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DISENO E IMPLEMENTACION DE UN SISTEMA DE MONITOREO PARA EL CICLO
DE VIDA DE LOS CLIENTES DE UNA STARTUP DESARROLLADORA DE
SIMULADORES EDUCATIVOS

GameLab Education es una startup chilena que desarrolla y comercializa licencias de simuladores
educativos de alto nivel, cuya funcion es contribuir con la ensefianza gamificada del "managment”
a través de una experiencia de aprendizaje ludica, digital y en tiempo real.

Actualmente, la organizacion se encuentra en un proceso de consolidacién y crecimiento de su
cartera de clientes respecto a la venta de licencias para todos los simuladores educativos ofrecidos.
La empresa cuenta con un registro historico de las transacciones realizadas a la fecha a través de
distintas aplicaciones y softwares, con el cual se puede identificar el ciclo de vida de los clientes,
donde se contemplan etapas que van desde el proceso de captacion de clientes, hasta que se realiza
el pago por la compra de licencias.

Sin embargo, no existe un seguimiento y control interno de las areas para que estén alineadas con
las metas y objetivos fijados anualmente por la empresa, teniendo como consecuencia que la
informacidn generada en la organizacion no sea un insumo para la toma de decisiones a un nivel
operativo, tactico y estratégico. Por ello, surge la oportunidad de disefiar e implementar un sistema
de monitoreo para las etapas mas relevantes del ciclo de vida de los clientes, a través de la
visualizacion de métricas e indicadores que permitan realizar un seguimiento continuo del estado
de las areas y la operacion, siendo un recurso objetivo para la toma de decisiones de los encargados
de cada uno de los procesos internos.

Para llevar a cabo el objetivo del trabajo de titulo, se estandariza el ciclo de vida de los clientes, se
definen métricas e indicadores, se crean data marts para las areas que no poseen, y se disefian e
implementan visualizaciones. Lo anterior se lleva a cabo siguiendo los principios de la metodologia
de Hefesto, la cual establece mecanismos para la implementacion de un data warehouse o data
mart, y bajo la metodologia de Siete etapas para el disefio de visualizaciones propuesta por Ben
Fry.

Del trabajo de memoria se concluye que la definicion de indicadores por area, en conjunto a los
equipos de trabajo, explica y exhibe problematicas, oportunidades y fortalezas de las acciones que
se toman de forma diaria y estratégica dentro de la organizacion. Ejemplo de estas son la proyeccion
de ventas, fuga y crecimiento de clientes, mayores ingresos, recompras, entre otras. Ademas, para
trabajos futuros, se recomienda definir un nuevo modelo de gestion a partir de la medicion de
indicadores claves, donde la reporteria sea un habilitador para realizar el diagndstico del estado de
las actividades claves, y un apoyo en torno a las discusiones y oportunidades de mejora que puedan
ser detectadas.
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1. ANTECEDENTES GENERALES

Para un mejor entendimiento del trabajo de titulo, en este capitulo se presentan los antecedentes
gue permiten caracterizar a la organizacion y el mercado en el cual se encuentra inmersa, mostrando
sus definiciones estratégicas, desempefio institucional, entre otros.

1.1. Caracteristicas de la empresa
1.1.1. Rubro

GameLab Education es una startup que desde el 2014 se dedica a entregar experiencias gamificadas
de aprendizaje. Pertenece al rubro de la educacion superior, donde busca introducir nuevas
herramientas digitales para transformar los mecanismos de aprendizajes en salas de clases y
empresas.

El sector industrial al cual pertenece el emprendimiento se define como “EdTech”, tecnologias para
la educacién en espafiol. Esto significa, la incorporacion de tecnologias de la informacion y
comunicacion (TIC) en la educacion con el fin de apoyar los procesos de aprendizaje en distintos
contextos, tanto de la educacion formal como la no formal [1]. Este sector nace del crecimiento en
los Gltimos afios que ha experimentado la transformacién digital en la educacion y la ideologia de
gamificacion del aula como estrategia de aprendizaje. La gamificacion, supone crear videojuegos
educativos, que siten al alumno en situaciones hipotéticas, pero cercanas a la realidad, donde deba
decidir por si mismo qué solucién o salida escoger en cada caso [2].

1.1.2. Mision y vision
La organizacion declara sus objetivos estratégicos como:
Mision: Sentar las bases del aprendizaje del management del siglo XXI, desarrollando experiencias
gamificadas basadas en tecnologias digitales, inspiradas en la industria de los videojuegos y

disefiadas en conjunto con nuestros expertos académicos [3].

Vision: Estamos comprometidos con una educacion que transforme la vida de las personas,
conectada con el mundo y accesible desde cualquier parte [4].



1.1.3. Organigrama

Para lograr lo planteado anteriormente, GameLab presenta la siguiente estructuracion de sus areas
de trabajo:

Director/a
Ejecutivo

Encargado Encargado/a Ventas y Encargado/a Desarrollador/a Aﬂal_'Sta d‘e

; E SR Inteligencia

Finanzas y RRHH Marketing Customer Succes Informatico .
Empresarial
Desarrollador/a Disefiador/a
Full Stack UX/ul

llustracion 1. Organigrama Gamelab Education.
Fuente: Elaboracion propia.

La empresa cuenta con un directorio y equipo de asesores de distintas areas como educacion,
tecnologia, emprendimiento e innovacién. Ademas, la organizacion posee un equipo de ocho
personas quienes desempefian diferentes roles y funciones. A continuacion, se describen las
principales labores involucradas en la operacion de la startup:

= Director Ejecutivo: lidera el desarrollo de la compafiia y la apertura de nuevos negocios.
Su funcion en la organizacion es disefiar y liderar la implementacion del plan estratégico
para cumplir con las expectativas de rentabilidad y sostenibilidad de los accionistas, los
lineamientos estratégicos del directorio y desarrollar el maximo potencial de su equipo.

= Encargado de Finanzas y Recursos Humanos: planifica, controla y supervisa la
contabilidad, ingresos, costos, deudas y presupuestos de la organizacion. También se ocupa
de la gestion administrativa derivada del equipo como seguros sociales, contratos,
desvinculaciones, control de asistencia y horarios.

» Encargado de Ventas y Marketing: lidera acciones que buscan el crecimiento de la
empresa, ya sea por medio de estrategias de marketing, desarrollando campafias digitales y
a traves de la gestion de venta del producto a nuevos o antiguos clientes.

» Encargado de Customer Success: coordina, controla y gestiona la implementacion de los
productos a clientes de distintos segmentos. También, esta a cargo del éxito de los productos
ofrecidos por la empresa lo cual considera principalmente la garantia de una excelente
experiencia de usuario a través del acompafiamiento y capacitacion de los clientes.



Desarrollador Informético: es el principal realizador de los requerimientos de mejoras de
los simuladores que se comercializan. También, estd a cargo del equipo de desarrollo, el
cual estd compuesto por un Desarrollador Front-End quien se encarga de programar la
interfaz de los simuladores y un Disefiador UX/UI quien realiza la creacion de todo material
gréafico destinado a los canales de comunicacidn con clientes y/o potenciales clientes.

Analista de datos: identifica, estructura y obtiene los datos de las fuentes de informacion
de GameLab Education, y finalmente genera métricas y reportes que dan cuenta del
desempefio del negocio, tanto a niveles operativos, tacticos y estratégicos.

1.1.4. Productos

La startup se sustenta mediante la venta de licencias para el uso de los simuladores desarrollados
por la misma compafia. La oferta de GameLab abarca seis productos [5] que buscan abordar
distintas técnicas de “management” ensefiadas en la educacién superior.

1.

SodaPop Game: es un juego de gestién de operaciones. Cada estudiante asume la
administracion de una fabrica embotelladora de bebidas gaseosas. La fabrica elabora
productos para clientes individuales y para empresas via contrato. El objetivo es generar la
mayor utilidad a través de una gestion inteligente de inventario, contratos y capacidad.

PricinGame: es un juego de pricing, revenue management y marketing. Cada estudiante
asume el rol de un Revenue Manager, por lo que deben fijar precios con el fin de maximizar
los beneficios de la compafiia. En cuatro etapas diferentes, los participantes enfrentan
diferentes escenarios para la fijacion de precios: precio fijo, precio variable, restricciones
de capacidad y demanda segmentada de clientes.

Negotiation Game: es un juego para ensefiar y aplicar la negociacion. Cada estudiante
representa una compariia naviera. El desafio consiste en obtener el mayor ahorro mediante
la conformacion de alianzas entre uno o mas jugadores. Una vez que se establece una
alianza, las empresas deben negociar cdmo repartir los ahorros y alcanzar un acuerdo antes
de que acabe el tiempo.

StartUp Journey Game: es un juego para simular la experiencia de emprender, innovar y
la creacidén de nuevos negocios. Cada estudiante experimenta las dificultades que todo
emprendedor enfrenta al comenzar: avanzar desde una idea hasta presentar su proyecto a
potenciales inversionistas. Deben tomar en cuenta las variables claves de todos los
emprendimientos y ademas experimentan las diferencias entre emprender solos y tomar
decisiones junto a un socio.

Warehouse Game: es un juego para ensefiar gestién de operaciones, optimizacién y
logistica. Cada estudiante experimenta los desafios de manejar un centro de distribucion
durante una semana, en s6lo 90 minutos. El principal desafio en esta simulacién es alcanzar
las metas de recepcion y despacho al minimo costo posible.

Balanced Scorecard Game: es un juego para ensefiar implementacion de estrategia,
control de gestion y administracién de negocios a través de la herramienta BSC. La
simulacion se desarrolla bajo ¢l contexto del caso de estudio llamado ‘“neXstore”
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planificando y ejecutando una nueva estrategia en una cadena de tiendas de conveniencia,
en donde el recientemente conformado directorio demanda un crecimiento explosivo de la
compafiia.

1.1.5. Clientesy usuarios

GameLab Education identifico dos lineas principales de clientes donde ejerce la venta de las
licencias para el uso de sus simuladores, las cuales son clientes de tipo “Academy”, quienes entran
a la organizacion por medio de instituciones educativas; y los de tipo “Corporate”, quienes acceden
por medio de la educacion ejecutiva (empresas).

Academy: es la principal linea de negocios, en este segmento los productos de la
organizacion se entregan a instituciones de educacion superior como universidades, centros
de formacién técnica y programas de magisteres enfocadas en la ensefianza del
“management”. En este segmento el usuario final son los alumnos de los programas, sin
embargo, se considera siempre al cliente a quienes dictan los cursos de dichos programas,
es decir, a los profesores que realizan las clases, pues de ellos depende la decision final de
incorporar los simuladores en el programa educativo de sus cursos semestre a semestre.

Corporate: es un negocio secundario para GamelLab, en este segmento se han generado
ventas esporadicas. En esta linea, destaca el contacto con instituciones fuera del segmento
de educacion superior, pero que buscan herramientas de formacién educativa. Dentro de
esta categoria destacan grandes empresas y cadenas que enfrentan problemas de 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 la startup.

1.1.6. Actividad realizada por la empresa

La empresa comenzé el afio 2015 con ventas de licencias de sus productos. En el gréafico de la
Ilustracion 2 se puede observar como el monto de las ventas desde el afio 2017 se ha mantenido
constante hasta el afio 2020. Ademas, desde enero a junio del 2021, ya se ha superado
aproximadamente el 50% de las ventas de los afios anteriores. Por otro lado, se puede notar que el
foco de las ventas se ha centrado en el segmento “Academy” (color celeste).



Ventas por afio
Categoria ® Academy ® Corporate

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Afo

Wentas [USD]

Iustracion 2. Ventas anuales por categoria de cliente. (Datos 2021 hasta junio)?
Fuente: Elaboracion propia.

Respecto a los clientes, en la llustracion 3 se observa que desde el afio 2017, en promedio, se
adquieren 13 nuevos clientes, nimero no muy elevado dado que la empresa se focaliza en un

segmento de nicho. Sin embargo, a junio del 2021, ya se alcanza el nimero promedio de nuevos
clientes.

Clientes nuevos por afo

20

W° Clientes

llustracion 3. Cantidad de nuevos clientes por afio. (Datos 2021 hasta junio)
Fuente: Elaboracion propia.

1 El gréafico no entrega el valor de los montos totales anuales por temas de confidencialidad de la organizacion.
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También, en la llustracién 4 se aprecia que desde los inicios de la startup la cantidad de clientes
que recompran? ha seguido una tendencia lineal positiva, es decir, han aumentado afio a afio, y a
junio del 2021, la cantidad de recompra ha superado el nivel de los afios anterior con excepcion al
afio 2020, pero muy cercano a sobrepasar dicha cantidad.

Recompras de clientes por afo

30

25

20

Ln

N* Clientes

2015 2016

lustracion 4. Cantidad de clientes que recompran por afio. (Datos 2021 hasta junio)
Fuente: Elaboracion propia.

De lailustracién 5, se exhibe la cantidad de clientes que recompran licencias afio a afio. En naranjo,
se distingue la tasa de recompra, la cual se calcula como el total de recompras del afio sobre la
cantidad total de clientes del afio anterior. En general, la tasa de recompra esté por sobre el 50% y
desde el afio 2019 sigue una tendencial lineal en aumento, sin saltos y/o desviaciones.

2 El término es propio de la empresa y hace referencia cuando un cliente realiza una compra en el periodo
siguiente, esto significa, el afio siguiente.
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llustracion 5. Total de clientes v/s clientes que recompran por afio y tasa de recompra. (Datos
2021 hasta junio)
Fuente: Elaboracion propia.

1.1.7. Ventaja competitiva

Lo expuesto anteriormente se debe en gran parte a las ventajas competitivas que tiene GamelLab
por sobre las demas organizaciones. Estas se identifican en 2 ejes.

El primer eje se centra en la mejora continua de los productos ofrecidos. Después que los profesores
utilizan algun simulador, estos informan de los problemas o fallas dentro de la sesion que
experimentaron. Luego, esta retroalimentacién es entregada al equipo de desarrollo informatico y
es traspasada a un requerimiento técnico de mejora que se registra en un software. El objetivo del
equipo es tener implementada la mejora antes de un segundo uso de este cliente.

De la mano con lo anterior, como segundo eje se tiene implementado un proceso de “experiencia
de usuario” por parte del Area de Customer Success, el cual inicia desde que se gestiona la venta
de los simuladores hasta la sesién donde se utiliza el simulador con los estudiantes. Esto incluye
soporte dentro de la clase que realiza el docente y capacitaciones de como ingresar a la plataforma,
tales como crear cuentas para el profesor y sus estudiantes, material complementario para introducir
el juego, entre otros.

1.2. Mercado
Segun el E-Learning Market Trends 2020-2026 - Global Research Report - Industry Coverage, el

tamario del mercado de E-Learning supero los 200 mil millones de USD en 2019 y se espera que
crezca a mas del 8% anual entre 2020 y 2026.



En 2019, Europa presupuesto un 35% del mercado y un crecimiento constante hasta 2026 debido
a la infraestructura de telecomunicaciones desarrollada junto con la adopcion de las ultimas
tecnologias en los sectores empresariales y educativos. Una conectividad de red solida es el
requisito principal para una experiencia de aprendizaje mejorada. El despliegue de la tecnologia
5G facilitara la capacitacion y el aprendizaje sin interrupciones en un entorno digital total [6].

Por otro lado, se tienen los siguientes antecedentes del mercado internacional:
= El gasto en educacion crecera hasta los 10 trillones $USD para el 2030.

= En 2025 habra més de 500 millones de estudiantes, por lo que serdn necesarios nuevos
modelos y tecnologias que garanticen la capacidad de escala, la calidad educativa y la
velocidad de reaccion necesaria.

= Actualmente, menos del 3% del gasto en tecnologia es destinado a la digitalizacion de la
educacion.

= Se espera que se creen mas de 100 empresas “EdTech” evaluadas en méas de 1 billon USD
para 2025. En 2015 habian solo 10.

Respecto a las herramientas digitales, estas pueden contribuir a la eficiencia de los procesos
educativos, ya que muchas de las tareas que realizan todos los dias los profesores como la toma de
asistencia, correccion de actividades, ingreso de notas, creacion de material complementario, y
cruce y analisis de datos pueden realizarse de formas mas efectiva y eficiente mediante el uso
estratégico de herramientas digitales. Plataformas de aprendizaje online, recursos educativos con
realidad aumentada, libros de clases digitales e inteligencia artificial que apoya la planificacion de
los docentes, son parte de los negocios que ganaron fuerza el afio 2020 al poner a la tecnologia al
servicio de la educacion.

En cuanto al pais, las empresas chilenas del sector cuentan con tradicion y prestigio en
Latinoamérica, y segun la Asociacién Gremial de Empresas de Tecnologias en Educacion de Chile
(Agetech) indica que en el afio 2021 se consolidaran y esperan el ingreso de nuevos actores al
negocio ante las oportunidades que abrieron la educacion online y la transformacion digital. En
esta misma linea, Chile tiene una alta concentracion de talento en este rubro. En la edicion 2020
del LatamEdTech 100 [7] anual elaborada por HolonlQ, 10 empresas chilenas se incluyeron en la
lista que destaca a las “EdTech” mas innovadoras de la region. Chile fue el tercer pais con mas
presencia en el ‘top 100°, después de Brasil y México. Esto se justifica, pues el pais tiene un buen
nivel debido a que lleva 30 afios en el sector “EdTech”. En el contexto latinoamericano, el pais
tiene tradicidn, prestigio y empresas de buena calidad como Colegium, Efecto Educativo, Kimche,
Lab4U, Mentorpro, Poliglota, Smartraining, Sima Robot, U-planner y PlelQ [7].

Ademas, se tiene como hipotesis que el afio 2020 sirvio de transicion para un desarrollo que debiera
consolidarse desde el 2021, pues en el 2020 hubo una exploracién de las tecnologias y el afio 2021
es el punto de inflexion donde deberia haber un crecimiento producto de la masividad. Pablo
Terrazas, vicepresidente ejecutivo de Corfo, indica que: “Mas que un crecimiento en la cantidad
de “EdTech”, a raiz de la pandemia, se observo un crecimiento de las ya existentes, debido a que
estudiantes de todas las edades se quedaron en casa. A muchas de ellas, esta instancia les sirvio
para aumentar la cantidad de clientes y usuarios. Es altamente probable que el 2021, las empresas
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de base tecnoldgica en educacion y aprendizaje sigan creciendo. El futuro de la educacion va hacia
un modelo hibrido entre presencial y online, por lo que las empresas “EdTech” seran
imprescindibles”.

Segun datos de Tracxn, plataforma global para inversionistas con foco en rastrear empresas
innovadoras, actualmente en Chile hay mas de 63 startups relacionadas con “EdTech”. En esta
misma linea, GameLab Education es un referente y lider nacional ya que cuenta con presencia en
mas de 44 paises. Ademas, existen empresas nacionales similares como lo es U-Planner, la cual
ofrece soluciones tecnoldgicas para la educacion superior incorporando conceptos de data science,
big data e inteligencia artificial, teniendo presencia en 16 paises; y LAB4U que, mediante una
aplicacion movil para smartphones, permite a cualquier usuario realizar experimentos de fisica y
quimica con presencia en tres paises.

En el ambito internacional, los principales actores y competidores de GamelLab que atacan a
segmentos que se asemejan a los de la organizacion son: Forio [9], Capsim [10], Simformer [11],
Responsive Learning Technologies [12], Harvard Business Publishing [13] y The Fresh
Connection [14], todas con ubicacion en Estados Unidos. A continuacion, se exhiben los ingresos
promedio anuales de cada organizacion:

Tabla 1. Ingresos promedio anual de competidores de GamelLab Education [15 - 19].

Empresa Ingreso promedio anual [USD]

Responsive Learning Technologies $398
Harvard Business Publishing $240
Forio $33,8
The Fresh Conection $22,4
Campsim $11,9

En base a la informacion obtenida para las empresas mencionadas anteriormente, se calcula la
participacion de mercado de GamelLab Education, asumiendo que éstas representan el mercado
total.

La formula que se utiliza es la siguiente:

Ingresos de la empresa en un afio

(1)

Pariticipacion de mercado = —
Ingresos del mercado en un afio

Del célculo se obtiene que la participacion de mercado de la startup es de un 7% aproximadamente.

A continuacion, se expone la magnitud y presencia a nivel nacional como internacional de la
organizacion. Ademas, se puede notar que la startup tiene un gran alcance en América,
especificamente en Estados Unidos y en distintos paises de Europa. Sumado a lo anterior, GameLab
al afio 2020 ha logrado impactar a mas de 249 mil estudiantes, 185 profesores y 145 universidades,
quienes han utilizado, al menos una vez, alguno de los simuladores desde sus inicios.
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llustracion 6. Presencia de GameLab Education a inicios de junio 2021.
Fuente: Elaboracion propia.

1.3. Desempefio organizacional

En sus inicios, la empresa solo comercializaba licencias para el simulador SodaPop Game a
instituciones de educacion superior y mantenia ventas esporadicas. A finales del afio 2015,
GamelLab fue seleccionado como finalista en los premios Wharton-QS Stars Reimagine Education
2015 en la categoria ‘“Presence Learning Innovations”, 0 que potencidé y dio a conocer el
emprendimiento. Al afio 2016, contaban con tres simuladores: SodaPop Game, Coalition Game y
Pricing Game, los cuales se podian jugar en inglés, espafiol y portugués.

Ademas, como el objetivo de la startup es cambiar la forma en la cual se aprende, el afio 2018
decidieron expandirse a otro tipo de cliente, las empresas corporativas mediante talleres y
workshops gamificados que buscan desarrollar las competencias profesionales que las empresas
requieren actualmente. Ese mismo afio, la startup fue reconocida por los premios mundiales WSA
Winners Awards, premio otorgado entre 40 proyectos de mas de 25 paises diferentes a los mas
innovadores y talentosos. Desde ese periodo cuentan con seis juegos que ensefian sobre como llevar
a cabo reuniones efectivas, gestién de operaciones, balanced scorecard, alineamiento estratégico,
intraemprendimiento y otras tematicas relevantes.

Como se ha expuesto anteriormente, la empresa se encuentra en su séptimo afio de funcionamiento
con presencia mundial. A nivel de ventas, como se puede observar en la llustracion 2, durante el
periodo 2017 - 2020 se tuvo un nivel constante de ingresos por lo que este periodo puede ser
clasificado como una fase de madurez y consolidacion. Sin embargo, se evidencia un aumento en
las ventas para el 2021, como posible consecuencia del contexto pandemia y el efecto en las
tecnologias, por lo que la organizacion estaria entrando a una etapa de crecimiento y ampliacion.

10



El mismo analisis se puede realizar a nivel de clientes, para los que se clasifican como clientes
antiguos que recompran. Al observar la llustracién 4, se evidencia una clara tendencia en el
aumento de ellos, superando en el primer cuatrimestre del afio 2021 el nivel maximo de los afios
anteriores. Para los nuevos clientes, no es muy claro el comportamiento en el grafico de la
Ilustracion 3, pues no existe una tendencia clara dado que su segmento objetivo aln se caracteriza
como nicho de mercado.

2. DESCRIPCION DEL PROYECTO Y JUSTIFICACION

En el siguiente capitulo se expone una sintesis de los elementos mas relevantes que dan origen a la
formulacién y comprension del problema que se aborda en el proyecto de trabajo de titulo.

2.1. Informacion del &rea de la empresa

El proyecto de trabajo de titulo se desarrolla en el Area de Inteligencia de Negocios, trabajando en
conjunto con el director ejecutivo de GamelLab, siguiendo el nivel de jerarquia exhibido en la
llustracion 1.

Sin embargo, también se necesita mantener relaciones con las diferentes areas, de las cuales el
proyecto de tesis necesite informacion.

Algunas funciones y tareas que se llevan a cabo en el Area de Inteligencia de Negocios son las
siguientes:

= Disefiar procesos de extraccion, transformacion y carga de las fuentes de informacion.
= Levantar alertas de inconsistencias en los datos de las fuentes de informacion.

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

= Generar reportes automaticos de gestion para las distintas areas de la compafiia.

Como se menciona en el capitulo anterior, el rol del Director Ejecutivo es liderar el desarrollo de
la compaiiia y la apertura de nuevos negocios. Es por esto que su funcion en la organizacion es
disefiar y llevar a cabo la implementacién del plan estratégico para cumplir con las expectativas de
rentabilidad y objetivos definidos por el directorio.

En esta misma linea, declara tener la necesidad de implementar un sistema de monitoreo, esto es
en especifico, tableros de control que le permitan llevar un seguimiento interno del negocio, con
foco en las areas de trabajo y de la cartera de clientes. Esto tiene como objetivo facilitar informacion
de manera simple y directa a los encargados de las areas a un nivel operativo, tactico y estratégico,
exponiendo distintos calculos, métricas e indicadores que posibiliten observar el rendimiento y
cumplimiento de metas.
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La necesidad nace y se sostiene ya que actualmente no existe una persona dentro de la organizacion
con el perfil adecuado para poder llevar a cabo la implementacion de la herramienta de monitoreo
de control, ni tampoco hay tiempo por parte del equipo para tomar esa responsabilidad y
especializarse y/o capacitarse segun las habilidades y conocimientos requeridos.

Ademas, se requiere que la construccién de la solucion sea clara y entendible, es decir, que no sea
necesario tener que ir directamente a la fuente de informacién de cada area y tener que realizar
diversos calculos para poder conocer el dato que se necesita, ya que esto implica una inversién de
tiempo extra por parte de los encargados, e introduce ineficiencias al proceso, siendo
contraproducente para el desempefio de otras tareas que deban realizar.

Para este caso, el perfil de una Ingeniera Civil Industrial de la Facultad de Ciencias Fisicas y
Matemaéticas de la Universidad de Chile se adecua para llevar a cabo la labor expuesta
anteriormente desde una perspectiva cuantitativa y analitica que, al combinar conocimientos
tecnoldgicos, se podran concebir, disefiar, implementar, optimizar, y gestionar sistemas y procesos
que contribuyen a la creacion y captura de valor de cara al cliente. La formacion la habilita para
desenvolverse en el ambito de la gestion de organizaciones, donde podra utilizar conceptos y
metodologias provenientes de la gestion de operaciones, tecnologias de informacién y
comunicaciones, finanzas, economia y marketing, alcanzando soluciones eficientes e innovadoras.

2.2. Oportunidad, relevancia, efectos y posibles causas

Actualmente, la organizacion se encuentra en un proceso de expansion de clientes por medio de la
compra de licencias para todos los simuladores educativos. GameLab Education lleva un registro
completo de las acciones del ciclo de vida del cliente, sin embargo, no existe gestion de clientes,
ni seguimiento y control interno alineado a las metas y objetivos que se quieren cumplir como
empresa. En este ambito, surge la oportunidad de disefiar métricas e indicadores que utilicen los
registros historicos de las operaciones para habilitar un sistema de monitoreo que contribuya a
realizar una correcta gestion de la cartera de clientes y los procesos internos y, de esta forma, tomar
acciones que aseguren el cumplimiento de las metas establecidas.

Esta problematica surge debido a que la organizacion no posee una estandarizacion y formalizacion
de sus procesos, lo que se traduce en que exista una baja utilizacion de los datos para generar
informacion relevante para la mejorar el desempefio interno y la experiencia de clientes. Ademas,
la empresa no posee los recursos y capacidades necesarias para generar e implementar soluciones,
como puede ser un sistema de control y seguimiento, que contribuyan a una nueva forma de
gestionar el ciclo de vida de los clientes, disminuyendo la pérdida de ventas y aumentando la
eficiencia de la toma de decisiones.

2.2.1. Antecedentes
A. Datos

= Existe registro operacional de la informacion, pero no esté integrada con las demés
bases de datos existentes.
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B. Procesos

= Cada encargado de su area tiene una idea numérica no exacta ni segura del volumen de
ventas y/o de numero de clientes segun la etapa del ciclo de vida de un cliente.

= Lainformacion no esta centralizada.
= Bajo nivel de comunicacion entre areas sobre el flujo y/o estado del cliente.
C. Indicadores
= |nexistencia de definiciones de métricas e indicadores relevantes para el negocio.
= |nexactitudes de prondstico en cuanto a proyeccion de ventas e ingresos.
2.3. Hipdtesis y posibles alternativas de solucion

Paralelamente a la creacion de la startup, se ha hablado mundialmente del término “transformacion
digital”, proceso que involucra la reelaboracion de las estrategias, procesos y productos, lo cual da
la posibilidad a las organizaciones de competir mejor en un ambiente socioeconémico que esta
sujeto a constantes cambios como consecuencia del progreso tecnoldgico; por esta razén, la
transformacion digital es de vital importancia para las empresas que quieran permanecer a largo
plazo (Power Data 2021).

Dado el contexto de pandemia y la instalacion del concepto tecnologias de informacion,
plataformas moviles, computacion en la nube y machine learning e inteligencia artificial dentro de
la sociedad, se comenz6 a evidenciar dentro de la organizacion que debian sumarse a la era de la
digitalizacion con el proposito de generar un entorno laboral mas cualificado y competitivo.

La primera accion de la empresa fue crear un Area de “Inteligencia de datos”. Lo anterior, reflejo
la existencia de informacion en distintos formatos (archivos Excel, documentos Word, plataformas,
entre otras) la cual no era utilizada por los usuarios de las areas y, por ende, no se sacaba provecho
a los datos propios que la startup ha generado. De ac4, nace la hip6tesis de que la incorporacion de
las nuevas tendencias a nivel mundial en materia de datos en la organizacion ayudaria directamente
la toma de decisiones y la comprension del estado de las distintas areas asociado a los clientes.

Como posible alternativa de solucion se plantea el disefio e implementacion de un sistema de
monitoreo a través de la creacion y construccion de dos data marts, uno para el Area de Finanzas
y otro para el Area de Customer Success. Con ello, se podian definir las métricas e indicadores
relevantes para la organizacion que podrian ser exhibidas mediante gréficas en una herramienta de
visualizacion que permita un entendimiento claro de los datos.

2.4. Propuesta de valor de la solucion e impacto del cambio propuesto
La propuesta de valor de la solucion planteada es que permite mantener un analisis de datos optimo

debido a la cuantificacién de las etapas por la que pasa un cliente, lo que mejoraria los procesos,
los cambios importantes, y las decisiones en la compaifiia.
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Con la implementacion del sistema de control de gestion a través de visualizaciones, se podria
acceder a datos claves de un area de forma sencilla, ademas de realizar diversas funciones, tales
como:

= Organizacion de la informacidn para su posterior analisis.

Elaboracién de indicadores clave de rendimiento (KPI).

Creacion de reporteria para centralizar la informacion al equipo.

Evaluacion de datos para verificar el cumplimiento de objetivos.

Por otro lado, al tener tableros de control y monitoreo se podria llevar registro de los datos de los
procesos de forma actualizada, ya que éstos fluirian de manera continua, de tal forma que los
encargados de las areas podrian tomar decisiones de forma agil a través de una buena coordinacion
y comunicacion entre areas.

Ademas, permitiria determinar parametros de alertas para ciertos indicadores relevantes para el
negocio y comprobar el cumplimiento de metas a través de gréficas que permitan evaluar cambios
en periodos de tiempos determinados y, por Gltimo, simplificaria la lectura de los datos, pues seria
comprensible para cualquier persona. Asi mismo, la empresa podria descubrir oportunidades y
amenazas indetectables en las bases de datos operacionales, ya que en ellas solo se almacena la
informacion de las transacciones diarias del negocio, sin embargo, al integrarlas con las bases de
la organizacion, es posible conseguir un dato especifico de forma rapida.

En cuanto a los costos de la implementacion, evaluacion y revision de la solucion, estos se asocian
al sueldo estipulado por GameLab Education por las horas hombres que se utilizaran para el disefio
e implementacion del sistema de monitoreo. Por el lado del pago de licencias de las herramientas
a utilizar y mantenimiento de base de datos para el desarrollo de la solucion propuesta, no se
tendran gastos asociados, pues se utilizaran softwares de uso gratuito, es decir, la version bésica de
cada una de ellas.

Estos costos seran financiados por el presupuesto de un proyecto CORFO que se adjudicé la startup
con el objetivo de mejorar su rendimiento a traves de innovaciones.

3. OBJETIVOS

El objetivo general del trabajo de titulo es disefiar e implementar un sistema de monitoreo para las
etapas del ciclo de vida de los clientes de GameLab Education, con el fin de mejorar la toma de
decisiones de los encargados de cada area a partir de la medicion y visualizacion de métricas e
indicadores.

Para lograr el objetivo general planteado, se proponen los siguientes objetivos especificos:

1. Establecer y esquematizar el ciclo de vida de los clientes para estandarizar los procesos de
captacion y retencion de estos.

2. Definir métricas e indicadores que reflejen el estado de las areas de la organizacion segin
la etapa del cliente.
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3. Estructurar y construir los modelos 16gicos y conceptuales del data mart de las Areas de
Finanzas y Customer Success.

4. Disenar e implementar las visualizaciones para el sistema de monitoreo.

5. Generar propuestas y recomendaciones en base a los analisis de las métricas e indicadores.

4. MARCO CONCEPTUAL

En este capitulo se describen una serie de conceptos, teorias y definiciones que sirven y ayudan a
comprender de mejor manera el proyecto y sus distintas fases de trabajo para la elaboracion de un
sistema de monitoreo.

En primer lugar, se introduce los conceptos de control de gestién, componentes de control y
sistemas de control de gestion. Posteriormente, se contextualiza sobre los distintos indicadores de
desempefio de control que existen en la actualidad, los cuales pueden ser aplicados para el
monitoreo de las areas de la organizacion.

Luego, se incluye informacidn técnica sobre las tecnologias de informacion que se utilizan para el
desarrollo de este proyecto de memoria, como lo son los data marts, las visualizaciones de datos y
las herramientas asociadas.

Finalmente, se aborda el tema de la innovacion y emprendimiento, pues la solucidén propuesta
incluye una herramienta que no se utiliza en la organizacion y que disrumpe en la forma de entender
y analizar la informacion desprendida de los datos de la operacion, en el contexto de una empresa
emergente de base tecnologica.

4.1. Sistema de control de gestion
4.1.1. Definiciones

Malmi y Brown sefialan que los sistemas de control de gestién son completos sistemas, normas,
practicas, valores y otras actividades de gestion que se ponen en marcha con el fin de dirigir el
comportamiento del empleado. Por su parte, Davila, Foster y Jia definen sistemas de control de
gestion como sistemas formalizados de protocolos institucionalizados y rutinas disefiadas para la
motivacién y el monitoreo; estos también abarcan los mecanismos de medida de los
comportamientos de los gerentes y empleados, asi como la asistencia al control y gestion de la
informacidn para la toma de decisiones. En el nacimiento del sistema de control de gestion, este
era considerado como una herramienta para desarrollar los objetivos nacidos en la planificacion
estratégica.

Con Gavetti y Levinthal, se trasladan los sistemas de control de gestion a la etapa de ejecucion y
se convierten en herramientas de correccion de desviaciones. Gordon y Narayanan reconocen la
necesidad de las empresas de afrontar el control en presencia de un contexto de incertidumbre,
propio de las empresas. En respuesta, se ha conceptualizado el sistema de control interactivo.
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Por otro lado, se encuentran nuevas tendencias que definen los sistemas de control de gestién como
herramientas de control adecuadas para la gestion frente a la vision tradicional del uso de los
sistemas de control de gestion, como medio de control de gestion de forma jerarquizada e inflexible
que puede limitar los procesos creativos propios de la innovacion [20].

4.1.2. Control de gestion

Cuando se habla de gestion significa tener un amplio entendimiento del concepto de
administracion. En este sentido, gestion se define como las decisiones ejecutivas que debe tomar
la gerencia para desarrollar las actividades que conducen a los objetivos planeados [21]. La gestion
tiene la capacidad de conducir, decidir, ajustar y replantear las acciones para resolver un asunto o
concretar un proyecto sobre planes y objetivos establecidos. Su principal responsabilidad es
conducir los planes de la organizacion a resultados exitosos mediante el empleo de medios
eficientes, del uso econdémico de los recursos y de la eficacia en el logro de los resultados.

En este sentido, el control es la funcion que actla sobre:
= Los objetivos y planes para comprobar su consistencia y corregir las desviaciones.
= El rendimiento de la organizacién en la consecucion de los objetivos.
= Lagestion, en la ejecucion de los planes, para determinar si es apropiada.
4.1.3. Funcion del control

Para Stoner, Freeman y Gilbert, el disefio de los sistemas de control debe ofrecer una
retroinformacién en forma oportuna y barata, que sea aceptable para los miembros de la
organizacion. A partir de ello, se puede afirmar que el sistema de control basado en la estructura
de la organizacion debe establecerse bajo politicas claras y definidas orientadas a alcanzar el
objetivo comun.

Al tratar sobre el proceso de control, Arturo César Amaru expresa que el proceso de control se
aplica a toda la organizacion. Todos los aspectos del desempefio de una institucién deben
monitorearse y evaluarse en sus tres niveles jerarquicos principales: estratégico, administrativo (o
funcional) y operativo. En resumen, el control estratégico complementa la planeacion estratégica e
intenta monitorear el grado de las estrategias y objetivos estratégicos; la adecuacion de estos a las
amenazas y oportunidades del ambiente; la competencia y otros factores externos; y la eficiencia y
otros factores internos. Por su parte, el control administrativo se practica en las areas funcionales:
produccion, marketing, finanzas, recursos humanos. Finalmente, el control operativo se enfoca en
las actividades y el consumo de recursos en cualquier nivel de la organizacion.

4.1.4. Componentes de control
= Criterios o estandares de control: son aquellos que se basan en los rendimientos
establecidos en los planes institucionales que fijan metas, objetivos y consecuentes

actividades. Un estandar es el nivel de resultado esperado con relacion a una meta u objetivo
esperado, que se recoge a través de la informacién que permite evaluar el desempefio para
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la toma de decisiones. Entre otros, existen estdndares de calidad, produccion, rendimiento,
volumenes de ventas, indicadores de rentabilidad, entre otros.

= Informacion sobre las actividades: indica el rumbo seguido por las actividades y como
ha servido en la consecucién de los objetivos y su nivel de rendimiento. La informacion de
comportamiento y resultados alcanzados permite conocer el empleo eficiente de los
recursos, la efectividad del rendimiento y la economia de las operaciones.

» Maedicion del desempefio: consiste en el proceso a traves del cual la informacion sobre el
desempefio se compara con los criterios o estandares establecidos. El resultado de la
medicién puede indicar que el desempefio real es igual, inferior o superior al esperado. El
resultado de la medicion debe ser evaluado para identificar las razones de éexito, déficit o
superdvit. Esto con el fin de tomar las acciones apropiadas de ajustes y correcciones segun
las circunstancias, y dar inicio al proceso de retroalimentacion para las decisiones de
reformulacion o determinacion de nuevos planes y objetivos, asi como los nuevos
estandares de rendimiento aplicables.

4.2. Indicadores de desempefio

Un indicador de gestion o indicador de desempefio (KPI, por sus siglas en inglés) es una forma de
medir si una organizacién, unidad, proyecto o persona esta logrando sus metas y objetivos [22].

Las organizaciones utilizan indicadores de gestion en mdltiples niveles para evaluar su éxito al
alcanzar las metas. Los indicadores de gestion de alto nivel pueden enfocarse en el desempefio
general de la empresa, mientras que los KPI de bajo nivel pueden enfocarse en los procesos o los
empleados en cada departamento como puede ser: ventas, marketing o un centro de soporte al
cliente.

En un sentido mas amplio, los KPI proporcionan la informacion sobre el desempefio mas
significativo que permite a las organizaciones comprender si estan o no en el rumbo correcto hacia
las metas definidas. De esta manera, indicadores de desempefio bien disefiados son instrumentos
que ofrecen una imagen clara de los niveles actuales de desempefio y si la empresa estad donde
deberia estar.

Por otra parte, los indicadores de gestion también son herramientas esenciales para la toma de
decisiones gracias a que ayudan a reducir complejidad del desempefio organizacional a un nimero
pequerfio de indicadores clave, los KPI facilitan la toma de decisiones y, en Gltima instancia, ayudan
a mejorar el desempefio organizacional.

Tipos de indicadores de gestion (KPI)

» Indicadores cualitativos vs. cuantitativos: los indicadores cualitativos estan disefiados
para medir opiniones y factores que inciden en la calidad de un proceso, producto o servicio.
Indican si se ha conseguido una satisfaccion adecuada o el éxito en el objetivo que se
perseguia. Por su lado, los cuantitativos destacan al momento de medir la productividad en
el trabajo.
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Indicadores inductores o predictivos vs. historicos o rezagados: inductor o predictivo
se refiere a aquellos indicadores de gestion que pueden influir en el resultado futuro,
mientras que los historico o rezagado involucra indicadores de rendimiento que describen
el desemperio pasado.

Indicadores de eficacia vs. eficiencia: cada uno mide una dimension diferente del trabajo.
Los de eficacia se encargan de comprobar que una accion se ha realizado como se esperaba
y de forma adecuada. En cuanto a los de eficiencia, se centran en los recursos que se han
utilizado. La eficacia analiza si los resultados deseados se generaron, mientras que la
eficiencia indica la medida en que el tiempo, el esfuerzo o el costo se emplean
adecuadamente para obtener los resultados deseados.

Indicadores de entrada, proceso, salida o resultado: los KPI de entrada miden los
recursos involucrados en el logro de los objetivos, ya sea que estén relacionados con el
tiempo, el capital humano o los costos. Por otro lado, los KPI de proceso indican las
actividades requeridas para producir los resultados esperados. Los KPI de salida se refieren
a la calidad o la cantidad de los productos o servicios creados. Finalmente, los KPI de
resultados miden el impacto logrado a través del abastecimiento de bienes y servicios.

Indicadores estratégicos vs. operativos: agrupar los KPI de acuerdo el nivel
organizacional en el que impactan es algo que depende en gran medida del contexto. Sin
embargo, estos indicadores sirven para medir la evolucién del entorno respecto a las metas
establecidas. Proporcionan informacion cuantificada de la situacion, lo que resulta util para
saber si se va en la direccion adecuada. Se establecen en funcion de las prioridades del
proyecto en curso o que se iniciara.

Indicadores de desempefio de las perspectivas del Balanced Scorecard: el Cuadro de
Mando Integral permite evaluar el funcionamiento de una organizacion desde varias
perspectivas:

¢ Indicadores de la perspectiva financiera: este tipo de indicadores reflejan la
situacion econdmica de la empresa, de sus estados financieros.

e Indicadores de la perspectiva del cliente: estos indicadores se relacionan con
el capital relacional de la organizacion.

¢ Indicadores de la perspectiva de procesos: analizan el rendimiento de los
procesos internos relacionados con la organizacion y la satisfaccion de clientes.

e Indicadores de la perspectiva de aprendizaje y crecimiento: estos se
relacionan con la capacidad de innovacién en varios procesos de la organizacion,
con la habilidad para mejorar y aprender.

Indicadores externos vs. internos: el KPI se define como externo cuando esta disponible
para una amplia audiencia fuera de la compafiia e interno, cuando solo es informado dentro
de la organizacion, con diferentes grados de importancia y confidencialidad.

Indicadores de largo plazo vs. corto plazo: los indicadores buscan medir las acciones que
generan resultados en lo inmediato y cercano, o en el largo plazo, en el futuro. Estos
dependen de la planeacion estratégica, en donde se definen metas a corto y a largo plazo y,
por lo tanto, corresponden a la temporalidad de los objetivos estratégicos.

18



» Indicadores primarios o simples vs. secundarios o compuestos: son dos tipos de KPI
muy relacionados entre si. Los primarios son aquellos que informan sobre el desarrollo de
una accién concreta y aislada. No estan conectados con los demaés, lo que no les resta
utilidad. Los secundarios se componen por varios primarios para conseguir una imagen
panordmica. Dan mas informacion y su relacion con los objetivos es indirecta. Dan una
informacion mas amplia.

4.3. Tecnologias de informacion

En la actualidad, las tecnologias de la informacion han automatizado los procesos de carécter
repetitivo o administrativo, haciendo uso de lo que se denomina sistemas de informacion
operacionales. Dichos sistemas resuelven las necesidades de funcionamiento de las empresas,
donde sus principales caracteristicas son la actualizacion y el tiempo de respuesta.

Las necesidades informacionales son aquellas que tienen por objeto obtener la informacién
necesaria sirviendo como insumo para la toma de decisiones a nivel tactico y estratégico. Estas
necesidades se basan en mayor medida en el analisis de grandes cantidades de datos, en que es
importante obtener un valor muy detallado y agregado de la informacion del estado del negocio.
Asi también es fundamental la vision historica de todas las variables analizadas, y el anélisis de los
datos en torno.

Cualquier actividad que realiza la empresa esta reflejada de forma minuciosa en sus bases de datos,
por lo tanto, esto puede derivar en diferentes problemas de tipo informacional. En primer lugar, al
realizar consultas masivas de informacion, se puede ver perjudicado el nivel de servicio del resto
de sistemas, dado que las consultas suelen ser costosas en recursos. Dichas necesidades se ven
insatisfechas por la limitada flexibilidad a la hora de navegar por la informaciéon y a su
inconsistencia debido a la falta de una vision global.

4.3.1. Data marts

Los data marts son una forma para transformar eficientemente los datos en informacién atil. Los
almacenes de datos suelen manejar conjuntos de datos voluminosos, pero los analisis de estos
exigen disponer de datos faciles de encontrar y de rapida disponibilidad [23].

Un data mart es una base de datos centrada en un ambito que muchas veces es un segmento aislado
de un almacén de datos (data warehouse) de empresa. El subconjunto de datos contenido en un data
mart suele alinearse con una unidad comercial concreta, como ventas, finanzas o marketing. Los
data marts aceleran los procesos comerciales al dar acceso a la informacion en un almacén de datos
0 un “data store” operativo en dias, y no meses o periodos mas largos. Como un data mart tan solo
contiene los datos aplicables a un @mbito comercial concreto, resulta una forma rentable de obtener
informacidn explotable rapidamente.

Los data marts y los almacenes de datos son ambos repositorios muy estructurados en los que se
almacenan y gestionan los datos. Sin embargo, presentan diferencias en el alcance de los datos
almacenados: los almacenes de datos estan creados para actuar de deposito central de datos para
toda una empresa, mientras que un data mart cumple la exigencia de una divisién o departamento
comercial especifico. Como un almacén de datos contiene informacion de toda la empresa, la mejor
practica es garantizar un control estricto de todos los que tienen acceso al mismo. El principal
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objetivo de un data mart es aislar un conjunto méas pequerfio de datos del conjunto total para ofrecer
un acceso mas facil a los usuarios o consumidores finales.

Data Mart Data Mart Data Mart

Data Mart Data Mart

Data Warehouse

lustracion 7. Estructura Data Warehouse vs Data Mart.
Fuente: Talend.

Un data mart puede crearse desde un almacén de datos existente (top-down) o desde otras fuentes,
como sistemas operativos internos o datos externos. Es parecido a un almacén de datos; se trata de
una base de datos relacional que almacena datos transaccionales (valor temporal, orden numérico,
referencia a uno 0 mas objetos) en columnas y filas, simplificando su organizacion y acceso.

Por otro lado, cada unidad de negocios puede crear sus propios data marts segun sus propios
requisitos de datos. Si lo exigen las necesidades del negocio, se pueden fusionar distintos data marts
y crear un unico almacen de datos. Este es el enfoque de desarrollo de abajo a arriba.

4.3.1.1. Tipos de data marts

Existen tres tipos de data marts: dependientes, independientes e hibridos. Se clasifican segun su
relacion con el almacén de datos y las fuentes de datos que se utilizan para crear el sistema.

= Data marts dependientes: un data mart dependiente se crea a partir de un almacén de datos
empresarial existente. Es el enfoque top-down que empieza almacenando todos los datos
comerciales en una Unica ubicacién y luego se extrae una porcion claramente definida de
los datos cuando requieren ser analizados.
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Para formar un almacén de datos, se agrega un conjunto de datos concreto (en forma de
agrupamiento) a partir del almacen, se reestructuran y luego se cargan al data mart, donde pueden
realizarse consultas. Pueden ser una visién ldgica o un subconjunto fisico del almacén de datos.

e Vision ldgica: una tabla/vista virtual separada légicamente, aunque no fisicamente, del
almacén de datos.

e Subconjunto fisico: extraccion de datos que constituye una base de datos separada
fisicamente del almacén de datos.

= Data marts independientes: un data mart independiente es un sistema autonomo (creado
sin utilizar ningun almacén) gque se centra en una unica disciplina o area del negocio. Los
datos se extraen de fuentes internas o externas (o de ambas), se procesan y luego se cargan
al repositorio del data mart, donde se almacenan hasta que son necesarios para analisis
comerciales.

» Datamarts hibridos: Un data mart hibrido combina datos de un almacén de datos existente
con otros sistemas de fuentes operativas. Integra la velocidad y el énfasis en el usuario final
de un enfoque top down con las ventajas de la integracién corporativa del método de abajo
a arriba.

4.3.1.2. Estructura de un data mart

Un data mart es semejante a un almacén de datos, pero se puede organizar con un esquema en
estrella, copo de nieve, boveda o de otros tipos. ComUnmente se utiliza un esquema en estrella, que
consiste en una o varias tablas de hechos (conjuntos de métricas relativas a un proceso o
acontecimiento de negocio especifico) en las que se indican tablas de dimensiones (clave primaria
unida a una tabla de hechos) en una base de datos relacional.

En un esquema en copo de nieve las dimensiones no estan claramente definidas. Se normalizan
para ayudar a reducir la redundancia de los datos y proteger su integridad. Ocupa menos espacio al
almacenar las tablas de dimensiones, pero es una estructura mas complicada (varias tablas que
alimentar y sincronizar) que puede resultar dificil de mantener.

Segun Bernabeu (2010) actualmente existen tres tipos de metodologias principales para el
desarrollo de una solucion de inteligencia de negocios [24]:

1. Ralph Kimball: esta metodologia se caracteriza por la arquitectura “bottom-up”, esto
significa que parte de un conjunto de data marts y posteriormente se integra en un data
warehouse centralizado.

2. Bill Inmon: esta metodologia se caracteriza por la arquitectura “top-down” esto significa
que parte de un data warehouse y posteriormente los segmenta en distintos data marts.

3. Hefesto: esta metodologia se caracteriza por tener una arquitectura hibrida la cual combina
“bottom-up y “top-down”, adaptandose a cualquier necesidad empresarial.
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4.3.2. Procesos ETL: Extraccién, Transformacion y Carga (Load)

El proceso de extraccion, transformacion y carga — ETL (Extraction, Transformation and Load) es
una de las actividades técnicas mas criticas en el desarrollo de soluciones de inteligencia de
negocios. Su funcién es extraer, limpiar, transformar, resumir, y formatear los datos que se
almacenaran en la bodega de datos [25].

Extraer (Extract): consiste en la extraccion de datos de fuentes heterogéneas. Estas
pueden contemplar desde repositorios publicos como las redes sociales, resultados de
busqueda en navegadores, repositorios privados o de softwares especificos como un CRM
o un ERP.

Transformar (Transform): de los datos en bruto extraidos, se procede a transformarlos
en informacion y conocimiento Util para la empresa y para sus objetivos. Para esto se puede
utilizar cualquier tipo de herramienta informatica y/o procesamiento humano.

Cargar (Load): con los datos ya tratados, es decir, convertidos en informacion (til, se
procede a almacenar en un mismo lugar, lo que se conoce como data warehouse o data mart.
A partir de este momento, determinadas personas de la empresa podran acceder a dicho
almacén para consultar la informacion que necesiten y la encontraran filtrada, enfocada y
orientada hacia los objetivos de la empresa y sus formas de trabajo.

4.3.2.1. Categorias de las herramientas ETL

A continuacion, se presentan las categorias de las distintas herramientas de ETL segln lo dispuesto
en [26]:

Herramientas ETL Enterprise: productos propietarios con muchas funcionalidades
incluidas y soporte para conexion con una gran cantidad de fuentes.

Herramientas ETL Open Source: se trata de herramientas de cddigo libre y de uso
gratuito, lo que permite una mayor accesibilidad.

Herramientas ETL Personalizadas: se trata de herramientas desarrolladas a medida y de
forma especifica para una empresa o proyecto en concreto.
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Ilustracion 8. Esquema fases proceso ETL.
Fuente: Blog aprender Big Data.

4.4.Visualizacion de datos

La visualizacion de datos es la representacion grafica de informacion y datos. Al utilizar elementos
visuales como cuadros, gréaficos y mapas, las herramientas de visualizacion de datos proporcionan
una manera accesible de ver y comprender tendencias, valores atipicos y patrones en los datos.

Una visualizacion exitosa puede reducir considerablemente el tiempo que un usuario se tarda en
entender los datos subyacentes, en encontrar relaciones y en obtener la informacion que se busca.
Para generar una visualizacion, es necesario un mapeo de los datos, que represente las relaciones
contenidas en los mismos de manera tan intuitiva como sea posible.

Los gréaficos proporcionan un perfecto enfoque para explorar datos y son esenciales para presentar
resultados. Aunque estos se han utilizado ampliamente en estadistica durante mucho tiempo, no
existe un cuerpo sustancial de teoria sobre el tema. Este conocimiento se expresa en principios a
seguir y no en teorias formales.

En las visualizaciones, se asignan datos a elementos visuales de forma en que ayude al usuario a
percibir y razonar sobre la estructura de los datos. También, se desarrollan metodologias
interactivas que le permitan al usuario explorar los datos de una manera que permita revelar
estructuras que antes estaban ocultas [27].

Para preservar la estructura seméantica de los datos, se necesita tener una teoria que proporcione un
mapeo de las estructuras de datos a las estructuras perceptivas. Cuando pasos iguales en los datos
corresponden a pasos perceptuales iguales en la visualizacion, la informacion sobre la magnitud de
los datos esta directamente disponible para el usuario, lo que puede ser muy Util para exhibir la
estructura de los datos. La teoria de visualizacion necesita desarrollar reglas para caracterizar qué
elementos visuales producen representaciones exitosas de diferentes estructuras en los datos.

En la visualizacion interactiva, la representacion de los datos se manipula y transforma para revelar
estructuras mas profundas en los datos subyacentes. Por ejemplo, el usuario puede querer usar un
marcador semantico de color, para resaltar ciertos rangos en los datos, o puede querer quitar
regiones no seleccionadas para identificar estructuras ocultas. Por otro lado, el analista puede
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querer transformar los datos matematicamente o representar la estructura que ha sido revelada a
través de algoritmos. El objetivo de la teoria de la visualizacion es predecir como la percepcion del
significado de los datos depende de diversas transformaciones y cdmo hacer coincidir esas
diferentes representaciones con los objetivos y tareas de analisis.

Ademas de desarrollar la teoria de visualizacion, se necesitan metodologias que integren reglas en
el software de visualizacion. De la misma manera que un programa de mineria de datos o
estadisticas guia al usuario a seleccionar una prueba adecuada o garantizar que los datos se ajusten
a las suposiciones del algoritmo, hay que proporcionar una explicacién previa para los usuarios de
visualizacion. Para hacerlo, sera necesario extraer y proporcionar orientacion basada en metadatos
sobre los datos, la tarea visual y las capacidades perceptivas y cognitivas del usuario que los
interpretara.

Dentro de este ambito, uno de los exponentes es Benjamin Fry, experto estadounidense en
visualizacion de datos. También, es codesarrollador de Processing, un lenguaje de programacion
de cddigo abierto y un entorno de desarrollo integrado (IDE) creado para las comunidades de artes
electronicas y disefio visual con el propdsito de ensefiar los conceptos basicos de la programacion
de computadoras en un contexto visual.

A finales de 2007, termind de escribir Visualizing Data, libro el cual ensefia sobre:

» La metodologia de Las siete etapas de la visualizacion de datos: adquirir, analizar, filtrar,
extraer, representar, refinar e interactuar.

= CoOmo todos los problemas de datos comienzan con una pregunta y terminan con una
construccion narrativa que proporciona una respuesta clara sin detalles extravagantes.

= Puntos positivos y negativos de cada visualizacion.
4.5. Innovacion y emprendimiento

La innovacion es uno de los factores mas determinantes al momento de aumentar la productividad
de una empresay asegurar su éxito a largo plazo (Ireland & Hitt, 1999). Al interior de una empresa,
este concepto puede ser definido como la capacidad de ésta para realizar cosas nuevas continua y
sistematicamente, afiadiendo valor a sus productos y procesos (Vila & Mufioz-Najar, 2002).

La innovacion es un proceso dindmico y constante al interior de una empresa, cuyo valor es
percibido por los clientes y la sociedad. El principal camino es el desarrollo de nuevas ideas a través
de una actitud explicita que genere cambios significativos de como hacer las cosas (Vila & Mufioz-
Najar, 2002; Amabile, 1996).

El emprendimiento y la innovacion estan fuertemente ligados, siendo la combinacion de ambos
elementos un aspecto fundamental para el éxito y sostenibilidad de la empresa en una época de una
economia cambiante y dindmica (Zhao, 2005). Para tal éxito, resulta primordial el rol que cumple
la direccion de la empresa para desarrollar una cultura innovadora en su interior. De hecho, es el
director quien debe implementar nuevas reglas internas, nuevos valores que fomentan la iniciativa
y la creatividad de los empleados. Por esta razdn, el liderazgo en las empresas innovadoras se debe
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caracterizar por la constancia, perspectiva de largo plazo, rechazo al statu quo y cercania con
consumidores y proveedores (Diaz-Molina & Cortés, 2014).

Chile posee la més alta percepcion sobre las innovaciones dentro de la OECD, registrando desde
el 2010 al 2017, sobre el 90% de innovacion en los emprendimientos en etapas iniciales.

Acorde a esta idea, se define el emprendimiento a través de la innovacion, como la introduccién de
una nueva actividad economica en el mercado (Koellinger, 2008; Davidsson, 2005; Sarasvathy,
1999). En este sentido, los emprendedores inician sus empresas desde la novedad, es decir, se
insertan en el mercado con elementos diferenciadores de la competencia dominante; ya sea desde
sus productos, estructura organizacional o tipo de vision. En otras palabras, cuestionan la
legitimidad de las practicas econdmicas establecidas (Cliff et al., 2006).

45.1. Startups

Dentro del ambito de la innovacion y emprendimiento, se destaca el rol de las startups. Estas
corresponden a empresas que comercializan productos y/o servicios a través del uso intensivo de
las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC’s), con un modelo de negocio escalable
el cual le permite un crecimiento rapido y sostenido en el tiempo. Este fuerte componente
tecnologico les permite poder escalar su negocio de forma agil y répida, a partir de un capital inicial
inferior a las empresas tradicionales, dada la estructura que poseen.

A continuacion, se describen algunas de las principales caracteristicas de las startups:

Desarrollan modelos de negocio innovadores.

= QOperan con costes minimos, inferiores a las empresas tradicionales.

= Su principal objetivo es crecer rapidamente.

= Obtienen financiamiento principalmente a través de inversores privados.

= No requieren, generalmente, de grandes inversiones de capital para su desarrollo. Sin
embargo, el uso intensivo de la tecnologia les permite generar economias de escala que se
traducen en sustanciales ingresos.

= Su principal herramienta para darse a conocer en el mercado es internet. Invierten
importantes recursos economicos en contratar profesionales capacitados para implementar
estrategias de marketing online exitosas.

= El departamento de Customer Service suele ser un area donde hacen mucho énfasis.

= Buscan simplificar los procesos de comercializacion o de prestacion de servicios.

= QOperan generalmente con un organigrama horizontal y en constante evolucion. Buscan
adaptarse en todo momento a su continuo crecimiento.

= Estan en constante evolucidn, realizando ajustes a sus modelos de negocio.

25



4.6. Estado del arte: herramientas de visualizacion

La consultora de investigacion y analisis Gartner publico en febrero 2021 un nuevo “cuadrante
magico” en el que clasifica a varios proveedores de “analytics” y “business intelligence” segun si
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son “leaders”, challengers”, “visionaries”o “niche players”.

Los cuadrantes méagicos de Gartner proporcionan un posicionamiento competitivo grafico de cuatro
tipos de proveedores de tecnologia en mercados donde el crecimiento es alto y la diferenciacién de
los proveedores es clave.

En el cuadrante figuran como “leaders” Microsoft, Tableau y Qlik. Microstrategy, Looker y Domo
aparecen como ‘“challengers”. ThoughSpot, TIBCO Software, Oracle, Sisense, SAP, SAS, y
Yellowfin son “visionaries”, mientras que Amazon Web Services, IBM, Alibaba Cloud, Pyramid
Analytics, Board, Infor e Information Builders, son “niche players”.
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llustracion 9. Cuadrante magico de Gartner.
Fuente: Gartner.
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El andlisis distingue fortalezas y debilidades. Para Microsoft, considera fortalezas como, por
ejemplo, la propagacion viral de su plataforma de “business intelligence”, gracias en parte a su
precio, pero sobre todo, a su conectividad e integracion con Office 365, que facilitan su
implementacion en muchas organizaciones. La plataforma incentiva a visualizar en Power BI, lo
cual aumenta més este alcance. Gartner afirma que Power Bl es la plataforma mas mencionada al
encuestar a clientes sobre la eleccion de plataforma de “analytics y business intelligence”.

Las capacidades del producto son otro de sus aspectos fuertes. Las ultimas actualizaciones han
hecho que el servicio cloud de Power Bl Pro superara a la mayoria de sus competidores en cuanto
a funcionalidad, gracias a sus capacidades innovadoras de analitica aumentada y machine learning
automatizado. Los servicios potenciados por la inteligencia artificial, como el analisis de texto,
sentimientos e imagenes estan disponibles dentro de Power Bl y se basan en las capacidades de
Azure.

Otra fortaleza considerada por Gartner es la vision del producto. Microsoft continta invirtiendo en
un amplio conjunto de capacidades visionarias que estan integradas con Power Bl.

A finales de 2020, Microsoft anunciaba que ese afio habia sido nombrado “leader” en cinco
cuadrantes magicos de Gartner. La consultora certifica de esa forma, la calidad e innovacion de los
productos de la empresa.

Por ultimo, se presenta una descripcion de las herramientas de visualizacion mas utilizadas por las
empresas a nivel a global [28]:

» Tableau: es la herramienta de referencia en el mercado. Es utilizada por las empresas
gracias a su capacidad de analizar y visualizar grandes cantidades de datos.

= Power BI: consiste en un conjunto de herramientas de analitica, desarrollado por Microsoft.
Permite combinar datos procedentes de mdltiples recursos para generar informes
detallados. El intercambio de esta informacion es completamente seguro.

= Google Data Studio: es una herramienta de la suite Google Analytics que transforma los
datos provenientes de las cuentas Google Ads, Analytics, Drive, Sheet) y otras fuentes
(Facebook, YouTube, Twitter, consola de busqueda, MySQL) en informes personalizables
y estéticamente agradables, faciles de leer y compartir.

4.7. Conceptos de la empresa
Dentro de la organizacion se utilizan términos propios para referirse a distintos temas o conceptos.
A continuacién, se detalle el significado de cada uno de ellos para que posteriormente sea

comprensible la lectura de los parrafos.

= Lead: potencial cliente que tiene contacto con la empresa, pero que aun no realiza compra
de licencias para uno o varios productos.

= Deal: es un docente que ya se convirtio en cliente, es decir, realiz6 compra de licencias para
algun producto.
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= Open: se refiere al estado de un posible cliente dentro de la empresa, hace referencia
cuando este se encuentra en los procesos previos a la compra de licencias de un producto,
ya sea probando la plataforma, reuniones o lectura/revision de material extra.

= Won: se refiere al estado cuando un posible cliente se convierte en cliente en la
organizacion, esto significa que el profesor tendra una sesion de algin producto
implementada en su clase.

= Invoice: es el documento que el Area de Finanzas emite hacia los clientes para que
comprueben el valor de su compra e inicie el proceso de pago.

= Recompra: hace referencia cuando un cliente realiza una compra en el periodo siguiente,
esto significa, el afio siguiente.

» OKR: clasificacion que se le da a los clientes, esta se distingue entre cliente que recompra
o cliente nuevo.

5. METODOLOGIA

En este capitulo se detalla la metodologia empleada para llevar a cabo el objetivo general y los
objetivos especificos declarados dentro del trabajo de titulo. Lo anterior, se refiere a tomar
provecho de la informacidn, a partir de visualizaciones de las principales métricas e indicadores,
para el apoyo de las decisiones del negocio con el fin de tomar acciones correctivas y medir su
impacto. Para esto, se sefialan las etapas del trabajo a realizar, las actividades involucradas en cada
unay se especifican los softwares y herramientas a utilizar en cada una de ellas.

Las etapas descritas a continuacion representan la secuencia cronoldgica que sigue el desarrollo
del proyecto.

5.1. Metodologia Hefesto para construccién de data marts
Hefesto es una metodologia propia, cuya propuesta esta fundamentada en una amplia investigacion
y comparacion de metodologias existentes. Esta metodologia permite la construccién de los data
marts de forma sencilla, ordenada e intuitiva.

Sus principales caracteristicas y ventajas son:

= Los objetivos y resultados esperados en cada fase se distinguen facilmente y son sencillos
de comprender.

= Sebasaen los requerimientos de los usuarios, por lo cual su estructura es capaz de adaptarse
con facilidad y rapidez ante los cambios del negocio.

» Reduce la resistencia al cambio, ya que involucra a los usuarios finales en cada etapa para
gue tome decisiones respecto al comportamiento y funciones del data mart/data warehouse.

= Utiliza modelos conceptuales y l6gicos, los cuales son sencillos de interpretar y analizar.
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» Es independiente del tipo de ciclo de vida que se emplee para contener la metodologia.
» Esindependiente de las herramientas que se utilicen para su implementacion.

» Es independiente de las estructuras fisicas que contengan el data mart/data warehouse y de
su respectiva distribucion.

= Cuando se termina con una fase, los resultados obtenidos se convierten en el punto de
partida para llevar a cabo el paso siguiente.

= Se aplica tanto para data warehouse como para data mart.

Dada la informacion expuesta en el apartado 4.3 del Marco conceptual, Tecnologias de
informacidn, Data marts en especifico, y segun las ventajas y principales caracteristicas de la
metodologia, esta es seleccionada por su forma sencilla de implementar y de adaptacién a distintos
entornos segun los datos y estructura de la empresa. Ademas, es una metodologia que lleva tiempo
empledndose, por lo que tiene un fundamento que la respalda y que ha permitido que se desarrollen
mejoras a partir de su aplicacion.

A grandes rasgos, la metodologia Hefesto [29] se inicia con la recoleccion de las necesidades de
informacion de los usuarios, de esta manera, se obtienen las preguntas claves del negocio. Luego,
se identifican los indicadores resultantes de las interrogantes realizadas y sus respectivas
perspectivas de andlisis, a traves de las cuales se construye el modelo conceptual de datos del data
mart.

Luego, se analizan las fuentes de informacion con el fin de determinar la construccion de los
indicadores, sefialando el mapeo correspondiente y seleccionando los campos de estudio de cada
perspectiva. Una vez realizado esto, se construye el modelo l6gico, en donde se define el tipo de
esguema que se implementa.

Seguidamente, se confeccionan las tablas de dimensiones y de hechos, para luego efectuar sus
respectivas uniones. Finalmente, utilizando técnicas de limpieza y calidad de datos, procesos ETL,
se definen protocolos y estrategias para la carga inicial del data mart y su respectiva actualizacion.

A continuacion, en la llustracion 10, se presenta un esquema que muestra los aspectos mas
relevantes de esta metodologia:

Analisis de los Analisis de las fuentes Modelo légico del

requerimientos de informacién T Integracion de datos

Preguntas de negocio e Hechos e indicadores e Tipologia e Carga inicial
Indicadores y perspectivas e  Mapeo e Tablas de dimensiones e Actualizacién
Modelo conceptual e Granularidad e Tablas de hechos

e Modelo conceptual e Uniones

ampliado

Iustracion 10. Esquema de la metodologia de Hefesto.
Fuente: Elaboracién propia a partir de la metodologia de Hefesto.
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5.1.1. Analisis de requerimientos

En primer lugar, se identifican los requerimientos de los usuarios a través de preguntas que
expliciten los objetivos de la organizacion. Luego, se analizan con el fin de identificar los
indicadores y perspectivas que se tomaran en cuenta para la construccion del data mart. Finalmente,
se confecciona un modelo conceptual en donde se visualiza el resultado obtenido en esta primera
parte.

5.1.1.1.  Preguntas de negocio

El primer paso comienza con el almacenamiento de las necesidades de informacidn, la cual puede
llevarse a cabo a través de variadas y diferentes técnicas como, por ejemplo, entrevistas,
cuestionarios, encuestas, entre otras. El objetivo principal de esta fase es obtener e identificar las
necesidades de informacidn clave que son esenciales para lograr las metas y ejecutar las estrategias,
facilitando la toma de decisiones para que ésta sea efectiva y eficiente.

La idea central es que se formulen preguntas complejas sobre el negocio, que incluyan variables
de andlisis que se consideren relevantes, ya que éstas permiten estudiar la informacion desde
diferentes perspectivas. Un punto importante que debe tenerse en cuenta es que la informacién
tiene que estar soportada por alguna fuente de informacion.

5.1.1.2. Indicadoresy perspectivas

Una vez que se han establecido las preguntas de negocio, se debe proceder a su descomposicion
para declarar los indicadores a utilizar y las perspectivas de analisis que intervienen. Para ello, se
debe tener en cuenta que los indicadores, son valores numéricos y representan lo que se desea
analizar concretamente, por ejemplo: saldos, importes, promedios, cantidades, sumatorias,
férmulas, entre otras.

En cambio, las perspectivas se refieren a las entidades mediante las cuales se quieren examinar los
indicadores, con el fin de responder a las preguntas planteadas. Por ejemplo: clientes, proveedores,
sucursales, paises, productos, rubros, entre otros.

5.1.1.3. Modelo conceptual

En esta etapa, se construye el modelo conceptual a partir de los indicadores y perspectivas
obtenidas en el paso anterior, esto es una descripcion profunda de la estructura de la base de datos,
donde la informacion es representada a través de objetos, relaciones y atributos. A través de este
modelo, se observa con claridad cuales son los alcances del proyecto, para luego trabajar sobre
ellos.

5.1.2. Analisis de las fuentes de informacion
Se analizan las fuentes de informacion para determinar como se calcularan los indicadores y para
establecer el mapeo entre el modelo conceptual creado en la etapa anterior y los datos de la

empresa. Ademas, se definen los campos que se incluyen en cada perspectiva y se amplia el modelo
conceptual con la informacion obtenida en este paso.
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Para el contexto de este informe, la empresa tiene sus fuentes de informacidn cargadas en pgAdmin,
herramienta indispensable para gestionar y administrar PostgreSQL, base de datos de codigo
abierto. Por lo que el anélisis se realizara mediante consultas a través del lenguaje SQL.

5.1.2.1. Hechos e indicadores

En esta parte, se debe explicitar como se calculan los indicadores, definiendo los siguientes
conceptos para cada uno de ellos: hecho/s que lo componen con su respectiva formula de célculo,
y la funcién de agregacion que se utiliza.

5.1.2.2. Mapeo

En este proceso se deben explorar las fuentes de informacion e identificar sus caracteristicas, y
asegurar que las fuentes disponibles contengan los datos requeridos. Luego, se debe establecer
como son obtenidos los elementos que se han definido en el modelo conceptual, determinado de
esta manera una relacion directa entre elementos del modelo conceptual y las fuentes de
informacion.

5.1.2.3. Granularidad

Una vez que se realiza el mapeo, se deben seleccionar los campos que contiene cada perspectiva,
ya que a través de estos se analizan los indicadores. Para ello, se debe presentar a los usuarios los
datos de andlisis disponibles para cada perspectiva.

Luego de exponer los datos existentes, explicando su significado, valores posibles y caracteristicas,
los encargados deben decidir cuales son los que consideran relevantes para consultar los
indicadores y cuales no. Con respecto a la perspectiva tiempo, se definen los periodos mediante los
cuales se agregan los datos. Sus campos posibles pueden ser: dia de la semana, quincena, mes,
trimestres, semestre, afo, etc.

5.1.2.4. Modelo conceptual ampliado

En este paso, y con el fin de graficar los resultados obtenidos en las etapas anteriores, se amplia el
modelo conceptual, poniendo debajo de cada perspectiva los campos seleccionados y bajo cada
indicador su respectiva formula de calculo.

Para realizar el modelo conceptual se utilizara la herramienta Vertabelo la cual permite crear
modelo de base de datos dibujando tablas y referencias graficamente.

5.1.3. Modelo ldgico del data mart
Posteriormente, se confecciona el modelo I6gico de la estructura del data mart, teniendo como base
el modelo conceptual que ya ha sido creado. Inicialmente, se define el tipo de modelo légico que

se utiliza, continuando con el disefio de las tablas de dimensiones y de hechos con sus respectivas
relaciones.
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5.1.3.1. Tipologia
Se debe seleccionar el tipo de esquema que mejor se adapte a los requerimientos y necesidades. Es

importante definir si se emplea un esquema en estrella, copo de nieve o constelacion, ya que esta
decision afecta la elaboracion del modelo I6gico.

5.1.3.2. Tablas de dimensiones
En este parte, se disefian las tablas de dimensiones que forman parte del data mart. Para los tres
tipos de esquemas, cada perspectiva definida en el modelo conceptual se construye en una tabla de
dimension. Para ello, a partir de cada perspectiva y sus campos, se debe realizar el siguiente
proceso:
= Escoger un nombre que identifique la tabla de dimensién.

= Afadir un campo que represente su clave principal.

= Redefinir los nombres de los campos si es que no son lo suficientemente intuitivos.

5.1.3.3. Tablas de hechos
En este paso, se definen las tablas de hechos.
= Esquema en estrellay copo de nieve

e Se asigna un nombre a la tabla de hechos que represente la informacion que contiene:
area de investigacion, negocio enfocado, etc.

e Sedefine una clave primaria, que se compone de la combinacion de las claves primarias
de cada tabla de dimension relacionada.

e Se crean tantos campos de hechos como indicadores se hayan definido en el modelo
conceptual y se les asigna un nombre.

» Esquema constelacion
Las tablas de hechos se deben confeccionar teniendo en cuenta el analisis de las preguntas
realizadas por los usuarios en pasos anteriores y sus respectivos indicadores y perspectivas.

Cada tabla de hechos debe poseer un nombre que la identifique, y su clave debe estar
formada por la combinacidn de las claves de las tablas de dimensiones relacionadas.

5.1.3.4. Uniones

Para los tres tipos de esquemas, se realizan las uniones correspondientes entre sus tablas de
dimensiones y de hechos.
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5.1.4. Integracion de datos

Una vez construido el modelo l6gico, se debe poblar con datos, utilizando técnicas de limpieza,
calidad de datos, y procesos ETL. Luego se definen las reglas y protocolos de actualizacion, asi
como también los procesos que la llevan a cabo.

Para el proceso ETL, se utiliza el software Pentaho Data Integration (Kettle), herramienta para
extraer datos desde una fuente, transformarlos y cargarlos en otro sitio.

5.1.4.1. Cargainicial

En este paso se realiza la carga inicial del data mart, poblando el modelo construido en los pasos
anteriores. Para lo cual se debe llevar a cabo una serie de tareas basicas, tales como asegurar la
limpieza, calidad de los datos, procesos ETL, entre otras.

Se debe evitar que el data mart sea cargado con “missing values” (valores faltantes) o “outliers”
(datos andmalos). Se tienen que establecer condiciones y restricciones para asegurar que solo se
utilicen los datos de interes.

Primero, se cargan los datos de las dimensiones y luego los de las tablas de hechos. Concretamente,
en este paso se deben registrar en detalle las acciones llevadas a cabo con los diferentes softwares
de integracion de datos. Por ejemplo, es comln que sistemas ETL trabajen con pasos y relaciones,
en donde cada paso realiza una tarea en particular del proceso ETL y cada relacion indique hacia
donde debe dirigirse el flujo de datos.

Se debe especificar qué hace el proceso en general y qué realiza cada paso y relacién. Es decir, se

comienza de lo méas general y se sigue hasta lo méas especifico, para obtener de esta manera una
vision general y detallada de todo el proceso.

5.1.4.2. Actualizacién

Cuando se haya ejecutado la carga inicial, se deben establecer politicas y estrategias de
actualizacion periodica. Entonces, se deben llevar a cabo las siguientes acciones:

= Determinar el proceso de limpieza y calidad de datos, definir los procesos ETL, que deben
realizarse para actualizar los datos del data mart.

= Especificar de forma general y detallada las acciones que se tienen que realizar en cada
software.

5.2. Metodologia Siete Etapas para visualizaciones
Benjamin Fry propone un método que consta de siete etapas que van desde la recoleccion de datos
hasta el usuario interactuando con estos. Dependiendo de los requerimientos, y de los resultados

de cada paso, puede 0 no ser necesario regresar a pasos anteriores para modificar ciertas decisiones.
La secuencia se presenta a continuacion:
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Adquirir

datos Analizar Representar Refinar Interactuar

~ M~

llustracion 11. Esquema de la metodologia de Fry
Fuente: Elaboracion propia.

La metodologia propuesta por Fry demuestra ser eficiente en el trabajo mediado por herramientas
digitales. Tanto como metodologias tradicionales como para metodologias ligadas al mundo de
herramientas tecnoldgicas para el desarrollo de la visualizacién de datos, su objetivo es facilitar la
comprension de grandes cantidades de informacion por medio de su representacion de manera
sencilla. Las etapas se detallan a continuacion:

1.

Adquirir datos: Para este paso, lo principal es tener una fuente confiable, proveniente de
algun organismo oficial, instituto de estadistica, estudio académico, entre otras
organizaciones y/o empresas.

Analizar: En esta parte, la informacion recopilada se ordena de manera estructurada, de
modo que los datos adquiridos comiencen a obtener un orden.

Filtrar: Esta etapa consiste en eliminar la informacién innecesaria y solo mantener los
datos de interés.

Extraer: Este paso puede involucrar calculos matematicos, estadisticas y/o mineria de la
informacidn, es decir, ciertas l6gicas para capturar la informacion.

Representar: El objetivo de esta etapa es determinar de forma grafica mediante algin
prototipo y/o disefio la forma bésica que tomara el conjunto de datos y el como se quieren
visualizar.

Refinar: En esta parte se aplican métodos de disefio grafico para fomentar la claridad de la
representacion, aumentando la atencidn sobre datos particulares (estableciendo jerarquias),
0 modificando atributos (como el color) para contribuir a la legibilidad.

Interactuar: En esta fase se afiade interaccidn, permitiendo al usuario controlar o explorar
los datos. Esto puede ser cambiando el punto de vista, u otras caracteristicas.

La parte del trabajo de titulo que contempla el disefio de reporteria, graficas y visualizaciones se
basa en la metodologia anterior. Sin embargo, las primeras cuatro etapas se incluyen en la
metodologia de Hefesto, es por esto que, terminada la construccion de los data marts, se inician las
visualizaciones desde el quinto paso.
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Como se expresa anteriormente, en la metodologia de Hefesto, los datos ya estan adquiridos,
analizados segun la forma en que se quieren visualizar, filtrados de acuerdo con los datos e
informacidn de interés y extraidos a medida que se ejecutan los procesos ETL.

Siguiendo la quinta etapa de Fry, lo que se realizara dentro de la organizacion es llevar a cabo
reuniones de forma remota en las cuales se definiran y realizaran bosquejos de manuales de los
distintos gréficos, filtros, formas y colores que seran utilizados en las visualizaciones segun el
objetivo del usuario final.

Seguido a esto, se tomara el prototipo de base y se implementara en la herramienta de visualizacién
Power BI, adoptando de mejor forma los requerimientos definidos anteriormente para lograr
obtener graficas claras e intuitivas de comprender.

Ademas, se les presentaran las distintas visualizaciones a los encargados de cada area para obtener
su “feedback” y posibles mejoras segun la experiencia de interaccion con el reporte. Se ajustaran
los detalles y se incluiran o quitaran elementos.

Finalmente, con las visualizaciones ya aprobadas por cada encargado se obtendran conclusiones y
recomendaciones en base a la informacion expuesta dado los datos extraidos de los procesos de la
startup.

5.3. Fuentes de acceso a la informacion

Tal como ha sido mencionado anteriormente, la organizacion mantiene la informacion de sus
distintas bases de datos en pgAdmin, gestor de bases de datos de PostgreSQL. Las bases que se
describen en la Tabla 2, se actualizan de forma diaria de lunes a viernes cada cinco minutos por
medio de “Jobs” ejecutados por Pentaho Data Integration de forma semi automatica, ya que para
que el “Job” inicie se debe clickear de forma manual el botdn de inicio, sin embargo, los demas
procesos se van desencadenando automaticamente.

Por otro lado, la informacion contenida en cada base de datos tiene origen desde el afio 2015. El
volumen semanal de carga de informacion varia ente 0 a 10 registros en las tablas de hechos.

Tabla 2. Detalles de las fuentes de informacion de GamelLab Education.

Nombre Contenido Llave primaria Tipo de N° datos
base de tabla
datos
Campanas Informacion asociada a las | id_campana Tabla de 226 filas
campafas de marketing que hechos

ha realizado la empresa en
el tiempo. En ella se
contienen registros como el
nombre de la campafia y su
estado.
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Dates

Incluye las fechas y su
desagregacion en dias, mes,
afio, semana, mes-semana,
aflo-semana y la temporada
que corresponde (invierno,
primavera, verano, otofio).

id_date

Dimension de
Campanas

10000
filas

Deals

Se lleva registro de la fecha
en que se “gana” al cliente,
el estado del cliente, el titulo
de la sesion de juego, las
fechas esperadas de pago,
fechas en que se agrega al
cliente, entre otros datos.

Tabla de
hechos

1511
filas

Deals_pro
ducts

Contiene la informacion
mas relevante de la compra
de licencias para un
simulador especifico. Se
respalda la cantidad de
licencia compradas, el
simulador asociado, el
precio unitario de venta, la
moneda de pago, el
porcentaje de descuento (si
aplica), etc

id_deal_product

Dimensién de
Deals

2290
filas

Emails

Respalda la informacion
asociada a los correos que se
envian mediante las
campaniias. Entre esta se
encuentra la cantidad de
prospectos, cantidad de
emails enviados, cantidad de
emails entregados, cantidad
de emails abiertos, cantidad
de emails respondidos, entre
otras columnas.

serial _id

Dimension de
Campanas

10000
filas
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6. ALCANCES

Como se ha mencionado anteriormente, el trabajo de titulo busca desarrollar un sistema de
monitoreo para las etapas mas relevantes del ciclo de vida de los clientes a través de la creacion de
métricas e indicadores que permitan conocer el estado de las areas asociadas, con el fin de que cada
encargado pueda alcanzar metas y objetivos establecidos apoyandose en la toma de decisiones a
partir de los datos de la operacion.

Por otro lado, este sistema respaldara y justificara las decisiones que debera tomar la startup luego
de analizar y evaluar los resultados arrojados por la herramienta de monitoreo.

Para esto, se realizara lo siguiente:

= Se esquematizard y definird el ciclo de vida de un cliente dentro de la empresa
relacionandolo a las areas ya existentes.

= Se creara un data mart de Finanzas, el cual considerara a los nuevos clientes y recompras
de los mismos, su estado de pago, el monto, entre otra informacion relacionada, la cual
proviene de un registro en Google Sheets de Drive.

= Se creara un data mart de Customer Success. Este englobara principalmente informacién
del estado en que se encuentra el cliente en cuanto a la compra del producto identificando
los proximos pasos a realizar. Estos datos también provienen de un registro en Google
Sheets de Drive.

» Se formulardn y disefiaran los métricas e indicadores previamente establecidos en una
herramienta de visualizacion.

» Se dejard “automatizada” la actualizacion de la reporteria con intervalos de ocho
actualizaciones durante el dia.

= Se realizan recomendaciones en base los indicadores disefiados y las visualizaciones
implementadas.

Por otro lado, la informacion por producto que posee la empresa, esto es, las decisiones que toman
los estudiantes dentro del simulador, y la experiencia y “feedback™ que resulta del uso del
simulador por parte de los estudiantes y docentes, la cual es recopilada a traves de encuestas, queda
fuera del alcance de este trabajo de titulo debido a la restriccion de tiempo del desarrollo del
proyecto de memoria. Ademas, este aspecto no se encuentra contemplado en el presupuesto anual
de la organizacion.

7. DESARROLLO METODOLOGICO
En el presente capitulo se exponen los resultados del trabajo de titulo en base a los objetivos

especificos declarados y las etapas de las metodologias propuestas en el capitulo anterior para la
creacion de data marts y para el disefio e implementacion de las visualizaciones de datos.
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7.1.Ciclo de vida del cliente

Para entender de mejor manera el proceso de captacion de un nuevo cliente, se elabor6 y disefid
todo el proceso del ciclo de vida de un cliente en GameLab.

Este ciclo fue elaborado en base al levantamiento de informacién dentro de la organizacién donde,
a través de entrevistas realizadas a los encargados de las areas, se identificaron las acciones, tareas
y labores que realizan dentro de ella con foco en el cliente el detalle de cada unay las interacciones
que se tienen con los clientes.

A continuacion, se explicita el ciclo de vida del cliente:

CONOCIMIENTO ADQUISICION CONVERSION CRECIMIENTO

Enviar
informacién

complementaria Acceso
potenciales

clientes

Exploracién de
la plataforma |~ Visto bueno -
del simulador

Campafia
Email
Marketing

Interesados/as Enviar

solicitan

cotizacion

Agendar
demostracién

Gestionar

Gestionar page
asistencia de

usuariofa

lustracion 12. Proceso ciclo de vida de un cliente nuevo.
Fuente: Elaboracion propia.

7.1.1. Conocimiento

El ciclo inicia con la etapa de Conocimiento 0 “Awareness”, donde se realiza el primer contacto
entre un posible cliente y la organizacion. La forma de llevar a cabo esta etapa es a través de “email
marketing” a distintos profesores que ensefian sobre cursos de “management” en universidades, es
decir, potenciales clientes del sector “Academy”. Las campafias tienen una duracion de cuatro
semanas, ya que en primera instancia se envia un correo y si no hay respuesta dentro de dos
semanas, se vuelve a enviar otro. Si luego de una semana no vuelve a existir respuesta, se envia un
altimo correo de insistencia. Por otro lado, las campafias se realizan por simulador, es decir, se
ofrece un solo producto por email.

Para esta etapa es interesante conocer el universo de correos, los emails enviados, entregados, los
abiertos, los respondidos y finalmente, los clasificados como “interesados”, para asi obtener las
tasas de envio, tasa de apertura, tasa de respuesta y tasa de interés de la campafia.

En afos anteriores (2021 hacia atras), se han realizado camparfias para los siguientes simuladores:

“SodaPop Game”, “StartUp Journey Game” y “Princing Game” donde los prospectos (clientes
objetivos) fueron de aproximadamente 2700, 700 y 650 respectivamente.
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7.1.2. Adquisicion

Cuando finalizan las campafas de “email marketing” inicia el proceso de Adquisicion para los
profesores que respondieron con interés el correo. En esta fase, la empresa promueve acciones que
invitan a probar el producto. Aqui el esfuerzo comunicacional es mayor y se hace énfasis en el
valor agregado. Para esta etapa, el interesado la mayoria de las veces requiere mas informacion o
solicita una demostracién del producto.

Para lo primero, se envian manuales de uso, material complementario, tutoriales, entre otros; y para
el segundo, se agenda una reunion para realizar la demostracion del simulador que se solicita. En
esta etapa, la “demo” es lo mas relevante, ya que, en base a ella, el potencial cliente decide si desea
seguir o no con Gamelab, es decir, si se considerara como cliente o se perdera la venta.
Generalmente, este proceso demora de dos a tres semanas para llegar al punto en que el interesado
realice la demostracion.

Para este punto es relevante conocer la cantidad de posibles clientes que se van adquiriendo por
semana. Para el negocio, estos profesores son los clasificados como “open”. Ademas, es importante
identificar si estos son nuevos o antiguos clientes “para asi tener clara la gestion a realizar en cada
caso.

De la informacion que se maneja de afios anteriores, durante el afio 2020 se crearon 50 clientes con
los cuales no se cerrd trato, es decir, estos “deals” quedaron categorizados como “open”. Para el
afio 2021, hasta el mes de junio, la cantidad de clientes en esa categoria va en 60.

7.1.3. Conversion

Posteriormente, con los potenciales compradores se comienza el proceso de Conversion, el profesor
ya conoce el producto, pero aun no lo compra, por lo que las acciones estan orientadas a la venta.
Como los docentes deben decidir si el simulador es atractivo para ellos, la organizacion les entrega
acceso completo a la plataforma del juego con el objetivo de que puedan explorar y probar las
distintas funcionalidades. Conocer la plataforma, considerando su utilizacion y exploracion, toma
un tiempo aproximado de un mes.

Para cuantificar esta etapa, se debera conocer el nimero de interesados que pasan del estado “open”
a ser clientes, en este caso, al estado “won”. También, es relevante conocer si un cliente que esta
recomprando o si es nuevo, ya que permitird saber si habra una validacion del simulador utilizado
y la adherencia al producto en un futuro. Por otro lado, se podra graficar la cantidad de licencias
vendidas por mes y/o semana para medir la temporalidad de las ventas.

También, se maneja la informacion de la cantidad de clientes que se tuvieron por afio, es decir, los
clientes categorizados como “won”. Para esta distincion se deja de lado la diferencia entre si es un
nuevo cliente o es una recompra. Tomando el periodo de tiempo desde el afio 2018 hasta el afio
2021, las cifras de nuevos clientes han sido de 32, 42, 43 y 50 respectivamente.
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7.1.4. Crecimiento

Posteriormente, se inicia la etapa de Crecimiento. En esta fase del ciclo de vida del cliente, este ya
ha concretado la venta, es decir, el cliente se categoriza como “won” y se le hace envio de la
cotizacion final para el posterior pago. En linea con lo anterior, las acciones de la startup estan
destinadas a profundizar la relacion con el cliente para entender mejor sus necesidades. En este
punto, la organizacion inicia el proceso de experiencia de usuario en donde se realiza un
acompafiamiento al cliente antes de utilizar el simulador, en la misma clase si lo desea, y
posteriormente para conocer y evaluar como fue la experiencia del profesor con el juego, dejando
registro de su “feedback”.

En esta parte es importante llevar un registro ordenado de las ventas, pues permitira identificar la
proyeccién de ingreso, esto significa, conocer la cantidad de clientes que aln no tiene un
documento de pago elaborado, la cantidad de instituciones que estan por pagar (en deuda) y la
cantidad total de licencias vendidas (ganancias a la fecha).

7.1.5. Retencion

Cuando finaliza el proceso anterior, es decir, el cliente ya ha cubierto sus necesidades, este puede
dejar de comprar o puede que encuentre otra alternativa que le ofrezca mas valor a su compra y
abandone la relacion con la empresa. Es por esto, que se inicia la fase de Retencion, la cual
dependerd del resultado del Net Promoter Score (NPS), indicador que refleja el nivel de
satisfaccion. Si el resultado es bueno se pueden ofrecer descuentos tales como, en el caso de que
un profesor tenga intenciones de incluir otro simulador o varios mas en su programa. En caso de
que sea un profesor que pruebe el juego en una clase con mas de 50 estudiantes, se le puede ofrecer
un “Campus Agreement” que tiene como objetivo vender 500 licencias para el afio a un precio mas
bajo y con un soporte (experiencia de usuario) de mayor calidad.

7.1.6. Reactivacion

Por ultimo, existe la fase de Reactivacion, cuyo objetivo es recuperar a quienes alguna vez fueron
clientes de la empresa. Dentro de GameLab existen clientes que en periodos anteriores utilizaron
de manera continua algun simulador, pero que por alguna razén abandonaron la compra de
licencias. A ellos, se les ofrecen las licencias a precios mas economicos basado en estrategias de
pricing.

En conclusion, la organizacion categoriza a una institucion como “ganado” o “won” cuando un
profesor compra licencias para un simulador. Para clasificar a un cliente como recompra, este debe
comprar licencias para algin simulador un afio después de su compra anterior. Por lo general, ellos
mismos vuelven a contactar a GameLab. En cuanto al segmento “Corporate” son las mismas
empresas quienes buscan a la organizacién para realizar compra de licencias a través de la pagina
web y/o por medio de otras organizaciones.

En base a lo anterior, se pueden ver las etapas del ciclo de vida de los clientes a través del flujo
operativo del negocio:
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ADQUISICION CRECIMIENTO

CONOCIMIENTO CONVERSION

Customer
—P

Success

Marketing —P Ventas —

~——P! Finanzas

lustracion 13. Flujo que siguen los clientes enmarcado en las areas de la organizacion.
Fuente: Elaboracion propia.

Como se menciona anteriormente, el proceso inicia en el Area de Marketing cuando comienzan las
campafas para los distintos simuladores en donde se capta una proporcién de los posibles clientes
objetivos (etapa de conocimiento). Cuando alguno de estos tiene interés en el producto, el Area de
Ventas coordina una reunion para realizar alguna demostracion, envio de documentacion o generar
una cotizacion (etapa de adquisicion y conversion). Posteriormente, cuando se cierra un negocio
con alguna institucion, se inician en paralelos dos procesos. El primero corresponde al de Finanzas,
en el cual se desencadenan todas las acciones en torno a la coordinacién del pago de las licencias,
mientras que el segundo es del de Customer Success, donde se aplica el protocolo para poder llevar
a cabo una sesidn exitosa del simulador (etapa de crecimiento).

7.2. Construccion de data marts
A continuacion, segun las fases de la metodologia de Hefesto, se expone la primera etapa, esto es,
la recopilacion de los requerimientos de informacion de los usuarios. Esto se realizo a través de
reuniones en conjunto con los encargados de las areas de la organizacion, es asi, que de esta manera
se obtuvieron las preguntas claves del negocio.
7.2.1. Andlisis de requerimientos

Para poder identificar las preguntas de negocios mas relevantes para la empresa, se realizaron
entrevistas de 20 minutos aproximadamente a cada encargado de las areas involucradas para asi
conocer cuales son las necesidades de informacidn esenciales para cumplir las metas y ejecutar las
estrategias.

De acuerdo con las conversaciones, se definieron las siguientes preguntas por area:
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Marketing: etapa de conocimiento

e ;Cuantos emails enviados a los clientes objetivos se enviaron de forma correcta?
e ;Cuantos de ellos fueron abiertos?

e ;Cuantos correos fueron respondidos?

e ;Cuéantos mails fueron respondidos con interés en la compra o prueba del producto?

Ventas: etapa de adquisicién y conversion

¢ Cuantos potenciales clientes ingresan por semana?

e ;Quiénes de ellos se encuentran ganados (“won”) en la organizacion?
e ;Con quiénes de ellos aun no se cierra un trato (“deals open”)?

e Sise cierra el trato, cual seria su monto asociado?

e (Estos clientes, a qué simulador(es) se asocian?

e ;Son clientes nuevos o recompras?

e Cuéantos clientes aproximadamente se deben adquirir mensualmente para que la
organizacion pueda subsistir?

e (Cudl es la meta semanal o mensual que se debe cumplir?
Finanzas: etapa de crecimiento

e ;Cuéntos clientes se encuentran ganados (“won”) dentro del negocio, pero aun no se
documentan en el area?

e ;Qué clientes son estos?

e ;Cuantos clientes ya se encuentran documentados, pero aun no pagan?

e ;Cuales su fecha de pago?

e ;Cudl es el monto por pagar del cliente?

e (El monto lo pagara 100% la institucion o los estudiantes iran pagando cada uno?
e ;Qué porcentaje de pago se lleva a la fecha?

e ;Cuantos clientes ya pagaron satisfactoriamente?
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e ;Qué monto se ha recaudado a la fecha?

e ;Cuanto es el dinero que se espera que ingrese si todos los clientes que adn no pagan lo
hicieran?

e (Qué clientes no pagaron?

= Customer Success: etapa de crecimiento

¢Cuantos dias faltan para la sesion de juego del cliente?
e Esta confirmada la sesion?

e ;Se hizo envio de las credenciales y material al profesor?
e (Se agendo la sesion para activar el servidor?

e (Se le hizo soporte al cliente?

e ;Secreo laclase en la plataforma del juego?

e ;Setiene la lista de estudiantes?

e ;Se crearon los grupos?

e ;Se creo el canal de comunicacion?

e ;Se envio el reporte de resultados y encuesta de satisfaccion?
e ;Cuantas licencias le quedan por usar al cliente?

7.2.2. Construccion de métricas e indicadores

Dado lo anterior, se procedié a transformar las interrogantes en indicadores para llevar la medicion
del estado del area segun la etapa del ciclo de vida del cliente.

= Indicadores Marketing: etapa conocimiento

Las preguntas asociadas para este entorno se transformaron en distintas tasas, las que ademas se
asocian a la etapa de conocimiento segun el ciclo de vida del cliente.
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Tasa de envio

Tasa de apertura

Tasa de respuesta

Tasa de interés

Ilustracion 14. Embudo tasas de marketing asociadas a la etapa de crecimiento.
Fuente: Elaboracion propia.

Estas se detallan a continuacion:

N° emails enviados correctamente

Tasa de envio = 2
! Prospectos (N° clientes objetivos) @

N° emails abiertos

Tasa de apertura =

(3)

N° emails enviados

N° emails respondidos

(4)

Tasa de respuesta =
p N° emails abiertos

N° emails interesados

Tasa de interés = 5
¢ N° emails respondidos ®)

El objetivo de estos indicadores es que cada vez que se realice una campafa de email marketing,
es decir, el envio masivo de correos electrénicos para promocionar algin producto, se identifique
del total de contactos que tiene la empresa, a cuantos de ellos se les envian emails de forma correcta,
cuantos de esos correos son abiertos, cuantos de ellos tienen una respuesta de vuelta, ya sea positiva
0 negativa y cuantas de esas respuestas tienen interés en conocer, probar o comprar licencias para
algun simulador.

Las métricas anteriores se definen como tacticas, ya que permiten que el encargado del area
identifique las campafias que funcionan y las que no tienen éxito, lo que le permite saber con
seguridad qué campafias seguir realizando en el futuro de forma certera y redirigir los esfuerzos y
tiempo invertido en las campafias que se dejaran de realizar, en otras acciones que aporten valor
para la startup. Ademas, permite medir cudntos mails y cuantos contactos actualizados de
profesores debe tener la empresa en la base de datos para lograr asegurar un cierto nivel de ventas.

Para complementar los indicadores anteriores y medir la eficiencia de la comunicacion por parte
de la organizacion con los clientes, se evalta la rentabilidad de ellos en el area a través de los
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siguientes indicadores, los cuales miden el costo promedio para la empresa de adquirir un cliente
y el dinero promedio que este deja en la organizacion cuando realiza un compra:

costos gastados en marketing

CAC (Customer acquisition cost), = (6)

nuevos clientes adquiridos
LTV (Life time value) = Ingreso anual promedio por cliente @)
» Indicadores Ventas: etapa adquisicion y conversion
Segun las preguntas relevantes, para la etapa de adquisicion se tienen los siguientes indicadores:

e Evolucién leads = Numero de clientes creados por semana, segmentados segin simulador,
categoria "open" y/o "won" y diferenciando si es cliente nuevo o recompra.

Para la etapa de conversion se desea conocer si la cantidad de licencias que se venden por semana
y mes alcanzan las metas establecidas para cubrir los gastos de la organizacién. Este recuento, es
de utilidad para el encargado del Area de Ventas y para el director ejecutivo, ya que el encargado,
deberad tomar acciones operativas en caso de que la cantidad de clientes sea muy baja (de 0 a 2).
Por otro lado, el director deberd pensar en algin plan estratégico para asegurar en el préximo
periodo un nivel adecuado de clientes que permita generar ganancias.

e Punto de equilibrio = Cantidad de licencias vendidas para todos los simuladores por semana y
mes contra la meta semanal y mensual, las cuales indican las licencias necesarias que el
emprendimiento debe alcanzar para subsistir, es decir, no tener pérdidas y poder auto
financiarse.

Para esto, también es fundamental realizar una comparacion con el afio anterior e identificar porque
en ciertos meses existio un alza o una baja en las ventas, que factores pueden estar gatillando la
diferencia y discutir los planes de accion para mejor las ventas o para mantener el trabajo que se
ha hecho si el resultado es positivo.

La evolucion de leads identifica si es que existe estacionalidad en las compras, ya que puede existir
cierta correlacion entre la actividad de marketing y lo que se transforma en “leads”, que
posteriormente podrian convertirse en ventas. Suele suceder que en ciertas épocas del afio
aumentan los leads/semana (segin el periodo del afio académico). También, proporciona
informacion al encargado del Area de Ventas permitiendo identificar la cantidad determinada o
una estimacién de leads/semana que logran la subsistencia de la empresa.

Por otro lado, el punto de equilibrio permite entender que tan lejos se esta de la meta con la cual la
empresa se puede auto sustentar sin ayuda de capital externo (inversionistas). Por ejemplo, si el
segmento en el cual se enfoca la empresa no estd dando buenos resultados, esto se vera reflejado
en la visualizacién, lo cual podria indicarle al director ejecutivo que se debe realizar un cambio
maés profundo y replantearse atacar otro segmento de mercado, uno con mayor masividad y, por lo
tanto, que podria generar mayores ingresos.

Por ultimo, las metas mensuales de ventas se deben separar por semana, ya que, si esta Ultima se
cumpla, lo méas probable es que las metas del mes también se logren.
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» Indicadores Finanzas: etapa crecimiento
Para poder responder las preguntas asociadas a esta area, se definieron los siguientes indicadores:

e Clientes sin documentos = Listado de clientes que aun no se le emite el documento de pago
(“invoice”).

La visualizacion contard con informacion sobre quién es la institucién, la fecha estimada para
realizar el documento, la fecha estimada de pago y el monto asociado.

e Clientes deudores = Clientes que aun no pagan el monto correspondiente al gasto asociado a
las licencias compradas.

Esta grafica también tendra informacion del nombre de la institucion, el monto acordado, la fecha
estimada de pago y quién es el que paga (institucion o estudiante). En el caso de pagar los
estudiantes, se registrara el porcentaje de pago a la fecha.

e Ganancias = Suma acumulada del monto de las licencias vendidas a la fecha.

El objetivo principal por el que se definen los indicadores anteriores se debe a que no existe
conversacion e interaccion entre el Area de Ventas y el de Finanzas. En ocasiones, ha ocurrido que
hay “deals” que se marcan como ganados (“won”) y se les comienza a entregar el producto sin adn
haber generado el documento de pago y/o el cobro asociado.

También, esto le permite impulsar al encargado de Finanzas realizar la factura en el momento en
que se adquiere un cliente para que asi el paso a la etapa de realizar cobranza no tome mas tiempo
de lo presupuestado.

Por ultimo, ayuda a entender cuando llega el dinero a caja v/s en qué fecha entrara dinero a la
empresa por parte de los clientes que estan pendientes de pago. Otra forma de entenderlo es bajo
la distincion de “cuanto dinero esta en la calle”, ya que se sabra con mayor certeza en que mes
entrard ese dinero y permitira realizar proyecciones y toma de decisiones por parte del director
ejecutivo con sustento econémico.

Esto se diferencia del clasico indicador que solo exhibe el total de dinero que entrard en algun
periodo de tiempo determinado, pues en este caso, no todo llegara de una vez.

= Indicadores Customer Success: etapa crecimiento
Para esta area el indicador fundamental es el que se menciona a continuacion:

» Dias faltantes = Diferencia entre la fecha del dia que se est4 visualizando el indicador y la
fecha tentativa u oficial para el uso del simulador por parte de la institucion adquiriente.

El objetivo de esta métrica es que el encargado del &rea tenga conocimiento de los dias que dispone

para cumplir con las labores y preparativos previos al dia del uso del simulador, pudiendo tener
una mejor planificacion al tomar en cuenta los demas agendamientos de los juegos. Ademas,
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permite lograr tener una vision general de las actividades que deberd hacer con sus respectivas
prioridades.

Dado lo anterior, la métrica es de caracter operativo, pues es un seguimiento que se hace de forma
diaria y/o semanal.

Las actividades e hitos que se nombran a continuacion contemplan si es que se realizé o no una
determinada accion, es decir, las métricas que se calcularan serdn cuantas actividades estan
realizadas sobre el total y cuantas actividades no realizadas sobre el total. Esto tiene como objetivo
la toma de decisiones operativas ya que es un seguimiento continuo que se realiza desde a
confirmacion de la compra hasta el uso del simulador.

= Sesion de juego confirmada: si existe un acuerdo entre el cliente y la empresa en los
términos de uso y fecha, se consideraréa la sesion como confirmada, de lo contrario, quedara
pendiente.

»= Creacion de credenciales: una de las actividades principales es crear el usuario del
profesor y los usuarios de los estudiantes con sus respectivas contrasefias para que puedan
ingresar de forma correcta a la plataforma. Si es que esta accidén no se ha realizado, no
podran ingresar y por lo tanto no podran utilizar el simulador.

= Envio de material: otra accién relevante por parte del encargado del area es realizar el
envio de material complementario el cual incluye diapositivas, el texto del caso que se
desarrolla durante el juego, videos, entre otros. Ademas, se realiza una partida de
“entrenamiento” para el profesor tenga un acercamiento a la realidad de la clase que
realizara.

= Agendamiento: esta actividad es fundamental ya que, al agendar el uso de un simulador,
se configura el servidor que se utilizara, pues existen servidores en distintos puntos del
mundo. Para esto, se debe indicar el dia y la hora del uso, pues en esa fecha y horario se
activara para que el uso de la plataforma sea el adecuado y no haya fallas o “caidas” del
juego.

» Configuracion plataforma: cuando la sesion estd cercana a implementarse, deben
realizarse ciertas configuraciones en la cuenta del profesor, esto significa, crear la partida
(clase), habilitar los usuarios de los estudiantes, crear los grupos que seran utilizados por
los alumnos para el desarrollo de la partida, la configuracién de los escenarios que se
utilizaran dentro de la simulacion, entre otras.

= Creacion canal de comunicacion: para mantener una comunicacion clara y manejo de
dudas e inquietudes previas, en el momento de juego y posteriores, el encargado del area
debe crear un grupo en el servicio de mensajeria “WhatsApp” con el equipo de la
organizacion, a las personas que les compete, y el profesor.

= Creacion y envio de reporte: Si se utiliza el juego “Pricing Game” o el “StartUp Journey

Game”, se debe realizar de forma semi manual la creacion de un reporte con las estadisticas
del juego segun el rendimiento de los estudiantes a través de la herramienta Power B, y se
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le debe enviar en no mas de 2 dias al profesor para que pueda analizar los resultados y
concluir en base a ellos.

» Encuesta de satisfaccion: Para finalizar el acompafiamiento y soporte al cliente, se le debe
hacer envio de una encuesta de satisfaccion de la cual se espera obtener “feedback” sobre
el uso de la plataforma, el juego en si y las dificultades o ventajas que tuvo dentro de la

sesion.

A continuacién, se resumen los indicadores mencionados anteriormente:

Tabla 3. Resumen de indicadores

Indicador Descripcion Formula
Tasa de Conocer la cantidad N° emails enviados *
envio de correos que se Prospectos **
envian correctamente
del total de docentes | « correos que no rebotan
que se tiene registro *xx clientes objetivos
en la base de datos.
Tasa de Identificar la cantidad N° emails abiertos
apertura de correos que se N° emails enviados
abren del total de
correos enviados
correctamente.
Tasa de Determinar la N° emails respondidos
respuesta cantidad de emails N° emails abiertos
respondidos de forma
positiva 0 negativa a
la promocién del
producto.
Tasa de Conocer el dato mas N° emails interesados
interés relevante del embudo N° emails respondidos
de correos, la cantidad
de emails de contactos
interesados en
conocer los
simuladores de la
empresa.

Objetivo

Permiten identificar las
campafas que funcionan
y las que se deben dejar
de realizar.

Ademas, posibilita medir
la eficiencia de las
campanas, es decir, la
cantidad de correos y
contactos (profesores)
que se deben tener para
lograr cierto nivel de
ventas.
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CAC Identificar el costo de Costos marketing
lograr que un cliente Nuevos clientes
compre un producto. Identificar la rentabilidad
de la comunicacion,
envio de emails, entre un
LTV Estimar el ingreso Ingreso promedio anual | cliente (Area de
promedio que por cliente (proyectado) | Marketing) y la
generard un cliente a organizacion
lo largo de su vida util
Evolucion Cono_cer la cantidad z cantidad de leads, Determinar la cantidad
leads de clientes que se van de leads/semana que se
adquiriendo dentro de deben adquirir para
la organizacion por t: semana del afio lograr las metas
semana y/o mes. establecidas para cubrir
los gastos de la
organizacién. Ademas de
identificar estacionalidad
en las compras.
Punto de Cantidad de licencias z licencias vendidas; | Precisar la cantidad de
equilibrio | vendidas para todos VS ms/mm licencias que se necesitan
los simuladores por vender para alcanzar la
semanay mes v/s la t : semana del afio, meta con la cual la
meta semanal y ms : meta semanal empresa se puede auto
mensual. mm : meta mensual sustentar sin ayuda de
capital externo o por otro
lado, conocer el
excedente de ventas del
mes.
Clientes sin | Clientes que aln no se No aplica
documento | les emite el
S documento de pago
dentro del Area de
Finanzas. Visualizar el traspaso de
clientes entre el Area de
Ventas al Area de
Clientes Clientes que aun no No aplica Finanzas.
deudores pagan el monto

correspondiente a las
licencias compradas.
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area para realizar el
set-up previo al uso
del simulador por

parte del cliente

sesion

Ganancias | Suma acumula_lda dt?l Z ingreso por licencias, Estimar el ingreso de
monto de las licencias ~ pagos por parte de los
vendidas a la fecha. t = diadel afio clientes.

Dias Cantidad de dias que Fecha actual — Priorizar las actividades

restantes posee el encargado del | Fecha agendamiento claves para el éxito del

uso de un simulador.

7.2.3. Analisis de las fuentes de informacion

Como segunda etapa de la metodologia, se tiene el analisis de las fuentes de informacién de la
organizacion para determinar como se construiran y calcularan los indicadores. Ademas, se

explicitara el mapeo correspondiente y la seleccion de los campos de estudio de cada perspectiva.

Al realizar un andlisis de las fuentes de informacion que la startup mantiene en el gestor de base de
datos PostgreSQL, se observa que los datos son los necesarios para realizar los calculos al para el

Area de Marketing y Ventas y no es necesario levantar informacion extra.

Para los indicadores de Marketing - etapa de conocimiento, se tiene la siguiente informacion:

m postgres/postgres@Admin

v {{"}Procedures

+ 1.3Sequences

» [F Tables (22)
> campanas

countries

dates

deal_products

deals

deals_sessions_finance

{ v v v v v

(HAMHMMOA v~~~ ~ [HHHDOCHHD

emails

[A Columns

» 4 Constraints

& Indexes
Rules

3+ Triggers

gamesessions

instructors

negocio

organization

pipelines

B prospects

prueba

segproduct

servers

sesiones

Query Editor

1
2
3
4

SELECT serial_did,
FROM
ORDER BY serial_id DESC

dwh.emails

Query History

Data Output  Messages
serial_id prospects
4 [PKlinteger integer

(= B =~ o [T =Y (7] i8] -l

o

11

223
222
221
220
219
218
217
216
215
214
213
212
2n

Notifications

prospects, e_send,

ana
304
304

28
2719
2719
2719

1"

n

n

502
502

Explain

e_send
integer

e_open
integer

e_open, interested, replied
interested replied
integer integer
37 1 8
52 1 8
68 1 8
63 0 2
8 0 1
766 11 100
958 11 100
1040 11 100
1 1 1
3 1 1
0 1 1
123 3 20
165 3 20

llustracion 15. Fuente de informacién asociada a los emails enviados.
Fuente: Base de datos “emails” de GameLab Education.
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{{"yProcedures

1.2 Sequences
- [ Tables (22)
v [ campanas

» [{ Columns
> p4 Constraints

=
*» 5 Indexes

m postgres/postgres@Admin

Query Editor

1
2
3
a4

SELECT emails_id_email,

Query History

Naotifications

FROM dwh.campanas
ORDER BY emails_id_email DESC

Explain

name, status

3 Rules Data Output  Messages
» j-r Triggers emails_id_email name status
> B countries 4 integer character varying character varying
> Eldates 1 223 Community College (Pr_. COMPLETED
* A deal_products 2 222 Community College (Pr.. COMPLETED
> EHdeals 3 221 Community College (Pr.. COMPLETED
> [ deals_sessions_finance 4 220 Playground Interviews - . COMPLETED
> Bemails 5 219 Playground Interviews - .. COMPLETED
*> B gamesessions
i} 218 SPG - Fall 2021 COMPLETED
» Hinstructors
) 7 217 SPG - Fall 2021 COMPLETED
* Elnegocio
> 5 organization 8 216 SPG - Fall 2021 COMPLETED
> [ pipelines 9 215 Community College Ca... COMPLETED
» [ prospects 10 214 Community College Ca... COMPLETED
> Eprueba 11 213 Community College Ca.. COMPLETED
> B segproduct 12 212 SJG/BSC Offer COMPLETED
» Servers
B 13 211 SJG/BSC Offer COMPLETED
*» Fsesiones
14 210 SJG/BSC Offer COMPLETED

llustracion 16. Fuente de informacion asociada a las campafias realizadas.
Fuente: Base de datos “campanas” de GameLab Education.

De las fuentes de informacion, la tabla emails contiene las columnas “prospects” (n° prospectos),
“e send” (# emails enviados), “e_open” (# emails abiertos), “replied” (# emails respondidos),
“interested” (# emails con respuestas en interés), y la tabla campanas contiene el nombre de esta y
su estado. Al cruzar estos datos, se podran visualizar y analizar tasas mencionadas anteriormente
en la seccion 7.1. para cada campafia realizada por simulador.

Por otro lado, para los indicadores de ventas, se puede observar la siguiente informacion mediante
consultas SQL.:
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> {{yProcedures ﬂ postgres/postgres@Admin

.35
> 1,3 Suenees Query Editor  Query History  Notifications  Explain
~ [ Tables (22) —

> [Jcampanas 1 SELECT deal_id, title, status, won_time, dates_id_date
> Ecountries 2 FROM dwh.deals
> E5dates 3 ORDER BY deal_id DESC
> Edeal_products 3
» FHdeals
> [ deals_sessions_finance dealid  title status worLlimaﬂ da(ssjmdaten
> Flemails 4 integer character varying character varying date integer
> [ gamesessions 1 6280 Kuhne Logistics University deal - Hanno Friedrich | Fall 2021 open 2021-09-08 18872
> Einstructors 2 6279 [Web] Grupo Bimbo open 2021-08-07 18872
> Enegocio 3 6278 Coventry University deal - Fall 2021 won 2021-08-31 18870
> Eorganization 4 6278 Coventry University deal - Fall 2021 won 2021-08-31 18870
> Epipelines 5 6277 College of Lake County deal - Leah Sandri | Fall 2021 won 2021-09-07 18864
> Eprospects
6 6276 Web Rennes School of Business open 2021-09-08 18864
» Eprueha
7 6275 GameLab Education - SPG League won 2021-08-23 18863
» [ segproduct
> Fservers 8 6274 [Web] Facultad de Ingenieria, Universidad Nacional de Asuncidn, Paraguay open 2021-09-07 18860
» [sesiones 9 6273 Pacific University deal - Hossein Rikhtehgar | Fall 2021 open 2021-09-08 18859
» B simuladores 10 6267 Web Rowan University open 2021-08-24 18852
> Estages n 6265 [Web] WEDO open 2021-08-26 18849
> Btime 12 6264 Web Wisconsin LGBT Chamber of Commerce open 2021-08-26 18849
> f_histori
B uf historicas 1 6263 University of Sussex deal - Nachiappan Subramanian| Fall 2021 open 2021-08-11 18849
~ =lusd_historicas _
l/browser/# 14 6262 Tufts U| Explorador de archivos fiss | Fall 2021 open 2021-09-07 18849

Ilustracion 17. Fuente de informacidn asociada a los nuevos y posibles clientes.
Fuente: Base de datos “deals” de GameLab Education.

» {(")yProcedures ﬂ postgres/postgres@Admin

¥ 135
. sduenees Query Editor  Query History  Notifications  Explain
w [ Tables (22)

> F5campanas 1 SELECT +id_date, date, year_week

> B countries 2 FROM dwh.dates

> [ dates 3 ORDER BY id_date DESC

*» Hdeal_products 4

> B deals Data Output  Messages

*» deals_sessions_finance id_ﬂgt& date P year_week _ ’;
> 5 emails 4 [PK]linteger date character varying
> EE gamesessions 1 24609 2037-05-.. 203720

» EHinstructors 2 24608 2037-05-.. 2037-20

* Enegocio 3 24607 2037-05-.. 2037-20

> Eorganization 4 24606 2037-05-.. 203720

> Bpipelines 5 24605 2037-05-.. 2037-20

z ggzzg:cts i 24604 2037-05-.. 2037-20

> BB segproduct 7 24603 2037-05-.. 2037-20

> Eservers 8 24602 2037-05-.. 203719

> B sesiones 9 24601 2037-05-.. 2037-19

» Hsimuladores 10 24600 2037-053-.. 203719

> Estages 11 24599 2037-05-_. 2037-19

> Etime 12 24598 2037-05-.. 2037-19

> Buf_historicas 13 24597 2037-05-.. 2037-19

*» Fusd_historicas

llustracion 18. Fuente de informacion que contiene las fechas.
Fuente: Base de datos “dates” de GameLab Education.
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De ambas tablas de informacién, la primera, “deals”, contiene las columnas “deal id”
(identificador tinico), “title” (nombre del cliente), “status” (indica si estd ganado o abierto el “deal”)
y la segunda tabla, dates, contiene las fechas y la semanay el afio concatenadas de esa misma fecha.
Al cruzar estos datos, se podra visualizar la cantidad de “deals” que se crean semanalmente
diferenciando por “status”. A este indicador, se le podran agregar filtros como:

1. Si el cliente es nuevo o esta recomprando.
2. Simulador al cual hace la compra.
3. El monto asociado a su venta.

Por otro lado, para el indicador “licencias vendidas”, se tiene la siguiente informacion para realizar
los célculos.

> {(}Procedures m postgres/postgres@Admin

> 135
. equences Query Editor  Query History  Notifications  Explain
~ [ Tables (22) —

> Fcampanas 1 SELECT deal_id, nombre, cantidad, precio_unitarie, moneda, discount_p
» 9 countries 2  FROM dwh.deal_products
> Fdates 3 ORDER BY deal_id DESC
» [ deal_products A
> B deals Data Output  Messages
> [deals_sessions_finance deal_id nombre cantidad precio_unitario moneda discount_p a
> 9 emails 4 integer character varying integer numeric character varying numeric
> E5gamesessions 1 6280 SodaPop Game 43 14.99 USD 0
» Einstructors 2 6278 Warehouse Game 280 14.99 USD 0
> [ negocio 3 6278 Megotiation Game 110 14.99 UsD 0
> [Horganization 4 6277 Warehouse Game 6 14.99 USD 0
> Epipelines 5 6273 SodaPop Game 30 10 USD 0
» [ prospects .

_ 6 6263 SodaPop Game 30 14.99 USD 0
> Eprueba

— 7 6262 SodaPop Game 30 14.99 USD 1]
> [ segproduct
» [ servers 8 6261 SodaPop Game 30 14.99 USD 0
» [ sesiones 9 6260 SodaPop Game 30 14.99 UsD 0
» [ simuladores 10 6259 SodaPop Game 30 14.99 USD 0
> Eistages 1 6258 SodaPop Game 30 14.99 USD 0
> HEtime 12 6257 SodaPop Game 30 14.99 USD 0
» FHuf_histori

ES uf_historicas 13 6255 SodaPop Game 30 14.99 USD 0
» FHned hictarirac

llustracion 19. Fuente de informacién que contiene datos sobre las licencias vendidas por
simulador.
Fuente: Base de datos “deals_products” de GameLab Education.

Para poder realizar el céalculo de este KPI, se debera en primer lugar multiplicar la cantidad de
licencias vendidas (columna cantidad) por su precio (columna precio unitario) multiplicado ademas
por uno menos el porcentaje de descuento (columna discount_p), esto dividido en 100 y todo
dividido por el precio de las licencias, el cual es $14.99.

Ademaés, cruzando esa informacion con la tabla “deals”, especificamente la columna “won_time”
y desagregandola en semana, mes y afio, se podra obtener el indicador bajo estos pardmetros.

Para el célculo de la meta mensual, se estima como las obligaciones de pago del flujo operativo,
dato otorgado por el Area de Finanzas, divido en el precio unitario de licencias, lo que entrega la
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cantidad de licencias éptimas, es decir, donde las pérdidas son igual a cero. Asi mismo, la meta
semanal es la division de la meta anterior en cuatro (cantidad promedio de semanas por mes).

7.2.4. Modelo ldgico

Lo relevante de esta etapa de la metodologia es la construccion del modelo l6gico, en donde se
definio el tipo de esquema que se implementd y, seguidamente, se confeccionaron las tablas de
dimensiones y las tablas de hechos, para luego realizar las uniones entre ellas.

7.2.4.1. Modelo data mart Finanzas

El modelo para el data mart financiero exhibido en la ilustracion 20 considera una tabla de hechos
llamada “Finanzas” con un esquema de tipo estrella, la cual contiene informacion asociada a la
compra realizada por el cliente, es decir, su id, el namero de documento, el monto neto en USD, la
comisidn de la venta en USD, el total a pagar también en USD, el tipo de cambio del dia, el monto
neto en CLP y el total en CLP.

Ademas, se tienen 2 tablas de dimensiones, la primera asociada a las fechas de pago y la segunda
al a la informacion del contacto a quién se le hizo la venta, es decir, la institucion.

La tabla fechas de pago contiene la fecha de emision de la factura y esta se desagrupa en una
columna para el dia, mesy el afio. Por otro lado, la tabla contacto, almacena la informacion asociada
al cliente, esto es, el nombre de la institucion, el segmento de ella, es decir, “Academy” o
“Corporate” y el tipo de documento de la factura, la cual puede ser factura afecta, factura
internacional, nacional afecta, nacional exenta, nota de crédito o “invoice”.

finanzas
fechas_page Ir?d ac :2: PK contacto

id int PK montonetousd  int id int PH.
fechasmision int o= comisionusd int nombre varchar{255)
dia int tofalusd int sagmento int
mes int tipodecambio int %:"I_ fipodocumento  int
ano int montonetocip int

comisionclp int

totalclp int

contacto_id int FK

fechas_pago_id int FK

llustracion 20. Modelo data mart Finanzas.
Fuente: Elaboracion propia.

7.2.4.2. Modelo data mart Customer Success

Para el caso del modelo de experiencia del cliente se tiene solo la tabla principal, es decir, la tabla
de hechos ya que todas las métricas se asocian al uso del simulador por parte del cliente. Para este
caso, se respalda el seguimiento de si la sesion fue confirmada, si se hizo envio de las credenciales
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a los instructores, el material complementario, si se agendo el uso del juego, si es que se le hizo
capacitacion al profesor, si se configuro la plataforma para el correcto uso, si se cre6 el canal de
comunicacion con el cliente y finalmente, si se le realizé el reporte del desempefio de los jugadores
y el envio de la encuesta de satisfaccion.

experiencias
id int P
organizacion varchar(255)
instructor varchar(255)
simuladaor varchar(255)
facha date
dias_faltantes int
sesion_confirmada  boolean
credenciales boolean
material boolean
agendamiento boolean
soporte boolean
whatsapp_group boolean
reporte boolean
encuesta boolean

lustracion 21. Modelo data mart Customer Success.
Fuente: Elaboracion propia.

7.2.5. Integracion de daos

Para la Gltima etapa de la metodologia de Hefesto, se utilizaron técnicas de limpieza y calidad de
datos, procesos ETL y se definieron protocolos y estrategias para la carga inicial de los data mart
Yy Sus respectivas actualizaciones.

Para construir el data mart de Finanzas se extrajeron los datos alojados en una planilla en Google
Sheets, luego se aplicaron distintas transformaciones que permitieron estructurar los datos de
manera correcta. A continuacion, se detallan los procesos de la llustracion 22.

DWH-C Job lob 35 Customer Succes 3k finanzas_master2 3
>~ -4 XETER [ e

*
=

B—E i —

—f@

Extraccion Google Sheets  Filtro: F. emisién nonula  Contabilidad a Numero  "Punto® a “coma”® Formato numerico y fecha Carga en Datamart

lustracion 22. Proceso ETL para el data mart de Finanzas.
Fuente: Transformacion “finanzas master2” de Pentaho Data Integration.

1. Extraccion Google Sheets: en esta parte se configuraron los accesos a los datos, es decir,

el enlace de la hoja de célculo, la pestafia requerida, la encriptacion de la clave y, ademas,
se seleccionaron los campos que se utilizaron para los indicadores.
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Filtro F. emision no nula: se agrego este filtro, pues toda “invoice” (documento de pago)
tiene una fecha de emision, en el caso contrario, se estd bajo un dato mal ingresado y/o de
prueba.

Contabilidad a numero: esta transformacion permitié dejar todos los campos necesarios
con formato numeérico.

Punto a coma: dada la transformacién anterior (Contabilidad a nimero) fue necesario
cambiar la nomenclatura de la informacion segln correspondia. En este caso, se cambiaron
los puntos por coma para evitar confusiones y problemas.

Formato numérico y fecha: se definieron las fechas con su correspondiente formato para
evitar errores y ambigledades.

Carga en Data mart: este Ultimo proceso configuro la subida de la data ya estructurada a
la plataforma donde los datos se disponibilizan. Para este caso, fue necesario indicar a qué

lugar se envia la informacion (la base de datos y tabla correspondiente) y ademas ingresar
las credenciales necesarias.

Por otro lado, en la herramienta de visualizacion, Power BI, se transformaron los datos de la fecha
de emision para desagruparla como se mencion6 anteriormente. En las ilustraciones a continuacion,
23y 24, se exhibe el paso “Split Column by Delimeter” y el proceso “Change Type”.

La funcion del primero paso separa la fecha en columnas segun un operador, para este caso es “/”

y la funcién de la segunda etapa define el tipo de dato que tendrén las nuevas columnas, en este
ejemplo, son nimero enteros.

=

o | e W

£ s s . . P Query Settings
Jx = Table.SplitColumn{finanzas_master_Table, "fechadepago”, Splitter.SplitTextByDelimiter A Luery Setlings X

("/", QuoteStyle.Csv), {"fechadepago.l", "fechadepagc.2", "fechadepago.3"}) 4 PROPERTIES

Name

finznzas_master

~|/1.2 tipodecambio ~ | 1.2 montonetoclp ~ |12 comisionclp ~|/1.2 totalclp - All Properties
130,52 612,92 80000 0 806 4 APPLIED STEPS
83,81 612,92 57500 0 5757 Source
310,64 612,92 150400 o 1504 MNavigation
3135 704,24 220779 o 2207 < Split Column by Delimiter
448711 704,24 3160000 0 31600 Changed Type
150,73 70424 106148 0 1061 Renamed Columns

Ilustracion 23. Proceso de separacion de una variable.
Fuente: Reporte Finanzas a partir de Power Bi.
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_,-'JI = Table.TransformColumnTypes(#'Split Column by Delimiter®,{{"fechadepage.l", ~ Query Setings X
Int64.Type}, {"fechadepago.2", Int64.Type}, {"fechadepago.3”, Int64.Typel}}) 4 PROPERTIES
Name
finanzas_master
All Properties
= ~| 1.2 comisioncip ~[ 1.2 totalclp - | A% estado - | % credito -
1 80000 0 80000  Pagada 4 APPLIED STEPS
2 57500 0 57500 Pagada ~ .
3 150400 0 150400 Pagada Navigation
4 220779 0 220779 | Pagada Split Column by Delimiter
5 3160000 0 3160000 Pagada < Changed Type
6 106148 o 106148 | Pagada Renamed Columns

[lustracion 24. Proceso de asignacion del tipo de dato.
Fuente: Reporte Finanzas a partir de Power Bi.

Luego, para la construccion del data mart de Customer Success también se extrajeron los datos
alojados en una planilla en Google Sheets, luego se aplicaron ciertas transformaciones que
permitieron estructurar los datos de manera correcta.

DWH-C Job lob & Customer Succes 53 2k finanzas_raster2

>~ -® L MEHR B [wr -

- h— I_. . —
(=) E—Ee>{g
Pentaho Google Sheets Input Select values Filter rows Table output

lustracion 25. Proceso ETL para el data mart Customer Success.
Fuente: Transformacion “Customer Succes” de Pentaho Data Integration.

A continuacion, se detallan los procesos de la llustracion 25:

1. Pentaho Google Sheets Input: en esta parte se configuraron los accesos a los datos, es
decir, el enlace de la hoja de calculo, la pestafia requerida, la encriptacion de la clave y,
ademas, se seleccionaron los campos que se utilizaron para los indicadores.

2. Select values: en esta transformacion se seleccionaron las columnas necesarias y ademas

se renombraron las variables ya que se deben evitar columnas con nombres con espacios

para prevenir problemas al momento de realizar consultas SQL en el gestor de base de
datos.

3. Filter rows: se agrego este filtro para evitar que el ID de alguna experiencia sea nulo e

ingresen datos sin ningln origen que se pueda rastrear o identificar.
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4. Table output: este Gltimo proceso configuréd la subida de la data corregida a la plataforma
donde los datos se disponibilizan. Para este caso, fue necesario indicar a qué lugar se envia
la informacion (la base de datos y tabla correspondiente) y ademas ingresar las credenciales
necesarias.

7.3. Disefio e implementacion de visualizaciones

Para el disefio de los indicadores, métricas, graficas y tableros se decidi6 optar por utilizar la
herramienta de visualizacién desarrollada por Microsoft: Power Bl [30], la cual proporciona
servicios de “Business Intelligence” (BI) basados en la nube, conocidos como “Power BI Services”,
junto con una interfaz basada en escritorio, denominada “Power BI Desktop”. Ademas, ofrece
capacidades de almacenamiento de datos, incluyendo preparacion la preparacion de ellos, el
descubrimiento y paneles interactivos.

Una de las principales razones por la eleccion de esta herramienta fue aprovechar la estructura que
ya contemplaba la organizacién dentro de sus servidores, pues como se menciona en el item 7.1 en
la seccion “Indicadores Customer Success: etapa crecimiento”, en ocasiones se realizan reportes a
clientes mediante esta herramienta, por lo que se decidi6 utilizar la configuracion previa del puerto
Gateway Yy la conexion a la base en PostgreSQL mediante el conector ODBC. Por otro lado, quien
realiza el disefio del sistema de monitoreo ya tenia conocimientos en la utilizacién y manejo de la
herramienta.

Sin embargo, es una herramienta muy provechosa y poderosa, algunas de las principales ventajas
de este software radican en:

= Unifica los procesos analiticos: permite gestionar de manera simultanea los datos y la
informacidn procedentes de diversas plataformas.

= Es una herramienta visual e intuitiva: la interfaz de Power Bl permite interpretar los datos
visualizadas con mucha facilidad y de manera agil.

= Se integra con otras plataformas.

= Otorga seguridad de los datos y privacidad: ofrece rigurosos controles de accesibilidad, tanto a
nivel interno como externo.

Dicho lo anterior, a continuacion, se exponen las distintas graficas y visualizaciones desarrollas y
formuladas para el sistema de monitoreo interno para la startup.
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Q Gamelab Education

Date - CGampaign Campaign Conversion Rate
2021-30-5PG - Fall 2021

Rate Df sent
Rate calculation Rate of opened “

Rate of sent:
Sent/Prospects Rate of respond

Rate of opened:
Opened/Sent Rate of interested

Rate of respond:
Respond/Opened

Rate of interested:
Interested/Respond

Source: Woadpecker

Ilustracion 26. Tasas asociadas a los emails enviados por campafias.
Fuente: Reporte sistema de monitoreo Marketing de GamelLab Education.

Tabla 4. KPI’s y dimensiones tasas de marketing.

Dimensiones

Rate of sent
Rate of opened Campaign, Status
Rate of respond

Rate of interested

De la llustracion 26, se observa como las tasas asociadas a los emails de las campafias de marketing
toman la forma de un “embudo”, estos datos se pueden observar a nivel de campafia y estado. En
el caso de la visualizacidn, se puede observar el conjunto de tasas para campafia ya cerrada para el
simulador SodaPop Game para la temporada de otofio en el afio 2021, donde la tasa de interés es
del 11 % aproximadamente.

Tabla 5. Indicadores CACy LTV.

Anos 2020 2021
CAC 1.200.000 260.000
LTV 3.8000.000 3.620.000

De la tabla 5, se pueden observar los indicadores de rentabilidad asociados al Area de Marketing
que dan cuenta qué tan eficiente es la comunicacion entre un posible cliente y la organizacion en
temas monetarios.
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El afio 2021 tiene informacion hasta agosto. Ademas, se tiene un resultado muy bajo en el CAC,
costo de adquirir un cliente, esto se debe a qué para ese afio la organizacion se adjudicé un proyecto
CORFO, lo que permiti6 disminuir los costos de marketing, ya que los gastos del area se financian
con el presupuesto del proyecto. Sin embargo, el LTV, valor total del cliente promedio al afio se
mantiene constante, lo que podria indicar que se mantendra en ese rango para los afios posteriores.

De todas maneras, se puede apreciar que el costo de adquirir un cliente es bastante elevado con
respecto a los ingresos que tiene GameLab a lo largo de los afios.

m [__OKR | m
Q Gamelab Education 2 Buyback
6312 2021-11 435 | University of Portland deal - Mchammad Arbabian | Fall 2021
6299 ' 2021-10 §1%0 | Georgetown University deal - Linda Dunn | Fall 2021
6305 2021-10 §345 | Colorade School of Mines deal - David Culbreth | Fall 2021
15 6280 2021-09 §645 | ¥ihne Logistics University deal - Hanno Friedrich | Fall 2021
6251 2021-D8 §405  INSEAD deal - Atalay Atzsu | Avtumn 2021
6253 2021-08 §435 | Loughborough University deal - Dong Li | Autumn 2021
g 6254 2021-08 §300 | Saint Mary's College of Californiz deal - Ameera Ibrahim | Summer 2021
% 6273 2021-08 3435  Facific University deal - Hoszein Rikhtehgar | Fall 2021
E a 6241 2021-07 §450 | Universidad de Chile deal - Yerko Montanegro | Summer 2021
! 6195 | 2021-06 §170 | University of lllinois Springfield deal - Ranjam Karri | Summer 2021
i 6168 2021-05 §185 | [W=b] Universidad Adolfo Ibafiez
s 4 4 6174 2021-05 §660 | Coventry University deal - Safaa Sindi | May 2021
6188 2021-05 §270 | Pacific Univarsity deal - Hossein Rikhtehgar | Summer 2021
_ _ 6192 | 2021-05 $50 | University of Portland deal - Mchammad Arbabian | Summer 2021
. . . - 6114 2021-03 5§80 | Georgetown University Schocl Of Continuing Studies deal - Spring 2021 | ..
- L _“\L{.. S Y R 6130 2021-03 §310 | 3MU (Southemn Methodist University) deal - Angelika Leskovskaya | Sprin..
P . P . 6087 2021-02 $235 | IIM Tiruchirappalli deal - Arul Ashwini | Spring 2021 [Sodafop Game)
¥ear - Month Creation

Source: Pipedrive

lustracion 27. Evolucion de “deals” con detalle por mes seglin simulador, tipo de cliente y estado
de este.
Fuente: Reporte sistema de monitoreo Ventas de GameLab Education.

Tabla 6. KPIs y dimensiones “leads evolution”.

KPI Dimensiones
Leads evolution Simulator, Status, OKR

Por otro lado, de la llustracion 27 se muestran la cantidad de clientes o posibles clientes que se
adquieren por mes del afio, el nombre de la institucion y el monto asociado, en el caso de ser un
cliente “open” la tabla adyacente permite conocer quienes aportarian mayores ingresos monetarios
si es que cierran trato con la empresa.
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@ Gamel.ab Education

Breakeven - Fulfillment

Year @2020 @2021 @Average of Monthly goal

September October  Movember Decamber

Source: Flujo de caja operativo

lustracion 28. Punto de equilibrio mensual 2021 vs 2020.
Fuente: Reporte sistema de monitoreo Ventas de GameLab Education.

@ Gamelab Education

Breakeven - Fulfillment
Year @2020 @2021 @Average of ) £l
225 225 226
208
150 I
m
3 4 5
Source: Flujo de caja operative Week

[lustracion 29. Punto de equilibrio semanal 2021 vs 2020.
Fuente: Reporte sistema de monitoreo Ventas de GameLab Education.

Tabla 7. KPI y dimensiones “breakeven”.

KPI Dimensiones
Breakeven Month, Week
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Las llustraciones 28 y 29 reflejan la evolucion de la cantidad de licencias vendidas mensual y
semanalmente, y la meta establecida para ambos escenarios por la organizacién para no tener
pérdidas. Ademas, la informacion del indicador se contrasta con el afio anterior para comparar el
rendimiento de este.

@ Gamel.ab Education

Deals won without Invoice - Unpaid

Drate won Institution Currency | Estimated date Invoice | Estimated date Payment
-

6292 24-09-2021 Sorbonne University 5525 USD  23-10-2021 30-10-2021

Total Amount

$525

Source: Pipedrive

llustracion 30. Clientes sin documento de pago elaborado.
Fuente: Reporte sistema de monitoreo Finanzas de GamelLab Education.

Q Gamelab Education

Deals won with Invoice - Unpaid

Date won Institution Deal Amount Paid Amount | % of Payment | Currency Estirnated date Payment | Payer
6281 17-09-2021 Erasmus University Rotterdam $465 50 0% USD 17-09-2021 Institution
6251 22-09-2021 INSEAD $405 50 0% USD 08-10-2021 Institution
6282 21-09-2021 Pontificia Universidad Catolica de Chile $480 50 0% USD 20-11-2021 Institution
6061 04-08-2021 Brunel University $1.975 50 0% UsD 30-11-2021 Institution
6303 15-10-2021 Universidad de Chile - FEN $360 50 0% USD 30-11-2021 Institution

Total Amount

lustracion 31. Clientes “deudores” a la fecha con documento de pago elaborado.
Fuente: Reporte sistema de monitoreo Finanzas de GamelLab Education.
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@ Gamel.ab Education

Deals won Invoiced - Paid

Date won Institution Paid % of Currency | Estimated date | Date Payment |Payer

Amount Payment
-

5744 15-06-2020 Universidad de Chile §534 §534 UsD 14-08-2020 20-01-2021 Institution
5958 04-09-2020 Rutgers University $719 $718 uspD 30-11-2020 09-01-2021 Institution
5718 09-12-2020 Universidad de Chile §636 $636 UsD  07-02-2021 20-01-2021 Institution
6039 28-12-2020 Kihne Logistics University $839 $839 UsD  26-02-2021 05-01-2021 Students

Businass

6046 05-01-2021 Dartmouth College - Tuck School of 5250 $263 - USD  06-03-2021 12-01-2021 Institution

6059 13-01-2021 Coventry University $3.000  $3.079 UsD  25-01-2021 27-01-2021 Institution
5721 14-01-2021 University of Oregon $190 $200 UsD  05-02-2021 24-02-2021 Students
6007 14-01-2021 Auburn University §140 §130 UsD  25-01-2021 20-01-2021 Students
6067 20-01-2021 Rutgers University $195 $150° 7% USD  21-03-2021 05-03-2021 Students -

$48.869

llustracion 32. Ganancias a la fecha por detalle de cada cliente.
Fuente: Reporte sistema de monitoreo Finanzas de GamelLab Education.

La Ilustracion 30, exhibe a los clientes que ya se encuentran “ganados” dentro de la organizacion,
pero que estan a la espera que el encargado del Area de Finanzas les genere el documento de pago,
“invoice” en este Caso.

También, se muestra el detalle de la institucion, esto es, nombre de ella, el monto asociado a las
licencias que adquirid, la moneda utilizada (CLP, UF o USD), la fecha estimada de cuando se le
realizara la “invoice” y, por ultimo, la fecha estimada en que se prevé que la organizacion pague la
suma de dinero asociada a su compra.

Por otro lado, en la llustracion 31, se evidencia las instituciones que ya tienen su boleta o
documento de pago generado y estan a la espera de realizarlo. El tiempo que el cliente tendra para
pagar se fija con el encargado de Ventas, en caso de no cumplir, se reagenda una nueva fecha para
el plazo méximo. Similar a la visualizacion anterior, se muestra informacion asociada a la
institucion y el monto, sin embargo, se agregan nuevos campos como “paid amount” y “payer”, ya
que el monto pagado puede no coincidir con lo establecido debido al tipo de cambio, a que algln
o alguna estudiante no haya pagado, entre otros motivos. También, se registra quién sera el
encargado de pagar la deuda, es decir, si los estudiantes pagaran ellos mismos o si la escuela se
hara cargo del gasto general.

Por altimo, en la llustracion 32, se puede notar que se lleva registro de todos los clientes que durante

el afio han realizado la compra de licencias masivas para algun simulador ofrecido. Asi mismo, se
registra el porcentaje de pago de lo establecido contra lo real.
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Organization Instructor Simulator Expected session date | Days left o

5570 Arksnszas State University John Mello SodaPop Game 30-03-2021 =212
5716 IMSEAD Aralay Atazu SodaPop Gams 12-04-2021 -189
E733 Mew York University Gustavo Vulcano PricinGams F1-05-2021 -154
E775 Universidad Adeclfo |bafiez Zebastizn Hughes SodaPop Gams 14-04-2021 -197
E775 Universidad Adeclfo |bafiez Estz=ban Koberg PricinGams 11-05-2021 -170
E775 Universidad Adeclfo |bafiez Zebastizn Hughes PricinGams 12-05-2021 -169
E08T Universidad Camilo José Cela Luis Marijuam Startup Journey Game 17-05-2021 -157
6022 University of lllinois Springfisld Ranjam Karri Startup Journey Game 27-03-2021 -215
6022 University of lllinois Springfisld Ranjam Karri PricinGams 10-04-2021 =201 N

ANTE |lmmearsiog oF linnic Seeinnfizld Bomize Kaesi Blommtiztinm mame TANA BT a7

lustracion 33. Dias que restantes para la proxima sesion e hitos relevantes.
Fuente: Reporte sistema de monitoreo Customer Success de GameLab Education.

Organization Instructor Simulator Expected session date | Days left |§

5733 Mew York University Gustavo Wulcano PricinGame 31-03-z021 -154

D deal | Confirmed? | Credentials? | Material? Training? | Scheduled? | Support? | Class created? Students onboard? | Groups created? | Whatsapp group? | Report? | Survey?
“

5738 1 1 1 1 1 1

lustracion 34. Ejemplo de como se visualiza el tablero al clickear en algun cliente.
Fuente: Reporte sistema de monitoreo Customer Success de GamelLab Education.

En la ilustracién 33 se exponen los distintos clientes que han realizado la compra de licencias y
estan bajo la “supervision” del Area de Customer Success para el acompafiamiento y
aseguramiento de una sesion de juego exitosa. En la visualizacion superior se puede observar el
indicador que exhibe los dias que restan para que él o la docente lleve a cabo su clase en la
plataforma. También, se exponen los datos més relevantes y basicos como el nombre de la
institucion, el nombre del profesor a cargo y el simulador a utilizar.
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Por otro lado, en la tabla inferior en la misma grafica se muestra el detalle asociado de cada
institucion en cuanto a los hitos previos al uso del simulador. Un 1 significa que el hito se llevo a
cabo y un 0 implica que aln no se ha realizado tal accion y/o actividad. Ademas, cuando un hito
no se ha sido realizado se destaca en color rojo para alertar sobre este posible problema o
impedimento para el futuro.

La ilustracion 34 muestra como funciona si se desea conocer la informacion de un cliente y no el
agregado. Si en la tabla superior se selecciona algun profesor en particular, en la tabla inferior
mostrara solo la informacién asociada a esa persona por lo que simplifica el control y monitoreo
de los hitos mas relevantes.

1D deal | Confirmed? | Credentials? | Material? Training? | Scheduled? | Support? | Class created? Students onboard? | Groups created? | Whatsapp group? | Report? | Survey? i
-

#Ce

4 7

# Sesiones SIM creacion de whatspp # Sesiones SN envio de reporteria

lustracion 35. Registro de los hitos que no se han cumplido satisfactoriamente.
Fuente: Reporte sistema de monitoreo Customer Success de GamelLab Education.

En cuanto a la ilustracion 35, esta da cuenta de los hitos més relevantes que no se han cumplido y
Ileva el registro de cuantas sesiones no han realizada esa accion.

Con la data que se tiene hasta el momento se puede observar que las actividades que no se han
realizado tienen cierta correlacion, pues la creacion de la clase, la habilitacion de usuarios y la
conformacién de los grupos de los estudiantes se realiza como configuracion dentro de la
plataforma.

Con la informacion que se muestra con las Ultimas tres visualizaciones se puede llevar un
seguimiento y monitoreo integral del proceso del cliente en esa etapa. Ademas, permite anticipar
los problemas que se pueden tener cuando se realice la sesién. También, impulsa a investigar o ver
el trasfondo del porqué de ciertos hitos no se estan realizando, ya sea por olvido o por otro motivo
en particular.

Ademas, a partir de todo el desarrollo metodoldgico descrito anteriormente, se introduce una nueva
forma de gestionar la informacion de la organizacion a través de una herramienta de visualizacion
gue permite medir y monitorear los procesos claves de la organizacién, como lo es el ciclo de vida
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de los clientes. De esta forma, se habilita un mecanismo para apoyar la toma de decisiones de forma
agil y objetiva anticipandose a escenarios criticos para la organizacion.

Finalmente, para formalizar el trabajo realizado y que este trascienda en el tiempo en la
organizacion, se realiz6 un documento que contiene informacion sobre como acceder al equipo
remoto que contiene los programas que se utilizaron para la elaboracion de las visualizaciones, los
nombres de usuarios y credenciales de cada cuenta de inicio de sesion, la forma de ingresar a las
bases de datos de la organizacion y la ubicacién de los archivos ETL y de Power Bl utilizados.
Dada la confidencialidad del contenido del documento, este no se incorpora en el presente informe.
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8. CONCLUSIONES

La definicion y estandarizacion del proceso del ciclo de vida de un cliente fue fundamental para
dar inicio al cumplimiento del objetivo principal de la memoria. En este ciclo se definieron seis
etapas correspondientes a Conocimiento, Adquisicion, Conversion, Crecimiento, Retencion y
Activacion donde se identificaron 2700, 60, 50, 50, 30 y 5 clientes respectivamente. Con esto se
logro disefiar e implementar el sistema de monitoreo interno necesario para realizar el seguimiento
de las areas y tener un diagnostico completo de la organizacion.

Cuando existe conocimiento claro por parte de los integrantes de una organizacion sobre las etapas
dentro su area, el orden de ellas, las acciones que se toman y sus tiempos de desarrollo, existe un
impacto positivo en la comunicacion y coordinacion de las areas y actividades que realizan,
transformandose en mejores resultados en el desempefio interno. Particularmente, este fenomeno
se evidenci6 en las Areas de Marketing y Ventas, donde el traspaso de clientes de un area a otra se
comenzo a realizar correctamente, lo que se tradujo en un registro y cobro correcto de los pagos.

Por este motivo se llevo a cabo el trabajo de titulo, el cual cumplié de forma exitosa con el disefio
e implementacion del sistema de monitoreo para las etapas del ciclo de vida de los clientes de la
empresa. De la misma forma, se dan por cumplidos los objetivos especificos y alcances
establecidos. Hay evidencia de la creacion de los data marts, es decir, las respectivas tablas para el
Area de Finanzas y Customer Success. La creacion de los data marts beneficia la vision integral de
los datos de la organizacion, los cuales impulsan el cambio, eliminan las ineficiencias y ademas
potencian a la organizacion al mantener una herramienta de inteligencia de negocios que integra
las nuevas funcionalidades y tendencias del mercado. Por otro lado, las métricas e indicadores
disefiados exhiben la informacion relevante de cada area en la reporteria, y la actualizacion de ellos
quedd establecida de forma correcta.

Durante el desarrollo del proyecto en la organizacién se desprenden distintos aprendizajes, donde
se destaca la definicidn de métricas fundamentales en conjunto con los encargados de las distintas
areas, ya que permitio que ellos mismos pudieran internalizar y dar cuenta de la importancia de
mantener un seguimiento continuo de la informacidén mas relevante de cada proceso. También, se
logré conocer con certeza, qué actividades y/o tareas dedicarle mas tiempo o aumentarle la
prioridad para mejorar los niveles de los KPI’s y la eficiencia de su labor.

Referente al potencial que entrega el sistema de monitoreo, se puede concluir que la revisién de
cada una de las métricas e indicadores permite la elaboracion de planes de accion y la toma de
decisiones a partir de la informacion del negocio.

Por otro lado, al incorporar una mirada analitica en los resultados obtenidos para la etapa de
conocimiento asociada al Area de Marketing, se exhibe que, a pesar de los distintos esfuerzos
realizados en las campafias de email, existe un gatillante que no esta permitiendo que se obtengan
los resultados deseados por la empresa, esto es, tasas de interés mayores al 20%. Probablemente,
el causante del problema se deba a que la organizacion maneja base de datos de profesores que no
han sido actualizadas, a la existencia de correos desactualizados, docentes desvinculados, contactos
recurrentes en los correos o a que el mensaje que desea transmitir la organizacion con la promocion
de algan simulador queda en segundo plano para el profesor que ya ha recibido el mismo correo
en varias ocasiones.
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Por lo anterior, se debe poner énfasis en ejecutar un plan de accion que permita dar a conocer la
oferta de la startup a sus clientes, puesto que este es el paso inicial para generar una venta. Esto se
puede realizar agregando otras formas de comunicacion (Llamadas, mensajes de WhatsApp o
reuniones Zoom), distintos canales de publicidad y mejorando los existentes. Por ejemplo, cambiar
la estrategia de email marketing a una que contenga tiempos de descanso entre envio de emails de
insistencia. También, se deberia implementar una politica de actualizacion de datos para el area,
especificamente para la base que se mantiene para el contacto de los profesores, lo cual se puede
realizar de forma anual, previo al inicio de las campanias.

En cuanto al nivel de ventas asociado a la etapa de conversion y adquisicion, se observa que la
cantidad de licencias que se venden mensualmente tiene cierto grado de temporalidad. Ademas, se
puede dar cuenta que, en el afio 2021, en la mayoria de los meses, se supera el rendimiento del afio
anterior, lo que permite justificar las acciones que se han tomado en la organizacion para potenciar
el aumento de las ventas, permitiendo replicarlas y desarrollarlas para los meses siguientes. Sin
embargo, los niveles se mantienen por debajo de la meta que establece GamelLab para poder
subsistir sin capital externo, lo que implica en un futuro cercano, iniciar una discusion asociada a
la expansion a otro tipo de segmento. Por ejemplo, dejar de priorizar el segmento “Academy” en
pos de abordar el segmento “Corporate”, donde el ingreso de las ventas es considerablemente
mayor por cliente.

Por otra parte, la inclusion de la informacion de la etapa de conocimiento favorecié la
comunicacion y exposicion de lo que ocurre en las Areas de Ventas y Finanzas, ya que previo a la
implementacion de las visualizaciones, existian clientes que se documentaban en el Area de Ventas,
pero no en el Area de Finanzas, lo que generaba que se perdieran cobros de distintos clientes. Dada
esta ineficiencia en el registro de informacion, no se cumplia el objetivo declarado es aumentar las
ventas para poder auto financiarse y crecer de forma rapida, teniendo que buscar capital externo.

En esa misma linea, los indicadores despliegan la informacion financiera desde otra perspectiva.
Con la implementacidn del sistema de monitoreo se puede saber, por ejemplo, en qué meses entrara
el dinero, generando la oportunidad de realizar una mejor planificacion. Ademas, permite
identificar de forma clara y oportuna a los clientes que atn no han realizado su pago, facilitando la
gestion de cobranza de los deudores. También, evita que solo el administrador del area maneje la
informacidn, que en ocasiones puede estar con acceso restringido, disponibilizandola al resto del
equipo y dando paso a la discusion y toma de decisiones de forma conjunta.

De la misma forma, el monitoreo que se tiene del proceso dentro del Area de Customer Success
permite al encargado tener una vision integral del panorama de los clientes, focalizando los
esfuerzos en las sesiones de juego mas proximas sin dejar de lado las que se realizaran
posteriormente. Ademas, alerta de ciertas actividades que deberian estar llevandose a cabo, pero
que por alguna razon no se han realizado.

En general, cualquier colaborador parte de la organizacion podra revisar las visualizaciones
disefiadas y tener una idea del panorama, es decir, de como le esta yendo a la organizacion segun
la informacién actual, y asi poder generar una idea y/o proyeccion de los meses siguientes,
anticipandose ante eventuales problemas de recaudacion de ingresos, disminuciéon de ventas,
pérdidas en la cartera de clientes, entre otros.
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Por otro parte, al tomar como base que la herramienta se implement6 en el mes de noviembre 2021
y al observar resultados en diciembre del mismo afio, comparandolos con el afio anterior, se pudo
apreciar que ésta potencio la correcta gestion de los clientes, pues en nivel de nuevos clientes para
el mes, se pasé de adquirir cero clientes en el 2020 a tener tres nuevos en el 2021. Ademas, uno de
ellos fue un cliente de tipo “Corporate”. En cuanto al nivel de ventas para dicho periodo, hubo un
aumento de $1000 USD de un afio a otro. Se espera que esta tendencia se mantenga a lo largo de
los préximos periodos, condicional en la temporalidad de ventas que tiene la startup.

Por ultimo, este trabajo introduce una solucidn innovadora que contribuye a la creacion y captura
de valor interno y de cara al cliente, incorporando las tecnologias provistas dentro de la denominada
era digital. De esta forma, la startup avanza hacia su consolidacion, y adquiere flexibilidad ante
escenarios cada vez mas complejos, permitiendo una rapida adaptacion a los cambios.
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9. RECOMENDACIONES

Para dar continuidad a este trabajo de memoria, en el presente capitulo se presentan algunas
recomendaciones que deben ser consideradas para lograr el mayor potencial de la herramienta
disefiada, considerando la interfaz del panel de control como el uso de los datos que se incorporan.
Estas recomendaciones son estructuradas segun las siguientes dimensiones:

Procesos

Para que el uso del sistema de control de gestion implementado se mantenga en el futuro y sea una
herramienta de apoyo vital para la toma de decisiones en los procesos operativos, tacticos y
estratégicos, se deberia implementar una politica de revision del sistema cuya periodicidad
idealmente sea de forma semanal, y ademas aplicar una estrategia de gobernanza de datos para que
la organizacion sea capaz de gestionar el conocimiento que tiene de su propia informacion.

Un buen espacio para esto corresponde a la reunion de coordinacion que se tiene dentro de la
empresa. En ella, podria participar todo el equipo o al menos los encargados de cada area y de esta
forma analizar y evaluar el resultado de los distintos indicadores de las etapas del ciclo de vida de
los clientes. Asi mismo, irian respondiendo de forma gradual preguntas tales como, ¢qué sabemos
sobre nuestra informacion?, ;de dénde provienen esos datos?, ¢estan estos datos alineados con los
objetivos de empresa?

A partir de estas instancias, se espera que se generen ideas y/o discusiones que aporten de forma
positiva a las acciones que se puedan ir tomando a medida que algun indicador presente resultados
deficientes o si existe alguna inconsistencia dentro de la visualizacion.

Documentacién y monitoreo

Es importante que la documentacion que se realizo dentro del dominio de la organizacion sobre el
uso y manejo de Power Bi y Pentaho sea leida por todos al menos una vez, ya que en primera
instancia fue revisada solo por el director ejecutivo.

Este documento, tiene un gran valor, pues se indica de forma clara como solucionar los errores de
las visualizaciones como, por ejemplo, que alguna gréfica no se pueda visualizar debido a un
cambio en la base de datos que la alimenta. En la misma linea, se recomienda que una persona sea
la encargada de solucionar los errores y/o problemas que pudiesen surgir. De esta forma, se tendra
un nivel de certeza que el funcionamiento de la herramienta sera el adecuado, y se asegurara el
monitoreo y la mejora continua como una préactica al interior de la organizacion.
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Actualizacién automatica

Actualmente, los reportes se actualizan de forma diaria, seis veces en el dia. Sin embargo, puede
ocurrir que, por distintos motivos como, por ejemplo, apago o reinicio, ya sea por corte de luz o

actualizaciones de la maquina, produzcan que los paneles dejen de actualizarse de forma
automatica.

Para este caso, es recomendable que el encargado preste atencion a los correos que genera

Microsoft Power Bi sobre los errores en las actualizaciones para asi, tener un restablecimiento de
la automatizacion de forma eficaz.
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10.TRABAJO A FUTURO

Para alcanzar un mayor nivel de detalle por areas y a nivel del ciclo de vida de los clientes, se
pueden realizar distintas acciones para ir complementando el sistema de monitoreo. A
continuacion, se detallan algunas lineas de trabajo que la organizacién podria tomar:

1. Crear data marts por producto: se puede crear uno por cada simulador. Cada data mart
consideraria la toma de decisiones de los estudiantes, lo cual permitiria comprender de
mejor manera el proceso educativo y como mejorarlo, aumentando la oferta de valor de los
servicios de cara a los docentes.

2. Crear un data mart de experiencia: actualmente, la experiencia de usuario se lleva a cabo
a traves de la herramienta Survey Monkey (encuestas digitales), pero tiene como principal
limitante el tener que incurrir en un pago de suscripcion para poder descargar todos los
datos. El valor de tener ese nivel de informacion mejoraria la calidad del servicio entregado
a nivel de docente y estudiante, permitiendo acelerar el proceso de mejora de productos.

3. Completar y/o limpiar las distintas fuentes de informacion: dentro de la organizacion
existen distintas plataformas y softwares que se utilizan para manejar la informacién de los
clientes, sin embargo, estas se van completando de forma manual, lo que da paso a la
existencia de errores, campos relevantes que no se completen o que por parte del usuario se
haya dejado de llenar por falta de tiempo u olvido. Esto impacta de forma directa y negativa
en las bases de datos, pues la informacién contenida no estaria completa o contendria
errores, por lo que su posterior analisis no seria el correcto.

4. Evaluar los indicadores implementados: es importante que periédicamente se evaltan
las métricas e indicadores dentro de las visualizaciones y graficas en conjunto del equipo
de y se discuta, en caso de ser necesario, la posibilidad de agregar o quitar KPI"s en funcion
de la utilidad que se les esté dando. El periodo de evaluacién se puede definir cada 3 meses,
6 meses o cada 1 afio.
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