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“DISENO E IMPLEMENTACION DE UNA HERRAMIENTA DE INTELIGENCIA DE
NEGOCIOS PARA UNA EMPRESA DESARROLLADORA DE SIMULADORES
EDUCATIVOS”.

Dia a dia el progreso y la transformacion digital permite que surjan tecnologias que faciliten
la vida de las personas, de forma transversal y categérica en pos de lo que ha significado vivir
en un mundo globalizado y multiconectado.

En dicho contexto, GameLab Education, Startup chilena fundada el ano 2014, compite en
el mercado de la educacion superior, por medio del desarrollo y comercializacion de simula-
dores, que cumplen una filosofia de ensenanza gamificada de Management, la cual aborda el
aprendizaje ludico, digital y en tiempo real.

Es asi, como el alumno Manuel Bugueno Diaz propone a GameLab efectuar un trabajo
de titulo que considera el desarrollo e implementacién de una herramienta de inteligencia de
negocios, especificamente de un Data Warehouse Comercial, la cual busque facilitar el acceso
a la informacion de GameLab, y a las consultas que requieran a la hora de medir el desempeno
comercial de la compania. Dicha herramienta explota su potencial al incluirsele Reporteria y
Visualizaciones de los principales KPIs identificados para el negocio de GameLab.

A lo largo de este trabajo de titulo se estudian distintas disciplinas claves en la formacion
de un Ingeniero Civil Industrial, como lo son la Estrategia y las Tecnologias de Informa-
cion, consultando connotados autores como lo son Porter (1980) y Hax (2003), con tal de
poder delinear y comprender de Marcos Estratégicos; y Kimball (2002) y Bernabeau (2010),
referentes en materia de Datawarehousing.

Como principal metodologia, se considera una adaptacion del Proceso de Data Warehouse
propuesto por un grupo de profesores de universidades del norte de Chile, la cual se vierte
de gran parte de los autores mencionados anteriormente, comprendiendo etapas conocidas
para la elaboracion de un Data Warehouse, como lo son: (1) Anélisis; (2) Diseno; (3) Proceso
ETL+V; (4) Procesamiento Analitico y; (5) Gestion del conocimiento.

Como principal alcance del proyecto, se plantea desarrollar e implementar tres Datamarts,
identificados como Marketing, Ventas y Sesiones, los cuales conforman en su conjunto la
propuesta de Data Warehouse Comercial. Asi es como bajo este proyecto se vislumbra un
primer hito para la formaciéon de un area de Inteligencia de Negocios para GameLab, dando
paso a futuros proyectos, como pueden ser la generaciéon de mas Datamarts, herramientas de
pronostico, segmentaciones y clustering, entre muchas otras de la disciplina mencionada.

Culmina este informe revisando aquellos principales resultados, como lo es la formula-
cién de un Marco Estratégico para GameLab 2020, los Modelos para la Arquitectura Data
Warehouse, Procesos ETL desarrollados y los KPI formulados con sus Visualizaciones.



Tu determinacion ilumina el camino que tienes por delante, incluso con mds intensidad que
el sol naciente.

Giorno Giovanna
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Capitulo 1

Introduccion

1.1. Antecedentes generales

1.1.1. Caracteristicas de la organizaciéon

GamelLab Education es una Startup, con origen en Chile, que desde el ano 2014 trabaja
en el desarrollo y comercializaciéon de simuladores que buscan traspasar conocimientos y
competencias laborales, por medio de la digitalizacion de las salas de clases, innovando dentro
de las propuestas actuales de educacion al entregar una experiencia moderna de aprendizaje
y ensenanza.

Destacan sus simuladores y videojuegos por ser de corta duracion, disenados para estu-
diantes y de facil comprension también para profesores que buscan entregar un set especifico
de conocimientos de forma ludica y fuera del esquema tradicional de educacion superior. [

Vision

“Estamos comprometidos con una educacién que transforme la vida de las personas, co-
nectada con el mundo y accesible desde cualquier parte.” [2]

Misién
“Sentar las bases del aprendizaje de management del siglo XXI, desarrollando experiencias

‘gamificadas’ basadas en tecnologias digitales, inspiradas en la industria de los videojuegos y
disenadas en conjunto con nuestros expertos académicos.” [3]

Organigramal4]

GameLab cuenta con un directorio y con un equipo de asesores, alcanzando un total de 6
expertos en distintas areas, como lo son educacion, tecnologia, emprendimiento e innovacion.

La organizacion posee un total de 10 colaboradores, quienes desempenan diferentes fun-
ciones poseyendo distintos niveles de responsabilidad. Los principales cargos lideres de la
compania son:



Chief Executive
Officer

Business
Intelligence
Analyst

Chief Operating o e Full Stack
Officer S Developer

Product

Head of Finance .
Manager

Graphic Design
Assistant

Figura 1.1: Organigrama de GameLab. (Elaboracion propia)

Chief Executive Officer: Lidera el desarrollo de la compania actual, y la apertura de
nuevos negocios. Su funcién en GameLab es disenar y liderar la implementacion del
plan estratégico para cumplir las expectativas de rentabilidad y sustentabilidad de los
accionistas, los lineamientos estratégicos del directorio, desarrollar el maximo potencial
de sus colaboradores y aportar a la comunidad.

Chief Operating Officer: Lidera los procesos de eficiencia, productividad, innovaciéon y
de mejora continua en GameLab. Encabeza los cambios estructurales de la organizacion
en tecnologia, operaciones, calidad de servicio y recursos humanos.

. Head of Finance: Encargado de planificar, controlar y supervisar las actividades de los
trabajadores, tesoreria, contabilidad y costos. También se ocupa de la gestion admi-
nistrativa derivada de los colaboradores, como las néminas, seguros sociales, contratos,
tramitacion de sanciones, desvinculaciones y control de asistencia y horarios.

. Head of Growth: Encargada del liderar acciones que buscan el crecimiento de GameLab,
ya sea por medio de estrategias de marketing o apoyo en la gestion de venta y servicio
al cliente, coordina, controla y gestiona la implantacion de productos y servicios en
clientes de distintos segmentos. A su vez, se encarga de la Planificacion y Generacion
de Estrategias de negocios de nuevos servicios y su comercializacion.

. Product Manager: A cargo del éxito de los productos de GameL.ab, desde una perspecti-
va comercial y de usuario, lo cual considera principalmente tres aspectos: (1) Viabilidad
del producto; (2) Garantizar una excelente experiencia de usuario y; (3) Desarrollo tec-
nolégico de los productos para fortalecer la oferta entregada.




Ademas, en GameLab existen distintos cargos que responden a objetivos especificos del
negocio. Por un lado, se encuentra el equipo de Desarrollo, dentro de los cuales estéa el Full
Stack Developer, quien es el principal desarrollador de features para los simuladores que se
comercializan y el Scrum Master, quien lidera los procesos Scrum dentro de los cuales se van
generando dichas features, incluyendo a todo el equipo de GameLab en dicho proceso.

También, dentro del drea de Growth, se encuentran la Marketing Assistant, quien vela por
el desarrollo y anélisis de las campanas de Marketing Digital que efectiia la compania, y una
Graphic Design Assistant, quien apoya en la creaciéon de todo material grafico destinado a
los canales de comunicaciéon con clientes o potenciales clientes.

Por tltimo, se encuentra un Business Intelligence Analyst, quien vela por el anéalisis de
las fuentes de informacion de Gamelab y la generaciéon de métricas y reportes que den
cuenta del desempeno del negocio, tanto a niveles operativos, tacticos y estratégicos, apoyado
directamente por el CEO para la generaciéon de dichos insumos.

Servicios

GameLab se encarga principalmente de la venta de licencias para el uso de los simuladores
desarrollados por la compaiia, cuya oferta abarca actualmente ocho productos [5] que buscan
abordar distintas técnicas de Management enseniadas en educacion superior. La oferta es la
siguiente:

1. SodaPop Game: Es un juego de gestion de operaciones. Es el producto comercialmente
més exitoso de GameLab. En general los usuarios pueden aprender a usarlo con una
capacitacion breve. Su potencial de mercado es muy grande.

2. PricinGame: Es un juego de pricing y revenue management. Ha tenido éxito comercial
moderado. Requiere un poco mas de capacitacion que el SP para los usuarios. Su
potencial de mercado en academia es menor que el del SP, pero podria ser més grande
si se consideran las industrias de hospitality y aerolineas.

3. Negotiation Game: Juego para ensenar optimizaciéon. No ha tenido éxito comercial.
La principal razéon es que es dificil utilizarlo para llevar a cabo una dinamica que
efectivamente permita ensenar optimizacion. Tiene potencial como herramienta para
ensenar negociacion.

4. Venture Creation Game: Juego para simular la experiencia de emprender. Este produc-
to no ha tenido éxito comercial.

5. Warehouse Game: Juego que simula la experiencia de operar un centro de distribucion.
No ha tenido éxito comercial en la academia, porque es un juego complicado y toma
mucho tiempo capacitar a los usuarios. Incluso después de varios esfuerzos de capacita-
cion, usuarios han desistido en usarlo. Tuvo un éxito comercial moderado para realizar
capacitaciones en Sodimac durante 2018. Luego de esto no se ha vuelto a vender en
ninguna empresa.

6. Balanced Scorecard Game: Juego para ensenar implementacion de estrategia a través
de la herramienta BSC. Ha tenido un éxito comercial leve: se ha logrado vender, pero
no ha tenido recurrencia (clientes lo prueban y luego no vuelven a usarlo). Una posible
razon es que la logica matemética del juego (calculo de indicadores) no hace mucho
sentido a los usuarios, generando una experiencia de usuario deficiente.




7. Perfume Game: Juego para ensenar marketing. Su desarroll6 qued6 incompleto y no
alcanz6 a vender en el mercado.

8. Plataforma: Sistema que pretendia centralizar todo el servicio de GamelLab, ademés de
generar comunidad entre profesores y estudiantes. Su desarrollo quedé incompleto y se
postergd indefinidamente su lanzamiento.

Ademas, GameLab ha tenido experiencia en lo que han sido Talleres y Workshops, donde han
distribuido la experiencia y conocimiento de sus Partners, expertos y profesionales de distintas
disciplinas, tales como Negociacion, Pricing, Comunicacién Efectiva, Diseno de Procesos,
entre otros.

Clientes

GameLab ha identificado 2 lineas principales de negocios donde ejerce la venta de las
licencias para el uso de sus simuladores, las cuales son los negocios Academy y Corporate.

El negocio Academy es la principal linea de negocios de Gamelab, la cual consiste en la
distribucion de sus productos a través de instituciones de educacion superior (Universidades,
Centros de Formacion Técnica, Programas de Magisteres, entre otras figuras del negocio)
enfocadas en la ensenanza de Management, donde distinguen a su usuario final como a los
alumnos de los programas representados en dicha figura educativa, pero considerando siempre
como cliente a quienes dictan los cursos de dichos programas, es decir a los profesores que
ejercen clases, pues de ellos depende la decision final de incorporar o no los simuladores en
el programa educativo de sus cursos, semestre a semestre.

Es en ese sentido, que Gamelab, a través de distintas investigaciones y recopilaciones de
informacion, ha logrado definir los siguientes seis segmentos de clientes [6], enfocado en los
perfiles de profesores con las siguientes cualidades:

1. Rockstar: Le encanta ensenar. Busca constantemente material nuevo para sus clases.
Tiene una relacién cercana con los alumnos o la busca. Trabaja full-time en la univer-
sidad. Esta comprometido con el desarrollo de la universidad. Busca los juegos como
un elemento nuevo que agrega valor a su clase. No quiere perder el control.

2. Divertido: Quiere hacer algo dindmico y entretenido en su clase. Busca pasarlo bien
junto a sus alumnos. Quiere verse ante los alumnos como el profesor dindmico que hace
algo innovador. Es part- time.

3. Tradicional: Posee mayor edad y quiere adaptar la clase ante los nuevos cambios tec-
noloégicos. Le cuesta un poco més la tecnologia, pero se atreve.

4. Estricto: Es poco flexible ante los cambios. Es lejano a sus alumnos. Se basa en ejemplos
con grandes empresas y prestigiosas entidades.

5. Poco atractivo: Profesor que solamente va a leer los PPT a las clases. Nadie le po-
ne atencion. Intenta interactuar de vez en cuando pero no logra comunicacién. Baja
asistencia a sus clases.

6. Experimentada: Cree haber visto todo. Ya cayd en la comodidad de la rutina. Los
alumnos le tienen confianza y la conocen como la clasica, por tanto, es valorada.




Ademés, también tienen identificada las cualidades de las Universidades Latinoamericanas,
quienes suelen presentar: Ser afines a la tendencia proclive a la educacion digital y poseer
como principales referentes a las universidades de Estados Unidos.

La linea Corporate, es un negocio de segunda prioridad para GameLab, en el cual se han
generado ventas esporadicas, pero no se categoriza como el giro principal del negocio. En ella,
prima el contacto con instituciones fuera del segmento de instituciones de educacion superior,
pero que buscan herramientas de formacion educativa, junto con tener afinidad por las nuevas
tendencias en ella, como lo es la aplicacion de la Gamificacion y el empleo de simuladores.
Destacan grandes empresas que enfrentan problemas como Gestion de Inventarios, Pricing,
Liderazgo de Proyectos, entre otras disciplinas, que ven una oportunidad de capacitacion y
formacion ejecutiva en los simuladores y talleres que ofrece GameLab. A su vez, la experiencia
de GameLab en dicho negocio ha facilitado la generacion de tres perfiles de clientes [7],
trabajadores de una compania, los cuales cumplen las siguientes cualidades:

1. Encargada de Recursos Humanos: Profesional de RRHH. Constantemente esta levan-
tando necesidades dentro de la organizacion. Suele ser ignorado dentro de esta. Tiene
un presupuesto que gastar y necesita encontrar capacitaciones. Se pone las pilas en
agosto, noviembre. Tiene poder de decision. Busca constantemente proveedores de ca-
pacitaciones. A ellos los buscan dichos proveedores.

2. Egoista: Profesional a cargo de una planta productiva. Tiene a su cargo a mas personas.
Posee mayor nivel de jerarquia/capital social que un encargado de RR.HH. Le conviene
mejorar a sus trabajadores porque afecta sus indicadores de productividad.

3. Innovadores: Trabajadores de empresas que buscan cambiar el mindset de su gente para
que puedan adaptarse a los nuevos cambios tecnologicos. Buscan tener un contacto con
el concepto de innovacion de forma general. En constante desarrollo de emprendimien-
tos y metodologias para su organizacion, Buscan ludificar el primer contacto con la
innovacion.

Actividad

Los registros de informacion de GameLab, tal como se puede interpretar en la Figura [1.2]
muestran que desde el ano 2015, han logrado quintuplicar su nivel de ventas para el negocio
Academy, mientras que para Corporate se ha mantenido estable, dentro de su esporadicidad.
Asi mismo, en promedio, el area Corporate no representa més de un tercio de las ventas
anuales, y pese a denotar una eventual oportunidad, esta escapa del modelo actual pues todo
el conocimiento generado se concentra en el drea Academy, siendo Corporate una parte sin
exploracion y de baja prioridad.

Luego, en la Figura [8], es posible ver que las ventas de GameLab no son estables a lo
largo de un ano, con marcados maximos en los meses de octubre, noviembre y diciembre. Esto,
segun el equipo de GamelLab, tiene sentido respecto a la periodicidad de su negocio, la cual
tiende a cerrar ventas en los periodos en que terminan los semestres académicos, considerando
que el uso de servicios ocurre en el semestre siguiente. Por ejemplo, una compra en noviembre
2020 (Fall) puede ser para un uso entre marzo y mayo del 2021 (Spring), y no para el mismo
semestre en que se efectua la venta.
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Figura 1.2: Magnitudes de Ventas de GameLab 2015 a abril 2020.
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Figura 1.3: Magnitudes de Facturacion por ano y mes en pesos [CLP].

Respecto a los clientes de Gamelab, como es posible ver en el Figura [9], entre al
ano 2017 y 2019 ha mostrado una clara tendencia al aumento en indicadores acumulados de
tres actores de interés para la compania. Estos son: (1) Alumnos, principales usuarios de los
simuladores desarrollados; (2) Profesores, clientes que toman la decision semestre a semestre
de solicitar la compra de licencias de uso de simuladores para los cursos que dictan y; (3)
Universidades, quienes tienden a financiar dicha compra, en gran parte de los casos. Existen
casos de universidades privadas en que los alumnos son quienes pagan por sus licencias, pero
segin miembros de la empresa, no suele ocurrir muy seguido.
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Figura 1.4: Impacto generado en ultimos 3 anos.



También, dentro del ano 2019 (enero a diciembre), se registr6 un aumento de: (1) 29 %
de estudiantes; (2) 21 % de profesores y 32 % de universidad, lo cual muestra que ano a ano
aumenta su presencia en el mercado de simuladores. También es importante destacar que
GamelLab ha logrado impactar, con fecha abril del ano 2020 a méas de 240 mil estudiantes,
179 profesores y 138 universidades, quienes han utilizado, al menos una vez, alguno de los
simuladores de GameLab desde sus inicios.

A continuacion, en las Figuras y [9], es posible visualizar la presencia mundial que
posee GameLab, contabilizando un alcance a fines del 2019, de més de 42 paises, tanto de
América y Europa como en Asia. Al ver las figuras, destaca la presencia de GameLab en
paises como Chile, Estados Unidos, y Colombia. también posee una presencia homogénea en
Europa, destacando a Espana, Alemania y Reino Unido. Por ultimo, en Asia la mayoria de
sus ventas se han generado en Asia, pais que suele mostrar interés en simuladores.
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Competencias centrales

A partir del ejercicio productivo del negocio de GameLab, es que su equipo ha logrado
identificar tres cualidades [10] que destacan como fuertes de su compania, avaladas en reite-
radas ocasiones tanto por profesionales y expertos del area educativa, como por distintos
clientes que tuvieron la experiencia del uso de licencias en sus aulas. Estas competencias son:

1. Procesos de desarrollo y gestion: Como se vi6 en la Figura @ el equipo de Game-
Lab cuenta con un Scrum Master, quien coordina y dirige la metodologia Scrum para
desarrollo de aplicaciones, lo cual garantiza la gestién de proyectos tecnologicos en Ga-
melLab, y por consiguiente el constante flujo de nuevas caracteristicas y funcionalidades
para sus simuladores. Todo el equipo se somete a dicha metodologia, pues todos estan

capacitados para generar requisitos, que luego se pueden transformar en funcionalida-
des.

2. Producto: Como consecuencia de la primera competencia, es que ademas GameLab ha
logrado obtener una calidad de producto que destaca entre la oferta de simuladores, los
cuales son flexibles y lo suficientemente generales como para agregar constantemente
valor a quienes los utilicen.

3. User Experiencie: Destaca una excelente experiencia de usuario que entrega GamelLab,
desde que se gestiona la venta de los simuladores, hasta durante la misma sesiéon, donde
se convoca a un equipo de soporte compuesto por Product Manager y Full Stack Deve-
loper, capaces de solucionar cualquier inquietud que surja durante la sesién. Asi mismo,
este constante contacto con el cliente permite generar insights para lo que serian nuevas
funcionalidades, insumos caves para los procesos de desarrollo y gestion, generando asi
un ciclo virtuoso y continuo en cuanto a las competencias centrales de GameLab.

Desarrollo
y gestién

Producto

Figura 1.7: Competencias centrales de GameLab. (Elaboracion propia)



1.2. Descripcion del problema

1.2.1. Area de trabajo y funciones

El proyecto se enmarca principalmente en el trabajo con la Head of Growth y el CEO de
Gamelab, quienes representan a dichas areas, cumpliendo el nivel de jerarquia visto en la
Figura[l.1] y ademés ejecutan y dirigen la estrategia comercial de GameLab, respectivamente.
Ambos poseen la necesidad de generar distintos informes y productos analiticos representando
a grandes rasgos las ventas de la compania, considerando Montos, Numeros de licencias
vendidas y Negocios, en distintos niveles, tales como: (1) Por simulador; (2) Por pais; (3)
Por Institucion; (4) Por periodos de tiempo determinados (afo, trimestre, mes, etc.); (5)
Por linea de negocios, entre otros que puedan surgir. Es por ello que el proyecto responde a
necesidades propias de un area de inteligencia de negocios, la cual no existe en forma oficial
en el organigrama, pero para la cual el alumno responde acorde de dichas necesidades.

Considerando a una futura area de inteligencia de negocios como principal cliente del
proyecto, es que se toman las siguientes funciones asociadas:

Realizar un correcto mantenimiento de las fuentes de informacion de GameLab.
Levantar alertas de inconsistencias en las fuentes de informacion.
Generar reportes automaticos de gestion para las distintas areas de la compania.

Realizar analisis y generar recomendaciones respecto a los indicadores del negocio.

Uk W

Disenar y optimizar procesos de Extraccion, Transformacion y Carga de las fuentes de
informacion de GameLab.

6. Generar insumos analiticos para GameLab.

7. Impulsar levantamientos, optimizaciones, disenos y redisenos de procesos de negocios.

1.2.2. Oportunidad a abordar

Hoy en dia enfrentamos un panorama global, donde la tecnologia facilita en gran medida
las conexiones humanas, en materia de lo que son las telecomunicaciones e intercambio de
ideas. Garcia-Arieto (2019) menciona [I1] que:

“Jamas se produjeron tantas innovaciones disruptivas en tan corto periodo de tiempo co-
mo ahora en la sociedad digital. Nos movemos en un mundo liquido, flexible y voluble, que
Bauman contrapone al tiempo sélido, estable, repetitivo y lleno de certezas al que estabamos
acostumbrados. Por su parte, se hace necesario invertir en capital humano con el fin de que los
trabajadores adquieran las nuevas competencias que va a demandar el mercado laboral. Las
disrupciones, las ya producidas y las que vendrén, nos afectan a todos, a nuestro estilo de vi-
da y también a nuestra forma de trabajar. Para estas situaciones y circunstancias complejas,
ambiguas, inciertas y vulnerables, se hace preciso cambiar las formas de educar, integrando
las nuevas herramientas tecnolégicas en los procesos educativos, con el fin de acometer pro-
fundos cambios tanto metodologicos como organizativos en nuestro sistema educativo. Pero
es que, ademas, nuestros ninos, adolescentes y jévenes son, también, radicalmente diferentes
a los adultos. Ahi nos encontramos con conceptos como los de nativo y residente digitales,
generaciones X, Y y Z referidos a esos estudiantes que pueblan el sistema. Asi, resultaria



incomprensible que, en una sociedad digital con estudiantes de esas generaciones, no arbi-
trasemos modelos educativos digitales, aprendizajes digitales. Si la educacion actual no se
integra en la realidad digital que nos que nos circunda, otros actores ocuparan su lugar.”

Es bajo estas premisas, que hoy dia miles de instituciones educativas y sus funcionarios
alrededor del mundo trabajan en brindar espacios educativos de alta calidad, que brinden
oportunidades de accesos y complementen la formacion de quienes deseen seguir sus pro-
gramas educativos y buscan adquirir nuevas herramientas para su desempeno profesional,
innovando y ofreciendo lo tltimo en conocimiento conforme avanza la humanidad.

Es en ese sentido que GameLab, a través de su oferta de simuladores educativos, se po-
siciona como una apuesta vanguardista en términos de innovacion, tanto en la forma en la
que estos entregan los conocimientos, como en la capacidad de utilizarlos en cualquier lugar
y momento deseado. Pese a ello, la compania hoy enfrenta cierto nivel de incertidumbre en
cuanto al desempeno de su negocio.

Gamelab posee distintas fuentes de datos, desde los registros de sus campanas de marke-
ting, pasando por informaciéon transaccional de clientes y de experiencias de usuarios, hasta
del nivel de facturaciéon y emision de documentos, junto con un personal analitico, pro-activo
y consciente de la relevancia del monitoreo constante de indicadores y su evolucion en el tiem-
po, pero carece de capacidades instaladas que logren procesar dichas fuentes de informacion,
de una forma coherente, consistente y fidedigna.

Es por ello que existe la oportunidad de desarrollar una solucién en linea con facilitar,
consolidar y motivar el acceso a los datos de GamelLab, bajo una perspectiva de eficiencia y
eficacia, lo cual significa que dicha solucién pueda satisfacer las necesidades y consultas de
los colaboradores de la compania, quienes serian los principales usuarios de dicha solucioén,
en tiempo real y con flexibilidades que permitan la iteraciéon sobre si misma, adecudndose
cada vez de mejor forma a los dinamismos de mercado y entregando informacion relevante,
que otorgue valor, a través del procesamiento de los datos del negocio de GameLab.

1.2.3. Arbol de Problemas

A continuacion, se lista una serie de observaciones las cuales pueden asociarse como po-
sibles causas y/o efectos del problema diagnosticado, el cual se puede parafrasear como la
existencia de un dificil acceso a la informacion del negocio. Dichas problematicas, a su vez,
se encuentran separadas en las siguientes dimensiones.

Datos y métricas

Multiples fuentes de informacion (bases de datos) no integradas.
Altos volumenes de datos generados.
Bajo nivel de perfeccionamiento en el analisis de datos.

Existen multiples nociones o definiciones en cuanto al como calcular indicadores.

SANE e

Con frecuencia se ejercen altos errores de pronostico en cuanto a ventas y cumplimiento
presupuestario.

6. Bajas nociones en cuanto a la estructuracion de datos.
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7. Carencia de metas bien definidas y mecanismos de monitoreo de cumplimiento.

8. Resulta engorroso realizar calculos de indicadores, tomando bastante tiempo.

Procesos de negocios

Presencia de error humano al tabular datos.
Existe una baja o nula estandarizaciéon en cuanto a los procesos.
Recurso tiempo acotado, al destinar gran parte a la operacion.

Existe una vaga gestion del conocimiento a nivel comercial.

A

Definicion difusa de roles y multiples ejecutores.

Insights del negocio

1. Existe una gestion basada en incentivos personales, no necesariamente alineada con
objetivos institucionales y consensuados con la organizacion.

2. Existe poca claridad en cuanto al desempeno del negocio.

3. Toma de decisiones ante supuestos con alta incertidumbre.

A continuacién, se esquematizan dichas observaciones, de forma estructurada, a través de un
Arbol de Problemas, en la Figura [1.8}

Causas Efectos

Poca claridad
en desempefio

Definicion de

roles difusa Baja Carenciade | del negocio

estandariza- metas y

Recurso cion procesos cumplimiento 1 Gestion por
tiempo - incentivos
acotado P rO b I e m a personales

S Altos o Altos errores Decisiones
Multiples - Dificil acceso
volimenes de

: i de bajo
BB.DD. : ;
datos a informacion pronosticos incertidumbre

Bajo Altos tiempos
perfeccionamiento e —
en andlisis de datos Baja Muiltiples de calculo

estructuraciéon definiciones

de los datos de KPls . Vaga gestion del
Ererliineng ) conocimiento

tabulacion comercial

Figura 1.8: Arbol de Problemas generado.
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1.3. Hipotesis

Es bajo este contexto que se propone como hipotesis que, el desarrollo e implementacion de
una arquitectura Data Warehouse como herramienta de inteligencia de negocios para el area
comercial de Gamelab, facilitara y flexibilizara el acceso a la informaciéon de la compania,
al ser complementada ademés con un set de indicadores relevantes del negocio y reporteria
hecha a la medida para los usuarios, con visualizaciones de facil comprension, mejorando
consistentemente la toma de decisiones de GameLab.

1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo general

“Disenar e implementar una herramienta de inteligencia de negocios que sea capaz de ar-
ticular de forma coherente y concisa las principales fuentes de informacion del drea comercial
de GameLab, generando métricas e indicadores claves del negocio, basados en la estrategia
de la compania y que mejore la gestion comercial.”

1.4.2. Objetivos especificos

1. Estudiar la estrategia comercial de GamelLab, identificando sus principales requerimien-
tos de KPIL.

2. Diagnosticar el Datamart Comercial de GameLab y sus fuentes de informacién, identi-
ficando asi las variables principales de su negocio.

3. Formular métricas de seguimiento y evaluaciéon de un area comercial a través de la
metodologia Data Warehousing y de modelos de datos.

4. Mejorar la experiencia de analisis de indicadores por medio del desarrollo de herramien-
tas visuales y de reporteria flexibles para el uso del usuario final de GameLab.

5. Formular un plan de recomendaciones en cuanto al uso del DW, sus alcances, impacto
en la toma de decisiones de marketing y ventas y oportunidades de mejoras futuras,
gestionando asi el conocimiento adquirido para un area de inteligencia de negocios.

1.5. Alcances

Como ha sido mencionado en secciones anteriores, este trabajo de titulo busca desarrollar
una herramienta de inteligencia de negocios inicial, la cual entregue una solucién que facilite
el acceso a las fuentes de informacion de GameLab, enfocada principalmente en el area
comercial de la compania, dado que parte relevante del crecimiento de la Startup recae en
poder monitorear, controlar y optimizar las labores de dicha area, maximizando su utilidad
y el valor que pueda generar. Es relevante destacar que, de completar dicha herramienta, se
enmarcara como un primer hito en lo que respecta a la formacién de un area de Inteligencia
de Negocios para la compania, proyectando en primera instancia la generacion, a partir de
distintas fuentes de informacion, de los siguientes Datamarts.
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1.5.1. Descripciéon de Datamarts a implementar
Marketing

Considera la generacion de nuevos Leads para la compania, cuyo principal soporte o fuente
de informacion actual es la plataforma de Email Marketing personalizado, Woodpecker[12]. A
través de el, se busca otorgar una herramienta que permita aumentar la cantidad de negocios
generados en GameLab.

Ventas

Engloba principalmente informacién transaccional, identificando como “hecho” la genera-
cion de Deals y Subdeals, registrada actualmente en el software CRM (Customer Relationship
Management) Pipedrive [I3]. Su principal valor se encuentra en la optimizacion de los canales
de venta y en una mejora en la gestion de ellas, pudiendo crecer en el procesamiento de Deals
que se puedan ganar/cerrar.

Sesiones

Generado a través del registro de las sesiones de juego que realiza GameLab, como principal
operacion de negocio y llevado a cabo en los servidores de AWS [14] (Amazon Web Services)
que soportan la simulaciéon de los productos de la compania. Su formulaciéon otorga una
mejora en el monitoreo de la operaciéon, impulsando una mejor planificaciéon y cuantificacion
del impacto generado por la compania.

1.5.2. Datamarts no implementables

Los Datamarts anteriores consideran las principales fuentes de informacion actuales para
la toma de decisiones, tanto técticas como estratégicas de la compania, pero en el desarrollo
de este trabajo de tesis, y como entregable complementario de este proyecto, se identifican
otros posibles Datamarts que complementen el Data Warehouse de GameLab, y que escapan
de este diseno e implementacion. Estos son:

1. Datamart Financiero: Actualmente se lleva un registro formulado a través de la gestion
documental del equipo de contabilidad de GameLab, en planillas Excel. Dado dicho
panorama, es que se complica el desarrollar un Proceso de Data Warehouse, por lo que
escapa del alcance de esta memoria, pero se deja propuesto para realizar una vez que
la contabilidad y gestiéon documental migre a una plataforma interna del negocio.

2. Datamarts por Producto: Uno por cada simulador (6 a la fecha), considerando la toma
de decisiones de los usuarios en ellos, lo cual permita comprender el proceso educativo
que subyace al usar los simuladores, y por consiguiente gestionarlo y mejorarlo.

3. Datamart de Experiencia: Hoy en dia la experiencia de usuario se lleva a cabo a través
de la herramienta Survey Monkey [15] de encuestas digitales, la cual facilita la gestion
con clientes en términos de post venta, pero tiene como principal limitante el tener que
incurrir en un pago de suscripciéon para poder integrar sus registros de informacion.
Por ello, se propone internalizar el registro de experiencias de usuario, con tal de poder
trabajar dicha informaciéon de gran relevancia para GameLab.
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Por tltimo, es importante mencionar qué, durante el periodo Primavera 2020, el cual contem-
pla 5 meses de trabajo desde agosto a diciembre de dicho ano, se ejecutara toda la metodologia
propuesta en el Capitulo 3 de este trabajo, concluyendo asi el diseno e implementacion de la
herramienta de inteligencia de negocios propuesta, bajo los alcances mencionados.

1.6. Entregables

Dados los objetivos planteados en la secciéon 4 de este informe, es que se identifican los
siguientes entregables como resultados esperados del trabajo de titulo planteado:

1. Marco Estratégico 2020 de GameLab: Este obtenido a través de la aplicacion del Mo-
delo Delta para identificar y analizar la estrategia de GamelLab desarrollada a lo largo
del afio 2020 y proyectada para el ano 2021 y 2022. Se origina principalmente para ali-
near los objetivos estratégicos de la compania con los indicadores y métricas a generar,
permitiendo que a partir del analisis generado se seleccionen y formulen indicadores
que apoyen el cumplimiento de dicha estrategia.

2. Arquitectura Data Warehouse Comercial y Modelo de Datos de GameLab: Comprende
cada uno de los Outputs mencionados en la parte de metodologia, como lo son los mode-
los Conceptuales y Relacionales, meta-datos descriptivos de los Datamarts a desarrollar,
junto con su respectivo acceso a la base de datos donde se almacena y el proceso ETL
que obtiene el DW.

3. Plataforma instalada de visualizacion desarrollada para los indicadores: Esta a través
de un acceso por Power BI Service, el cual contengo todos los Dashboards y reporteria
generada para la completitud de este trabajo de titulo.

4. Plan de Recomendaciones y Oportunidades de la herramienta Data Warehouse: Guia in-
dicativa de los alcances de la herramienta, métodos de uso, escalabilidad propuesta a
partir de su implementacién, guia de indicadores y métricas desarrolladas con sus me-
todologias de célculos y oportunidades que no fuesen abordadas durante el desarrollo
de este trabajo de titulo.

1.7. Resultados esperados y contribuciéon
Posterior al termino de este trabajo de titulo, se esperan obtener los siguientes resultados:

1. Facilitar procesos de gestion y tomas de decisiones a través del analisis de los insumos
analiticos y reportearia generada.

2. Sentar las bases de una futura area de inteligencia de negocios por medio de la estruc-
turacion y estandarizacion de una politica de gestion de la informacion en GameLab.

3. Apoyar a la gestion del conocimiento de la compania a partir del seguimiento de los
resultados del ejercicio del negocio, contrastandolos con el impacto de buenas y malas
decisiones tomadas.
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Capitulo 2

Marco conceptual

2.1. Estrategia

Se define [16] como una disciplina que estudia como las empresas definen el conjunto de
compromisos y acciones, integrados, coordinados y disenados para explotar las competencias
centrales de ellas, y asi lograr una ventaja competitiva en los mercados que se desenvuelven.

2.1.1. Origenes de la estrategia y rentabilidad

Modelo de Recursos Superiores [17]

Modelo que, en vez de mirar la industria como una fuente de beneficios, postula que la
atencion debe focalizarse en la compania (empresa). En vez de buscar beneficios producto de
la interseccion de productos con el mercado, este Modelo busca valor derivado de los recursos,
competencias y capacidades. En este modelo lo que hace a una empresa diferente de otra es
la habilidad para apropiarse de recursos que son valorados, escasos y dificiles de sustituir o
copiar. También, se identifican cuatro fuentes que logren generar una Ventaja Competitiva,
resumidas en la Figura [2.1] a continuacion.

Sustainability

Lack of substitution and
imitation by competitors

Unigue Competencies

Supported by resources
and capabiliies owned
by the firm

Competitive Advantage

\ Opportunism/Timing

Appropriability

Reatention of value
created inside the firm

Dffsetting the cost of
acquiring resources and
capabilities

Figura 2.1: Vision de la empresa basada en los recursos.
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Cinco fuerzas de Porter [1§]

El Modelo de Porter sitta a la industria como el foco de la atencién de la estrategia. De
acuerdo con el marco de Porter, las caracteristicas estructurales de la firma son las que mejor
explican el desempeno de una empresa. Dicho de otro modo, Porte visualiza que existen
industrias atractivas, donde la mayoria de los actores disfrutan de altos mérgenes (Ejemplo:
Industria Farmacéutica). También cree que existen industrias poco atractivas, donde los
méargenes son bajos. Una industria atractiva es aquella que tiene rentas monopolicas. Usando
la terminologia de los economistas, una empresa exitosa es aquella que en un segmento o en
la totalidad de la industria se impone sobre sus competidores.

Ademas, se consideran cinco principales fuerzas que influyen en el desempeno estratégico
de una compania, las cuales es posible listar en la Figura 2.2 a continuacion.

PODER DE
MEGOCIACION
DE
PROVEEDORES

[Fuerza 2)

AMENAIA DE RIVALIDAD AMENALA DE

ENTRE
NUEVOS PRODUCTOS
COMPETIDORES HOMPRTIDUNES SUSTITUTOS

EXISTENTES
{Fuarza 3) (Fuerza 5) (Fuarza 4)

PODER DE
NEGOCIACION
DE CLIENTES

[Fuerza 1)

Figura 2.2: Cinco fuerzas de Porter.

Desde la perspectiva de Porter solo existen dos formas de competir, con bajos precios
o diferenciacion de productos. El liderazgo en precio se obtiene con una agresiva bisqueda
de economias de escalas, optimizacion de productos y procesos y una cuota de mercado de
producto significativa que permite a las companias explotar la experiencia de otros.

La diferenciacion apunta a crear productos que los consumidores perciben como tnicos
y con un alto valor agregado para ellos. Esta estrategia puede manifestarse de varias for-
mas: diseno de la imagen de una marca, con tecnologia, servicio al consumidor, y redes de
distribucion.
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Ambos modelos y perciben como rol primario de la estrategia el alcanzar una
Ventaja Competitiva tnica. En estos marcos interpretativos, el objetivo de la estrategia es
ganarle al competidor, ya sea por sobresalir en las actividades de la cadena de valor, lo que
permite establecer una posicion de liderazgo en la industria o por la movilizacién de recursos
y capacidades tnicas.

2.1.2. Modelo Delta de Hax

Para el desarrollo de este trabajo de titulo se buscara generar en primera instancia lo que
se conoce como un Marco Estratégico utilizando, en particular, el famoso Modelo Delta. [19]

Como se vio anteriormente, las definiciones convencionales de estrategia buscan lograr una
ventaja competitiva sostenible, la cual conduzca a la rivalidad y la “comoditizacion” de los
productos. En cambio, El Modelo Delta busca la esencia de la estrategia, que consiste en
lograr un vinculo con el cliente (Customer Bonding), a través de la segmentacion y creacion
de una proposiciéon de valor.

Este marco conceptual incluye el rol de la empresa extendida: la necesidad de cooperar.
Se identifican tres vértices, visibles en la Figura[2.3] a continuacion.

El Modelo Delta

Consolidacion del Sistema (Lock-In) ﬂpu?n_es
Establece dominacién del mercado Estrategicas

Soluciones )
Integrales al Cliente ME]_DT Producto
Provee al cliente con una solucién htrae‘al cliente por las
personalizada a las necesidades caracteristicas superiores
mads importantes del producto

Figura 2.3: Esquema resumen del Modelo Delta.

En la opcién Mejor Producto, el cliente es atraido por la conveniencia del precio que
se ofrece y por las caracteristicas inherentes del producto ofrecido. Esto se consigue de dos
formas alternativas:

1. Bajo costo: Es una oferta de productos genéricos y no diferenciados a bajo precio,
gracias a que se dispone de una infraestructura eficiente que lleva a una estructura de
costos favorables.

2. Diferenciacién: Es una oferta de productos con distintas cualidades que lo hacen tnico
y consiguen distinguirlo en el mercado, y que llevan al cliente a aumentar su disposicion
a pagar por él.

17



En la opcién Soluciones Integrales al Cliente, éste se siente atraido porque se le esta ofreciendo
algo que implica una completa respuesta a sus necesidades criticas, lo que es mucho mas que
un simple producto. Esto se consigue de tres formas alternativas:

1. Redefiniendo la relacién con el cliente: Para establecer una mayor cercania y proximi-
dad, lo que trae consigo una relaciéon basada en la colaboracion y la confianza, y no en
la confrontacion y la divergencia de intereses. Se busca proveer una experiencia tnica
al cliente a través del ciclo completo de propiedad del producto adquirido a la empresa.

2. Integracion con el cliente: Que exige transferir capacidades sustanciales, conocimientos
y servicios a las premisas de cliente, tanto para satisfacer sus necesidades criticas como
para potenciar su rendimiento. En un extremo, esté la externalizaciéon total, pero en
forma mas sutil puede ser una compleja red de conexiones con el cliente.

3. Amplitud horizontal: Consiste en la provisiéon de un espectro completo de productos y
servicios que satisfagan la mayoria, si no todas, las necesidades importantes del cliente.
Se ilustra bien con “one stop shopping” (todas las compras en un mismo lugar) de
supermercados y tiendas por departamentos.

En la opcion Consolidacion del Sistema, el dominio que la empresa tiene en el mercado es de
tal magnitud que el cliente no tiene mejores opciones que las ofrecidas por ella. El liderazgo
de la empresa es incontestable. Esto se consigue de tres formas alternativas:

1. Propiedad de Estandares: Que se logra por el desarrollo y registro de propiedad de los
estandares de la industria y la captura de una extensa red de empresas complementarias
que potencian la oferta de productos. Por ejemplo, el estandar Wintel (Windows+ Intel).

2. Intercambio dominante: Que se manifiesta cuando la empresa se convierte en la interfaz
preferida entre compradores y vendedores, la que resulta muy dificil de desplazar una vez
alcanzada la masa critica. Por ejemplo, los avisos publicitarios en las Paginas Amarillas.

3. Canal exclusivo: Que convierte a la empresa en la tnica fuente de las necesidades del
cliente, pues hay barreras significativas que impiden a los competidores acceder a los
clientes.

A continuacién, se resumen las ocho estrategias listadas dentro del Modelo Delta:

El Modelo Delta

Opciones
Estratégicas

Consolidacion del Sistema (Lock-In)

Intercambio

Dominante
Estindares de Propiedad

Acceso Restringido
Bajo Costo
Amplitud Horizontal

Soluciones

Integrales al Cliente Mejor Producto

Integracién con Redefinicién de Diferenciacién
el Cliente la Relacidn con el
Cliente

Figura 2.4: E1 Modelo Delta.
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2.1.3. Balanced Scorecards

El Balanced Scorecard monitorea todos los elementos importantes en la estrategia de
una empresa, desde la mejora continua y las alianzas hasta el trabajo en equipo y la escala
global. Permite a los ejecutivos mirar el negocio desde cuatro importantes perspectivas, como
se ilustra en la Figura [2.5] entregando respuestas a cuatro preguntas bésicas:

1. {Como nos ven los clientes? (perspectiva del cliente)
2. ;En qué debemos ser los mejores?(perspectiva interna de la empresa)

3. ¢Podemos continuar mejorando y creando valor? (perspectiva de aprendizaje y creci-
miento)

4. ;Coémo nos vemos ante los accionistas? (perspectiva financiera)

Perspectiva Financiera

e oo
e ¢Coémo nos vemos ante los K"“x\\
" accionistas? T~
P —a
A .
. . Perspectiva Interna del
Perspectiva del Cliente P .
Negocio
¢Como nos ven los < * ¢En qué debemos ser los
clientes? _ ! _ mejores?
A Perspectiva de Innovacién g
T y Aprendizaje "

~.  éPodemos continuar
mejorando y creando
valor?

Figura 2.5: Las cuatro perspectivas del Balanced Scorecard

Ademés de proporcionar informacién a los altos ejecutivos desde cuatro perspectivas dife-
rentes, el Balanced Scorecard minimiza la sobrecarga de informacion al limitar el nimero de
indicadores usados. [20)]

A continuacion, se aborda en que consisten cada una de las cuatro perspectivas. [2]]

Perspectiva financiera

El BSC mantiene a la perspectiva financiera como el objetivo final para las empresas
que buscan maximizar las utilidades. Los indicadores de desempeno financiero indican si la
estrategia de la empresa, incluyendo su implementacién y ejecucion, contribuyen a la mejora
de los resultados financieros. Los objetivos financieros, normalmente estén relacionados con la
rentabilidad -medida, por ejemplo, por la ganancia operativa y el retorno sobre la inversion-.
Basicamente, las estrategias financieras son sencillas; las empresas pueden ganar mas dinero
(1) vendiendo mas y (2) gastando menos. Todo lo deméas es musica de fondo. Cualquier
programa -intimidad con el cliente, calidad seis sigma, gestion del conocimiento, tecnologias
disruptivas, metodologia justo a tiempo- crea més valor para la empresa solo si consigue
vender més o gastar menos.
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Por lo tanto, el desempeno financiero de la empresa puede mejorar a través de dos enfoques
basicos: Crecimiento de los ingresos y productividad. Esto se ilustra en la Figura [2.6]

Perspectiva
financiera

Valor sustentable
para los accionistas

‘ Estrategia de productividad Estrategia de crecimiento ‘
P4 I ST ) I 'W—V‘

/ \ / \

’ l
. Ampliar i
| lAuv!cntar ) p Mejorar el valor
la utilizacion del activo, de los clientes

las oportunidades
de ingresos
Reduch gastos de efective - Gestionar ke capacidad Nucvas fuentes de ingresos - Mejorar la rentabiliclad
S Elmmmar detectos: de activos existentes (murevos productos, mercados, — de los clientes existentes
mejorar rendinmentos - Realtzar inversiones SOCI0S8)
incrementales para climinar
cuellos de borella

Mejorar la estructura
de costos

Figura 2.6: Perspectiva financiera: proporciona la definicién tangible de valor.

Las empresas pueden generar un crecimiento rentable de los ingresos profundizando sus
relaciones con los clientes existentes. Esto le permite vender mas cantidad de sus productos
o servicios, o productos y servicios adicionales. Por ejemplo, los bancos pueden tratar de
convencer a los clientes que tienen que tienen cuentas corrientes de que también usen tarjeta
de crédito del banco, o que le pidan un préstamo para comprar una vivienda o un automovil.

Las mejoras de productividad, la segunda dimensién de una estrategia financiera, también
pueden darse de dos formas. Primero, las empresas reducen costos rebajando los gastos direc-
tos e indirectos. Esas reducciones de costos permiten que una compania produzca la misma
cantidad de outputs y al mismo tiempo gaste menos en personal, materiales, energia, sumi-
nistros. Segundo, utilizando sus activos financieros y fisicos con mayor eficiencia, las empresas
reducen el capital de trabajo y el capital fijo necesarios para respaldar un determinado nivel
de negocios. Por ejemplo, a través del concepto de "justo a tiempo", las empresas pueden
respaldar un determinado nivel de ventas con menos inventario. Reduciendo el tiempo de
interrupcion no programado de sus maquinas y equipos las empresas pueden producir mas
sin aumentar sus inversiones en plantas y equipamiento.

El vinculo con la estrategia en la perspectiva financiera surge cuando las organizaciones
eligen un equilibrio entre las fueras de crecimiento y productividad, a menudo contradictorias.
Las acciones para mejorar el aumento de los ingresos, generalmente necesitan mas tiempo
para crear valor que las acciones para mejorar la productividad. Bajo la presion diaria de
mostrar resultados financieros a los accionistas, la tendencia es favorecer el corto plazo mas
que el largo plazo. El desarrollo del primer nivel del mapa estratégico obliga a la empresa a
enfrentarse a esta tension. El objetivo financiero genera es, y debe ser, sostener el crecimiento
del valor para los accionistas. Por lo tanto, el componente financiero de la estrategia debe
tener dimensiones tanto a largo plazo (crecimiento) como a corto plazo (productividad). El
equilibrio simultaneo de estas dos fuerzas es el marco organizador para el resto del mapa
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estratégico.

Perspectiva del cliente

La estrategia de aumento de los ingresos requiere una propuesta de valor especifica en la
perspectiva del cliente que describa de que modo la empresa creard un valor diferenciado y
sustentable para determinados segmentos objetivo. En la perspectiva del cliente del mapa
estratégico, los gerentes identifican los segmentos de clientes objetivo en los que compite la
unidad de negocios y los indicadores del desempeno de la unidad en dichos segmentos. La
perspectiva del cliente incluye normalmente varios indicadores comunes de buenos resultados
de una estrategia bien formulada y aplicada (Figura :

1. Satisfacciéon del cliente.
2. Retencion de clientes.
3. Adquisicion de clientes.
4. Rentabilidad del cliente.
5. Participacion de mercado.
6. Participacion en las compras del cliente.
o N"‘ Valor sustenido para los accionistas S
Perspectiva — T
financiera Estrategia de productividaf rEslrawgh de crecimientol
e e = |
J.--"' Ml:_iurar T, /,—-" Aumentar T )\mpliar""--, — Meij o
I la estructura \‘ I la utilizacidn \‘. { las nponunidades\‘ -;/ el V'Q';:.:a;t 3
\&..____qj,-_ costos - - _del activa__- 4 “.__de ingres -./ " los clientes
AR S R T iy DENEIE
r. + Rentabilidad | * Participacion i 1 r_ ) i P | .
"\ de los clientes | * Participacién en las Adquisicién de clientes: Retencion de clientes
. / compras del cliente N,
Atributos pmduutu}'servici(l : Relacion : Imagen

Perspectiva
del cliente Disponibilidad Funcionalidad) |

* Satisfaccion del eliente

Asociacion

Figura 2.7: Perspectiva del cliente: una propuesta de valor diferenciada y sustentable es el
nticleo de la estrategia.

Estos indicadores comunes de resultado con los clientes se pueden ver en las relaciones causa-
efecto. Por ejemplo, la satisfaccion del cliente generalmente conduce a su retenciéon y a la
adquisicion de nuevos clientes a través de publicidad de boca en boca. Al retener clientes la
empresa puede aumentar su participacion en los negocios que realiza con sus clientes leales
-participacion en las compras del cliente-. Combinando la adquisicién de clientes y un mayor
numero de negocios con los clientes existentes, la empresa deberfa aumentar su participacion
de mercado con respecto a los clientes objetivo. Por tltimo, la retencion de clientes deberia
aumentar la rentabilidad por cliente, dado que retener un cliente normalmente cuesta mucho
menos que adquirir clientes nuevos o reemplazarlos.

21



Perspectiva de los procesos internos

Los objetivos de la perspectiva del cliente describen la estrategia, o sea, los clientes co-
mo objetivo y la propuesta de valor, mientras que los objetivos de la perspectiva financiera
describen las consecuencias econémicas de una estrategia exitosa, que son el crecimiento de
los ingresos y utilidades, y la productividad. Una vez que la organizacién tiene una imagen
clara de estos objetivos financieros y de cliente, los objetivos de las perspectivas de los pro-
cesos interno y del aprendizaje y crecimiento describen como se alcanzara la estrategia. La
empresa gestiona sus procesos internos y el desarrollo del capital humano, de informacién y
organizacional para proporcionar la propuesta de valor diferenciadora de la estrategia. Un
excelente desempeno en estas dos perspectivas es el motor que mueve la estrategia.

Los procesos internos cumplen con dos componentes vitales de la estrategia de una or-
ganizacion: (1) producen y entregan la propuesta de valor a sus clientes, y (2) mejoran los
procesos y reducen los costos para el componente de productividad de la perspectiva finan-
ciera. Nosotros organizamos los numerosos procesos internos en cuatro grupos (Figura [2.8):

1. Procesos de gestion de operaciones.
2. Procesos de gestion de clientes.
3. Procesos de innovacion.

4. Procesos reguladores y sociales.
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Figura 2.8: Perspectiva interna de los procesos: crean valor para clientes y accionistas.
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Perspectiva de aprendizaje y crecimiento

Describe los activos intangibles de una organizacion y su papel en la estrategia. Organi-
zamos los activos intangibles en tres categorias (Figura [2.9)):

1. Capital humano: la disponibilidad de habilidades, competencias y conocimientos reque-
rida para apoyar la estrategia.

2. Capital de la informacion: a disponibilidad de sistemas de informacion, redes e infraes-
tructura requeridos para respaldar la estrategia.

3. Capital organizacional: la disponibilidad de la empresa para movilizar y sostener el
proceso de cambio que hace falta para ejecutar la estrategia.

ective —.—>_Valor a largo plazo para los accionistas & —
erspectiva i _—
financiera i Estrategia de productividad | N Estrategia de crecimiento "'““x_
______. v \\____’_____. 4 v\___ . \.\
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internos y entregan productos ¢l valor del chiente nuevos productos comunidides
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Figura 2.9: Los activos intangibles deben estar alineados con la estrategia para crear valor.

Aunque todas las organizaciones tratan de desarrollar a su gente, su tecnologia y su cultura,
la mayoria no alinea estos activos intangibles con sus estrategias. La clave para crear esta
alineacion es la granularidad, o sea, ir mas alla de las generalidades como "desarrollar a
nuestra gente.® "vivir segiin nuestros valores fundamentalesz centrarse en las capacidades y
atributos especificos que necesitan los procesos internos criticos de la estrategia. El mapa
estratégico del Balanced Scorecard permite a los ejecutivos identificar el capital humano, de
informacion y organizacional que requiere la estrategia.
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2.1.4. Derivacion de indicadores en base a la BSC

A continuacion, se especifican procesos de gestion de operaciones referentes a las cuatro
categorias vistas en la seccion de este informe, en la perspectiva de procesos internos,
dado que a partir de ellos, se pueden definir objetivos y métricas genéricas, aplicables al
amplio espectro de organizaciones, y que a su vez originan objetivos y métricas para las otras
tres perspectivas (Financiera, de cliente y aprendizaje) vistas con antelacion.

Procesos de gestion de operaciones

Los procesos de gestion de operaciones son aquellos procesos basicos del dia a dia mediante
los cuales las empresas producen sus productos y servicios y los entregan a los clientes. Los
procesos de gestion de operaciones importantes son:

1. Desarrollar y sostener relaciones con proveedores. (B.1.1))

2. Producir bienes y servicios. (B.1.2)
3. Distribuir y entregar productos y servicios a los clientes. (B.1.3)

4. Gestionar el riesgo. (B.1.4))

Vinculacién con los objetivos de perspectiva del cliente

La gestion operativa que busca la eficiencia y la eficacia permite a las empresas ofrecer a
sus clientes elementos importantes de una propuesta de valor atractiva, como:

1. Precios competitivos y bajo costo total de la oferta.
2. Calidad perfecta.

3. Compra rapida y a tiempo.

4

. Seleccion excelente.

Los objetivos e indicadores para estos elementos se encuentran en Anexos [B.1.5

Vinculacién con los objetivos de perspectiva financiera

El vinculo indirecto entre operaciones mejoradas y desempeno financiero tiene lugar cuan-
do las empresas mejorar el precio, la calidad y las entregas a sus clientes. Dichas mejoras
deben dar como resultado mayores ingresos provenientes de clientes satisfechos, asi como
oportunidades de captar clientes de la competencia en segmentos de mercado sensibles al
precio y valor ofrecidos.

En Anexos se encuentran objetivos e indicadores financieros, directos o indirectos,
que pueden ser influidos por operaciones excelentes.
Vinculacién con los objetivos de perspectiva de aprendizaje y crecimiento

El vinculo entre procesos internos y los objetivos de aprendizaje y crecimiento permite
identificar las competencias, tecnologias y clima organizacional que fomentan la excelencia
de la gestion operativa.
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Se le atribuye principalmente a tres categorias:

Capital humano: especial enfasis en las competencias en gestion de calidad y seis sigma.

2. Capital de la informaciéon: reduccion de costos de operaciones de la empresa con pro-
veedores y clientes con la empresa.

3. Capital organizacional: Destacan lineas de desarrollo como lo son (1) Trabajo en equipo
y aprendizaje y (2) Cultura.

En Anexos se encuentran objetivos e indicadores financieros, directos o indirectos,
que pueden ser influidos por operaciones excelentes.

Procesos de gestion de clientes

Consiste en cuatro procesos genéricos

1. Seleccionar clientes: identificar segmentos de clientes atractivos para la empresa, dar
forma a la propuesta de valor que llame la atencién de estos segmentos y crear una
imagen de marca que atraiga clientes de estos segmentos a los productos y servicios de

la empresa. (B.2.1)

2. Adquirir clientes: comunicar el mensaje al mercado, asegurar potenciales clientes y
convertir a los potenciales clientes en clientes. (B.2.2)

3. Retener clientes: asegurar la calidad corregir problemas y transformar a los clientes en

fanéticos apasionados altamente satisfechos. (B.2.3))

4. Desarrollar las relaciones con los clientes: llegar a conocer a los clientes, construir rela-
ciones con ellos y aumentar la participacion de la empresa en las actividades de compra

de los clientes objetivo. (B.2.4)

Vinculacién con los objetivos de perspectiva del cliente

Los procesos de gestion de clientes se centran en las dimensiones de relaciéon e imagen
de la propuesta bésica de valor para el cliente. la imagen de marca sirve tanto para selec-
cionar clientes como para adquirirlos. Los procesos de retenciéon y de crecimiento de clientes
construyen relaciones con clientes objetivo.

En Anexos se encuentra un grupo tipico de objetivos e indicadores para la perspectiva
del cliente.

Vinculacién con los objetivos de perspectiva financiera

Los resultados financieros de los buenos procesos de gestion de clientes se ven princi-
palmente en los objetivos de aumento de ingresos. La seleccion y adquisicion de clientes
proporcionan nuevas fuentes de ingresos, sobre todo cuando las empresas entran en mercados
nuevos y agregan nuevos productos y servicios. Los procesos de retencidon y crecimiento de
clientes deben dar como resultado un mayor valor del cliente. Los resultados deseados de
estos procesos incluyen un aumento de la participacion de billetera de los clientes (gasto)
capturado por la empresa, y la duracion y amplitud de la relacion con ellos (valor de por
vida del cliente).
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Ademas de estos objetivos de aumento de ingresos, la gestion eficaz del cliente puede con-
tribuir a los objetivos de productividad de una empresa mediante el uso de la automatizacion
de la fuerza de ventas y el marketing electronico.

En Anexos se encuentran objetivos e indicadores financieros de los procesos de
gestion de clientes.

Vinculacién con los objetivos de perspectiva de aprendizaje y crecimiento

Al igual que en los procesos de gestion de operaciones, los principales ejes de aprendizaje
y crecimiento que se ven involucrados por una gestion de cliente son: (1) Capital humano,
(2) Capital de la informacion y (3) Capital organizacional.

En Anexos [B.2.7 se encuentran objetivos e indicadores de la perspectiva de aprendizaje y
crecimiento propios de la gestion de clientes.

Procesos de gestion de la innovacion

Las innovaciones exitosas conducen a la adquisicion y el crecimiento de clientes, la mejora
de los margenes y la lealtad de los clientes. Sin innovacion, la propuesta de valor de una
empresa puede, con el tiempo, ser imitada, dando lugar a una competencia basada solo en
los precios de sus productos y servicios, ahora indiferenciados.

La gestion de la innovacion incluye cuatro procesos importantes:

1. Identificar oportunidades de nuevos productos y servicios. (B.3.1)
2. Gestionar la cartera de investigacion y desarrollo. (B.3.2)
3. Disenar y desarrollar los nuevos productos y servicios. (B.3.3))

4. Lanzar nuevos productos y servicios al mercado. (B.3.4))

Vinculaciéon con los objetivos de perspectiva del cliente

Los buenos procesos de innovacion ofrecen una propuesta de valor a los clientes que tiene
dos componentes importantes. El primer componente representa los atributos especificos de
desempeno de los productos y servicios de la empresa que describen como el desempeno
del producto nuevo supera al desempeno de los productos de la competencia. El segundo
componente de la propuesta de valor es el tiempo en el que la funcionalidad superior se pone
a disposicion de los clientes.

Los objetivos e indicadores de los resultados de un proceso de innovaciéon eficaz, dese la
perspectiva del cliente, incluyen funcionalidad, oportunidad e innovacién en el mercado. Se
adjunta el detalle en Anexos

Vinculacién con los objetivos de perspectiva financiera

Los objetivos financieros de la innovacion estan relacionados con el aumento de los ingresos
y los mejores margenes provenientes de los nuevos productos y servicios.
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La innovacién no siempre se relaciona con la productividad. El aumento de los ingresos y
margenes puede tener lugar con clientes y mercados actuales, asi como con clientes y mercados
completamente nuevos.

La innovaciéon no siempre se relaciona con la productividad y la reducciéon de costos. Tal
vez el principal beneficio de considerar la relaciéon entre ambos esta en la oportunidad de
gestionar los costos de todo el ciclo de vida de los productos.

En Anexos se encuentran objetivos e indicadores financieros de los procesos de
gestion de la innovacion.

Vinculaciéon con los objetivos de perspectiva de aprendizaje y crecimiento

Al igual que en los procesos de gestion de operaciones y de gestion de clientes, los prin-
cipales ejes de aprendizaje y crecimiento que se ven involucrados por una gestion de cliente
son: (1) Capital humano, (2) Capital de la informacion y (3) Capital organizacional.

En Anexos se encuentran objetivos e indicadores de la perspectiva de aprendizaje y
crecimiento propios de la gestion de la innovacion.

2.2. Tecnologias de Informacién

2.2.1. Origenes de los sistemas de informacion

En esta seccion se desea revisar escuetamente los origenes de los sistemas de informacion
basados en tecnologia, desde el ano 1950 hasta el presente. [22]

1950 - 1960: procesamiento de datos electrénicos, sistema de procesamiento de
transacciones

Durante este periodo, el papel de SI fue principalmente para realizar actividades como el
procesamiento de transacciones, el mantenimiento de registros y la contabilidad. SI se utilizo
principalmente para el procesamiento electréonico de datos.

EDP se describe como el uso de computadoras para registrar, clasificar, manipular y
resumir datos. También se llama procesamiento de informacion.

Sistema de procesamiento de transacciones (TPS) fue el primer sistema computarizado
desarrollado para procesar datos comerciales. TPS estaba principalmente dirigido al personal
administrativo de una organizacion. El TPS inicial utilizaba datos de procesamiento por lotes
que se acumularon durante un periodo y todas las transacciones se procesaron posteriormente.

TPS recopila, almacena, modifica y recupera las transacciones diarias de una organizacion.
Por lo general, TPS informatiza o automatiza un proceso manual existente para permitir un
procesamiento més rapido, un mejor servicio al cliente y costos administrativos reducidos.
Ejemplos de productos de TPS son los depositos en efectivo, el cajero automéatico (ATM),
la orden de pago y los sistemas contables. TPS también se conoce como procesamiento de
transacciones o procesamiento en tiempo real.
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1960 a 1970: Sistemas de informacién gerencial

Durante esta era, el rol de SI evolucioné desde TPS hasta Management Information Sys-
tems (MSI) o Sistemas de informacion gerenciales. MSI procesa los datos en informes informa-
tivos utiles y proporciona a los gerentes las herramientas para organizar evaluar y administrar
de manera eficiente los departamentos dentro de una organizacion. MSI entrega informacion
en forma de pantallas e informes preespecificados para respaldar la toma de decisiones empre-
sariales. Algunos ejemplos de resultados de MSI son los sistemas de informes de tendencias
de costos, analisis de ventas y rendimiento de produccién.

Por lo general, MSI genera tres tipos basicos de informaciéon que son:

1. Los informes detallados de informaciéon tipicamente confirman las actividades de pro-
cesamiento de transacciones. Un informe de pedido detallado es un ejemplo de informe
detallado.

2. La informacién resumida establece datos en un formato que un individuo puede revisar
rapido y facilmente.

3. Informacion mediante el filtrado de datos es uno de excepciéon. Los informes de ex-
cepciones ayudan a los gerentes a ahorrar tiempo porque no tienen que buscar en un
informe detallado las excepciones.

Este periodo también marcé el desarrollo cuando el enfoque de las organizaciones cambio
lentamente de la mera automatizacion de los procesos comerciales basicos a la consolidacion
del control dentro de la funciéon de procesamiento de datos.

1970 a 1980: Sistemas de soporte de decisiones

En esta era, un avance importante fue la introduccién de las computadoras personales
(PC). Con la introduccion de las PC, se produjo la distribucion de la potencia informética o
de procesamiento en toda la organizaciéon. La funcion de SI esta fuertemente asociada con la
administracion en lugar de un enfoque técnico en una organizacion. El papel se centrd en el
"sistema interactivo basado en computadoras"para ayudar a los responsables de la toma de
decisiones a resolver problemas.

Este nuevo rol de los sistemas de informacion para proporcionar soporte ad-hoc interactivo
para el proceso de toma de decisiones a los gerentes y otros profesionales de negocios se
denomina Sistemas de Soporte de Decisiones (DSS). DSS sirve el nivel de planificacion, gestion
y operaciones de una organizacion, por lo general, la alta direccion.

DSS usa datos de fuentes internas y / o externas. Las fuentes internas de datos pue-
den incluir datos de inventario, ventas, fabricaciéon o financieros de la base de datos de una
organizacion. Las fuentes externas podrian incluir precios, tasas de interés, poblacion o ten-
dencias. Los gerentes usan DSS para manipular los datos y ayudar con las decisiones. Los
ejemplos de DSS son cifras de ingresos proyectadas basadas en suposiciones de ventas de
nuevos productos, precios de productos y sistemas de analisis de riesgos.
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1980 a 1990: Sistemas de informacién ejecutivo

Este periodo dio lugar a la informatica departamental debido a que muchas organizaciones
compran su propio hardware y software para satisfacer sus necesidades departamentales. En
lugar de esperar el apoyo indirecto del departamento de servicio corporativo centralizado,
los empleados podrian usar sus propios recursos para respaldar sus requisitos laborales. Esta
tendencia dio lugar a nuevos desafios de incompatibilidad de datos, integridad y conectividad
en diferentes departamentos. Ademés, los altos ejecutivos no usaban DSS ni MSI, por lo que se
desarrollaron sistemas de informacion ejecutivo (ESI) o sistemas de soporte ejecutivo (ESS).

ESI ofrece servicios de toma de decisiones a los ejecutivos a través del suministro de infor-
macién interna y externa relevante para cumplir los objetivos estratégicos de la organizacion.
A veces se consideran como una forma especifica de DSS. Los ejemplos del ESI son sistemas
para facilitar el acceso a las acciones de todos los competidores, desarrollos econémicos para
respaldar la planificacion estratégica y el analisis del desempeno del negocio.

1990 a 2000: Sistemas de gestion del conocimiento

Durante esta era, el rapido crecimiento de las intranets, extranets, internet y otras redes
globales interconectadas cambiaron drasticamente las capacidades de SI en los negocios. Se
hizo posible circular el conocimiento a diferentes partes del mundo independientemente del
tiempo y el espacio.

Este periodo también vio una apariciéon de sistemas de planificacion de recursos empre-
sariales (ERP). ERP es una forma especifica de organizacion de un sistema de informacion
estratégica que incorpora todos los componentes de una organizacion, incluidas la fabricacion,
las ventas, la gestion de recursos, la planificacion de recursos humanos y el marketing.

Ademas, hubo un avance en el desarrollo y la aplicacion de técnicas de inteligencia artificial
(IA) a los sistemas de informacion comercial. Sistemas expertos (ES) y sistemas de gestion
del conocimiento (KMS) interconectados entre si.

Los sistemas expertos (ES) son un sistema informético que imita la capacidad de toma de
decisiones de los expertos humanos. Por ejemplo, sistemas que hacen predicciones financieras,
diagnostican enfermedades humanas y programan rutas para vehiculos de reparto. El sistema
de gestion del conocimiento (KMS) es un sistema de TT que almacena y recupera conocimiento
para apoyar la creacion, organizacion y diseminacion del conocimiento empresarial dentro de
la empresa. Los ejemplos de KMS son la base de datos de retroalimentacion y los sistemas
de mesa de ayuda.

ES utiliza datos de los Sistemas de Gestion del Conocimiento para generar un resultado
deseable del sistema de informacion, por ejemplo, un sistema de aprobacion de solicitudes de
préstamo.
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2000 - presente: E-Business

Internet y las tecnologias y aplicaciones relacionadas cambiaron la forma en que operan
las empresas y las personas trabajan. Las funciones de los sistemas de informaciéon en este
periodo siguen siendo las mismas que hace 50 anos: mantenimiento de registros, gestion de
informes, procesamiento de transacciones, gestion de soporte y procesos de gestion de la
organizacion. Se usa para respaldar el proceso comercial, la toma de decisiones y las ventajas
competitivas.

La diferencia es una mayor conectividad entre los componentes del sistema similares y
diferentes. Existe una gran infraestructura de red, un mayor nivel de integraciéon de funciones
en todas las aplicaciones y potentes maquinas con mayor capacidad de almacenamiento.
Muchas empresas usan tecnologias de Internet y procesos de negocio habilitados para la web
para crear aplicaciones innovadoras de comercio electrénico.

2.2.2. Definiciones para una arquitectura Data Warehouse

En esta seccion se estudian a dos [23] principales autores de interés, quienes introducen
definiciones basicas de lo que mas adelante se vera en el Capitulo [3| como el Proceso Data
Warehousing.

Enfoque de Inmon

Bill Inmon (1992) define un Data Warehouse como una coleccién de datos orientados a
topicos, integrados, variables en el tiempo y no volétiles, que apoya el proceso de gestion y
toma de decisiones. Es posible definir cada cualidad como:

1. Orientacion a topicos: Los conjuntos de datos (tablas) responden a tematicas especifi-
cas, acordes a las funciones de negocios. Por ejemplo, toda la informacion referente a
clientes se agrupa en un area llamada clientes. Toda la informaciéon acorde a productos
se agrupa en un area llamada productos.

2. Integrados: Pueden coexistir distintos esquemas de almacenamientos de datos opera-
cionales (por regiones o continentes diferentes, por ejemplo) pero el Data Warehouse
debe ser capaz de integrar las multiples fuentes de informaciéon en un mismo esquema
genérico.

3. Variables en el tiempo: No se eliminan datos, pero si se almacenan los cambios que estos
puedan sufrir en el tiempo, en distintos momentos para permitir anélisis de informacién
histérica y sus variaciones.

Este enfoque considera las fuentes de informaciéon mas tres capaz principales por la cual
avanzan los datos, resumidas en la siguiente ilustracion.

1. Staging Area: Sistema de bases de datos en el cual se cargan todas las fuentes de
informacion.

2. Integration Layer: Capa en la cual los datos de la Staging Area se integran, limpian,
harmonizan y almacenan en un sistema de bases de datos de toda la empresa.

3. Data Marts: Reorganizacion de los datos fisicos para facilitar y agilizar los tiempos
de respuestas de las consultas realizables para diversos analisis. Destacan los Cubos
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Figura 2.10: Capaz del Modelo Inmon.

(Cubes) como tipos especiales de Data Marts que almacenan tablas de bases de datos
fisicas como arreglos multidimensionales, en oposicion al almacenamiento relacional de
bases de datos.

Los Data Marts son modelados a través de la técnica llamada Esquema Estrella desnormali-
zado, visible en la Figura donde al centro de la estrella se ubica informacién primordial
de “hechos”, en lo que se conoce como una Fact Table, y las partes externas del esquema
son las Dimensiones, que poseen informacion del contexto en que se desenvuelven los hechos
almacenados. La principal complicacion del enfoque Inmon es que se busca construir un Data

Products

Customer Contracts

Figura 2.11: Modelo Estrella con una Fact Table de transacciones, y sus dimensiones.

Warehouse basado en una metodologia Top-Down (“de la cabeza hacia las raices”), lo cual en
la préctica resulta ser muy complejo y costoso, pues es una forma poco flexible a eventuales
cambios que pueda poseer el negocio.

Enfoque de Kimball

Este enfoque se diferencia del anterior en que se define a un Data Warehouse como la
conexion entre los distintos Data Marts que puedan ser generados, siguiendo una metodo-
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logia Bottom-Up (“de las raices hacia la ctspide”) donde primero se generan dichos Data
Marts, comprendidos como Modelos Estrellas desnormalizados, en cuanto a las necesidades
y prioridades del negocio, y su acumulacion en el tiempo moldea lo que se conoce como un
Data Warehouse.

Ademas, este enfoque elimina la segunda capa de integracion de datos, dado que la in-
tegracion de datos se realiza para cada uno de los Data Marts por separado (poseyendo las
mismas fuentes de informacion). Es entonces que solo se preservan los que es la Staging Area,
y los Data Marts modelados con Esquema Estrella en su interior, tal y como se ve en la
Figura [2.12
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Figura 2.12: Esquema del Enfoque Kimball.

2.2.3. Tecnologias a utilizar
Levantamientos de KPI - Favro

Favro es una aplicacion para planificar y colaborar, orientada a flujos de trabajo, propor-
cionando un espacio de trabajo tinico para la colaboracién, la comunicacion y la creacion sin

fisuras. [24]

Permite la creacion de diferentes departamentos, para equipos e individuos trabajen de
diferentes maneras. Favro transforma y visualiza el trabajo de la manera que el usuario desee.
Todos pueden cambiar de vista sin problemas entre Kanban, Sheets y Timeline, para obtener
la informacién correcta que se necesita, siento asi una herramienta lo suficientemente flexible
como para parecer hecho a medida para todos, como es posible ver en la Figura [2.13
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Figura 2.13: Visualizaciones Kanban, Spreadsheet y Timeline en Favro.

Ofrece como principal herramienta de colaboracion las Cards (Tarjetas), donde sus usua-
rios pueden, mantener planes, iteraciones y conversaciones conectadas en una sola tarea, en
un solo lugar, con tal de asegurar que todos estén en la misma sintonia, o en el caso de Favro,
en la misma tarjeta. A continuacion se ilustra en la Figura [2.14] como son las Tarjetas en
Favro.
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Figura 2.14: Tarjetas en Favro.
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Modelamiento de Datos - SQL y Vertabelo

El Lenguaje de Consulta Estructurado popularmente conocido por sus siglas en inglés
como SQL [25], es un tipo de lenguaje de programacion que ayuda a solucionar problemas
especificos o relacionados con la definicién, manipulaciéon e integridad de la informacion re-
presentada por los datos que se almacenan en las bases de datos.

Algunos aspectos de SQL estan basados en el célculo relacional, algunos en el algebra
relacional que provienen del modelo relacional y otros a ninguno de los dos sino que son

parte de SQL.

Vertabelo es un software web [20], el cual ofrece outputs tanto para modelos conceptuales
como relacionales de datos, ademéas de una amplia gama de adaptaciones de este ultimo para
lenguaje SQL, tales como PostgreSQL, MySQL Server, MS SQL Server, Oracle, entre otros.
Para este caso en particular, el modelo de datos se realizara para PostgreSQL. Su sintaxis se
ilustra en la Figura [2.15]

7 Vertabelo
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order_item ] promuct

NEW
Cloud databases support
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and more to come soon

Figura 2.15: Sintaxis de Vertabelo.

Herramientas y Proceso ETL - Pentaho

Data Integration (o Kettle) es una herramienta desarrollada por Hitachi Vantara [27] que
ofrece potentes capacidades de Extraccion, Transformacion y Carga (ETL), utilizando un
innovador enfoque basado en metadatos.
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Figura 2.16: Sintaxis de Pentaho.

Herramientas de visualizacién - Power BI

Power BI|28] funciona como un programa que prepara, modela y visualiza fuentes de
informacion, transformando datos en metricas que luego puede pueden ser presentadas en
graficas y Dashboards preparados para usuarios. Posee ademas una amplia versatilidad y
manejo intuitivo, integracion con Microsoft Excel y potencial de reporteria automética via
Power BI-Services.
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Figura 2.17: Sintaxis de Power BI.
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Capitulo 3

Metodologia

Se propone una metodologia mixta, que complemente conocimientos del mundo de la es-
trategia, en materia de analisis de marcos estratégicos, como lo es el Modelo Delta de Hax.
Luego, se pretende seguir el modelo clésico de desarrollo para un Proceso Data Warehou-
sing [29] combinado con la actual metodologia Hefesto. [30] Dicho desarrollo para el DW
toma como principal referente al articulo [31] de Castillo, Medina, & Farifia (2018) quienes
desarrollaron la propuesta que combina ambos enfoques. Finalmente, se define un espacio
para recoger el trabajo realizado, y con ello generar documentacion que vaya en linea con
definir: (1) Principales aplicaciones de un Data Warehouse y; (2) Recomendaciones aplicadas
al negocio en funciéon de la herramienta desarrollada.

A continuacion, en la Figura [3.1], se encuentra un esquema de la metodologia a aplicar:

1. Analisis

1.1 Marco estratégico 1.2 Requerimientos de KPI 1.3 Sistemas operacionales

2. Disefio

|¢

2.1 Modelo conceptual 2.2 Modelo relacional

3. Proceso ETL + V

3.1 Extraccion 3.2 Transformacion 3.3 Carga 3.4 Validacion

|¢

4. Procesamiento analitico

|¢

4.1 Andlisis multidimensional 4.2 Integracién de visualizaciones

5. Gestion de conocimiento

5.1 Decisiones basadas en datos 5.2 Recomendaciones

Figura 3.1: Esquema de la metodologia propuesta (Elaboracion propia).
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3.1. Analisis

El primer paso es realizar un anélisis de marco estratégico a través del Modelo Delta
de Hax, con el cual se busca comprender a cabalidad cual es la estrategia que desarrolla
GamelLab en su negocio, y asi tener definiciones claras de los objetivos que debiese cumplir
una herramienta de inteligencia de negocios para su compania. La realizacion de dicho marco
busca conectar la estrategia de GameLab con el desarrollo del proyecto, por tanto, es el punto
de partida y también el validador final en cuanto a que tan atingente es para la compania
hoy el uso de una herramienta de inteligencia de negocios, dada su estrategia actual.

Luego, en una segunda fase, se desea vincular fuertemente a los usuarios estratégicos por
medio de dos actividades; anéalisis de los requerimientos de KPI, y analisis de los sistemas
operacionales. Para la primera actividad, la entrada corresponde a una plantilla ad-hoc dise-
nada para la especificacion de los requisitos de informacion estratégica o KPI. La estructura
de esta plantilla es considerada como uno de los elementos claves en el PDW, y se disena
tomando como referencia las plantillas y patrones lingiiisticos de (Duran, 2000), que estan
enfocados para el proceso de educcion de requisitos de informacién en un proyecto de softwa-
re. Esta plantilla, permite definir y entender claramente, por parte de todos los usuarios, los
indicadores obtenidos, tanto como interfaz o herramienta, en la educcién inicial de los requi-
sitos de KPI, su anélisis, asi como en la validacién de cada uno. La salida de esta actividad
es el conjunto de KPI especificados a través de la plantilla disenada.

La segunda actividad de esta etapa corresponde al analisis de los sistemas operacionales,
cuyas entradas la componen las fuentes de datos de la organizacion, ya sean internas o
externas, més toda la informacion acerca de los datos que se dispongan, tales como modelo
dato-16gico, meta-datos, etc. Estas fuentes de datos deben ser analizadas para contrastar los
KPI especificados, y entender con qué datos poder realizar sus calculos, o en caso de no contar
con ellos poder obtenerlos. Tiene como salida esta actividad, el meta-dato con la seleccion de
tablas, atributos y datos, complementado con un analisis exploratorio de dichos elementos,
que son necesarios para lograr calcular los KPI requeridos.

Una vez generados ambos insumos, culmina esta etapa por medio del filtro y seleccion
de los KPI factibles de integrar en la herramienta de inteligencia de negocios, dadas las
restricciones de sistemas operacionales y la validacion por medio de los KPIs ilustrados por
el Balanced Scorecard.

3.2. Diseno

Las salidas de la etapa de analisis son las entradas en esta etapa. Y en ella, se encuentran
dos actividades; el diseno conceptual y el diseno fisico (relacional) del MM, cuyas salidas,
corresponden a los modelos bajo el mismo nombre, conceptual y fisico respectivamente. Para
esto, es necesario analizar los KPI especificados junto al meta-datos de las fuentes de origen,
para poder realizar el diseno conceptual. La parte tecnologica de esta etapa la constituye las
bases de datos.
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3.3. Proceso ETL -+ V

La tercera etapa atane al clasico proceso ETL de extraccion, transformacion y carga,
aumentado con una cuarta actividad incorporada explicitamente, y denominada validacion de
KPI. Se trata de la etapa mas técnica y que mayor tiempo demanda, la de mayor complejidad,
y la que mas entradas y salidas tiene. Las entradas a esta etapa son; la especificacion de los
KPI, el MM relacional, la descripcion (meta-datos) de los datos seleccionados, y las fuentes
de datos originales. Sus salidas corresponden a; diagrama de flujo de trabajo del proceso ETL
(generada a través de una herramienta o software para esto, para el caso se utilizara Kettle
de Pentaho [27]), el repositorio temporal o DSA (Data Staging Area), los DM cargados con
los KPI, y el codigo SQL de validacion.

La etapa ETL+V, cuya variante es la mas destacada en este trabajo, tiene como fun-
cion realizar toda la extraccion y calculo preliminar de los datos desde las fuentes de datos
originales, y que necesarios para el calculo de los KPI, para luego ser depositados en el reposi-
torio temporal relacional. En este repositorio, se realizan todas las transformaciones, calculos,
agregaciones y validaciones de calidad de los datos. También se debe realizar la actividad de
carga de los datos hacia los DM con los KPI ya calculados.

Sin embargo, antes de la carga es necesario verificar la validez de los KPI. Para esto, la
actividad de validaciéon, presente en ambas etapas previas, permite realizar la revision de
estos en forma eficiente, utilizando el lenguaje de consulta para base de datos relacionales
(SQL), y asi poder realizar consultas, calculos y validaciones necesarias, como se ve en la
[Nustracion 10. Se trata de verificar que los KPI obtenidos sean consistentes, con los datos
integrados en el repositorio temporal, las fuentes de datos originales, y el DM.

Extraccion

Validacion

Figura 3.2: Esquema de metodologia ETL + V (Elaboracion propia).
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3.4. Procesamiento analitico

Dicha etapa corresponde a la explotacion y analisis de la informaciéon contenida en los DM,
y para esto se requiere una herramienta de la tecnologia OLAP, con la cual generar el analisis
multidimensional de los datos, y las visualizaciones graficas de los KPI. Adicionalmente, se
considera como segunda actividad la integracion de visualizaciones de los distintos objetos de
analisis y KPI, utilizando el concepto de tablero de control o dashboard (Marcus, 2006), y que
permiten proporcionar a los usuarios finales, una mirada integral de los indicadores provistos
por los DM, a través de interfaces graficas y con reportabilidad interactiva e intuitiva.

3.5. Gestion del conocimiento

Etapa final del trabajo en la cual se busca recapitular en los principales alcances de la
herramienta desarrollada, considerando tres grandes categorias:

1. Guia de KPIs: Repaso de los principales indicadores generados, sus metodologias de
calculos, supuestos claves, interpretaciones y relevancia para el negocio.

2. Decisiones basadas en datos: Formuladas a partir de los indicadores generados, y orien-
tado al como una eventual combinaciéon de resultados para dichos KPI gatilla distintas
decisiones y outputs asociados.

3. Recomendaciones a partir de la herramienta: Recuento de los alcances del Data Wa-
rehouse generado, los supuestos claves bajo los cuales se formuld y una serie de pro-
puestas bajo los cuales se puede escalar y crecer en la herramienta, los cuales quedan
fuera de este trabajo de titulo.
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Capitulo 4

Resultados

4.1. Andalisis

4.1.1. Marco estratégico 2020 de GameLab

En esta seccion se mostrara la aplicacion del Modelo Delta de Hax [32] a la estrategia
de GameLab 2020, levantada a partir de la Jornada Estratégica llevada a cabo en el mes
de junio del ano respectivo. Dicho trabajo, es un paso inicial para estudiar y estructurar la
estrategia y asi transformarla en indicadores claves para la compania y su area comercial.

A partir de la Vision y Mision de GameLab, es que se deduce que el principal énfasis de su
negocio hace referencia a posicionamientos dentro de los ejes de Mejor Producto, Soluciones
integrales a Clientes y Consolidacion de Sistema, en dicho orden de preferencia, por lo que
a continuaciéon se mencionan que factores posee el desempeno de su negocio bajo este marco
estratégico:

Mejor producto

La principal tendencia que ofrece GameLab, viene de la mano de un gran nivel de Di-
ferenciacion de sus productos, el cual posee caracteristicas que innovan dentro del mercado
de la educacion, con disenos atractivos y dinamicas intuitivas que se originan a partir de la
gamificacion con que se disenan cada una de las experiencias que estos ofrecen. Ademas, el
desarrollo de dichos productos se encuentra internalizado, lo cual genera una alta flexibili-
dad a la hora de mejorar la experiencia de usuario que ofrece la compania en cada sesion
de uso de sus simuladores. Es pertinente mencionar que ademéas GamelLab no se caracteriza
por ofrecer un precio bajo de simuladores, pero si posee una estructura de Pricing la cual
le permite generar un valor adicional a sus clientes en funcién del nivel de adquisiciéon de
Licencias, aplicando hasta dos descuentos por tramos de licencias adquiridas, induciendo un
comportamiento del cual las instituciones busquen adquirir un alto numero de licencias por
cada compra, para acceder a un “bajo” costo unitario.
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Soluciones Integrales a Clientes

Por el lado de la Redefinicion de la Relaciéon con Clientes, un primer antecedente es la
segmentacion de profesores vista para el negocio Academy, la cual le permite a GameLab
perfilar como se llevan a cabo las interacciones segtin aspectos demograficos de su clientela, a
través del canal de ventas. Este canal se origina a partir de un contacto masivo con profesores
y autoridades de instituciones de educaciéon superior, los cuales, al manifestar interés en
los productos, acceden a una demostracion de como se utilizan, realizada por el CEO de
GameLab, quien posee experiencia y es un participante activo en docencia, lo cual garantiza
cumplir con un minimo de cualidades comunes entre GameLab y sus clientes.

Por el lado de la Integracion con el Cliente, esta se ve representada a través de la mani-
festacion de una estrategia “Ganar-Ganar” en la que, al obtener el uso de simuladores en las
clases de los profesores, ellos logran aumentar el valor de sus cursos, a través de una mejor
experiencia de aprendizaje por el lado de sus alumnos, la cual ademas se torna atractiva y
divertida. Este ultimo punto puede tener diferentes impactos dependiendo del tipo de do-
cente que adquiera el uso de simuladores, pero se pueden resumir en dos, un potenciador en
cuanto a la calidad de las clases ofrecidas por “buenos docentes”, o bien en una panacea para
aquellas instancias con docentes poco atractivos, generando asi una experiencia grata para
sus alumnos.

Por 1ltimo, en cuanto a la Amplitud Horizontal, se puede mencionar que los simuladores
educativos se basan en contenidos ampliamente validados en cuanto a instituciones académi-
cas, sumado al hecho de que GameLab peridédicamente revisa los programas académicos de
los cursos que dictan sus principales clientes, o de instituciones prestigiosas, obteniendo asi
una oferta educativa alineada con los intereses de sus clientes.

Consolidacion del Sistema (Lock-In)

En cuanto a esta dimension, ha sido poco explorada por la compania, pero vale la pena
mencionar que actualmente se encuentra en desarrollo una iniciativa que busca otorgar un set
de soluciones integrales en cuanto a la ensenanza de Management, de la mano de la oferta de
los seis simuladores actualmente comercializables, los cuales, al ser integrados en una tnica
plataforma, garantiza una alternativa vanguardista y solida de cara a generar relaciones de
largo plazo con instituciones educativas dedicadas a programas de gestion. Este punto iria
en relacion con generar Estdndares de Propiedad, lo cual eleva el mercado de simuladores a
un nivel complejo de alcanzar.

Conclusiones del analisis estratégico realizado

GamelLab posee una diversidad de estrategias que van en linea con el objetivo del Modelo
Delta de Hax: tener al cliente en el centro de la estrategia empresarial. Gran parte de sus
iniciativas, si no es que todas, buscan generar un vinculo relevante con sus clientes.

Existen distintos espacios de mejora para dichas estrategias, en particular para desarrollar
en Consolidacion de Sistema (Lock-In) la cual a su vez es el eje més deseable por distintas
empresas y rubros y es donde GameLab posee una ventana de oportunidad dado su caracter
innovativo.
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A nivel de Marketing, sera muy necesario monitorear como se genera un crecimiento en la
adquisicion de nuevos clientes, pero mas aun, cual es la permanencia de ellos en el tiempo,
ya sea por recompras consistentes, o por medio de un vinculo y contacto constante con ellos,
por medio de una tasa de respuesta a correos, oportunidades de colaboraciéon en testimonios,
o compra de nuevos simuladores como una adquisicién de productos a partir de un simulador
inicial.

A nivel de Ventas, sera importante monitorear cuantos clientes que inician con interés en
tener una venta pasan a efectivamente a transformarse en clientes de la compania, el volumen
que adquieren periodo a periodo y cuanta actividad es necesaria realizar, medida como las
interacciones en cantidad de correos, hasta cerrar una venta, tanto para clientes nuevos como
para recompras en el tiempo.

A nivel de Sesiones, la calidad del producto, satisfaccion de clientes con la experiencia y
cantidad de mejoras en los simuladores seran indicadores que determinen la excelencia de
producto y como este mejora continuamente.

A partir de este trabajo, es posible desarrollar nuevas iniciativas estratégicas, que vayan en
linea con lo trabajado hasta el momento por GameLab y que busquen apoyar la declaracion
estratégica que posee.

Por ultimo, este analisis fue realizado de forma inicial con tal de acotar el universo de
indicadores a explorar, reconociendo que hoy existe una urgencia para la compania de au-
mentar sus ventas y por consiguiente toda su estrategia funciona en torno a las tres areas
mencionadas en los parrafos anteriores: (1) Marketing; (2) Ventas y; (3) Sesiones. Desde el
monitoreo de adquisicion de clientes hasta los origenes de la retencion de ellos, seran el foco
a trabajar dado el analisis generado.
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4.1.2. Requerimientos de KPI

Como fue mencionado en la secciéon de Analisis de la metodologia, para llevar a cabo el
levantamiento de KPIs es que se utilizo la herramienta de gestion de proyectos Favro [24] que
actualmente se utiliza en GameLab, en la que se creo una tarjeta con: (1) Siete preguntas
tipo para estandarizar la formulaciéon de indicadores; (2) Un ejemplo de KPI levantado para
orientar el entregable deseado y; (3) Un ejemplo de visualizaciones generadas a partir de
dicha estructuracion.

A continuacion, el listado de preguntas cuya ejemplificacion se encuentra en Anexo [A

1.

7.

Objetivo: Que se busca lograr con este indicador, verbalizado como Medir, Analizar,

Controlar, etc.

. Periodicidad: Nivel de detalle temporal para calcular la métrica. Anual, trimestral,

mensual, diario, etc.

. Fuente: Donde se encuentran almacenados los datos para generar dicha métrica.

Destinatario: Quienes debiesen acceder a reportes con esta métrica. Equipo de ventas,

Directores, Inversionistas, etc.

. Dimensiones: Niveles de detalle o segmentaciones para desagregar, segtin detalle dispo-

nible o deseado. Simuladores - Estatus de Deal - Negocio - Paises - Instituciones.

. Formula: Metodologia de calculo propuesta para generar el indicador, verbalizado o en

una formula matematica.

Observaciones: Cualquier comentario adicional que escape a las secciones anteriores.

A partir de dicha metodologia, es que se lograron levantar un total de 22 indicadores, cuyo
listado se encuentra disponible en la seccion en Anexos [C] de este informe.

Dicho listado de indicadores, al ser cruzado y complementado con los postulados por el
Balanced Scorecard, permitird determinar aquellas métricas relevantes para la compania a
desarrollar.
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4.1.3. Seleccién de indicadores y KPIs a implementar

De los 22 indicadores levantados, se seleccionaron 11 englobados en 5 categorias, dadas
las capacidades instaladas y de desarrollo que posee actualmente GameLab. Dicho listado se
encuentra a continuacion:

1.

Vanity Metrics: Contempla cantidad de (1) profesores, (2) alumnos, (3) paises e (4)
instituciones que han utilizado, en acumulado, los simuladores de GameLab.

Ticket promedio: Indicador generado para monitorear el aporte monetario promedio
por transaccion, otorgado por clientes a nivel de instituciones.

Proyecciones de ventas: Indicador orientado a analizar el estado de la cartera de clientes,
aplicando supuestos como fechas de cierres de negocio esperados y fechas de pagos espe-
rados. Ambos supuestos, entregan a su vez métricas como (1) Proyeccion de clientes y;
(2) Proyeccion de montos, tras cerrar dichos negocios. Se desprende que ambas métricas
podran ser calculadas y acotadas a los periodos de tiempo anteriormente mencionados
y distinguiendo entre ambas etapas, las cuales son: (1) Cierres y; (2) Pagos.

. Uso de licencias: Indicador creado para monitorear el saldo de licencias que adquiere

un determinado profesor y cuantas efectivamente utiliza, con tal de generar ofertas en
base a remanentes que pudiesen generarse al usar el servicio.

Meétricas de creacion de valor: En esta categoria se distinguen dos independientes y una
derivada de ambas, las cuales son (1) Customer Acquisition Cost (CAC), que mide el
costo, dados los esfuerzos de marketing/ventas y sus capacidades operativas, de adquirir
un nuevo cliente en la compania; (2) Lifetime Value (LTV), orientada a calcular el
valor que entrega cada uno de los clientes al negocio anualmente, y por consiguiente
distinguir la rentabilidad del negocio y; (3) Ratio LTV /CAC, utilizada cominmente en
las Startups dado que muestra un multiplicar de valor capturado por la organizacion a
través de su negocio, y en casos de que este sea bajo, muestra ineficiencia en la creacion
de valor. Tipicamente se espera un multiplicador sobre 4x. Se destaca que estas métricas
se encuentran validadas por la Balanced Scorecard, pues aparecen en la seccion
Adquirir clientes.

Ademés, junto con la seleccion anterior y en base al analisis de la Balanced Scorecards, se
proponen un total de 15 indicadores adicionales, obtenidos de las categorias de Procesos de
gestion de operaciones (B.1]) y Procesos de gestion de clientes (B.2)).
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A continuacién se identifican (1) La secciéon de los indicadores propuestos por la metodo-
logia Balanced Scorecard por donde se obtienen, (2) El indicador propiamente tal y; (3) El
objetivo de dicho indicador:

° m Desarrollar y sostener relaciones con los proveedores: (1) Costo variable por uso
de servidores, con la finalidad de disminuir los costos de propiedad u operativos del
negocio.

° Seleccionar clientes: (1) Ingresos por segmentos, para comprender como se com-
portan los distintos segmentos de clientes de GamelLab y generar estrategias atractivas
para ellos.

° Adquirir clientes: (1) Tasa de respuesta, de clientes hacia las campanas de Mar-
keting, obteniendo informacion de desempeno para evaluar la personalizacion de dichas
campanas; (2) Tasas de conversion, tanto para Marketing y Ventas, como métricas que
permitan estimar la adquisicién de clientes por subproceso productivo de valor.

e [B:2.3| Retencion de clientes: A nivel de institucion, obtener los (1) Niveles de venta;
(2) Numero de profesores que han comprado simuladores y; (3) Numero de licencias.
Dichas métricas son especialmente interesantes pues permiten generar estrategias de
segmentacion de instituciones, aprovechando el hecho de que las universidades en parti-
cular manejan presupuestos destinados a areas académicas, mejorando la percepcion de
calidad de servicio de los profesores al no tener que destinar esfuerzos en concretar una
venta, si no que la institucion se haria cargo de facilitar dicho proceso. También dentro
de esta categoria se proponen dos indicadores adicionales (4) Participacion de compra,
de profesores dentro de la institucion y; (5) Crecimiento en ventas por instituciones, con
el objetivo de crear clientes altamente leales y encontrar un nivel de saturacion esti-
mado por institucion, respondiendo a preguntas como por ejemplo, jes posible adquirir
nuevos clientes dentro de esta institucion?

. Desarrollar las relaciones con los clientes: (1) Numero de simuladores adquiridos
por clientes, permitiendo distinguir que clientes poseen ventas cruzadas entre la oferta
de simuladores de GameLab, aumentando el conocimiento de sus intereses y apoyando
la generaciéon de paquetes personalizados para ellos.

e [B.2.5| Vinculacion con la perspectiva del cliente: (1) Tasa de retencion y; (2) Churn rate,
o tasa de abandono de clientes; (3) Profundidad de la relacion, con clientes, medidos
por los periodos de servicio entregados (Anual/Semestral). Indicadores orientados a
entregar nociones de como se comporta la lealtad de los clientes y gestionarla de forma
positiva.

o Vinculacion con la perspectiva financiera: (1) Ingresos por nuevos clientes y; (2)
Porcentaje del total de ventas, por concepto de nuevos clientes, permitiendo medir la
generacion de nuevas fuentes de ingresos.

Finalmente, del total de 26 indicadores seleccionados y propuestos a desarrollar, se identifican
9 indicadores distribuidos en las areas de Marketing (3), Ventas (3) y Sesiones (3), los cuales
se proponen como los Key Performance Indicators de dichas areas, al ser indicadores vitales
para medir sus desempenos y monitorear de forma concisa el cumplimiento de la declaracion
estratégica de Gamelab. La seleccion se encuentra en las siguientes secciones.
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KPIs de Marketing

1. Tasa de respuesta: respecto a la estrategia de email marketing, conocer y monitorear
la tasa de respuesta permite reconocer si las campanas generadas tienen un impacto
positivo en la recepcion de los prospectos abordados, o si es necesario implementar
nuevo contenido o estrategia que aumente dicha tasa de éxito.

2. Tasa de conversion: conocer la tasa de conversion, y monitorear los cambios, resume el
impacto del area, al identificar cuantos prospectos se transforman en clientes potenciales
de la companfia.

3. Numero de simuladores adquiridos por clientes: de forma agregada, permite estimar y
seleccionar prospectos segtin potenciales intereses, potenciando asi las campanas de
Marketing en funcién del conocimiento de clientes que se crea al monitorear este indi-
cador.

KPIs de Ventas

1. Crecimiento en ventas: el crecimiento en ventas permite identificar si periodo a periodo
se logran adquirir nuevos clientes o montos asociados, producto de eficiencias en los
procesos de negociacion o en la formulacion de estrategias que aumenten la participacion
de mercado de la compania.

2. Tasa de conversion: conocer la tasa de conversion, y monitorear los cambios, resume el
impacto del érea, al identificar cuantos negocios ingresados se transforman en clientes
e ingresos para la compania.

3. Proyeccion de montos al cierre: permite estimar los flujos futuros que pueda generar
GameLab, levantando alertas en caso de que posea poca cartera, tanto para el area
de Marketing (necesidad de generar mayor nivel de prospectos), como para Finanzas
(necesidad de ajustar presupuestos o buscar nuevas fuentes de inversion).

KPIs de Sesiones

1. Tasa de retenciéon: resume en buena medida si los clientes de GameLab tienden a volver
posterior a la experiencia de gamificacion otorgada, por consiguiente, si el impacto es
valioso y genera relaciones de negocio de largo plazo.

2. Uso de licencias: A través del seguimiento de las sesiones y la cantidad de licencias
utilizadas en cada una, se puede gestionar el saldo a favor de los clientes, permitiendo
ofrecer oportunidades de uso adicionales, lo cual se traduzca en nuevos negocios y en
un aumento de la profundidad en la relacién con los clientes.

3. Profundidad de la relacién: el detalle de los periodos de relacion ininterrumpida con los
clientes permite identificar aquellos clientes méas valiosos para la compania, pues son
fuente de prestigio y de nuevos negocios, por tanto su monitoreo otorga lineamientos en
cuanto a buenas experiencias de clientes y oportunidades de crecimiento en el mercado
institucional.
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4.2. Diseno de arquitectura Data Warehouse

4.2.1. Modelos conceptuales
Marketing

El Datamart de Marketing contempla una Fact Table de Campanas, la cual rescata cada
campana de email marketing generada en Woodpecker, obteniendo caracteristicas relevantes
como lo son su nombre, fecha de creacion y los ID de dimensiones relacionadas a esta tabla.

emails campanas dates

simuladores

All tables DM Marketing DM Ventas DM Sesiones +

Figura 4.1: Modelo Conceptual para el Datamart de Marketing

Respecto a las dimensiones que posee dicho Datamart, se destacan:

1. Simuladores: representa la oferta de simuladores para los cuales se generan campana,
representados por Folders o etiquetas que asocia Woodpecker a cada campana.

2. Emails: corresponde al detalle de insistencias que se generan en Woodpecker. Tipica-
mente una campana se compone de cuatro insistencias a sus prospects, lo cual puede
ser ajustado por el Head of Growth. Ademaés, posee un detalle, por cada insistencia, del
numero de prospects interesados, correos abiertos, enviados, entregados, entre muchos
otros, con tal de monitorear la eficacia por insistencia de la campana. Ademas, posee
el valor agregado de las métricas mencionadas en el parrafo anterior, distinguiendo por
prospectos unicos en este caso.

3. Dates: rescata el detalle temporal respecto a la generacion de campanas, lo cual ori-
gina métricas de monitoreo tanto semanales como mensuales, estacionales y anuales,
para el analisis del tomador de decisiones. Ademas, rescata tasas de cambio diarios de
UF y USD a peso chileno, permitiendo un insumo para consolidar los ingresos de la
compania en dichas monedas, cuyo detalle se vera en las secciones de Extraccion y en
Visualizaciones.
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Ventas

La Fact Table del Datamart de Ventas toma como principal hecho los Deals, o negocios
que se generan por el proceso productivo de ventas. Contiene elementos propios como lo son
su titulo, fecha de creacion (add _time), fecha de ganado (cuando aplica, si no es vacio), fecha
de actualizacién, segin ocurran cambios en sus otros pardmetros y status, la cual determina
como avanza en el proceso, entre otras.

- deal_products
date = dad
da
1 1
FEeen * -
organization
| d_time
1 E * B .
—— 4 &
stages (4 0] 1
won time
! d
pipelines d_org
D'EA
All tables DM Marketing DM Ventas DM Sesiones +

Figura 4.2: Modelo Conceptual para el Datamart de Ventas.

Respecto a sus dimensiones, se proponen cinco principales:

1. Pipelines: corresponde a la linea de negocio en que se consideran dichos Deals, distin-
guiendo los que corresponden entre clientes nuevos y clientes que recompran.

2. Organization: corresponde al detalle de instituciones asociadas a cada negocio, desta-
cando su nombre, direcciéon y pais, siendo donde se encuentre su direcciéon de factura-
cion.

3. Stages: Etapas en las cuales se encuentran determinados Deals. En GameLab se distin-
guen cinco etapas principales por las cuales puede pasar un Deal, desde que representa
interés (MQL) hasta un estado previo al cierre, conocido como cotizacion de compra.
Ademés, contiene la probabilidad de compra promedio que Pipedrive asocia a cada
etapa del proceso de ventas.

4. Dates: rescata el detalle temporal respecto a la generacién de campanas, lo cual origina
métricas de monitoreo tanto semanales como mensuales, estacionales y anuales, para
el anélisis del tomador de decisiones, especificamente en como se convierten prospectos
interesados a clientes del negocio.
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5. Deal products: subdetalle de cada Deal. Especialmente ttil cuando se generan compras

de multiples productos por deal, lo cual permite medir el desempeno de un determinado
simulador de forma "stand-alone", por sobre la métrica agregada que vendria siendo
el Deal. Un caso de comparacion seria cuando en retail existen detalles por boleta y
subdetalles por items comprados en una determinada boleta. En este caso, se obtiene
el detalle de simuladores vendidos en determinados deals, con sus respectivos precios,
cantidades y monedas, entre otros.

Sesiones

El eje principal del Datamart de Sesiones es el listado de las sesiones de juego que van
ocurriendo conforme se genera el proceso productivo de Gamelab, contemplando campos
claves como lo son la fecha (medido como "timestamp") en que inicia y termina una deter-
minada sesion y el numero de jugadores (estudiantes) presentes en cada sesion. Respecto a
sus dimensiones, se incluyen:

1. Instructors: corresponde al detalle de profesores y encargados de sesiones de juego,

quienes guian la experiencia en las salas de clases (tipicamente quienes dictan los cursos
y adquieren el servicio/licencias). Se incluye el detalle de la institucion que representan.

. Servers: Dimension generada para monitorear el comportamiento de determinados ser-
vidores que sostiene Gamelab a la hora de generar sus simulaciones. Existen 4 tipicos,
los cuales representan a: Latinoamerica (Sao Paulo), Estados Unidos (US), Europa
(Frankfurt) y Oceania (Australia). También, se monitorea cuales simuladores (games)
estan presentes para cada zona y una etiqueta de segmentacion (simulator).

gamesessions

servers deals_id_dea

instructors.

All tables DM Marketing DM Ventas DM Sesiones +
Figura 4.3: Modelo Conceptual para el Datamart de Sesiones.
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4.2.2. Modelo Conceptual Data Warehouse Comercial

A partir de la aplicaciéon bottom-up en la cual se generan en primer lugar Datamarts, y
luego se establecen relaciones entre ellos, es que se formula un Data Warehouse Comercial
que engloba las tres perspectivas mencionadas en la seccién anterior: Marketing, Ventas y
Sesiones .

instructors

sirrulladores

B 1
amemsam %

emai - dater

pipsiines

All tables DM Marketing DM Ventas DM Sesiones +

Figura 4.4: Modelo Conceptual de Data Warehouse Comercial.

El Datamart de Marketing se relaciona directamente con el Datamart de Ventas a través
de la tabla Dates, permitiendo monitorear como se comportan las Ventas en funcion de la
generacion de campanas y asi medir el impacto de cada una, en funcién de supuestos claves
del negocio, como que en promedio una campana logra su efectividad posterior a 1 mes a
partir de que es generada, es decir, toma cuatro semanas transformar a un lead obtenido por
una campana de Marketing en un deal ganado, en promedio.

A su vez, el Datamart de Sesiones se relaciona directamente con el Datamart de Ventas,
a partir de la relacion entre Deal ID, gracias a que dentro del Server Management System,
cuando se agenda una sesion de juego, esta incluye el detalle del Deal al que corresponde, como
politica del proceso de agendamiento, facilitando dicha relacion. En Anexos [D] se encuentra
adjunto el codigo con el cual se cred6 dicho modelo.
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4.2.3. Modelos relacionales

El Modelo Relacional consta de tres secciones.

La primera son las fuentes de informaciéon y como estas son pre-procesadas en distintos
niveles.

1. Woodpecker: Para el caso de Woodpecker, fue necesario desarrollar un Script por medio
de la herramienta R con tal de sustraer los datos desde la API privada de la aplicacion,
lo cual conllevo a iterar procesos que sustraen informacién almacenada en distintas
paginas, especificados en la etapa de Extraccion de este informe.

2. Pipedrive: Pipedrive es pre-procesado gracias al servicio externo de Datalyzed, una
consultura en temas de gestion de datos e informacion, quienes a su vez facilitan el
cargado de las tablas del CRM en el servidor de PostgreSQL de GameLab.

Luego, estas dos fuentes de informacién, junto con el listado de sesiones de juego del SMS,
son cargados en la herramienta Spoon de Pentaho, donde se llevan a cabo los procesos ETL
a especificar mas adelante.

Posterior al proceso ETL, todas las tablas generadas para el Modelo Conceptual son
cargadas en el servidor PostgreSQL de GameLab.

El siguiente paso, es la carga de dichas tablas en la herramienta Power BI - Desktop en
un servidor propio de GameLab, el cual se conecta con la base de datos de PostgreSQL por
medio de un conector ODBC disponible para dichas bases de datos. Es en este servidor donde
se genera el calculo de métricas, indicadores y visualizaciones, culminando en la generacion
de Dashboards y reporteria en la herramienta.

Finalmente, por medio de la herramienta Power BI Service, los reportes generados se habi-
litan en la nube por medio de accesos URL, con los cuales cualquier cliente que posea acceso a
dicho link puede acceder a determinados reportes generados. Se destaca que gracias al servi-
cio On-premises Data Gateway de Power BI, los reportes se actualizan con una periodicidad
diaria, 8 veces al dia, garantizando su constante actualizacion y recencia.

El detalle de como se relacionan los pasos previamente mencionados se encuentran en la
Figura 4.5

Woodpecker

R Script Pipedrive - Datalyzed chesl|
& 7 ,{-}: ,{}i | Cliente 2

Spoon (ETL) PosigreSQL-Server Power BI - Desktop. Power Bl - Service

e e @

Call

Cliente N-1

Server Management System

Cliente N

Figura 4.5: Modelo Relacional para Data Warehouse Comercial.
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4.3. Proceso ETL

Para llevar a el Modelo de Bases de Datos propuesto en la secciéon anterior, se especifica
en las siguientes secciones los procesos de Extraccion (Extract), Transformacion (Transform)
y Carga (Load) de datos, por medio de la herramienta Spoon de Pentaho Data Integration.

4.3.1. Procesos de Extraccion
Marketing

Para generar la extraccion de datos desde Woodpecker se realizd un proceso de raspado de
web o Web Scrapping por medio del lenguaje R, el cual recibe como Input las credenciales de
acceso al usuario de Woodpecker de GameLab y obtiene como Output un archivo Excel con los
ultimos registros, tanto para las campanas realizadas como para los prospectos contactados.
Para el caso de las campanas, se obtienen los siguientes campos relevantes:

1. campaign _id: Numero identificador operacional de cada campana.
2. name: Nombre asignado a la campana en Woodpecker.

3. created date: Fecha en la cual fue creada la campana, tomando como supuesto clave
que en dicha fecha inicia.

4. folder: Carpeta asignada en Woodpecker, tipicamente nombrada segin el simulador
para el cual fue creada la campana.

5. q_per_day: Numero de correos a enviar diariamente para la campana.

6. Estadisticos por campana: Numero total de prospectos para una campana que se en-
casillan en las categorias de interesados, not_interested (no interesados), maybe later
(Tal vez luego), replied (responde), bounced (email rebota), check (email visto), deli-
very (emails entregados), invalid (email invalido), opened (abierto), prospectos (total
de prospectos de la campana), queue (emails en cola), sent (emails enviados), optout
(no volver a contactar), email (identificador de insistencia de email enviado), e send
(emails enviados en insistencia), e tosend (emails por enviar en insistencia), e delivery
(emails enviados en insistencia), e _open (emails abiertos en la insistencia), e reply
(emails respondidos en la insistencia).

Por el lado de los prospectos los campos a considerar son:

1. email: Direcciéon de correo electrénico por la cual se contacta al prospecto.

2. first _name y last _name: Correspondientes al nombre del prospecto.

3. last _contacted y last replied: Fechas relevantes en cuanto a los contactos con los pros-
pectos enlistados.

4. status: Condicion en la que se encuentra el lciente, pudiendo ser: (1) ACTIVE, esta
inicial de cada prospectos agregado; (2) REPLIED, si ha respondido campanas; (3)
BLACKLIST, si ha sido marcado para no recontactar o; (4) BOUNCED, si los correos
rebotan del correo asociado a cada prospecto, entre otros.

En Anexos [E] se encuentra en detalle el codigo empleado para generar ambas tablas Excel
mencionadas en anterioridad.
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A continuacion, se ilustra el proceso de extracciéon de las campanas y prospectos en Pen-
taho:

Campanas Selectvalues 4 Sortrows 22 Add sequence 2 Table output 3

Prospects Select values 2 Sort rows 2 Table output 2

Figura 4.6: Extraccion en Pentaho

Para ambas tablas, se utilizan los siguientes pasos de transformacion de Pentaho:

1. Microsoft excel input: Extrae datos a partir de documentos tipo xlsx.

2. Select values: Permite modificar el formato y seleccionar aquellos campos que se desean
sustraer a partir de los registros anteriores.

3. Sort rows: Ordena los campos segin preferencia deseada. En este caso se utilizo para
ambos la fecha de creacion de cada registro.

4. Add sequence: Campo creados para agregar un identificador tnico (ID) en caso nece-
sario, distinto al ID operacional del origen de datos. Especialmente til para distinguir
registros y asignar métricas, por ahondar en la seccién de Analisis Multimensional.

5. Table output: Proceso por el cual los datos preprocesados se cargan en el Data Staging
Area, disponible en el servidor de bases de datos de PostgreSQL de GameLab.

Ventas

El proceso de extraccion de los registros de Ventas almacenados en el CRM Pipedrive,
se lleva a cabo por medio de un servicio externo otorgado por Datalized [33] una consultora
en temas de Inteligencia de Negocios y Machine Learning, quienes facilitan un sistema de
extraccion y carga de tablas en el servidor de PostgreSQL de GameLab.

En la Figura [4.7) se pueden ver los titulos de las 15 tablas precargadas por Datalized, las
cuales seran accedidas y transformadas por medio de lenguaje SQL en Spoon.
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C  © 127.0.0.1:54827 /browser/

[)Admin Fiev Objectv Toolsv Helpv

Browser I EH = Q
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» iy Procedures
» 1.35eguences |
« [F]Tables (15) |

» [ activities
= activity_types
= currency
= deal_products
= dealfiow
= deals
Hfiles
filkers

notes

= organizations
= perscns

= pipelines

= products

B stages

users

Figura 4.7: Tablas de Pipedrive cargadas por Datalized en PostgreSQL.

Sesiones

La fuente de informacién para el Datamart de Sesiones de Juego se origina a partir de los
registros de los servidores de Amazon Web Services (AWS) dentro de los cuales se accede por
medio de la plataforma Server Management System de desarrollo interno de GameLab. Los
datos relevantes a consideran son aquellos obtenidos por medio del proceso de Agendamiento
de Sesiones, en el cual se especifican distintos campos relevantes, como lo son:

1. ID Deal: Numero identificador del negocio asociado a la sesion, en Pipedrive.
2. Game: Simulador agendado para una préxima sesion.

3. Zone: Zona geografica de los servidores de Amazon Web Services en la cual se alojara
la simulacion.

4. Start Time: Hora en la cual se programa iniciar y habilitar el uso del servidor para
iniciar la simulacion.

5. End Time: Hora en la cual se programa terminar y deshabilitar el uso del servidor.

6. Start Date y End Date: Pardmetros de fecha para la cual se programa el servidor.

7. Time Zone: Zona horaria con la cual se programan los pardmetros de fecha y hora
anteriormente mencionados. Especialmente ttil debido a los distintos usos horarios de
clientes.

8. Title: Titulo de la sesion, el cual es un campo libre y tipicamente sigue la estructura
de "[Simulador| - [Institucion| - [Profesor| - [Seccion]".
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Ademas de dichos parametros obligatorios para poder agendar una sesion, existe la integracion
de poder generar eventos en Google Calendar, del cual a su vez se extraen los siguientes datos:

1. Guests: Direcciones de correo de quienes estéan invitados al evento. Tipicamente se
incluye el correo del profesor instructor a cargo de la sesion, el cual debiese ser el
primero al ingresar, pues solo se registra este.

2. Students: Numero de estudiantes esperados que asistan a la simulacion.

En la Figura [4.8] se puede ver la interfaz en la cual se lleva a cabo el proceso mencionado y
la toma de datos respectiva.

SCHEDULE o
Google Invite Information
ID DEAL (selected: )
|SEEFC|’1 | Language
| SELECT ADEAL v EN ES
GAME Guests
|PG v1 contact@example.com
ZONE contact2@example.com
contact3f@example.com
[EU Frankfurt v| SremEEREE
s
START TIME .
‘ : ()‘ Opening Mes=zage
i Hi! We'wve scheduled your
END TIME simulation séssi?n with
some extra time if M
"':" ()‘ needed. y
START DATE Students
|11/30/2020 | 99
END DATE URL
| 11/30/2020 | https://pg-eu.gamelab.cl
TIME ZONE
GMT-03:00 »
Title FFO%IHF Message
SodadPop Game - University Az WS e ]
of Life
. s
Schedule on Google Calendar Send google notification?
| SAVE EDIT |
&

Figura 4.8: Interfaz de Agendamiento en el Server Management System.

Debido a una baja estandarizacion del proceso de agendamiento, es que se opto por hacer
una descarga inicial de dicho repositorio de informaciéon, para luego hacer una limpieza y
tabulacién de algunos registros, por medio de la herramienta Excel, contemplando, entre las
mayores transformaciones deseadas, la realizaciéon de una interpolacién de datos principal-
mente para rescatar valores en lo que respecta al campo players (columna Q), como ilustra
la Figura [4.9] a continuacion.
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Q2 N b2 =51.ERROR(REDONDEAR(SI(ESBLANCO(G2);02/P2;G2);0);0)

K L M N (0] P Q R
1 |game ~Jend_date~ idsesiori~|Name ~|Total playe[~|Average [~|players ~|Contable [~
2 |PG 44169 464 Marcelo Oliva 264 5 49_ 1
3 BSC-EX 44158 459 Mathieu Win: 25 2 10 1
4 |SP 44154 457 David Culbret 124 4 37 1
5 |SP 44147 452 David Culbret 124 4 37 1
6 SP 44156 458 Atalay Atasu 265 9 a5 1
7 |SP 44162 462 Hanno Friedri 140 4 43 1
8 SP 44160 460 Hanno Friedri 140 4 a3 1
9 SP 44136 443 Shreyash Tads 15 2 10 1
10 |VCG 44100 409 Dario Liberon 25 1 25 1
11 |VCG 44100 410 Roberto Muss 246 6 a7 1
12 |VCG 44109 419 Roberto Muss 246 6 14 1
13 |SP 44112 424 John Mello 0 0 0 0
14 |CG 44148 454 Alejandro Ma 80 3 32 1
15 |SP 44085 397 Alejandro Ma 80 3 30 1
16 |BSC-EX 44086 398 Antonio Kovar 259 5 35 1
17 I\ AANTQ — 205 Bnhertn M (2% 2 29 1
Hojal Valores +) 4

Figura 4.9: Carga inicial de Sesiones en Excel.

La interpolacién se realizo de la siguiente forma:

1. Para cada registro de sesion, si el registro posee un numero de Students, se le asigno el
valor 1 a la variable Contable, y si no, 0 (campo vacio).

2. Para cada profesor, se calculo la suma de los estudiantes que han participado en sus
Sesiones, por medio de la funcion SUMAR.SI.CONJUNTO de Excel, comparando la
columna Name registro a registro y sumando en caso positivo (mismo nombre de pro-
fesor).

3. Para cada profesor, se contd las cantidades de veces que se tenia registro del nume-
ro de estudiantes de su sesion, por medio de la funcion CONTAR.SI.CONJUNTO,
la cual comparando las columnas Name y Contable, contaba el registro solamente si
correspondia al mismo profesor y si el registro tomaba el valor de 1 (poseia datos).

4. Finalmente, por medio de la divisiéon simple entre las columnas O y P (Total player/Ave-
rage) se obtuvo un nuevo valor para la columna @, solamente en los casos en que no exis-
tiese un valor previo, gracias a la aplicacion de la formula anidada SI(ESBLANCO()),
ilustrada en la Figura [£.9]

El proceso de extraccion disenado en Spoon de Pentaho Data Integration, se encuentra ilus-
trado en la Figura [4.10] a continuacion:
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Figura 4.10: Proceso de Extraccion para Sesiones

El detalle de cada proceso es:

Table input: Se toma como fecha de referencia el 13 de enero del ano 2021, dado que es
la fecha de la ultima sesion inmediatamente posterior a la ultima registrada en la carga
inicial, con formato Timestamp, y luego una fecha final a través de la transformacion
y ajuste de la formula NOW() de PostgreSQL. En Anexos se encuentra el detalle de la
consulta ejecutada.

Add constants: Se incluyen los valores necesarios para acceder al servidor de AWS, como
lo son el link del donde se encuentra alojados los registros y un Token de autorizacion,
bajo los campos URL y Authorization.

. HTTP Client: Se utiliza la herramienta de conexién con servicios HI'TP de Pentaho,
para adquirir los registros en formato JSON con los valores generados previamente.

. JSON Input: Se utiliza el proceso JSON Input para transformar los datos obtenidos en
formato JSON a un formato de filas y columnas.

Select values 2: Se eliminan aquellos campos no necesarios.

. Split fields: Se procede a separar los campos contenidos en la columna "title", men-
cionada anteriormente, con tal de obtener por separado la institucion, el profesor y la
seccion de la sesion de juego.

Select values: Nuevamente se eliminan aquellos campos innecesarios.

Merge rows (diff): Se une el flujo de datos de la carga inicial con el generado en los
pasos anteriores, coincidiendo en numero de columnas.
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9. Sort rows: Se ordenan los campos por el campo "start date"de forma ascendente.

10. Add sequense: Se incluye un campo identificador de registros, iniciando en 1 y termi-
nando en el total de registros cargados.

11. Carga DSA: Por medio del proceso Table Output se carga el flujo de datos generado
con en la tabla "sms2 del esquema "dsa_dwhc2.°" el servidor de bases de datos Post-
greSQL de GameLab, con tal de poder trabajar todas las transformaciones pertinentes
en lenguaje SQL.

Procesos de Transformaciéon y Carga

Para los procesos de Transformacion y Carga se incurrié en consultas SQL las cuales se
generaron a partir de la Data Staging Area cargada en los servidores de PostgreSQL de
Gamelab, para luego utilizar el paso Table Output el cual se conecta directamente con las
bases de datos de PostgreSQL en el Schema dwh. El listado de transformaciones formuladas
se encuentra en las siguientes secciones.

Dimension Dates

ar, Usos }{ sesiones }{ finanzas_master }{ deals_sessions_finan }{ sesions }K Woodpecker }E dates I3

D-IO-®B5 X608 o -

=

Generate rows  Add sequence Add constants Calculator Select values Calculator 2 DSA Dates

Figura 4.11: Proceso de Transformacion y Carga de Fechas.

Para crearla, destacan los procesos Generate Rows, Add sequence y Add constants, los
cuales permiten (1) Generar el total registros y ID tnicos, con un horizonte de aproximada-
mente 30 anos (10 mil registros) a partir del ano 2010; (2) generar una secuencia de valores de
tipo fecha los cuales identifican el dia a modelar; (3) Incluir un multiplicador igual a 86400000
y; (4) Multiplicar los parametros de (2) y (3) para crear las fechas en formato Date. Posterior
a dicha transformacion, se incluyen Select Values para eliminar columnas redundantes y otro
Calculator con tal de incluir informacion referente a la fecha como Dia, Mes, Ano, Semana
y Quarter respectivo. Por ultimo se carga la tabla final en la tabla dates del Datamart de
Marketing.

Dimensién emails

A través de una consulta SQL se seleccionaron los campos relevantes para dicha tabla de
de la tabla campaings del DSA, ilustrado en la Figura a continuacion.
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}K instructors &3 }K campaigns }{ emails &2 }K SEMVErs

>~ ~-®4F XEHTER 2 o -

=

Table input Table output

[Z] Table input

Step name | Tapl

Cennection | Garr
saL

SELECT distinct C.=serialid as serial_id.
cemail_id,
.prospects,
.interesados.
.not_interested.
naybe_later.
replied,

= reply,

= _bounce,

checl.,

clicked,

= delivery.
e_invalid,

=_OpEn,

queus, |

= =end,

.optout

FROM d=a_dwhc.camnpaigns as C

OOOOO0000000000n

Figura 4.12: Proceso de Transformacion y Carga de emails.

Fact Table de Campanas

Para cargar la Fact Table se obtuvieron los campos claves de Campaigns mencionados en
la seccion del Modelo Conceptual de Marketing, junto con las llaves foraneas (ID foranea)
de las dimensiones emails, dates y simuladores. Esta consulta se ilustra a continuacion en la

Figura [4.13

e e : e . e e
Ar, instructors Ax campaigns & sk emails AR, SENVETS AR, SEsiones

> - te4r KEBHR 5[~

E—{a

Table input  Add sequence Campaigns

[, Table input

Step name | TR

Connection | Gamelab Dataware
saL
SELECT .campaign_id as id_operaciomal,
name,
id_simulador as simnuladores_id_simulador.
serial_id asz emails id_email.

.id_date a=z date=_id_ date

FROM dss_dwhc . campaigns as C

left join dwh.simuladores as S on C.folder= 5. nonbre
left join dwh.emails a= E on C.serialid = E serial_id
left join dwh.dates as D on C created _date = D.date

(=1 IO N ale)

Figura 4.13: Proceso de Transformacion y Carga de campanas.
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Dimensién deal products

La consulta formulada se encuentra en la Figura [4.14] a continuacion.

Connect
}K organizations }{ deal_products i }{ cargas i
g
Tableinput  Table output
[Z] Table input
Step name m
Connection | Gamelab Datawaret
SaL

=zelect distinct DP.id as id deal_product.,
DF.deal_id.
DF . names a= nombre,
DP . quantity a= cantidad,
DP.item_price as precioc unitario,
IF.currency a= mnoneda

from pipedriwe deal_product=s a= DP

where active _flag = trues

Figura 4.14: Proceso de Transformacion y Carga de deal products.

Deal products almacena el detalle de aquellos productos vendidos para cada Deal. Como
dicho detalle puede ser editado, acitvando y desactivando productos asociables a un determi-
nado negocio, se filtran los registros por medio del campo active flag, el cual toma valores
de true cuando un producto se encuentra asociado a un deal y false cuando esta asociado,
pero no se considera en el saldo final de licencias y montos asociados.

Dimensién organization

La consulta formulada se encuentra en la Figura [4.15 a continuacion.

. . >
}K deals }{ organizations % }{ deal_products }K cargas 3

B—&—a—

Table input Select values Add sequence Table output

Step name | Table input

Connection | Gamelab [

50L

=zelect distinct 0.id as id_org.
0. nane,
0. address.
0. address country as country.
0. add_time a= add_time
from pipedrive. organizations O
where 0. active flag = 'true'
order by O.add_time asc

Figura 4.15: Proceso de Transformacion y Carga de organization.
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En este caso, solo se consideran aquellas instituciones activas, por medio del campo ac-
tive_flag de la tabla pipedrive.organizations, junto con order los registros por id, es decir,
fecha de creacion de cada organizacion. Esto ultimo se realizara para que posteriormente sea
mas sencillo crear una etiqueta que asocie el id de organizacion con el orden cronologico en
que se crearon las organizaciones.

Dimensién pipelines

La consulta formulada se encuentra en la Figura [£.16) a continuacion.

Connect

}: deal_products }: cargas }: pipelines &3 2y

BRI =) G

Table input Add sequence Table output

[ Table input - O >

Step name | m

Connection | Gamelab [ v | | Edit... | New.. |Wizard...

0L Get 50U select statement...

SELECT distinct P.id a= pipeline_id, hod
F . nane

FEOM pipedrive pipsline=s a= P

Figura 4.16: Proceso de Transformacion y Carga de pipelines.

En esta dimensiéon se almacena informacion referente a las distintas Pipelines que posee
GameLab en Pipedrive, cuya especial utilidad proviene generar nuevos deals de Recompra a
partir de los deals que se van ganando, para una proxima temporada académica, facilitando
un ciclo de ventas y retenciéon de clientes.

Dimensién stages
La consulta formulada se encuentra en la Figura a continuacion.
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" . >
cts 3% cargas 3% pipelines % stages 3

B—&—E—a3

Table input Select values Add sequence Table cutp
Bl
5tep name | Table input
Connection | Gamelab Datav v || Edit. | | Mew... | Wizard...
saL Get SOL select staternent...
zelect distinct 5.id az stage_id. hsd
5. order_nr.
S5 namne,

cazt(S.deal_ _probability as decimal)-100
from pipedrive. stages S
order by 5.id

Figura 4.17: Proceso de Transformacion y Carga de stages.

Ademas de obtener campos de nombre y el orden en que ocurre cada etapa del proceso
de ventas en Pipedrive, se transforma el campo deal probability a un formato decimal, al
menos en valor, para luego darle un formato con Select Values. Este campo sera cuando se
se desee estimar la probabilidad de cierre de un negocio, junto con los ingresos esperados de
la cartera de Pipedrive.

Fact Table deals

Para cargar la Fact Table se obtuvieron los campos claves de deals mencionados en la
seccion del Modelo Conceptual de Ventas, junto con las llaves foraneas (ID foranea) de las
dimensiones dates, deal products, organization, pipelines y stages.

Para generar la carga de dicha tabla, es que se incurrieron en una serie de transformaciones
tales como:

1. Completar nulos: En particular para los campos de fecha como won _time, que determi-
na la fecha en que se gana un deal y expected close date, el cual determina cuando se
espera cerrar un determinado negocio. Ambos parametro son completados para dispo-
nerlos como inputs proyectar ingresos futuros o ya proyectados, eligiendo en definitiva
expected close date como el mas completo, a detallado en la seccién de Indicadores

(4.4) de este informe.

2. Filtro por status: Pipedrive almacena aquellos negocios que han sido borrados dentro

del CRM. Estos se eliminan de los registros dada su irrelevancia para el drea de Ventas
de GameLab.

Esta consulta junto con sus transformaciones se ilustra a continuacion en la Figura [£.18]
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. . . " . »
ers ¥ cesiones FH Segproduct % deals HH organizations HH deal_products HH cargas HH pipelines HH stages [

e fH> NEBHE [ |00

Table input Add sequence Table output

[, Tableinput

Step name | Table input

Connection | Gamelab Datawarehouse
50L

zelect D.id AS deal id,
I title,
CAST(D.add_time AS DATE).
D.update_time,
CASE WHEH D . won_time is null then D.oupdate time else D.worn_time end as won_time,
D.=tatus,
T.id date a=z dates id_date.
DF.id_deal_product as deal products id_deal product.
P.id pipeline a= pipeline= id pipeline.
0.id AS organization_id_ org.
S.1id_stage as stages_id_stage.
caze when D expected clo=e date is null then ca=t{D.add_time as date) + cast('30 day=' a= interval)
kl=e cast(D. expected _close date as date) end az expected_close date
ti| from pipedrive . deals as D
J/left join dwh.dates as= T on T.date = CAST(D.add_time AS DATE)
39 left join dwh. deal_products as DP on DP . deal_id = D.id
. ||left join dwh pipelines as= P on cast{P.pipeline id as BIGIHT) = D .pipeline_id
[|1eft join dwh. organization as O on D.org_id = O.id_org
dleft join dwh.stages a= 5 on S.=tage_id = D.=stage id
1| |lwhere D.status <> 'deleted’
¥yl order by D owon_time, D.add_time asc

Figura 4.18: Proceso de Transformacion y Carga de deals.

Dimension servers

La consulta formulada se encuentra en la Figura a continuacion.

3% servers &2 A sesiones 4 Segproduct 7% deals 4 organiza

Priid-®of5 ZeH8 = w0 -

E—E—a

Table input Add sequence Table cutput

B,

Step name Table input

Connection | Gamelab Datawar v | Edit... | New.. | Wizard...
saL Get SQL select statement...
s=lect distinct 5. gane. &

S.zone,
ca=e when 5. game like 'SPX' then '1l. SPG'
when S.game like 'PGH' then '2. PG’

when S.game like 'CGX' then '3, HG'
when S.game lilke 'BSCH' then '4. BESC'
when S.game like 'VCGX' then '5. SJG!
when S.game like 'WGX' then '6. WG’

elze '7. HD' end as sinulator
from dsa_dwhc.=ms as S
order by simulator, S zone asc

Figura 4.19: Proceso de Transformaciéon y Carga de servers.

Servers ademas de sus parametros rescatados, posee una segmentacion por tipo de simu-
lador, 1til para reconocer las métricas de sesiones por simuladores especificos y agregadas.
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Dimensién instructors

La consulta formulada se realiza a la tabla sms del Schema DSA cargado en la secciéon de
Extraccion. El detalle de la consulta se encuentra en la Figura [4.19[ a continuacion.

3% instructors 2 i servers 3E cesiones HH Segproduct ¥ deals HH organizations HH deal_products HH cargas - pipeline
= ¥
>~ @43 AEBLOTR B 5% -
|B—{E—{a
Table input Add sequence Table cutput

El

Step name Table input

Connection | Gamelab Datawarehouse ¥ | | Edit... | | Mew... | | Wizard...
saL Get SOL select statement...
SELECT DISTINCT CASE WHEH TRIM(S profesor) like 'Alejandro Mack' then 'Alejandro Hac Cawley' ~ &

WHEH TRIM(S profesor) like 'Atalav®' then 'Atalay Atasu'
WHEH TRIM(S profesor) like 'Dario Liberona' then 'Darioc Liberona'
WHEH TRIH(S profesor) like 'Diego Moran' then 'Diego Hordn'
WHEH TRIM(S profesor) like 'Dianeke Dijkstra' then 'Dienske Dijkstra’
WHEH TREIM(S profesor) like 'Jaime Garcia' then 'Jaime Garcia'
WHEH TEIM(S profesor) = 'Juan Esteban' then 'Juan Esteban Escalante'
WHEH TRIM(S profeszor) = 'Haul Baides' then 'Raul Baides'
WHEH TRIM(S profesor) like 'Sebastizan Hughes' then 'Sebastian Hughes'
WHEH TRIM(S profesor) like 'SEEIN' then 'Skein Team'
ELSE TRIM(S profesor) end a=s= profesor.
CASE WHEN TREIM({S. institution) LIKE 'Saint Harvs College' then 'Saint Mary''s College of California’
WHEN TEIM(S institution) LIKE 'Aden' then 'ADEN'
WHEH TEIM(S. institution) LIEKE 'ADEH Sede Panams' then 'ADEN Panama'
WHEH TEIM(S institution) LIEE 'ADEH Sede San Jo=& de Costa Fica' then 'ADEN Costa REica'
WHEH TRIM(S. institution) LIKE 'ADEHN =zede Santo Domingo' then 'ADEN Santo Domingo'
WHEH TRIM(S. institution) LIKE ‘'Conwventry University' then 'Cowentry Uniwversity'
WHEH TRIM(S. institution) LIKE 'GecrgiaTech' then 'Georgia Tech'
WHEN TRIM{S. institution) LIKE 'IIMT' then 'IIM Trichy'
WHEH TRIM(S. institution) LIKE 'IIM Tiruchirappalli' then 'IIHM Trichy'
WHEH TRIH(S institution) LIKE 'INEDE' then 'INEDE Business School'
WHEN TREIM({S institution) LIKE 'Insead' then 'INSEAD'
WHEH TEIM(S institution) LIKE 'In=ead Singapore' then 'INSEAD Singapore’
WHEH TEIM(S institution) LIEKE 'INSEAD SIEUE Singapore’ then 'IHNSEAD Singapore’
WHEH TRIM(S. institution) LIKE 'ELT' then 'Kihne Logistics University'
WHEH TRIM(S institution) LIKE ‘'HKuhne Logistics University' then 'Hihne Logistics Uniwversity’
WHEH TRIM(S.institution) LIKE 'Loughborought Tniversity' then 'Loughborough Tniversity!'
WHEH TRIM(S. institution) LIKE 'CBE Hanagemnent Conference' then 'CBE'
WHEH TRIM(S. institution) LIKE 'REutgers University' then 'Eutgers Business School'
WHEH TRIM(S institution) LIKE 'Saxion University¥' then 'Saxion University'
WHEN TEIM({S. institution) LIKE 'USHX' then 'USH’
elze TEIM(S institution) end a= institution

FROM d=a_dwhc.=ms a= 5

where S . profesor <: '

and 5. institution <> "'

| lorder by institution asc v

Figura 4.20: Proceso de Transformacion y Carga de instructors.

Instructors contiene informaciéon de los instructores a cargo de cada sesion de juego, tipi-
camente quienes dictan los cursos en la institucion cliente, cuyo detalle también se encuentra
disponible en dicha tabla. Para el caso de ambos registros, se efectuaron transformaciones
de espaciado por medio de la funcion TRIM() y etiquetado para eliminar duplicados por
alcances ortogréficos (tildes, espaciados, errores de tabulacion, etc) por medio de la funcion
LIKE() y el analisis de semejanza caso a caso de registros.

Por dltimo, en la consulta se especifica que para ambos campos no ingresen parametros
vacios, se ordenan los registros por instituciéon y en un paso posterior se le asigna una ID tinica
a cada profesor, notando que se encuentran agrupados consecutivamente por institucion, dada
la ordenacién anterior.
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Fact Table gamesessions

La consulta formulada se encuentra en la Figura a continuacion.

e 14 £ 14 - e e k14 . - b 14 b1 4
servers sesiones o Segproduct deals organizations deal_products cargas
AR, AR, AR, AR, AR, AR, _ AR,

edr [ MEHE B [wx

e . . 2
aw, pipelines 4

B,

Step name | Table input

Connection | Gamel ab Datawarehouse
SaL
select idsesion,

5.

S. =tart_date,

S.end date.

S players,

S.1d_deal as deals id_deal.

I.id_instructor as instructors_id_instructor.
S5.1d_server a= servers_1d server

from ( =elect 5. id=esion.

S =start_date,

S.end date,

S.id_deal.

CASE WHEN TRIM(S. prote=sor) like 'Alejandro Hack'
WHEN TRIM(S profesor) like 'Atalavi' then 'Atalayw
WHEN TRIM(S profesor) like 'Darioc Liberona' then

then 'Alejandro Hac Cawley'
Atasu'
'Dario Liberona'

WHEN TRIM(S profesor) like 'Diego Moran' then 'Diego Horan'
WHEH TRIM(S. profesor) like 'Dianeks Dijkstra' then '‘Dienske Dijkstra’
WHEN TRIM(S profesor) like 'Jainse Garcia' then 'Jaime Garcia'

WHEN TRIM(S profesor) = 'Juan E=zteban' then 'Juan

Esteban Ezcalante’

WHEN TRIM(S profesor) = 'Raul Baides' then 'Eanl Baides'
WHEN TRIM(S profesor) like 'Sebastizaan Hughes' then 'Sebasztian Hughes'
WHEH TRIM(S profesor) like 'SEEIN' then 'Skein Tean'

EISE TRIM(S profesor) end as profesor,

¥ | | Edit... | | New... | | Wizz

Get SOL select statems

CASE WHEN TREIM(S.institution) LIKE 'Saint Harvs College' then 'Saint Harv''s College of California’

WHEN TRIM{S. institution) LIKE 'Aden' then 'ADEN'
WHEN TRIM{S. institution) LIKE 'ADEN Sede Panama'
WHEN TRIM(S. instituticn) LIKE 'ADEN Sedes San Jos&

WHEN TRIM(S in=stitution) LIKE 'ADEN =ede Santo Domingo' then 'ADEN Santo Domingo'
ty' then 'Coventry University'

WHEN TRIM(S. institution
WHEN TRIM(S. institution
WHEN TRIM({S. institution
WHEN TRIM(S institution
WHEN TRIM(S. institution
WHEN TRIM(S. institution

LIKE 'Conventry Universi
LIKE 'GeorgiaTech' then

LIKE 'INEDE' then 'INEDE

LIKE 'KLU' then 'Kihne L
LIKE 'Kuhne Logistics Un
WHEN TRIM{S. institution) LIKE 'Loughborought Univ
WHEH TRIM{S institution)} LIKE 'OBE Management Con

WHEN TRIM{S.institution)
)

WHEH TRIH(S.inStitutiDn% LIKE 'Rutgers University
)
]

WHEN TRIM(S. institution

WHEH TRIM{S institution) LIKE 'Saxion Tniwersityi
WHEN TRIM(S institution) LIKE 'TUSH%' then 'USH'
elze TRIN(S institution) end a= institution,
S gane,
S players
FROM d=sa_dwhc . smn= as 5) as 5
left join dvh.instructors as I on I . profesor = S profesor
left join dvh.servers as= 55 on S5.gans = 5. gamne

then 'ADEH Panama'

de Costa Rica' then 'ADEN Costa Rica'

'Georgia Tech'

LIKE 'IIMT' then 'IIH Trichy'
LIKE 'IIH Tiruchirappalli' then 'IIHM Trichy'

Business School'’

LIKE 'Ingead' then 'INSELD'

Egistics Mniversity'

iversity' then 'Kihne Logistics University'
erzity' then 'Loughborough University'

ference' then 'CBE'

' then 'Eutgers Business School'’

' then 'Saxion Iniversity'

Figura 4.21: Proceso de Transformaciéon y Carga de gamesessions.

Gamesessions posee una consulta anidada, la cual replica el etiquetado de la dimensiéon
instructors y lo almacena en la tabla temporal S, con tal de poder cruzar los datos del
DSA.sms con las nuevas etiquetas de la dimension y asi rescatando las llaves foraneas de
instructors, junto con servers para esta tabla de hechos.
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4.3.2. Job para proceso ETL

Para lograr una automatizacion del proceso ETL previamente mencionado, se formulo un
Job en Spoon el cual procesa cada 5 minutos las 13 distintas transformaciones mencionadas
anteriormente, garantizando de buena forma la disponibilidad de datos actualizados.

La periodicidad del Job se define en el proceso Start, pudiendo generarse en cualquier
periodo que se estime conveniente, definiendo que el tiempo fijado es el ideal dado que el
procesamiento del ETL toma aproximadamente de 2 a 3 minutos actualmente.

La formulaciéon de dicho Job se encuentra a continuacion en la Figura

Job DWH-CJob i3
-0 5 8 8 B [w -~

.. -
— AR

_w DSA Woodpecker emails @
Y A
Start DSA-Dates deal-products  organizations pipelines stages <« Dummy campanas deals gamesessions Success
4 [~
"4 N "4 N
AR M AR, F@—D—{ AR, M AR
DSA-SMS DSA-SMS2 servers nstructors

Figura 4.22: Job del proceso ETL para el Data Warehouse Comercial

En una primera etapa se cargan las distintas tablas correspondientes a los DSA (Data
Staging Area) definidos para cada Datamart, para luego proceder a cargar las dimensiones y
finalmente las distintas Fact Tables, siguiendo asi la estructura logica de como se formulan
los Datamarts de cada area definida.
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Resultados del proceso ETL en PostgreSQL

Como fue mencionado en la seccién anterior, al final del proceso ETL, se obtuvo como
output la totalidad de 11 tablas correctamente cargadas en PostgreSQL con sus respectivos
registros, las cuales conforman el Data Warehouse Comercial de GameLab.

Dicha carga se encuentra ilustrada en la Figura [£.23] a continuaciéon, donde se destacan
las tablas cargadas por la herramienta Spoon de Pentaho Data Integration.

C  ® 127.0.0.1:55330/browser/

(E)Admin Fiev Objectv Toolsw Helpw

Browser s B w Q
» <{erdsa_dwhe
w rdwh
» £ Collations
¥ 15 Domains
» [l FTS Configurations
» [0 FTS Dicticnaries
Aa FTS Parsers

W

FTS Templates
[F Faoreign Tables

W

W

iz} Functions

» Materizlized Views

W

iy Procedures
» 1.3S5equences

w [FTables (22)

» [Fcampanas

» [ countries

» [ dates

» [Fdeal_products

¥ [~ deals

» [T deals_sessions_finance
» [ emails

» [ gamesessicns

¥ [ instructors

» Enegocio

— organization

» = pipelines
» [ prospects
» [ prueba

» [ segproduct
Earvers
sEEiOnEs
simuladores

stages

time
» [Fuf_historicas

» [ usd_historicas

Figura 4.23: Tablas cargadas en PostgreSQL.
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4.4. Indicadores formulados

4.4.1. Marketing - Tasa de Respuesta

Corresponde a la tasa de prospectos provenientes de las campanas de Marketing, calculado
como el total de prospectos que responden a un determinado correo y dividido por el total
de prospectos considerados para dicha campana. Una formula representativa para ellos es:

i Total de respuestas en la campana i

Total de correos enviados en la campana i

Donde i corresponde a la campana determinada a analizar.

En la Figura se observa un Dashboard en torno a la Tasa de Respuesta, en la cual,
se gréafica para los tres simuladores con campanas de Marketing realizadas, como evoluciona
dicha tasa, para cada una de las semanas del ano.

Tasa de respuesta by year, month and nombre year month nombre Tasa de respuestia ¢

nombre ®PricinGame @SodaPop ®UNASSIGNED @Venture 2019 3 PricinGame
3 2019 3 SodaPop
2019 3 UNASSIGNED o

0.00 %

o
| Show/hide
pane

103

3

4 PricinGame 0.00 %
2019 4 SodaPop 0.00 %

4 UNASSIGNED 0.00 %

Total 10.60 %”

year month name Tasa de respuesta
20 2019 3 Campafia Covid - CS12 - EN 0.00 %
2019 Campaiia Covid - CS12 - EN 0.00%
2019 Campaa Covid 2-
2019 Campaiia Covid - CS12 - EN 0.00%
2019 7 Campafa Covid 2
2019 Campaiia Covid
2019 Campaa Covid 2
2019 Campaiia Covid - CS12 - EN 000%
Total 10.60 %

10.60%

Tasa de respuesta

.

3 o

Tasa de respuesta

nomb

year month

Go back Tasa de respuesta > -‘ Data Warehouse Comercial4 | Data updated 01-03-21

Figura 4.24: Tasa de Respuesta.

Es inmediato visualizar ciertos Outliers o resultados atipicos, como es el caso para una
campana del PricingGame de la semana 3 del afio 2020, cuya respuesta corresponde cercana
al 25 % muy por encima del promedio de 10,60 % general visible al costado derecho del gréafico.

Para mejorar los posibles analisis de este indicador es que ademés se incorporan 3 elementos
adicionales al ya antes mencionado: (1) Una tabla con el listado de los datos graficados en
la imagen, (2) El detalle de las campanas que se encuentran graficadas y (3) Un filtro por
Simulador, el cual permite analizar de forma separada cada una de las tasas de respuesta
medias obtenidas y graficadas. Dichas herramientas, permiten analizar de forma rapida y
completa las distintas vertientes del indicador graficado, junto con conocer en detalle el
analisis de campanas andmalas.
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Con esta informacion disponible, se le permite al Head of Growth tomar decisiones co-
mo replicar aquellas campanas que resultan exitosas, en la fecha y formato que atribuyo
cierto nivel de éxito, junto con desechar aquellas que no resultan exitosas, generando una
estandarizacion y mejora de procesos apoyada en los datos observados.

4.4.2. Marketing - Tasa de interés

Corresponde a la tasa de conversion a clientes provenientes de las campanas de Marketing,
calculado como el total de prospectos que responden en forma positiva (interesados) a una
determinado correo de campana, dividido por el total de prospectos considerados para dicha
campana. Una formula representativa para ellos es:

N - _ .
Z Total de respuestas positivas en la campana ig, ,

Total de correos enviados en la campana ig, ,,

1=

Con:

i: Campana determinada a analizar.
S: Folder o Simulador al que pertenece una campana
a: Ano para el cual se calcula el indicador

m: Mes para el cual se calcula el indicador

En la Figura [£.25] se observa un Dashboard en torno a la Tasa de interés, en la cual, se
grafica para los tres simuladores con campanas de Marketing realizadas, como evoluciona
dicha tasa, para cada una de las semanas del ano.

Tasa de interes by year. month and nombre ar  month nombre Tasa de respuesta A i

nombre ®PricinGame ®S0daPop ®UNASSIGNED @Venture

s

Tasa de interes

nombre

year month

Goback = Tasadeinterés <l > |~ Data Warehouse Comercial4 | Data updated 01-03-21

Figura 4.25: Tasa de interés.

El monitoreo de la tasa de interés permite estimar cuantos prospectos ingresados a cam-
panas de marketing via Woodpecker se transformaran eventualmente en clientes del negocio,
complementando la decision mencionada en el indicador anterior de mejorar la operacion de
las campanas.
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Ademas de eso, permite la evaluacion del area por medio de la asignaciéon de presupuestos
para objetivos de clientes especificos. Por ejemplo, sabiendo que cada 2000 prospectos existe
una tasa de interés promedio de 5.21 % visible en la grafica, entonces de efectuar una campana
con dicho universo, se esperarian obtener, en promedio, 104 clientes. Si se incluyen los costos
por camparnia y la rentabilidad de cada cliente (utilizando metricas como Lifetime Value o
el Customer Acquisition Cost), se vuelve factible evaluar econémicamente los proyectos de
Marketing por esta herramienta.

4.4.3. Marketing - Simuladores por clientes

Corresponde el conteo deals ganados por los clientes de GameLab, detallando por cual
simulador corresponde y la institucion que adquiere el uso de licencias.

Una formula representativa para ellos es:

N

E Deals ganados, ; ¢
d=1

d: corresponde al Deal a evaluar.
I: corresponde a las Instituciones de GameLab.

S: Etiqueta de tipos de Simuladores.

En la Figura se observa un Dashboard en torno a la Tasa de interés, en la cual, se
grafica para los tres simuladores con campanas de Marketing realizadas, como evoluciona
dicha tasa, para cada una de las semanas del ano.

Count of deal_id by name and simulador Y

simulador @1.5PG @2.5)G @3.PG @4.BSC @5. NG @6. WHG ®7.CA @8. Suscripcion anual @9. Taller

s 0

Count of deal_id
||
...

name

name 1.SPG 2.5JG 3.PG 4.BSC 5.NG 6.WHG 7.CA 8. Suscripcionanual 9.Taller Total A
-

Georgia Institute of Technology
UAI (Universidad Adolfo Ibafiez)
Universidad de Chile

EAFIT

| 25 8 33

\

\

\
NSEAD ‘ 12 12

\

\

\

9 2 4 20
1 17 18

Kiihne Logistics University
Coventry University
eClass

Total

& Go back = Simuladores ad... < | > o Data Warehouse Comercial4 | Data updated 01-03-21

Figura 4.26: Simuladores por clientes.
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De la figura anterior es inmediato identificar aquellos clientes mas relevantes para Game-
Lab en funcién del numero de negocios ganados con ellos, junto con la diversificaciéon en la
adquisicion de los simuladores educativos. En particular, se pueden tomar estrategias como
ofrecer ciertos descuentos, contratos institucionales o bien generar contenido para relacionar
o incentivar el uso de simuladores similares, como es el caso de Coventry quienes utilizan
1. SPG, 5. NG y 6. WHG (SodaPop Game, Negotiation Game y Warehouse Game) para

ensenar conceptos interconectados con la disciplina de Logistica, Inventario, SUpply Chain,
entre otras similares.

Para obtener el Deal ganado, la pagina de Power BI se encuentra filtrada por el campo
status, seleccionando aquellos con valor won. Se ilustra en la Figura [4.27] a continuacion.

. 5 Filters S
L search

Filters on this page

fLa ]

simulador

s
is 1. 5PG, 2. SJG, 3. P... £

tat
CTTT L™ T e

IS won
Add data fields here

ot Towl Filters on all pages

18 date

s after viernes, 21 d...

Add clata fields here

Figura 4.27: Uso de filtro en status por pagina.

4.4.4. Ventas - Crecimiento en ventas

Se calcula como la diferencia porcentual entre el total de ingresos obtenidos en un ano,
respecto al mismo periodo anterior.

Una formula representativa para ellos es:
ViV,
Viea

Gy: Tasa de crecimiento a calcular en periodo t.

Gy

V,:Funcion que calcula el total de ventas para un periodo de tiempo x

t: Ano variable para el cual se calcula el indicador.

En la Figura [4.28| se observa un Dashboard en torno a la Tasa de crecimiento, en la cual,
en un grafico combinado, se muestran la venta del afio anterior (celeste), venta del ano actual
(azul) y en naranjo como evoluciona la tasa de crecimiento afio a ano.
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Year  Sale this year Sales last year GrowthSales

2017 $59,887 $45,453 32%
2018 $53,589 $59,887 -11%
2019 $54.821 $53,589 2%

2020 $80,845 $54,821 7%
2021 $25,800 $80,845 -68 %
Sales last year, Sale this year, GrowthSales and Percent of sale by Year Total $275,031 $294,594 7%

sl

@ 5Sales last year @Sale this year @ GrowthSales

Sales last year and Sale this year
GrowthSales

Year

€ Go back = Crecimiento en ... v < > Pl Data Warehouse Comercial4 | Data updated 01-03-21

Figura 4.28: Tasa de crecimiento en ventas.

Es de especial interés ver como a partir del ano 2019 se observa un crecimiento en ventas
el cual empieza a tomar forma de pendiente, visualizando ademas que para el ano 2021,
al no estar completado el periodo, la métrica toma un valor negativo (-68 %). Este numero
representa en este caso, el resto de fraccion, o la proporcion de ventas, es decir, que determina
que las ventas del ano 2021, a la fecha, representan exactamente un 32 % de las ventas del afo
anterior, el cual, si determinamos una distribucion equivalente en montos, debiese llevar tan
solo un 16 % (100*2/12), denotando ya un crecimiento de un 200 % solamente en el mismo
periodo equivalente (enero-febrero 2020 v/s enero-febrero 2021). En general esta métrica tiene
utilidad para proyectar el valor de la empresa y apoyar procesos de financiamiento con fondos
estatales o de inversionistas privados.

4.4.5. Ventas - Tasa de conversion

Se calcula como la fraccion entre el total de Deals ganados en un determinado perio-
do de tiempo, sobre el total de Deals creados en el mismo intervalo temporal. Su formula
representativa es:

- S0, Suma de deals ganados d, g

t N
> .y Suma de deals creados ¢; g

Con:
C;: Tasa de conversion en periodo t.

d: Indice para deals ganados.

c¢: Indice de deals creados. Pueden estar en estado Open, Lost o Won.
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t: Ano para el cual se calcula el indicador

S: Segmentacion por simulador asociado a Deal.

En la Figura se observa un Dashboard en torno a la Tasa de conversion, donde
se visualiza como esta tasa varia ano a ano, primero en forma agregada y luego con la
segmentacion por simulador, para cada uno de los productos de GameLab.

Conversion ventas by year Year ftitle N .
2015 CEMS Program

2015 eClass negocio

2015 Esteban Taha

2015 Executive MBA

2015 First deal - Atalay Atasu, Georgia Tech
2015 Francesca Maggioni

s 2

2015 Kedge Business School - Mozart Meneses
2015 Morteza Pourakbar
2015 Necati

2015 Olivares Primer Semestre - Pregrado 2016 v

year month Deals ganados Total deals Conversidn ventas,
-

2014
2014
2015

0.00 %

P s

201
Total
<

Conversion ventas
op oo o
op oo o

c
5]

22.31%

Conversion media

simulador

year

Go back = Tasa de Convers. < > A Data Warehouse Comercial4 | Data updated 01-03-21

Figura 4.29: Tasa de conversion de ventas.

Es inmediato observar una tasa de conversion media de un 22.31 %, la cual, al igual que
la tasa de interés, permite evaluar el desempeno del area de ventas desde una perspectiva
econdmica, al estimar que cerca de 1/5 de los clientes interesados en los simuladores, termi-
nan adquiriendo uno e implementandolo en sus aulas. Dicho conocimiento segmentado por
simulador, entrega luces de cuales serian los productos mas exitosos en ventas de GameLab,
orientando esfuerzos de Marketing y ventas hacia ellos, como por ejemplo el PricinGame que
presenta casi un 40 %, seguido inmediatamente por el SodaPop Game, quien con un 25 % es
el simulador mas comercializado, en términos de montos y cantidades.

Es de especial atencion como este indicador aumenta para el ano 2021, siendo cercano a
un 40 %. Si bien este numero es positivo, para tomar una decision relevante hacia el area es
importante incluir dentro del analisis otras métricas como puede ser la tasa de creacion de
Deals o el numero total creado por periodo de tiempo, dado que un caso de sesgo en el anélisis
es si actualmente no se crean nuevos negocios y solo se ganasen antiguos, por ejemplo.
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4.4.6. Ventas - Proyecciones de ventas

Corresponden a los montos proyectados de ventas futuras, dada informacion almacenada
como lo son: (1) Valor del deal en estado Open y (2) Fecha estimada de cierre.

Una formula representativa para este indicador es:

D
P, =Y Mgy
d=1

Con:

P;:Proyeccion del monto asociado a los deals Open de Pipedrive.
Mg,: Monto del deal a analizar.

t: Fecha para la cual se espera cerrar el deal.

En la Figura 4.30| se encuentran visualizaciones referentes a los montos proyectados de
ventas por Pipedrive, acompanado con el detalle de Deals asociados, el total gréafica y una
segmentacion por simulador. Estos datos, como fue mencionado anteriormente, se obtienen a
partir de la cartera de negocios en estado Open, dispuesta a marcar como ganado o perdido
conforme avance el proceso productivo de ventas, en cuyos casos desaparecerian de la grafica

Sale this year by Year and Month Year Month Countof dealid monto A
dolar
2021 March 23 516,489
2021 April 2 $900 2
2021 May 2 $926 g
2021 June 2 $12,440
$15K 2021 July 1

2021 August 3 $1,350
2021_October 1 5450 v
Total 34 $32555

& 310K

H

2

: $33K

=

2 Proyeccién de montos

3

§5K e
8. Suscripcién anual
2021 March 2021 April
& Gobak = Proyeccionventas v < | > | A€ Data Warehouse Comerciald | Data updated 01-03-21

Figura 4.30: Proyecciones de ventas.

Es inmediato observar que GameLab cuenta actualmente con una cartera de clientes hasta
agosto de este ano, por lo cual se ve necesario, como compainia, aumentar los esfuerzos de
Marketing con tal de generar una mayor cartera y garantizar mayores niveles de ingresos
futuros, que vayan en linea con el crecimiento mostrado en anterioridad.
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4.4.7. Sesiones - Tasa de retencion

Se calcula como el total de clientes que presentan una Recompra, o bien que han comprado
mas de una vez en la historia de la compania, dividido por el total de empresas que han
comprado, en un horizonte de tiempo determinado.

Una formula representativa para este indicador es:

R Y., B(t,0(t))
0T S(t,0(t))

Con:
Ry, r: Tasa de retencion de T con tiempo T-¢y (i.e. Rag19 a 2 anos).

B(t,0(tp)): Calcula el total de recompras efectuadas en t, dado O.
O(x): Conjunto de instituciones que compraron en tiempo x.

T: Horizonte para el cual se calcula la retencion.

En la Figura se encuentra un grafico combinado el cual posee: (1) Total de institucio-
nes nuevas que compran anualmente; (2) Total de instituciones que efectiian una recompra,
por ano y; (3) Evolucion de la tasa de retenciéon a 1 afio, de forma anual.

New_inst, Recompras and Tasa de retencion 1 afio by Year Year New_inst Recompras Tasa de retencion 1 aiio

A

@ New_inst ®Recompras @ Tasa de retencion 1 afio 2016 20 5 56 %
2020 16 33 80 %
2019 14 27 84%
2017 12 14 56 %
2018 10 22 85 %
2021 3 21 43 %

s 0

Tasa de retencion 1 afio

New_inst and Recompras
= > 5

Year

€ Go back = Tasa de retencion < | > | < Data Warehouse Comercial4 | Data updated 01-03-21

Figura 4.31: Tasa de retencion.

GameLab destaca por tener altas tasas de retencion a 1 ano, oscilando entre un 70-80 %.
Esto demuestra que 3 de cada 4 clientes que adquieren un simulador, tienden a volver a
adquirirlo para los cursos que dicten al ano siguiente.
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En particular se observa que el ano 2021 ya posee una alta tasa de recompra, al observarse
en total 21, solo en los primeros 2 meses de dicho ano.

4.4.8. Sesiones - Uso de licencias

Este indicador contabiliza el total de licencias utilizadas en sesiones de juego, distinguiendo
por secciones de clases en casos de compras que consideran mas de un curso y monitorea el
saldo pendiente de licencias a nivel de institucién y profesor.

A continuaciéon en la Figura se encuentran las visualizaciones generadas a partir de
dicha métrica agregada.

eea\siwdidea\ title cantidad Licencias usadas A
6079 Georgia Tech deal - Basak Kalkanci | Spring 2021 (TH 6:30 PM) 31 31
6078 Georgia Tech deal - Basak Kalkanci | Spring 2021 (TR 3:30 PM)) 30 29 n
6066 Georgia Institute of Technology deal - Qiuping Yu | Winter 2021 (Pricing Analytics [day]) 41 41 g
6065 Georgia Institute of Technology deal - Qiuping Yu | Winter 2021 (Pricing Analytics class [night]) 43 43 E
6059 Coventry University deal - Safaa Sindi | Warehouse and Negotiation 2021 300 53
6058 UAI (Universidad Adolfo Ibariez) negocio - Silvia Salinas | Enero 2021 30 20
6045 Georgia Tech deal - Basak Kalkanci | Spring 2021 (TR 2:00 PM) 39 12
6039 Kihne Logistics University - Hanno Friedrich Winter 2021 deal 60 35
6017 Universidad de Chile - FEN - Marcelo Olivares - Fall 2020 49 49
6009 LUNEX University - Mathieu Winand 10 10
6005 Colorado School of Mines - David Culbreth - Fall 2020 37 37
6004 INSEAD - France - Atalay Atasu - Fall 2020 45 45
6002 Kahne Logistics University - Hanno Friedrich - Fall 2020 43 43
5994 |IM Bangalore - Shreyash Tade - Fall 2020 10 10
002 vicasn Al T Lol 2 Admein) - Dimeis Lik, 2c 2c v
Total 10624 2631
deals_id_deal sv(ar(,dale institution profesor simulator players A

6059 Thursday, 18 de February de 2021 Coventry University thsan Khajeh 6. WG 25
6059 Wednesday, 17 de February de 2021  Coventry University Kate Barnett 6. WG 24
6059 Wednesday, 17 de February de 2021  Coventry University Kate Barnett 6. WG 25
6065 Tuesday, 16 de February de 2021 Georgia Tech Qiuping Yu 2.PG 43
5480 Thursday, 11 de February de 2021 Georgia Tech Qiuping Yu 2.PG 35
6066 Thursday, 11 de February de 2021 Georgia Tech Qiuping Yu 2.PG 41
6059 Wednesday, 10 de February de 2021  Agrosuper Felipe Walker 6. WG 4
6059 Wednesday, 10 de February de 2021 BCI Felipe Walker 6. WG 4
6059 Wednesday, 10 de February de 2021  Coventry University Felipe Walker 6. WG 4
6059 Wednesday, 10 de February de 2021  eClass Felipe Walker 6. WG 4
6059 Wednesday, 10 de February de 2021 Harvard Felipe Walker 6. WG 4
6059 Wednesday, 10 de February de 2021 INACAP Felipe Walker 6. WG 4
6059 Wednesday, 10 de February de 2021  PUC Felipe Walker 6. WG 4
6059 Wednesday, 10 de February de 2021  UAI Felipe Walker 6. WG 4
6059 Wednesday, 10 de February de 2021 UAI Diplomado Felipe Walker 6. WG 4 v
£ARO \Mndnncdn 10 An Cakrinms An 2091 AR antiear Calinn \Arlbnr & win A

< Go back = Licencias usadas < > P Data Warehouse Comercial4 | Data updated 01-03-21

Figura 4.32: Uso de licencias.

Este indicador es de especial interés operativo, pues es la base de una linea de negocios
incipiente en GameLab, la cual es el pacto de acuerdos institucionales por altos volimenes de
licencias y de libre disposicion. Este indicador garantiza de forma operativa el control y ma-
nejo de los saldos por instituciones que compran por volumen, manteniendo una contabilidad
clara de la gestion de las licencias vendidas.
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4.4.9. Sesiones - Profundidad en la relacién con clientes

Se gener6 una visualizacién en la cual se puede primero, ver de forma sencilla aquellos
clientes institucionales que han efectuado compras sostenidas en el tiempo, para luego contar
el total de ellas y de los periodos en los cuales se ha mantenido una relacién comercial,
ordenando el listado creado en la Figura de aquellas relaciones mas antiguas (Primeras
compras) hasta las mas recientes.

org_label 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 Total a

0004. Georgia Institute of Technology 32
0003, UAI (Universidad Adolfo Ibdfiez)

0014. Universidad de Chile

0017. EAFIT

0029. Kilhne Logistics University

0050, Coventry University

0010. Universidad de Los Andes - Chile

0011. eClass

0040. Saxion University of Applied Sciences

0020. INSEAD

0024, University of Oregon

0027. PUC (Pontificia Universidad Catélica de Chile)
0037. Peninsula College

0038. University of Calgary

0048. USM (Universidad Técnica Federico Santa Maria)
0053. INSEAD

0059. IIM Tiruchirappalli

0086. Auburn University

0033. Universidad Catélica de Valencia San Vicente Martir
0041, Universidad Francisco de Vitoria

0061. Saint Mary's College of California

0081. Rutgers University

0085. Fordham University

0013. Erasmus University Rotterdam

0022. Arkansas State University

0034. VU (Vrije Universiteit Amsterdam)

0036. University of Michigan

0039. IIM Bangalore

0047. ADEN International Business School

0033, Georgetown University

0092. Georgia Institute of Technology

0003. ESEN (Escuela Superior de Economia y Negocios) -

s 0

0008. Universidad Diego Portales
0021. Saint Martin's University

< Go back = Produndidad rel... < o~ Data Warehouse Comercial4 | Data updated 01-03-21

Figura 4.33: Profundidad en la relacion con clientes.

Desde una perspectiva comercial, el top de clientes visible en los primeros registros repre-
sentan los principales clientes de GamelLab, pues son quienes han generado ingresos fijos a la
compainia, apoyando su permanencia en el tiempo.

Por otro lado, esta visualizacion permite: (1) Valorar los esfuerzos en mejora continua y
atencion a clientes al garantizar sus buenas experiencias y visualizarlas en recompras anuales
y; (2) Orientas los esfuerzos de ventas a la hora de recontactar a aquellos clientes que han
usado el simulador de forma consistente con anterioridad, pues ello generada mayores certezas
de cerrar una venta segura.



Capitulo 5

Propuestas para futuros trabajos

Una vez completado el Data Warehouse Comercial junto con el set de Visualizaciones y
Reporteria, es que se logra recapitular en los principales desafios y oportunidades que surgen
de disponer dicha tecnologia y capacidad instalada.

Dentro de las propuestas para trabajos futuros se encuentran las siguientes observaciones
pertinentes al trabajo realizado a la fecha:

1. Completar el Data Warehouse Comercial: Una vez formulados los tres Datamarts pro-
puestos, es que existen distintas lineas de trabajo para aumentar el numero de indica-
dores deseados y por explorar. Una, es aumentar el numero de dimensiones que posee
cada Datamart, mejorando la precision y capacidad de computo de la herramienta vy,
en definitiva, de la arquitectura generada. Una segunda linea, es aumentar el numero
de Datamarts, lo cual requerirda un anélisis mas profundo de herramientas y mejora en
procesos, con tal de facilitar la implementacion de un nuevo proceso ETL, automatiza-
ble y sostenible en el tiempo. Dentro de los Datamarts propuestos en la seccion [1.5.2]
destacan aquellos como los de producto, los cuales de ser implementados garantizan
un mejor entendimientos de las dindmicas propuestas por los simuladores y estudios
en cuanto a la toma de decision, tanto de estudiantes como de profesores, logrando
crear un valor adicional para las instituciones quienes lograrian comprender como la
gamificacion impacta en los procesos de aprendizaje y en los beneficios, de forma cuan-
titativa, que estos traerian, conforme se formulen indicadores que permitan estudiar
dicha variable, entre muchas otras por descubrir. Esto aumentaria considerablemente
la propuesta de valor de GameLab, posicionandolo como una instituciéon experta en
ensenanza de Management por medio de simuladores, a nivel mundial.

2. Generar una limpieza y consolidacion de las bases de dato disponibles: Dado que las tec-
nologias por las cuales se automatizo el proceso ETL de este Data Warchouse poseen
fechas de implementacion distintas, es que existen grandes vacios en las fuentes de in-
formacion, los cuales ademés son altamente susceptibles a las rotaciones de personal y
a cambios dinamicos en la forma de llevar a cabo los procesos productivos. Es asi que
consolidar las fuentes de informacion, y en definitiva, los procesos de extraccion de datos
de los procesos productivos, facilitara la formulacion de métricas fiables, irrefutables y
de alta precision para la toma de decisiones.
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3. Desarrollo de indicadores propuestos: Existen una serie de indicadores que fueron pos-
tulados, pero que por disposiciones de tiempo no fueron calculados. Estos complemen-
tan de buena forma a los KPIs desarrollados, obteniendo distintas metricas que apoyen
decisiones estrategicas, tacticas y operativas de la compania. Més aun, se invita al lec-
tor a cuestionar la metodologia aplicada, pudiendo asi rescatar o bien respaldar los
indicadores ya generados, buscando complementarlos con otros, o bien, repitiendo la
metodologia con el fin de mejorar la herramienta y los resultados obtenidos por el autor.

4. Formulacion de modelos predictivos y de aprendizaje: Una parte relevante del trabajo
realizado hace referencia a la disponibilizacion de los datos operacionales de la compa-
nia. Es asi, que el obtener toda la informaciéon productiva de GameLab en un servidor
de bases de datos relacional, habilita la generacion eficiente y continua de modelos y
tecnologias mas sofisticadas. Existen distintas tecnologias incipientes como lo son aque-
llas directamente relacionadas con la Inteligencia Artificial, las cuales requieren de la
generacion de alto volimenes de datos, y Gamel.ab se encuentra hoy en dia generando
datos a nivel mundial no explotados, referentes a entornos educativos y de aprendizaje
gamificado.

5. Generar una evaluacion posterior de la implementacion de la herramienta: Como todo
proyecto, la implementacion de un Data Warehouse junto a sus Visualizaciones y Re-
porteria asociada, genera un impacto relevante en la gestiéon de la compania, por lo
cual se sugiere primero, determinar una metodologia para medir el impacto de una
herramienta de este tipo, para luego ejecutar dicha evaluacion, la cual puede traer re-
sultados tales como, repetir la metodologia, en busca de mejores resultados obtenidos o
bien generar nuevas iniciativas de Inteligencia de Negocios, respaldas en los resultados
de dicha evaluacion.
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Conclusion

La aplicacion de un andlisis de marcos estratégicos permite orientar los objetivos del
proyecto formulado y conectar la estrategia declarada por una compania con los procesos
productivos y operativos de esta, asi por consiguiente, las métricas que genera.

El levantamiento de requerimientos de KPI junto con un anélisis por medio de Balanced
Scorecard, permitié complementar las necesidades de indicadores, junto con crear valor en
cuanto a la generacion de métricas validadas en materia de gestion.

Destinar esfuerzos en formular una arquitectura de modelo de datos facilita en gran medida
la viabilidad del proyecto de Data Warehouse, visto en que todas las tablas y modelos deseados
se pudieron realizarse y conectar sin mayor esfuerzo al seguir la arquitectura planteada, la
cual a su vez resulta facil de comprender y explotable en materia de indicadores.

La utilizacion y conocimiento de lenguaje SQL como eje del proceso ETL facilito la gene-
racion de las tablas necesarias para construir los Datamarts deseados.

El desarrollo e implementacién de un Datawarehouse, flexibiliza en gran manera el acceso
a los datos de una compania, dado que permite el acceso de estos por medio de consultas
SQL sencillas y rapidas de ejecutar.

Los esfuerzos en la etapa de Extraccion, que requirieron cierto nivel mediano a avanzado
de programacion en lenguaje R y Java (por parte de Datalized y del equipo de desarrollo de
GameLab), facilitaron la integracion de los datos en el servidor de PostgreSQL.

Parte importante del trabajo fue poder consolidar y cuadrar registros, los cuales no estan
absueltos de errores humanos y de tabulacion de datos. Trabajar por generar una estanda-
rizacion y rigurosidad en los procesos puede disminuir en gran medida el error en métricas
producto de dicha fuente de error.

La inclusion de reporteria por medio de la herramienta Power BI, y bajo la arquitectura
de un Datawarehouse, facilito en gran medida la formulacion de los KPIs solicitados y formu-
lados, permitiendo en primer lugar la visibilidad de ellos, y luego la formulacion de mas aun,
en forma clara e intuitiva, al ser Power BI una herramienta de Microsoft, similar a Excel,
cuyo conocimiento y manejo es amplio y validado a nivel mundial.
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La formulacion de indicadores de Marketing, vinculados con los resultados visibles en
ventas, permite denotar una clara necesidad de aumentar las campanas en dicha area, dado
que se pronostica una baja en el nivel de prospectos dado el abandono del area durante el
ultimo ano, pudiendo impactar en los ingresos de mediano plazo de la companfia.

El area de ventas se encuentra viviendo una de sus mejores gestiones, visible en el alza
de todos los indicadores formulados para el ano 2021. Se puede explicar dicha alza dada una
mejor gestion de la cartera actual y a las iniciativas personales del area, pero que depende
de la cantidad de clientes que pueda abordar.

Sesiones de juego y experiencia de usuario ha visto un alza en sus indicadores, atribuible
a la buena recepciéon del uso de tecnologias digitales en educaciéon. A esto también se suma
el hecho de que calidad de servici6é y soporte es una fortaleza de la compania, validada en
reiteradas ocasiones con los clientes de GameLab.

Si bien se instalaron las tecnologias necesarias para obtener informaciéon medianamente
actualizada en tiempo real, sigue siendo una exigencia del negocio poder obtener métricas
en segundos, lo cual es un desafio para los presupuestos destinados al area de Inteligencia de
Negocios y de los recursos que dispone.

La mejora continua es una disciplina altamente practicada en el mundo del emprendimien-
to, pero que dificulta los procesos de extraccion, transformacion y carga de datos, dado el
dinamismo en el que viven los procesos dentro de una Start Up, requiriendo una completa
dedicacion a la mejora continua de dichos procesos conforme evoluciona el negocio.

El proyecto de diseno e implementacion de un Data Warehouse Comercial ha sido alta-
mente valorado por el equipo de GamelLab dado el alivio en términos de tiempo y trabajo
que este entrega una vez que las métricas deseadas se encuentran disponibles y consolidadas
en reportes dinamicos y que entregan analisis de alto impacto para la compania.
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Apéndice A

Ejemplo de tarjeta para formular
requerimientos de KPI en Favro

2) Ejemplo: Ventas anuales de GameLab.

Definicién u objetivo:

Mide el nivel de ventas generadas por la comercializacion de los distintos simuladores del negocio
Saas.

Periodicidad:

Anual, mensual.

Fuente:

Datamart de Ventas / Pipedrive.

Destinatario:

Directorio - Equipo de Ventas.

Dimensiones:

Simulador - Afio de venta y Mes - Status - Venta en USD - Negocio.

Formula:

Suma de todas las ventas, cerradas, generadas a nivel de simulador, en USD, del negocio Saas, por afio
y mes. (Subdeal)

Observaciones:

La visualizacion deseada es de un grafico de dreas acumuladas (no superpuestas).

3) Ejemplo de visualizacion obtenida:

Ventas [USD] by Afio, Mes and Simulador

Simulador @1.5°C @2 51G @3.5G @4.85C

Ventas [USD]

4
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Apéndice B

KPIs derivados del Balanced Scorecard

B.1. Procesos de gestién de operaciones

B.1.1. Desarrollar y sostener relaciones con los proveedores

Objetivos Indicadores
st el costo * Costo ten hinaon de actividacdesy de adguo-
de la propicdad, e matertales voservicios ganchive costo de

hacer pechidos, recibi, i”hl]{'i_'l_'llllld]'. alma-
cerary hacer fremte o deleciosy,

* Lol e LU Conne E]r:ll't't']]hlil.' tle]
precio total de compra,

* Porcentaje de compras hechas elecironi
canente CFE DT o Doocenet s,

o Lasilicacion de provecdores: calidad, en-

Il Cosion,
I O 51 i( iil :11' ]]1'|H'1 L ll‘fH'L"\ « | i‘_-|'||| W (E(' ‘_"\'l]{_']'“ :];-s..;];- 1““' s |'|;|“~1I~| }”_-_
ji.hltl HI Iil'!l!|)u. clichor Toaston sun e r:|]r.'i1'r||_

* Porcentaye de entregas puntuales.

Porcentaje de pedidos Tuera de plazo.

Porcentaje de pedidos enmregados dinreera-
wente por los pronecdores al proceso de

'|]|'1hr|m.:ir}r|.

Desarvollin prosecdores * Partes delectuosas por nallon (PPM) en
de aha calidad, pedidos crimrannes

* Porcentaje de provecdores  calificados

para hacer enregas s inspecoon previa,

* "o :'mfrjt' iler f]l.'(llf|l i~ |!L'I'|L'1 Povs 1ecthiedos
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Usar wdeas mevis * Numero de mnovaciones propuaestis por
e Tos provecdores, provecdares,

Lograr asociacion * Nmero de provecdores que proporcio-
con proveedores, nan servicios directinmenie a los cienies,
Convratar extermanenie o Nomwero e relaciones cone contralacion
productos v seivicios no cemrales CNICTT.

vonduros, Desempeno connparade (besdnsarbing de

sOc1os Corraclos Cternarene,

B.1.2. Producir bienes y servicios.

Objetivos Indicadores

Reducir el costo * Costo (en [uncion de aciividades) de los princi-
de producir pales procesos operativos.

bicnes/servicios. ¢ Costo por unidad de produccion (para organiza-

ciones con productos homogéneos).

* Gastos de marketing, venta, distribucion v oad-
ministracion como porcentaje de los costos tota-
les.

Mejorar los procesos * Numero de procesos con mejoras sustanciales,
contnuamente. * Niimero de procesos eliminados por melicaces

o por falta de valor agregado.

Porcentaje de defectos en partes por millon,
Porcentaje de rendimiento.

Porcentaje desechos v desperdicios.

Costo de mspeccion v comprobacion

Costo total de calidad (prevencion, evaluacion,
falla tmterno, falla externo).

-

B.1.3. Distribuir y entregar productos y servicios a los clientes.

Objetivos Indicadores

Reducir el costo Costo ABC de almacenamiento v entrega a clien-
del servicio. tes.
* Porcentaje de clientes atendidos por canales
de bajo costo de servicio, por €. pasar clien-
tes de transacciones manuales v otelefonicas a
clectrdnicas.

Frrega responsable * Licmpos de espera. desde el pedido a Ta enrre-
alos chientes. ga.
* Tiempo de terminacion del productoservicio has-
ta que esté listo para ser usado por el cliente,
* Porcentaje de entregas a nempo,

Mcjorar la cahdad. * Porcentaje de articulos entregados smodelectos.
* Numerov frecuencia de quejas de los clientes.
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B.1.4. Gestionar el riesgo.

Objetivos Indicadores”

Crestionar riesgo financiero,
mantener alta calidad credincra.

Porcentaje de deudas incobrables.
Porcentajede cuentas por cobrar incobra-
bles.

¢ Exposicion o pérdidas por Tuctuaciones
de tasas de inerds tipo de cambio o precio

e coniodilies.

Obsolescenciay deterioro del imventario.

Relacion entre denday capital propio,
 Relacion de Ly cobertura de mtereses.
Meses de nomina en electivo,

Gestuonar resgo operanvo. Acumulacion de peclidos,

Porcentaje de capacdad de pecidos en
marchay acumulaclos.

Gestionar rieseo teenologico. Clasificacion eenolagica de productos

Procesos unn});n';nlm con la m|11|wrt-ncia.

B.1.5. Vinculacién con los objetivos de la perspectiva de clientes

Objetivos Indicadores

Reducir el costo para el cliente;
aumentar la utihdad del cliente.

Precio en relacion con la competencia.
Costo de propiedad del cliente.
Rentabilidad para el chente de los productos
vservicios de la propia empresa.

Entregar al cliente productos * Parte por millén (PPM) o porcentaje de defec-
vservicios con cero defecto. tos expernnentado por clientes,
* Namero v porcentaje de quejas de chientes.

Nuimero de incidentes de garantia v repara-
ciones en ¢l campo.

Entregar productos a tiempo. Porcentaje de entregas puntuales.

Tiempo de espera para ¢l cliente (desde pe-
dido a entrega).

Porcentaje de pedidos perfectos (productos
voservicios sin defectos entregados en ¢l lu-
gar adecuado en el momento preciso).

-

Ofrecer seleccion excelente. Indice de ofertas de productos o servicios
que miden el porcentaje de necesidades de
los chientes cubicrtas.

Porcentaje de pérdida de ventas por no re-
ner mventario.
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B.1.6. Vinculacién con los objetivos de la perspectiva financiera

Objetivos Indicadores
Convernrse en lider * Costo por unidacd, en comparacion con la
de costos de la industria. competencia.

L]

Porcentaje de reduccion anual en costos pon
unidad de produccion.

* Porcentaje de variacion contra el costo pre-
SUpUEstario.

* Gastos generales, comerciales v administrati-
vos por unidad de produceion o por region.

Maximzar ¢l uso * Relacion ventas/activo.
e los actuvos existentes, ¢ Relacion de rotacion imventario.

* Libre flujo de caja.

o Lhciencia de lainversion (VAN de nuevos pro-
vectos con respecto a la inversion total ).
Relacion entre producto v desarrollo con la
capaciclad disponible,

* Porcentaje de facturas pagadas a dempo.

Aumentar participacion en las * Porcentaje de aumento de negocios con
compras de los clientes actuales. clientes actuales.

Ammentar mgresos provenientes  * Ingresos monetarios por adquisicion de nue-
e nuevos clientes, vos chientes,

B.1.7. Vinculacién con los objetivos de la perspectiva de G&D

Objetivos Indicadores

Desarrollar habilidades en ges-— * Porcentaje de empleados capacitados en 1ée-
tion de calidad v mejora de nicas de gestion de calickac
Ndmero o porcentaje de empleados calilica-

}}]‘(Pl'('\l N,
dos con ~cmurdn negros en el nvel de cah-
dlad sers signa.

Porcentaje de empleados con conocimientos v
capacitacion en gestion en funcion de activida-
des (ABMDL justo a tiempo voicoria de Tas res-

ICCIOnCes,

Feenologia que tactlia la me- » Porcentaje de empleados que obtiene relroali-
jora del proceso v la wentacion inmediata e lis operaciones.

.

satisfaccion del cliente. Porcentaje de clientes que puede hacer segui-

mictto clectrdnico de pedidos,

Cultwra de mejora continut, Encuesta de enipleados sobre caltura de me-
[Or continua v conocimicntos compartidos,
Niumero de nuevas ideas de mejora del proceso

Porcentaje de sugerencias hechas por emplea-

-

dosy adoptadas para mejorar ol proceso

Ninnero deadeas paraomejorar L caheiad
lo~ proceso compartidas enre madiples w-
dades dentro de L organizacion.

Mejoras de descmpenio comao resubtado de su-
aerencias voacciones de empleados tahorros

e contos, rednccion de defcaos, mejora de
rendimicentos, reducciones de fos nempos del

p]'(](_v\tll,
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B.2.

B.2.1.

B.2.2.

B.2.3.

Procesos de gestion de clientes

Seleccionar clientes

Objetivos de seleccion de clientes

Comprender segmentos de clientes

Filtrar clientes no rentables
Buscar clientes de alro valor

Gestionar fa marca

Adquirir clientes

L

Objetivos de adquisicion de clientes

Comunicar la propuesta de valor.

Personalizar el marketing masivo.

Adquirir nuevos clientes,

Desarrollar relaciones con
concesionario/distribuidor.

Retener clientes
Objetivos de la retencion
de clientes

Proporaonar al chiente
un servicio de miaxima cahicdael.

Crenr asociciones con
valonr agregado.
Proporcionar excelencia
en el servicio.

Indicadores

Contribucion a las unhidades por seg-
mento.

Participacion de mercado en segmentos
objetivo.

Porcentaje de chentes no rentables.

Numero de cuentas estratégicas.

Frncuesta a chentes sobre conocimiento
e marca v preferencias.

Indicadores
« Conocimiento de marca {(encuesta).

* Tasa de respuesta del cliente a las cam-
panas.

* Nuunero de clientes que usan las promo-
ciones para probar el producto.

* Porcentaje de contactos convertidos.

* Costo por nuevo cliente adquirido,

* Valor (estimado) de por vida de nuevos
clientes adquiridos.

e BSC del distribuidor.
* Encuesta de revroalimentacion del dis-
tribuidor.

Indicadores

* Nimero de clientes premiun,

(.

alificacion de calidad dacla porlos clientes

premiumn,

iempo necesitado por los clientes pari so-

luctonar preocupaciones o gueas.
* Porcentaje de consultas no satistechas por
primera persona contactadi.

* Dolares v porcentaje de mgresos de contri-

L

s e sumimisiros mchividuales.

* Niveles deservicio por canl.
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B.2.4.

B.2.5.

Crear chentes altamente leales. * Participacion en las compras del cliente (por-
centaje captaclo del gasto de los clientes en la
categorial),

* Numero de recomendaciones a nuevos clien-
tes.

* Niimero de clientes nuevos adquiridos por
recomendacion de clientes actuales.

* Ntmero de testimonios de clientes «aposto-
less,

* Numero de sugerencias hechas por clientes
leales para mejorar productos v servicios.

Desarrollar las relaciones con los clientes

Objetivo del aumento Indicadores
de clientes.

Clientes con ventas cruzada, * Numero de productos por cliente.
* Ingresos por venta cruzada entre mercados,
ingresos generados en mercados o produc-
tos mas allid del producto de nivel de entrada.

Venta de soluciones. Numero de acuerdos de servicio desarro-
[lados conjuntamente.,

* Ingresos/margen de servicios posventa.
Numero de servicios de valor agregado a
disposicion de los clientes.

Asociacion con clientes. * Namero de contratos de proveedor ainico.
* Numero de acuerdos de participacion en
beneticios.

* Dinero ganado por acuerdos de partiapa-
c1on en henelicios.
* Nimero de horas pasadas con los chentes.

Vinculacién con la perspectiva del cliente

Objetivos del cliente Indicadores
Aumentar sanslaccion del * Porcentaje de chientes altamente
chiente mediante una atractiva satisfechos,

propucesta de valor,

Ammnentar lealtad del chiente. * Rerencion de chienes.
Prohmdidad de Tarelacion.

Crear Eandncos apasionados, * Porcentaje de operaciones porrecomenda-
ciones de chientes,
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B.2.6. Vinculacién con la perspectiva financiera

Objetivos financieros Indicadores
Crear nuevas fuentes de ingresos * Ingresos por nuevos clientes

* Ingresos por nuevos productos v servicios
Aumentar ingresos por cliente * Participacion en los gastos del cliente

Aumcentar rentabilidad del cliente * Rentabilidad del cliente (mechda por sis-
tema ABC)
Mcjorar productividad de ventas * Gastos de ventas/ingresos totales
* Costo por venta {i]‘.'l).‘t' canal)
* Porcentaje de transacciones de los clien-
tes hechas electronicamente

B.2.7. Vinculacién con la perspectiva de aprendizaje y crecimiento

Perspectiva
aprendizaje Objetivo Indicadores
y crecimiento

Capital humano. * Desarrollar competencias — * Disponibilidad del capirtal hu-

estratégicas. AN,
* Atracr v retener al mejor  * Rotacion del personal clave.
talento.
Capital de la * Desarvollar cartera de * Disponibilidad de la cartera de
mftormacion. sistemas de mformacion aplicaciones para el cliente.
v datos de la gesnon de  © Grado de uso del sistema de
chentes. gestion del conocimiento,

« Anentar conocimientos
comparticos.

Capital * Crearuna culuracentra-— * Encuesta a - empleados sobre
organizacional. daen el chente. cultara.
e Crear alineacion de me- # Porcentaje de objetivos de em-
tas personales. pleados vinculados a los proce-
sos del chiente del CMI v a indi-
cadores de resultaclos.
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B.3.

B.3.1.

B.3.2.

Procesos de gestion de innovacion

Identificar oportunidades

Objetivos de la identificacion
de oportunidades

Anticipar futuras necesidades de Jos

clientes.

Descubrir v desarrollar productos

v SEIVICIOS TIIEVOS, 1S efectivos
0 ‘Q?gl“‘l)'\‘

Indicadores

* Liempo mvertido con chientes clave de
cuentas objetivo para conocer furas
oportunidades v necesidades.

Nlll[]l(_‘l'ﬁ () IJ{I]'(_'{"I]I;]liIL‘ ILI[_‘ NICVOS 'Pl‘l)\. -
tos lanzados en hase a aportaciones de

chientes.

* Ninero de provectos o concepros nue-
vos o desarrollar,

Numero de nuevos servicios de valor
avregado identificados.,

Gestionar cartera de I+D

Objetivos de la gestion
de la cartera de I+D

Gestionar activamente la cartera
de producto/soluciones para
mejorar la innovacion v el
posicionamiento, el desempeno
v a rentabilidad de los clientes,

Llevar las actuales
platatormas de productos
amercados nuevos v existentes.

Awmpliar la cartera de productos
mecliante colaboracion.

-

Indicadores

Combinacion real de provectos versus com-
binaciom deseada (desarrollo avanzado. pla-
tatorma, productos derivados v subcontra-
taclos).

Gasto real en provectos de cada tpo. en
comparacion con gasto deseado.
Clastficacion teenologica (revision  incle-
pendiente de capacidades teenoldgicas ac-
tuales).

Valor acal neto VAN de los productos
que son parte de provectos en marcha.
Alcance (retroalimentacion de clientes v
!)]'(]'_\'f.’l‘(‘i(]l’l('\ (1(_' i]lgI'L‘h(]S (S]] IJ.';['\'(,' d }}II,'()[[)—
tipos de producros en proceso).

Valor de opcion en fa cartera de provectos.

Nimero de provectos impulsados desde
platatormas existentes v dirigidos a nuevos
mercados,

Numero de provectos que alargan el cclo
dle vida

Numero de productos con licencia.
Ntimero de provectos conjunios ¢n merca-
dos nuevos o emergentes.

Nimiero de socios en tecnologia o produc-
LS,
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B.3.3.

B.3.4.

Disenar y desarrollar nuevos productos y servicios

Objetivos de disenio y desarrollo

Gestionar la cartera de provecios,

Reducir tempos de desarrollo

Indicadores

* Numero de patentes: nimero de citas de
pailt‘mc\."

* Rendimiento del provecto (porcentaje de
provectos que avanzan de unaetapaa otra).

* Numero de provectos que entran on cada
fase del proceso de desarrollo del producto.

* Ntniero de provectos revisados wsando
anidlisis crapas wootros procesos lormales
de revision del desarrollo.

* Nimero de provectos enregados a |j(-m}m

* Liempo promedio de provectos en etapas
de desarrollo, praceba v lanzamiento del
proceso de desarrollo,

* Licmpo total (desde el concepro hasta sali-
claal mercadod,

Lanzar nuevos productos al mercado

Objetivos del lanzamiento
de productos

Ripido lanzanmiento de nuevos
productos.,

Produccion electvi de naevos
productos.

Markcung, distribucion v ventas
electivos de nuevos productos,

Indicadores

* Ticmpo desde comienzo de produccion
piloto hasta alcanzar volumen total de
capacidad de produccion.

Numero de ciclos de redisenos,

Nuimero de muevos productos lanzados o

comercralizados,

Costo de fabricacion de nuevos produc-
1S (I'(_".Il Contri i}'l'{“\'lll)'ll(“&[f'}}.
Rendimiento ee proceso de Tabricacion

-

para nuevos productos,

* Namero de fallas o devoluciones de clientes.

* Garantia inicial v costos del servicio de
CANpo.

* Saustaccion o quejas de consumidores so-
bre nuevos productos lanzados.

* Nimero de incidentes de seguridad con
[os nuevos productos.

* Numero de incidentes medioambientales
CON NUEVOS PrOCesos,

* Ingresos de primeros seis meses prove-
nientes de nuevos productos (reales contra
presupuestados).

* Existencias agotadas o pedidos atrasados
de nuevos productos,
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B.3.5. Vinculacién con la perspectiva del cliente

Objetivo del cliente Indicadores

Olrecer mejor hincionalidad del * Auibwos especiticos de desempeno de los

procducto/servicio a los chicntes. nuevos productos’servicios (por ejemplo.
tamano. exactitud, consumao de energia.
generacion de calor, velocicdad, brillo, ca-
pacidad de almacenamiento. duvabibidad.
lacilidadt de vso. tempo de respuesta).

Promeros en salir al mercado con
nuevo productoservicio, lencia.

Liempo de espera con relacion a compe-

Numero de naevos productos servicios
primeros enosaliv al mercado,
Porcentaje de Tanzamicntos de productos

i tenipao.

_-\1]|l]]i;]]' F)1'u(|[u'1||~; SCIVICTOS i e- * Numero deo nevas ‘Ill]ii_'ill'jlil]('ﬁ e po-
VON SCZINCTITON, ductos de platatorma,
. IH_‘_';]‘("!II‘\ I]!"J\l'rlil'lill‘\ [IL' TITRCY O 1C 1 Cel =

dos v segmoentos.

B.3.6. Vinculacién con la perspectiva financiera

Objetivo financiero Indicadores

-

Rentabilidad de Ta mversion Retorno sobre los gastos eniecnologia.
cen [+, * Tiempo para punto de equilibrio (en m-
alés. BE T contra meta,
o Ingresos porregaliasy hicencias de patentes,

Aimento de mgresos o [nercsos vonedrgenes de clientes actuales por
provenentes de clientes productos Linzados enlos iltimos cloce meses.
actiales, * Porcentaje de crecimuento de ventas a chen-

tes actuales.

Armento de ingresos por clientes  ® Ingresos v mdrgenes de nuevos productos

HLLEVOS, vendidos anuevos chentes,
Gestion de costos del ciclo * Costos de mantenmicenio como porcenta)e
e vida, de Tos costos totales de fabricacion,

 Costos de disposicion como e mweentaje de los
costos totales de mantennniento,

B.3.7. Vinculacién con la perspectiva de aprendizaje y crecimiento

95



Objetivos de aprendizaje Ejemplos de Indicadores
v crecimiento

Alcanzar una profunda experien- * Cobertura de habihidades estrarcgicas en
cla funcional. posiciones clave de 14D,

Desarrollar efectivos equipos inter- ¢ Porcentaje de empleados de 1+D que tra-
disciplinarios v mululuncionales, bajan efectivamente en equipos interdis-
ciplinarios v mulufuncionales de desarro-
Io de productos.
* Porcentaje de empleados de T+ capaces
de hderar eteaivamente la gestion de
Provecios,

Desplegar teenologia informitica * Porcentaje de empleados de T+D con ac-
para hacer simulaciones v prototi- Cceso a voconocimientos sobre Tas herra-
pos virtuales, mientas avanzadas para hacer moclelos.
Usar la teenologia para el ripido * Porcentaje de productos lanzados con una
Lanzamiento de productos, integracion CAD/CAM etectiva.

Captar conocimentos de vanguar- ¢ Namero de nuevas ideas obtenidas de
chia dle Lo comumdad cientifica v [entes externas.

reenologica. * Revision por expertos de las capacidades

crentihcas v I-:_‘L't‘:n]l'ntt_{'ll_;|3-. actuales.,

Fomentar L cultura de L imnova- * Niumiero de sugerencias para nuevos pro-
{.':l(alll. fhll..'llj.\\ Lkll]il('l(iil'ﬁllf\.

-

Encuesta de caltura a los empleados sobre
Eommovacion v el cunbio,
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Apéndice C

Listado de indicadores levantados

v @ Backlog Métricas @ — i= Sheet v

Title
Ticket Promedio por Cliente
Churn Rate

Analisis de Cohortes nivel Institucion

Proyecciones financieras

Burn Rate

Proyecciones de Ventas

Email Subscribers + Métrica single player

Analisis de Cohortes Nivel Instructor

Numero de instituciones activas por afio

Tasa de retencion de clientes (anual)

Tasa de retencion de clientes (bianual) nivel institucion

Licencias compradas vs usadas por institucion
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v E Backlog Métricas @ — i= Sheet v

Title

CAC - Customer aquisition cost

LTV - Lifetime Value

LTV/CAC

Usos de productos

Flujo de Caja

* Vanity Metrics
Numero de profesores que han jugado
Numero de alumnos que han jugado
Numero de paises en los que hemaos estado
Numero de Instituciones que han jugado con nosotros

Traccion

Ticket Promedio por Cliente

Churn Rate
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Apéndice D

Script de Modelo Conceptual

D.1. Tablas

1 [E—— Created by Vertabelo (http://vertabelo.com)
2 —— Last modification date: 2021-01-10 Z1:5&€:38.532
3

4 %—— tables

5 —-— Takle: campgpanas

- [C]CREATE TABLE campanas (|

7 id campana int HNOT NULL,

g name varchar(45) NOT NULL,

5 creation time timestamp NOT NULL,
10 start_date date NOT NULL,
11 end date date HNOT NULL,
12 weekyear int NOT HULL,
13 simaladores_id simuladeor int HOT NULL,
14 emails_id email int HNOT NULL,
15 prospects_id prospect int HNOT NULL,
16 dates_id date int HNOT HULL,
17 CONSTRAINT campanas pk PRIMARY KEY (id campana)
1a 4
15
20 —— Takle: countries
21 CEEATE TABLE countries (
22 id country int HNOT NULL,
23 name varchar(4%) NOT NULL,
24 CONSTRAINT countries pk PRIMARY EEY (id country)
25 Vi
26
27 -— Takle: dates
28 [C]CREATE TABLE dates {
29 id date int HNOT NULL,
30 date_times timestamp NOT NULL,
31 day int HNOT NULL,
32 month int NOT NULL,
33 vear int NOT NULL,
34 hour time NOT NULL,
a5 week int NOT NULL,
3€ month week varchar(4S) HOT NULL,
37 year week warchar(45) NOT NULL,
38 season varchar (4]} MOT HNULL,
39 todolar int MNWOT NHULL,
40 tocuf int NOT NULL,
41 CONSTRAINT dates_pk PRIMARY KEY {id date)
43 it I
43 100




44 —— Table: deal products
45 [JCREATE TABLE deal products (

4g id deal product int HNOT HULL,

47 nombre warchar(45) HNOT MULL,

43 cantidad int NOT NULL,

45 precic_unitario int HNOT NULL,

50 moneda warchar(45) HNHOT MNULL,

51 monto _dolares int NOT NULL,

52 CONSTRAINT deal products_pk PRIMARY EEY (id deal product)
53 =)z

54

55 —— Tabkle: deals

5€ [CICREATE TABLE deals {

57 id deal int NOT NULL,

58 title warchar(45) HNOT MULL,

55 add time date HNOT NULL,

=] update_time date HNOT NULL,

£l won_time date NOT NULL,

£2 dates_id date int NOT NULL,

&3 negocic_id negocioc int  MNOT NULL,

64 deal products_id deal product int HNOT NULL,
&5 pipelines_id pipeline int NOT HULL,

EE organization id org int NOT NULL,

&7 stages_id stage int HNOT HNULL,

&8 CONSTRAINT deals_pk PRIMARY EEY (id deal)
&9 =)

71 —— Takle: emails

72 [l CREATE TABLE emails (

73 id email int NOT HNULL,

T4 subject warchar(4z) HNOT NULL,

75 number int NOT NULL,

1 prospects int MNOT NULL,
interested int NOT NULL,
not_interested int HNOT NULL,

75 maybe later int NOT NULL,

ao replied int HNOT MULL,

21 autoreplied int NOT NULL,

a2 bounced int NOT MNULL,

23 "check™ int HNOT NULL,

24 clicked int HNOT MULL,

a5 delivery int NOT NULL,

1= invalid int HNOT MNULL,

a7 opened int MNOT NULL,

as gqueus int NOT NULL,

25 sent int MNOT NULL,

S0 optout int MNOT NULL,

1 COMSTEAINT emails pk PRIMARY KEY (id email)
e =)

53

54 —— Table: instructors

85 [l CREATE TABLE instructors |

=1 id imstructor int HNOT HULL,

97 first name wvarchar({45) NOT NULL,
58 last_name varchar({4S) HNOT NULL,
S5 institution warchar({45) HNOT NULL,
100 players int NOT NULL,

101 CONSTEAINT instructors pk PRIMARY KEEY (id instructor)
102 =3;

103

104 —— Takle: negocio

105 [l CREATE TABLE negocioc

108 id negocic int NOT NULL,

1a7 nombre varchar(45) HNOT NULL,

108 CONSTRAINT negocic pk PRIMARY KEY ({id negocio)
105 =3

11a

101



111
11z
113
114
115
11
117
lls
115
1z
121
122
123
124
125

26
1z27
lzs
125
130
131
13z
133
134
135
136
137
las
135
140
14l
142
143
la4
145
l4c
147
l4as

—-— Takle: organization

CEEATE TABLE organization |
id org int HNOT HULL,
name varchar{4:5) NOT MULL,
address warchar(4s) HNOT NULL,
country varchar(45) HNOT HULL,

CONSTRAINT crganizaticon pk PRIMARY EEY (id org)

i

-— Takle: pipelines
[CICREATE TABLE pipelines (
id pipeline int HNOT HULL,
name varchar({4%) HNOT NULL,

I

-— Takle: prospects

[CICREATE TABLE prospects |

id prospect int HNOT HULL,

first mame varchar({4:s]} NOT MULL,
last name wvarchar({4: HOT HULL,
email wvarchar({45) HWOT NOLL,
last_contacted date HNOT NULL,
last_replied date NOT NULL,
tags wvarchar{45) HNOT NULL,
country varchar(45) HNOT HULL,
status wvarchar(4:s) NOT WULL,

=]z

—-— Takle: servers
CEEATE TABLE serwvers |
id serwver int HNOT NULL,
game wvarchar{4:) HNOT NHULL,
zone varchar{45) HNOT NULL,
CONSTRAINT servers_ pk PRIMARY EEY ({id serwver)

102

CONSTRAINT pipelines pk PRIMARY EEY (id pipeline)

CONSTBAINT prospects pk PRIMARY EEY (id prospect)



145
150

152

-— Takle: sesions
[F] CREATE TABLE sesions |
id_sesion int HOT NULL,
start_date timestamp HNOT NULL,
end date timestamp NOT HULL,
deals id deal int HNOT NULL,
instructors_id instructor int NOT NULL,
countries_id country int NOT NULL,
servers_id serwver int NOT MNULL,
COMSTRAINT sesions_pk PRIMARY EEY (id sesion)

=)

-— Takle: simualadores
[CICREATE TABLE simuladores |
id simulador int HNOT NULL,
nombre wvarchar(45) HNOT HULL,
negocio warchar{4%) HNOT NULL,
CONSTRAINT simmladores_pk PRIMARY EEY (id simulador)
it I

—-— Takle: stages

[CICREATE TABLE stages |

id_stage int NOT NULL,

name wvarchar{4%) HNOT NULL,

CONSTRAINT stages_pk PRIMARY KEY (id stage)

=)
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D.2. Relaciones

17& %—— foreign keys

177 —-— Beference: campanas dates (table: campanas)

178 ALTER TABLE campanas AND CONSTEAINT campanas dates
175 FOREIGH EEY {(dates_id date)

120 BREFERENCES dates (id date)

131 NOT DEFERFABLE

132 INITIALLY IMMEDIATE

123 ;

124

185 —— Beference: campanas emails (table: campanas)

18¢ ALTER TABLE campanas AND CONSTRAINT campanas emails
127 FOREIGH EEY {(emails id email)

laz REFERENCES emails (id email)

135 NOT DEFERFABLE

150 INITIALLY IMMEDIATE

151 ;

152

153 —-— Beference: campanas prospects (table: campanas)
154 ALTER TABLE campanas AND CONSTRAINT campanas prospects
155 FOREIGH KEY (prospects_id prospect)

1l5¢ REFERENCES prospects (id prospect)

157 NOT DEFERFABLE

153 INITIALLY IMMEDIATE

155 ;

200

201 —-— Beference: campanas simuladores (table: campanas)
202 ALTER TABLE campanas ADND CONSTRAINT campanas similadores
203 FOREIGH EKEY (simuladores_id simualador)

204 BREFERENCES simuladores {id simalador)

205 NOT DEFERFABLE

205 INITIALLY IMMEDIATE

207 ;

202

205 —-— Beference: deals dates (table: deals)

210 ALTER TABLE deals ADD CONSTRAINT deals_dates

211 FOREICH EEY (dates_id date)

z212 BREFERENCES dates (id date)

213 NOT DEFERFABLE

214 INITIALLY IMMEDIATE

215 ;
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217 —— Reference: deals_deal products (table: deals)

2la ALTER TABLE deals ADD CONSTRAINT deals deal products
215 FOREIGH EEY ({deal products_id deal product)

220 BREFEBENCES deal products {id_deal product)

221 HOT DEFERRLELE

223 INITIALLY IMMEDIATE

223 ;

224

5 —-— Beference: deals_negocio (table: deals)
& ALTER TABLE deals ADD CONSTRAINT deals_negocio
7 FOREIGHN EEY {negocio_id negocio)
REFERENCES negocic ({id_negocio)
NOT DEFEFRABLE

[ T L U U
[TE I T O T U
W0

1] INITIALLY IMMEDIATE
231 :
233 —-— Beference: deals organization (table: deals)
234 ALTER TABLE deals ADD CONSTRAINT deals corganization
235 FOREIGN EEY {organization_id org)
236 REFERENCES organization (id_org)
237 NHOT DEFEREABLE
238 INITIALLY ITMMEDIATE
2325 ;
240
241 -— Beference: deals pipelines (takle: deals)
2432 ALTER TABLE deals ADD CONSTRAINT deals pipelines
243 FOREIGN EEY (pipelines id pipeline}
244 REFERENCES pipelines (id pipeline)}
245 NOT DEFEERABLE
245 INITIALLY IMMEDIATE
247 ;
248
245 -— Beference: deals stages (takle: deals)
250 ALTER TABLE deals ADD CONSTRAINT deals stages
251 FOREICGN EEY ({stages_id stage)
252 REFERENCES stages (id_stage)
253 NOT DEFEEFABLE
254 INITIALLY IMMEDIATE
A e | v
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—— Reference: sesiones_countries (table: sesions)
ALTER TABLE sesions ADD CONSTRAINT sesiones_countries
FOREIGN KEY (countries_id country)
REFERENCES countries (id country)
NOT DEFERERABLE
INITIALLY IMMEDIATE

—— Reference: sesiones_deals (table: sesions)
ALTER TABLE sesiocns ADD CONSTRAINT sesiocnes_deals
FOREIGH EEY (deals id deal)
REFERENCES deals (id deal)
HNOT DEFERRAELE
INITIALLY IMMEDIATE

—— Reference: sesiomnes_instructors (table: sesions)
ALTER TABLE sesions ADD CONSTRAINT sesicnes_instructors
FOREIGH KEY (instructors_id instructor)
REFEBRENCES instructors (id_imstructor)
HOT DEFERRABLE
INITIALLY IMMEDIATE

—— Reference: sesiones_serwvers (tabkle: sesions)
ALTER TABLE sesions ADD CONSTRAINT sesiones_servers
FOREIGHN KEY (serwvers_id serwver)
REFERENCES servers (id server)
NOT DEFERRABLE
INITIALLY IMMEDIATE

—— End of file._
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Apéndice E

Script de Web Scrapping de R

E.1. Script

@] Script Woodpecker2r

" Source onSave | 4 /' v
rm(1ist=15())

#Libreria para HTTP
Tibrary(httr)

Tibrary(x1sx)

a <- sys.time()

#Token para acceder a Campalfzas
campaigns <- GET("https:
#campahhzas en formato lista
all_campaigns <- contenti{campaigns)

1
2
3
4
5
6
7
8
9

#vectores identificadores de campadfi+as, para ingresar despues data frame
vector_ids <- c()

vector_names <- c()

vector_status <- c()

vector_date <- c()

vector_folder <- c()

vector_folder_id <- c()

vector_g_per_day <- c()

#estadisticas de campadfza
vector_stats_interested =- <)
vector_stats_not_interested <- c()
vector_stats_maybe_later <- c()
vector_stats_replied «<- c()
vector_stats_bounced <- c()
vector_stats_check <- c()
vector_stats_clicked <- c()
vector_stats_delivery <- c()
vector_stats_invalid <- c()
vector_stats_opened <- c()
vector_stats_prospects <- c()
vector_stats_queue =- c()
vector_stats_sent <- ()
vector_stats_optout <- ci)
vector_emails_number <- c()
vector_emails_send «<- c()
vector_emails_tosend <- c()

(Top Level) =
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@] Script Woodpecker2r =

2 Source onSave | O /- S Run | Source -
40 wector_emalls_open <- c()
41  wvector_emails_reply =- c()
42 wvector_emails_invalid =- c()
43 wvector_emails_bounce =- c()
44 L <- length(all_campaigns)
45 #Iterar sobre la Tista para sacar los negocios
46 ¢ =- all_campaigns[2]
47« for (i in 1:0){

48

49 #sacar negocio i

50 this_c =- all_campaigns[[i]]

51 url2 <- paste("app.woodpecker.co/rest/vl/campaign_list?id=",this_c%id, sep="")

52 princiurl2)

53 #ID

54 campaign <- GET(ur12, add_headers(authorization = "64352.d2ae33ab0d0abfecfbfob042b9aecar9637829T0952142a7054080d37e0db
55 this_campaign<-content{campaign)

56 this_ca <- this_campaign[[1]]
o7 0<- length(this_ca[["stats"]][["emails"]1])
58- for(a in 1:0){

59 #organizacion

B0 this_c_stats_interested <- this_cal[["stats”"]][[Tinterested"]]

61 this_c_stats_not_interested <- this_cal["stats [["not_interested"]]
62 this_c_stats_maybe_later <- this_ca[["stats"” maybe_later"]]

63 this_c_stats_replied <- this_cal[["stats"] replied”]]

64 this_c_stats_bounced <=- this_cal[["stats"” "bounced"]]

65 this_c_stats_check =- this_cal[["stats"] heck™]]

66 this_c_stats_clicked =- this_cal[["stats "clicked"]]

67 this_c_stats_delivery <- this_ca[["stats "delivery”]]

68 this_c_stats_invalid <- this_ca[["stats invalid"]]

69 this_c_stats_opened <- this_cal[["stats"]][["opened”]]

70 this_c_stats_prospects <- this_cal[["stats"]1[["prospects”]]

7 this_c_stats_queue =- this_ca[["stats"]][["queue”

7 this_c_stats_sent <- this_ca[["stats" 1

7 this_c_stats_optout <- this_ca[["stats’ optout™]]

7 this_c_emails_number <- this_cal[["stats “emails"]1[[al][["number"]]
7 this_c_emails_send <- this_cal[["stats"] emails"]1][[al][["emailsend

this_c_emails_tosend <- this_ca[["staté” "emails"]][[a]][["tosend"]]

this_c_emails_delivery <- this_ca[["stats [["emails"]][[a]][["delivery"]] -
P S P e i S o iy o e T i o S o e D P I S SR e _zn
3
(Top Level) 2 R Seript 2
@] Script WoodpeckerZr e
Source onSave | O A - = Run | "= Source ~
79 this_c_emails_reply «<- this_cal[["stats -
80 this_c_emails_invalid <- this_cal[["stats “emails"]][[al][["invalid"]
81 this_c_emails_bounce <- this_cal[["stats"]] emails"]][[a]l][["bounce”]]
82 print(this_c_emails_number)
83
84 vector_ids <- c(vector_ids,this_c%id)
85 vector_names <- c(vector_names,this_cainame)
g6 vector_status <- ci{vector_status, this_cajstatus)
87 vector_date <- c(vector_date,this_cafcreated)
88 vector_folder =- civector_folder,this_cajifolder_name)
89 vector_folder_id <- c(vector_folder_id,this_ca$folder_id)
90 vector_g_per_day =- c(vector_qg_per_day,this_caiper_day)
91
92 #estadisticas de campalfza
93 vector_stats_interested <- civector_stats_interested,this_c_stats_interested)
94 vector_stats_not_interested =- c(vector_stats_not_interested,this_c_stats_not_interested)
93 vector_stats_maybe_later <- civector_stats_maybe_later,this_c_stats_maybe_later)
96 vector_stats_replied «<- c(vector_stats_replied,this_c_stats_replied)
97 vector_stats_bounced <- ciwvector_stats_bounced,this_c_stats_bounced)
98 vector_stats_check <- c(vector_stats_check,this_c_stats_check)
99 vector_stats_clicked «<- ciwvector_stats_clicked,this_c_stats_clicked)
100 vector_stats_delivery <- c(vector_stats_delivery,this_c_stats_delivery)
101 vector_stats_invalid <- ciwvector_stats_invalid,this_c_stats_invalid)
102 vector_stats_opened <- c{vector_stats_opened,this_c_stats_opened)
103 vector_stats_prospects <- c{vector_stats_prospects,this_c_stats_prospects)
104 vector_stats_gueue <- c(vector_stats_gueue,this_c_stats_queue)
105 vector_stats_sent <- c(vector_stats_sent,this_c_stats_sent)
106 vector_stats_optout <- c(vector_stats_optout,this_c_stats_optout)
107 vector_emails_number <- c(wvector_emails_number,this_c_emails_number)
108 vector_emails_send <- c(vector_emails_send,this_c_emails_send)
109 vector_emails_tosend <- ciwvector_emails_tosend,this_c_emails_tosend)
110 vector_emails_delivery <- c(vector_emails_delivery,this_c_emails_delivery)
111 vector_emails_open =- c(vector_emails_open,this_c_emails_open)
112 vector_emails_reply =- clvector_emails_reply,this_c_emails_reply)
113 vector_emails_invalid <- civector_emails_invalid,this_c_emails_invalid)
114 vector_emails_bounce <- ciwvector_emails_bounce,this_c_emails_bounce)
115 %
116 -
117 3
73:20 (Top Level) = R Script &
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@] Script Woodpecker2r -

Source on Save | & - *Run | " Source ~
119 woodpecker_campaigns =- data.frame( -
120 "campaign_id" = vector_ids,
121 "name” = vector_names,
122 "status" = vector_status,
123 "created_date” = vector_date,
124 "folder" = vector_folder,
125 "folder_i = vector_folder_id,
126 "g_per_day"” = vector_g_per_day,
127 "interesados” = vector_stats_interested,
128 "not_interested” =vector_stats_not_interested,
129 "maybe_later” = vector_stats_maybe_later,
130 "replied” = vector_stats_replied,
131 "bounced” = vector_stats_bounced,
132 "check” = vector_stats_check,
133 "clicked” = vector_stats_clicked,
134 “delivery” = vector_stats_delivery,
135 "invalid” = vector_stats_invalid,
1386 "opened” = vector_stats_opened,
137 "prospects” = vector_stats_prospects,
138 "gueue" = vector_stats_gueue,
139 "sent" = vector_stats_sent,
140 "optout” = vector_stats_optout,
141 "emails" = vector_emails_number,
142 "e_send” = vector_emails_send,
143 "e_tosend” = vector_emails_tosend,
144 "e_delivery” = vector_emails_delivery,
145 "e_open” = vector_emails_open,
1486 "e_reply” = vector_emails_reply,
147 "e_invalid” = vector_emails_invalid,
148 "e_bounce” = vector_emails_bounce,
149 stringsAsFactors = FALSE)
150

151 # Script prospects
152 w_id <- c()

153 wv_email =- c()

154 wv_first_name =- c()
155 wv_last_name =- c()
156 v companv <- c()

157 4 L4
169:15 | (Top Level) & R Script £
@] Script Woodpecker2r -
Source onSave | O /7 - =+ Run | [+ Source ~
e e e
157 wv_organization_id =- c() &

158 wv_industry <- c()

159 wv_website =- c()

160 w_tags =<- c()

161 wv_title =- c()

162 wv_phone =- c()

163 v_address =- c()

164 wv_city <- c()

165 wv_state =- c()

166 v_country <- c()

167 wv_last_contacted =- c()
168 wv_last_replied =- c()
169 wv_updated <- c()

170 v_encrypted <- c()
171 v_gender <- c()

172 wv_gender2 <- c()

173 vw_abreviacion =- c()
174 vw_abreviacion2 =- c()
175 v_nombre =<- c()

176 v_nombre2 =<- c()

77 w_institucion =- c()
178 w_institucion2 =- c()
179 w_simulador <- c()
180 wv_country? =- c()

181 wv_campaign =- c()
182 w_simulador?2 <- c()
183 w_idioma =- c()

184 w_simulador3 <- c()
185 wv_campaign2 <- c()
186 w_status <- c()

187 =1

188 prospects <- GET (paste("app.woodpecker.co/rest/vl/prospects?page=",1, sep=""), add_headers(Authorization = "64352.d2ae
189 - while(prospects[2] !'= 204}{

190 all_prospects <- content(prospects)

191 L <- length(all_prospects)
192 print{prospects[1])
193 print(L)

194~ for(i in 1:0L)7 T
195 4 3
156:17 (Top Level) = R Script =
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@] Script Woodpecker2.r

193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231

Sourceon Save | O - *Run | *=

L S

pr1nc[Ln

for(j im 1:0)1{

#rescatamos los valores para cada prospect

this_p =- all_prospects[[j]]

p_id <- ifelse(is.null(this_p[["id"]1]1}, "vacI0",this_p[["id" ]])
p_email < ifelse(is.null(this_p[["email "),"VActo ,this p[[ email™]
p_first_name <- ifelse(is.nul1(this_p[["first_ name ]]), VvACIO",this p[[ "first_name"]1])

p_last_name =- ifelse(is.null(this p[[ Tast_ name ]]), VACIO" thts _pLLl Tast name” 1]}

p_company <- ifelse(is.null(this_p[[" compan 11),"vacTo” thTS _pl[” €Dmpany 1)

p_organization_id <- ifelse(is.null(this_p[[" organtzatton id"11), "vacTo’ thws _p[["organization_id"
p_industry <- Tfe]se(is.nu11{this,p[[”1ndustry ']), VACIO ,this_p[["” 1ndustry'_:)

p_website <- ffe]se(is.nu11{this_p[[”websfte IV VACIO th15 p[[ ‘website"]7])

p_tags =- ifelse(is.null(this_p[["tags"] ), vacIo" ,this p[[ tags"]])
p_title <- ifelse(is.null(this_p[["title"] ),"VACIO Jthis_p[["title”]]
p_phone<- ffe]se(is.nu11{this_p[[”phone”_:),"VACIO”,this_p[[”phone"::)
p_address =- ifelse(is.null(this_p[["address"]1),"vacIo" ,this_p[["address"]1])

p_city =- Tfelse(is.nu11{thts_p[[”c1ty”::),"VACIO”,this_p[[”city"::)

p_state =- ifelse(is.nul1(this_p[["state’ ”), "WACIO" ,this_p[["state”]])

p_country <- ifelse(is.null(this_p[[" country 13,"vacIo” ,this p[[ Country 1

p_last_contacted <- ifelselis.null(this_p[[" "last_ contacted 113, "vaczo”,this_ pL["last_contacted"]1)
p_last_replied <- ifelse(is.null(this_p[["last rep1ied”]]),”VACIO",thiS_pii"]ast replied"11)
p_updated <- ifelse(is.null(this_p[["updated”]]),"vacIO" this _p[["updated”]])

p_encrypted <- ifelse(is. nulT (this p[[ encrypted ]]), VACIO ,this_p[[" encrypted 11)

p_gender < ifelse(is.null( (this —p[["snipper1”]]), vAcIo" .this —p[["snippet1”]])
p_gender2 < ifelse(is. w1l (this —p[["sniper1”]]),"vAcT0", this_p[["snipet1”]
p_abreviacion <- ifelse(dis. nu11 (this_p[[" Sn1ppet2 110, "vaczo" ,this_p[["” Snwppetz "11)
p_abreviacion2 =- ifelse(is. nu11(th1s pLl"snipet2”]]1),"vaCIO" ,this_p[["snipet2”]1])
p_nombre =<- Tfe]se(is.nu11{this_p[[”snippetB' '),”VA(IO”,this_p[["sntppet;"
p_nombrez <- Tfe]se(is.nu11{thts,p[["sn1pet3"::j,”VA(IO”,this,p[["sntpet3"::)
p_institucion <- ifelse(is.null(this_p[[" snfppet4 117 . "vacTzo" ,this_p[[" snfppet4 1
p_institucionz =- ifelse(is.null(this_ p[ 5n1pet4 ]]), vACIO",this_p[[" 5n1pet4 ])
p_simulador <- ifelse(is.null(this p[[ sn1ppet5 "11) . "VACIO ,thts_p[[”snwppets
p_country2 <- ifelse(is.null th15 _p[["snippet6”] ]),”VACIO ,this_p[["snippet6”]]
p_campaign =- fFe]se(is.nu11{this_p[[”snfppet7 ]), VACIO thTS —pl[" snwppet?
p_simulador? <- ifelse(is.null1(this_p[["snippetd"]]1), "VACIO" ,this_p[[" SnwppetS 11)
p_idioma =- ifelse(is.null{this_p[["snippet9”]1),"VvACIO" th1S _pl["snippet9”1])
p_simulador3 <- ife]se(is.nu11{this_p[[”snippetlo”]]),”VACIO”,thts_p[["snippetlo”]])
p_campaianz =- ifelse(is.null(this pll"snippet11”11)."vaCI0".this p[["snippetil”11)

@] Script WoodpeckerZr

226
227
228
229
230
231
232
233
234
235
236
237
238
239
240
241
242
243
244
245
246
247
248
249
250
251
252
253
254
255
256
257
258
259
260
261
262
263
264

156:17

1

SourceonSave | O S+ +fun | %

p_campaign <- ifelse(is.nul1(this_p[[" sn1ppet? ]),”VACIO thts _pl["” sn1ppet?
p_simulador2 =- ifelse(is. nu17 (this_p[[" snwppetS ]]), VACIO ,this_p[[" sn1ppet8 11)
p_idioma =- ifelse(is.nulll thts _p[["snippet3”]]1),"vacIo" thts _p[["snippet3”]])
p_simulador3 =- ﬁfe]se(is.nu17{this_p[[”snfppetlo ]]), VACIO ,this_p[["snippet10"]])
p_campaignz =- ifelse(is.null(this p[[ snfppetll 11, VACIO this _p[["snippet11”]1])
p_status =- ifelse(is.null(this_p[["status"11),"vacIo",this p[[ status"]11)
#incluimos valores en los vectores declarados previamente

v_id <- c({v_id,p_id)

v_email <- clv_email,p_email)

v_first_name <- c(v_first_name,p_first_name)

v_Tlast_name =- c(v_last_name,p_last_name)

v_company <- c(v_company,p_company)

v_organization_id <- c(v_organization_id,p_organization_id)

v_industry <- c(v_industry,p_industry)

v_website <- c(v_website,p_website)

v_tags <- C(v_Tags,p_tags)

v_title <- clv_title,p_title)

v_phone <- c(v_phone,p_phone)

v_address <- c(v_address,p_address)

v_city <- c(v_city,p_city)

v_state <- clv_state,p_state)

v_Country <- c(v_country,p_country)

v_last_contacted <- c(v_last_contacted,p_last_contacted)

v_last_replied =- c(v_last_replied,p_last_replied)

v_updated <- c(v_updated,p_updated)

v_encrypted =- c(v_encrypted,p_encrypted)

v_gender <- c(v_gender,p_gender)

v_gender2 <- c(v_gender2,p_gender2)

v_abreviacion <- c(v_abreviacion,p_abreviacion)

v_abreviacion2 <- c(v_abreviacion2,p_abreviacion2)

v_nombre <- c(v_nombre,p_nombre)

v_nombre2 <- c(v_nombre2,p_nombre2)

v_institucion <- c(v_institucion,p_institucion)

v_institucion2 <- c(v_institucion2,p_institucion2)

v_simulador <- c(v_simulador,p_simulador)

V_COUuntry2 <- c(v_country2,p_country2)

v_campaign <- c(v_campaign,p_campaign)

v_simulador2 <- c(v_simulador2,p_simulader2)

(Top Level) +
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@] script Woodpecker2.r el

SourceonSave | 4 - *Run | "% Source ~
264 v_idioma =- c(v_idioma,p_idioma} -
265 v_simulador3 <- c(v_simulador3,p_simulador3)
266 v_campaign2 <- c(v_campaign2,p_campaign2)
267 v_status =- c(v_status,p_status)
268 ¥
269 #seteamos la siguiente pagina para el while
270 i= i+1
271 prospects <- GET (paste("app.woodpecker.co/rest/vl/prospects?page=",1, sep , add_headers (authorization = "64332.d2
272}

273 #Transformar los vectores de prospectos a formato dataframe
274 woodpecker_prospects <- data.frame(

75 prospect_id = v_id,

276 email = v_email,

277 first_name = v_first_name,

278 last_name = v_last_name,

279 company = v_company,

280

8 organization_id = wv_organization_id,
281 industry = v_industry,
282 website = v_website,

283 tags = v_tags,
284 titulo = v_title

285 phone = v_phone,

286 address = v_address,

287 ciudad = v_city,

288 state = v_state,

289 country = v_country,

290 last_contacted = v_last_contacted,
291 last_replied = v_last_replied,

202 updated = v_updated,

203 encrypted = v_encrypted,

294 gender = v_gender
295 gender2 = v_gender2,

296 abreviacion = v_abreviacion,
297 abreviacion2 = v_abreviacionz,
298 nombre = v_nombre
299 nombre2 = v_nombrez,
300 institucion = v_institucion,
301 institucion? = v_institucion2, =
302 4 3
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302 simulador = v_simulador,
303 country? = v_country?2,
304 campaign = v_campaign,
305 simulador2 =v_simuladorz,
306 idioma = v_idioma,
307 simulador3 = v_simuladors3,
308 campaignZ = v_campaignz,
309 status = v_status,
310 stringsAsFactors = FALSE)
311
312 #escribimos los dataframes en un libro excel
313 write.xIsx(woodpecker_campaigns, "C:\\Users\\manuu'‘\Desktop'\Gamelab\\wWoodpecker.x1sx", sheetName = "sSheetl”, row.names
314 write.x]sx(woodpecker_prospects, "C:\‘\Users\\manuu‘Desktop'‘Gamelab'\Woodpecker.x1sx", sheetName = "Sheet2”, append=TR
315 v
(] »
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