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El presente trabajo se realiza en IKEA Chile, empresa del sector de retail de muebles y decoracion
que tuvo su apertura en 2022. Esta organizacion, a pesar de que posee un registro de todos los datos
que se generan, no aprovecha la informacion ligada a sus clientes para la toma de decisiones
estratégicas en el area de Marketing. Esta limitacion se debe a la carencia de una base de datos sélida,
debido a que la informacidn se encuentra dispersa en dos sistemas de almacenamiento independientes,
de dificil acceso y de baja confiabilidad en cuanto a la calidad de sus datos.

Ante esto, surge la oportunidad de consolidar todos los datos relevantes a Marketing en un solo sistema
y a partir de esto, crear un primer Dashboard que proporcione datos concretos para respaldar las
decisiones tomadas sobre la estrategia de comunicacion hacia los clientes. Por esto, el objetivo general
de este proyecto es disefiar e implementar un Dashboard que ofrezca una vision integral del
comportamiento y perfil de los clientes de IKEA Chile.

Para lograr este objetivo, se definen las métricas e indicadores requeridos por el drea de Marketing,
determinando las fuentes de datos para construirlas. Posteriormente, se construye un Data Mart
consolidando dicha informacién con actualizaciones diarias. Finalmente, se disefian y construyen las
visualizaciones del Dashboard, el cual se implementa mediante una capacitacion a los colaboradores
de la empresa.

El resultado de este trabajo es un Dashboard validado por el equipo de Marketing que ofrece 20 tipos
de visualizaciones. Estas incluyen: indicadores sociodemograficos, identificacion del cliente y
comportamiento de compra, con la capacidad de realizar comparaciones por el canal de venta y el tipo
de cliente. Las ventajas principales de esta herramienta incluyen la toma de decisiones objetivas, la
capacidad de planificar campanas de marketing para distintos segmentos, realizar analisis de sectores
inactivos, canales de venta o productos débiles para potenciarlos y evaluar el rendimiento del
programa de fidelizacion mediante la comparacion de indicadores entre los clientes que son parte del
programa y aquellos que no lo son.

Finalmente, gracias a este trabajo, se logro consolidar 10 tablas relacionadas a los clientes, incluyendo
sus compras, reclamos y campafias enviadas. Esto representa una mejora significativa en la eficiencia
de los colaboradores al proporcionar mejor organizacion de la informacion de la empresa, reduciendo
la carga de trabajo al acelerar los tiempos de busqueda y andlisis de datos, ademas de brindar confianza
a los analistas en lo que respecta a la veracidad, actualizacion e integridad de la informacion.
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1 ANTECEDENTES GENERALES

1.1 TIPO DE ORGANIZACION

En 1943, Igvard Kamprad fundé IKEA como un negocio de venta de muebles, a través de catalogos
en Suecia. Hoy en dia, se ha convertido en la marca de muebles mas grande a nivel mundial. Su gran
expansion se debe a su innovador concepto; las tiendas de IKEA presentan distintos ambientes creados
para inspirar a sus clientes y su disefio de productos esta pensado para espacios cada vez mas reducidos
a precios accesibles. Ademas, sus tiendas también cuentan con restaurantes dentro del recorrido y
guarderias que ofrecen actividades diarias para los nifios [1].

Para el afio 2022, IKEA vendi6 44.6 billones de euros a nivel mundial, presentando un crecimiento de
un 5% anual [1]. Ademas, IKEA recibe 1 billon de visitas anuales en sus tiendas y cuenta con 211.000
trabajadores a nivel global.

Ventas de IKEA en miles de millones de EUR

€44.6

2020 2021 2022

Figura 1: Ventas de IKEA en miles de millones de EUR. Fuente: Inter IKEA Group.

En el caso de Chile, la franquicia fue adquirida por Falabella S.A., y cuenta con dos tiendas en
Santiago, las primeras de Sudamérica, las cuales fueron inauguradas en 2022 junto con su presencia
en el canal digital. El objetivo de Falabella S.A. es expandir la marca en el extranjero, en particular
en Colombia y Perti en los préximos afios?.

La presencia de IKEA Chile se refleja en sus 884 trabajadores y las 8 millones de visitas recibidas
tanto en las tiendas fisicas como en el sitio web IKEA.cl. Ademas, el programa de fidelizacion IKEA
Family cuenta con mas de 140.000 miembros inscritos?.

A enero de 2023, la oferta de IKEA Chile incluia alrededor de 6.800 productos, importados en cada
lanzamiento de una nueva coleccion, las cuales incluyen muebles, accesorios para la decoracion de
interiores y electrodomésticos [2].

! De acuerdo con entrevista al Gerente de Ventas en marzo 2023.
2 A partir de datos recolectados del 4rea de Marketing.
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1.2 VISION Y VALORES

La vision de IKEA es “Crear un mejor dia a dia para la mayoria de las personas”, ofreciendo una
amplia gama de productos funcionales y de disefio para la decoracion del hogar, a precios accesibles.
Esta vision se refleja en todos los ambitos del negocio, enfocandose especialmente en la reduccion de
costos para hacer que los productos sean mas econdémicos para todos.

Los valores de IKEA incluyen la unidn, conciencia de costos, sencillez, innovacion, diferenciacion
con sentido, delegacion de responsabilidades, liderazgo con el ejemplo y el cuidado de las personas y
el planeta. Por esto, IKEA tiene altas metas en cuanto a sostenibilidad, comenzando por el disefio y la
creacion de sus productos, los cuales tienen la sustentabilidad como uno de sus ejes centrales. En
otono del 2023, IKEA Chile ha logrado reciclar un 69% de sus residuos generados [3], una cifra alta
en comparacion con otras empresas locales, en donde, segun datos del Ministerio de Medio Ambiente,
las industrias chilenas reciclan un 20% de sus residuos [4].

1.3 SECTOR INDUSTRIAL

El sector de retail, representa aproximadamente el 20% del PIB chileno [5]. Dentro de este sector,
IKEA Chile se encuentra inserta especificamente en el rubro de muebles y decoracidn, en el cual los
consumidores destinan cerca del 6% de su presupuesto mensual [6].

La consultora especializada en retail y consumo, Kawésqar Lab, ha analizado este mercado y segin
los datos recopilados de 31.241 registros de compras en canales online durante el mes de julio de 2022
[7], antes de la inauguracion de IKEA Chile, se evidencia que el mercado estaba altamente
fragmentado, donde ningun jugador alcanzaba mas del 15% de participacion en el mercado chileno.

Participacion de Mercado en Muebles y Decoracion en Chile a Julio 2022

Falabella meeeessssssssssssssssssss———— 30
Sodimac e | 20
Mercado Libre mssssssssssm— 90,
Lider meeesssssssssssssm 30
Paris s 70

Ripley 7%
Easy 7%
Jumbo 4%
Casaideas 3%
Amazon 3%

Figura 2: Distribucion de los principales competidores antes de la entrada de IKEA a Chile. Fuente: Kawésqar Lab.



A partir de ese analisis, en el primer lugar se posiciona Falabella con una participacion del 13%; le
siguen Sodimac, con el 12%; Mercado Libre, con un 9%; Lider, con 8%; mas atras Paris, Ripley e
Easy, con el 7% cada uno; y finalmente Jumbo, con el 4%. Ademas de las grandes tiendas, destaca
Casaideas, con un 3%; y Amazon, con el mismo porcentaje, como la plataforma extranjera con mas
presencia en Chile.

Actualmente, en otofio del 2023, IKEA Chile ha logrado quitar una participaciéon importante a Rosen
en el segmento de productos relacionados con camas, asi como a Easy y Sodimac en las categorias de

escritorios y productos para el jardin. En estos y otros segmentos, IKEA Chile estaria tomando entre
el 10% y el 15% del mercado®.

No obstante, en este mismo periodo, se experimenta una desaceleracion econdmica tanto a nivel local
como global, estancandose la productividad y el progreso en igualdad [8]. Esto implica un contexto
de menor consumo en el pais, especialmente en lo que respecta a bienes durables. Segun datos del
CNC, mostrados en la Figura 3, el sector de Linea Hogar evidencio en enero del 2023 una fuerte
contraccion que marcéd un descenso del 22,8% de sus ventas con respecto al ano anterior y para el
sector Muebles una baja del 31,1% [9].

Ventas Acumuladas-Evolucidn por Sector

Total indice -12.9% —
Vestuario -1.9% |

Calzado m 2.9%
Artefactos Eléctricos -31.5% I
Linea Hogar -22.8% ——
Muebles -31.1%

Figura 3: Evolucion de Ventas 2022-2023 por Sector. Fuente: CNC.

Por otro lado, en 2023, Chile experimenta un clima politico inestable y dividido, marcado por las
intensas movilizaciones de los ultimos afios que culminaron en un proceso constituyente, actualmente
en su segunda iteracion. Esta situacion de inestabilidad politica genera incertidumbre tanto en la
poblacion como en el sector empresarial, pudiendo ver afectada su rentabilidad [10]. Esto representa
un gran desafio para IKEA Chile en su objetivo de ofrecer los precios mas bajos.

En el contexto legal, IKEA Chile debe cumplir con las leyes y regulaciones locales. En especial para
el trabajo de este proyecto, es necesario velar por la Ley N°19.628, para el tratamiento y proteccion
de datos personales, esta Ley se encuentra en pleno proceso de reestructuracion para ampliar el nivel

3 Entrevista a Francia Schurmann, La Tercera, en el siguiente enlace.
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https://www.latercera.com/pulso-pm/noticia/efecto-ikea-a-que-competidores-les-pega-mas-fuerte/X6WNDHXZPNEVRKFPOZCGMN62HE/

de proteccion de datos personales. Por esto, Falabella S.A. decidio6 basar la gestion de sus datos en las
normas internacionales promovidas por la OCDE, para adelantar los cambios y modernizaciones que
podrian aplicarse en Chile. Estas normas implican que la empresa debe informar a sus clientes sobre
la recoleccion de sus datos, la finalidad del tratamiento, el plazo de conservacion de los datos, la
existencia de derechos y como ejércelos. Esta informacion debe ser siempre accesible y comprensible
para el titular de los datos, cuando introducen sus datos en una web, realizan compras o introducen su
RUT. Asimismo, la empresa debe respetar los derechos de los titulares, como el derecho al acceso,
rectificacion y oposicion al tratamiento de sus datos. En este sentido, es importante que se establezca
un mecanismo para atender estos derechos de forma efectiva [11].

A partir de lo anterior y del analisis PESTEL presentado en el Anexo A, se puede concluir que IKEA
Chile cuenta con entornos favorables, como se refleja en la Tabla 1. Esto se debe a que la empresa se
encuentra en una posicion solida en términos tecnoldgicos y legales al formar parte de Falabella S.A.,
una destacada compafiia de retail en Chile y Latinoamérica’. Ademas, como se menciond
anteriormente, IKEA es una franquicia que muestra un fuerte compromiso con la sustentabilidad, lo
que favorece a la empresa en el contexto actual de Chile.

El entorno sociocultural puede resultar favorable si IKEA Chile logra adaptarse a las necesidades
locales. No obstante, el clima politico de incertidumbre y la desaceleracion econdmica tanto a nivel
local como global representan un contexto politico y econdmico desfavorable.

0 0 00\ [0
Politico Desfavorable
Econdémico Desfavorable
Sociocultural Neutral
Tecnoldgico Favorable
Ecoldgico Favorable
Legal Favorable

Tabla 1: Analisis de entorno para IKEA en Chile. Fuente: Elaboracién propia.

4 Falabella es la tercera empresa de retail mas importante de Latinoamérica, a partir de estudio “Global Powers of Retailing
Top 2507 realizado por Deloitte en 2022.
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1.4 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE IKEA CHILE

Regional IKEA Retail

Manager
[ I ] | ] ]
Commercial Flnanc? & Operations & CX Colombia Market Perd Market
Expansion IT Manager
Manager Manager Area Manager Area Manager
Manager
| I [ |
i Marketing &
Data &.Busmess Fulfilment Sliss People & Culture Establishment
Intelligence Manager Communication Manager Manager
Manager g Manager g g
T
i
|
i I [ [ |
| R
i c ien Lead c ien Lead CRM & Loyalty Strategy and Market Communication
i ampaign Leader ampaign Leader Leader Intelligence Manager Manager
i
@ I I
| . Data Insight and .
D et e . D:t:;zl?;gr Performance Commuglcatlon
P Leader Leader
Intern Intern Data ComArnulnictation
CRM/MI Fernanda Tagle nalys

Figura 4: Organigrama IKEA. Fuente: Interna IKEA Chile.

En la Figura 4 se puede observar el organigrama de IKEA Chile, elaborado a partir de informacion
interna. La Empresa posee areas comiinmente encontradas en la mayoria de las empresas, tales como:
People & Culture (RRHH.), Operaciones, T1, Finanzas y Marketing, ademas de nuevas areas como
son Colombia y Perti Market, encargadas de la futura expansion dentro de estos mercados.

La direccion general de la compaiiia estd a cargo del Regional IKEA Retail Manager, Francisco
Errdzuriz, quien transmite las directrices estratégicas definidas por el directorio y lidera todas las
gerencias de la empresa.

El area de Marketing, liderada por Carmen Bianco, se divide en cuatro equipos especializados. El
primero es el equipo de Branding, compuesto por dos Campaing Leader, encargados de desarrollar las
campafias publicitarias y dar a conocer los productos de IKEA al publico objetivo. El segundo equipo,
es el de Market Intelligence, el cual se dedica a realizar estudios de mercado para identificar y
caracterizar a los clientes locales. Ademas, esté el equipo de Company & Co-Worker Comunication,
encargado de la comunicacion interna y externa, incluyendo notas de prensa y comunicados para los
trabajadores de la empresa. Por ultimo, se encuentra el equipo de CRM & Loyalty, en el que se
enmarca el presente trabajo de titulo, el cual gestiona las comunicaciones y el programa de fidelizacién
IKEA Family, en busca de mantener una relacion con los clientes a largo plazo.



1.5 PRODUCTOS Y PROCESO PRODUCTIVO

|m—
Inter IKEA Group Franquicias IKEA
Proveedores | Inter IKEA Ingka Group  Ikano Group Miklstorg
de Servicios Franquiciador mundial y 31 Mercados 5 Mercados 4 Mercados
dueiio del concepto IKEA
. Al-Futtaim Dairy Farm Sarton
IKEA Suecia y
L 4 Mercados 4 Mercados 3 Mercados
Desarrolla y disefia la gama
de productos IKEA =% .
Al-Homaizi House Market Al-Sulaiman
IKEA Supply 3 Mercados 3 Mercados 2 Mercados
Abastece y distribuye los
Proveedores | productos IKEA MAPA Northem Birch  Falabella
de Productos 1 Mercado 1 Mercado 1 Mercado
IKEA Industry
Fabricante estratégico IKEA_

Figura 5: Sistema de franquicias IKEA. Fuente: Inter IKEA Group [1].

Dentro del proceso global, el franquiciador Inter IKEA, con sede en Suecia, se encarga de desarrollar
continuamente el concepto IKEA para asegurar su implementacion en todas sus franquicias. El disefio
de toda la gama de productos es responsabilidad de IKEA Suecia. La obtencion, venta y distribucion
de esos productos a todos sus franquiciados esta a cargo de IKEA Supply, quienes los ponen a la venta
bajo las condiciones de Inter IKEA [1].

Cada afio, las empresas del sistema de franquicias Inter IKEA Group trabajan juntas para lanzar mas
de 2000 productos nuevos, desarrollar nuevas formas de hacer que las compras en IKEA sean mas
convenientes y ayudar a mas de 800 millones de personas a vivir vidas mas comodas y sostenibles.
Para esto, las relaciones clave con los proveedores de productos y servicios son fundamentales.

Analizando el proceso productivo de IKEA Chile, bajo la cadena de valor de Porter®, se presentan
las siguientes actividades:

1.5.1 Logistica interna y externa

La empresa trabaja con Inter IKEA como Unico proveedor de los productos, los cuales, al desarrollarse
en grandes volumenes para todas las franquicias, se mantienen con costos bajos y con un alto nivel de
calidad. Ademas, IKEA utiliza una variedad de técnicas, como el empaque plano y el disefio eficiente,
para reducir los costos de envio y almacenamiento [2].

% Definida en el siguiente enlace.


https://softgrade.mx/cadena-de-valor/

Para la distribucion, IKEA Chile trabaja con la empresa de transporte de Falabella Retail. La empresa
posee tres centros de distribucion para reducir los costos de envio y mejorar la velocidad de entrega.
Ademas, comparte los sistemas de Falabella para la logistica de envios y para el inventario de bodega.

1.5.2 Operaciones

La empresa ha invertido en tecnologia y automatizacion para mejorar la eficiencia y la calidad de sus
procesos. Sin embargo, se ha identificado que la falta de una definicion clara y acorde en algunos
procesos, junto con una excesiva burocracia, ha resultado en una carga administrativa elevada en todos
los departamentos. Esta deficiencia refleja una falta de capacidad para anticiparse a problemas
menores (y algunos de mayor magnitud) que podrian haberse evitado.

1.5.3 Marketing y ventas

IKEA es reconocida por sus campafias publicitarias creativas y por su enfoque en el disefio y la
funcionalidad de sus productos. Sin embargo, dada su reciente incursion en el mercado chileno, con
ventas bajo el nivel esperado, IKEA Chile carece de los recursos necesarios para promocionarse en
todos los canales disponibles. En consecuencia, su estrategia de marketing es mayormente organica,
con publicidad por redes sociales, envios de email marketing y activaciones en tiendas.

Con respecto al Marketing Analytics, luego de conversaciones con la lider de CRM & Loyalty, IKEA
Chile no cuenta con una base de datos sélida, que permita realizar andlisis de comportamiento y
caracterizar a sus clientes para enfocar mejor sus campaiias. Esto implica una merma en la cadena de
valor de la empresa, ya que no puede ofrecer marketing personalizado ni tomar decisiones estratégicas
basadas en los datos de sus clientes.

1.5.4 Servicio Postventa

IKEA ofrece una garantia adicional a la garantia legal de hasta 25 afios para muchos de sus productos
y dispone de un equipo de servicio al cliente disponible para brindar asistencia. Sin embargo, debido
a la falta de capacitacion y de accionables, sumado a una alta demanda, este equipo no puede hacer
frente a todas las solicitudes de manera oportuna, lo que se traduce en tiempos de respuesta
prolongados para los reclamos. Esta situacion est4 ligada con la dificultad que enfrenta el equipo de
Postventa para acceder a la informacion de los clientes, lo que a menudo requiere la colaboracion de
otras areas que no pueden priorizar este tema.

A la fecha de junio 2023, se encuentran abiertos 2.400 casos SERNAC, ademas, un 64% de los
reclamos por incidencia en la entrega, presentan demoras de respuesta mayores a 31 dias. Como
resultado, la calidad del servicio Postventa se ha visto comprometida, generando una mala experiencia
posterior a la compra para los clientes y una reduccion en la entrega de valor.

1.5.5 Infraestructuray recursos humanos
IKEA Chile tiene una estructura organizativa plana y descentralizada [2], con un enfoque en la
diversidad, la inclusién y la igualdad de oportunidades en su fuerza laboral. La empresa también ofrece
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oportunidades de capacitacion y desarrollo para sus empleados. Ademas, le da suma importancia al
uso de los valores empresariales para el cumplimiento de su vision.

1.5.6 Adquisiciones

IKEA trabaja con proveedores de todo el mundo para obtener materiales y componentes de alta calidad
a precios bajos. La empresa también tiene un codigo de conducta para proveedores que establece
estandares éticos y ambientales. Ademads, presenta protocolos de cotizacion de tres proveedores
minimos, para asegurar la busqueda del mejor precio y de un proveedor que se alinee con sus valores.

1.5.7 Tecnologia

Falabella S.A. cuenta con grandes herramientas corporativas como Google Cloud Platform (GCP) y
SAP para la gestion de datos y logistica de envios, por lo que el conocimiento necesario para estas
funciones ya esta desarrollado por los equipos en Chile, evitando la necesidad de construirlos desde
cero.

Por otro lado, Inter IKEA también aporta su propia tecnologia, compartiendo sistemas de CRM y ERP,
los cuales fueron adaptados a las necesidades del mercado y a los sistemas locales. Sin embargo,
posterior a este proceso de adaptacion, se han presentado algunas deficiencias en el manejo de las
bases de datos, lo que ha generado problemas en cuanto al uso y la confiabilidad de dichos sistemas.
A la fecha, se han identificado 4.400 casos de transacciones repetidas, con montos exagerados o
estancadas (perdidas), lo cual genera un descuadre en las ventas y tiene un impacto negativo en
multiples 4reas y en los analisis realizados por cada una de ellas.

A continuacion, se presenta un cuadro resumen de las principales debilidades dentro de la cadena de
valor de IKEA Chile.

DEBILIDADES ‘ ORIGEN

Deficiencia en el mejoramiento de procesos debido a la falta

. ., L X Operaciones
de alineacion entre distintas areas. p

Falta de explotacion de data para la toma de decisiones
estratégicas. No se cuenta con una base de datos sélida ni Marketing
paneles de datos integrados para la toma de decisiones.

Atencion al cliente débil en tiempo de respuesta y en

: . Servicio Post Venta
capacidad de resolucion.

Errores sistémicos en bases de datos que reducen la
confiabilidad y el tiempo de desarrollo de anélisis y estudios a Tecnologia
partir de ellos.

Tabla 2: Debilidades de IKEA Chile observadas en el analisis de la cadena de valor. Fuente: Elaboracion propia.



2 JUSTIFICACION DEL PROYECTO

2.1 PROBLEMAY OPORTUNIDAD

En la actualidad, se evidencia una falta de organizacion en las bases de datos transaccionales y de
clientes en IKEA Chile, al presentarse dispersa en dos sistemas distintos y de dificil acceso. Ademas,
a lo largo de los 9 meses desde su apertura, la empresa ha enfrentado dificultades para perfeccionar
completamente sus sistemas internos de gestion de informacion. Estos sistemas presentan constantes
errores que surgen tanto en la falta de comunicacion de datos entre ellos, como dentro de los propios
sistemas. Como resultado, se genera una considerable pérdida de tiempo al tener que comprender y
validar la informacion presentada, asi como determinar su exactitud y como se podria cruzar esta
informacion con otras fuentes de datos.

Este problema tiene un impacto negativo en diversas areas funcionales de la empresa. En primer lugar,
afecta al area de Postventa, ya que dificulta la busqueda de informacion sobre reclamos y devoluciones
que han sido entregadas de manera incorrecta. Ademas, el area de Data & Business Intelligence se ve
perjudicada, pues la calidad de la informacion afecta el uso de esta como insumo para diversos
analisis. Asi mismo, al area de Marketing, ya que la falta de precision y consolidacion en los datos
dificulta la medicion del rendimiento de las campafias y la caracterizacion de los clientes.

Por otro lado, para el equipo de Marketing, es fundamental contar con diversos modelos que mejoren
la interaccion con los clientes y personalicen los canales de comunicacion. Para lograr esto, resulta
crucial tener una comprension clara del comportamiento del cliente, incluyendo su perfil
sociodemografico, tienda de preferencia, productos adquiridos, frecuencia de compra y gasto
promedio. Esta informacion permite tomar decisiones estratégicas en el drea de Marketing, al armar
campaias y dirigirlas a segmentos o tiendas especificas que se quieran activar. Para alcanzar este
objetivo, es necesario contar en primer lugar con una base de datos consolidada y automatizada, que
dé confianza a los analistas de su veracidad, actualizacion e integridad de la informacion.

3 ROL DE LA ESTUDIANTE

3.1 AREA DE TRABAJO

La estudiante realiza sus laborares en el area de Marketing, especificamente en el equipo de CRM &
Loyalty, dedicado a la comunicacion con los clientes y la gestion del programa de fidelizacion IKEA
Family. Este programa invita a los clientes a registrarse con su RUT para obtener una serie de
beneficios: acumular el 1% del valor de cada compra para poder canjearlo en compras posteriores,
acceso ilimitado a la guarderia con actividades para nifios en tiendas y obtener campanas exclusivas
por email marketing con regalos, descuentos y actividades presenciales. Para el area de Marketing, el
programa de fidelizacion permite identificar las ventas, al tener que entregar el RUT en la caja para la
acumulacion de puntos, lo que tiene una serie de beneficios para la empresa: poder caracterizar a estos
clientes con sus datos transaccionales y sociodemograficos, calcular el impacto de las activaciones en
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sus niveles de ventas y mantener relaciones a largo plazo con ellos a partir de los beneficios entregados
y los futuros envios de ofertas personalizadas.

El area de CRM & Loyalty esta compuesta por 4 personas, las cuales se dividen en dos equipos. El
primero enfocado en las activaciones por email marketing y la gestion de los eventos. El segundo
enfocado en Marketing Analytics, encargado del manejo de las bases de datos y de la extraccion y
analisis de informacion. La estudiante convive en este ultimo equipo liderado por Renato Espinoza,
Data Senior Specialist. Ademds, como se muestra en la Figura 6, el organigrama de IKEA tiene una
estructura matricial, por lo que Renato Espinoza y la estudiante también le responden directamente al
area de Data & Business Intelligence.

Marketing & Data & Business
Communication Intelligence
Manager Manager
o ————————

\

CRM & Loyalty Leader I

| | |
Intern CRM/MI Data Senior Specialist "I'—-—

Intern Data I
Fernanda Tagle
CRM & Loyalty Team /

P T ————

Figura 6: Organigrama del area de CRM & Loyalty. Fuente: Interna IKEA Chile.

3.2 TRABAJO E INTEGRANTES

El presente trabajo tiene como primera etapa, democratizar y consolidar la informacion transaccional
y de clientes dentro del sistema corporativo de Falabella S.A. Google Cloud Platform. Ademas, se
busca depurar esta informacion para garantizar la confiabilidad y veracidad de los datos para todos
los usuarios. Como objetivo final, se espera contar con un primer Panel de visualizaciones que permita
caracterizar a los clientes de IKEA Chile.

Para este trabajo se requiere a un estudiante con amplio conocimiento en el manejo de datos,
programacion en SQL y gestion de proyectos. Por lo que la formacion de un ingeniero civil industrial
de la Universidad de Chile logra adecuarse a dicho cargo.

La estudiante sera la responsable del desarrollo del proyecto®, con el tutor Renato Espinoza
desempefiando el rol de consultor y colaborador. El tutor proporcionard orientacion, guia y
retroalimentacion sobre los avances realizados durante el proceso.

® El detalle completo de las actividades realizadas se presenta en el Capitulo 8.
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4 OBJETIVOS

El objetivo general del trabajo de titulo es “Disefar e implementar un Dashboard para el perfilamiento
de los clientes de IKEA Chile, con el fin de facilitar la toma de decisiones a partir de indicadores
relevantes”.

Como objetivos especificos se tienen:

1. Identificar los requerimientos del usuario final para establecer las bases esenciales del
proyecto.

2. Disefar y construir un Data Mart de clientes, para consolidar los datos de las distintas fuentes
de informacion.

3. Desarrollar e implementar las visualizaciones de un Dashboard, para proporcionar una
representacion grafica de los indicadores reflejados en los requisitos del usuario.

S 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
Dashboard. En primer lugar, se introduce la disciplina en la cual esta basada el proyecto. Luego se
definen conceptos técnicos de almacenamiento de datos, tipos de arquitecturas y sistemas. Por tltimo,
se entregan las metodologias actuales de ingesta y visualizacion de datos.

5.1 DISCIPLINA DEL PROYECTO

Marketing Analytics es el area que, a través de la recoleccion y analisis de métricas, permite crear
estrategias precisas y eficientes basadas en datos. Se refiere a la practica de basar las decisiones en el
analisis de datos en lugar de puramente la intuicion. A partir de esta definicion, se desglosan dos roles
esenciales que se abarcan durante este proyecto: Data Engineer y Data Analyst [12].

El rol de Data Engineer, se encarga de disefiar, construir y mantener los sistemas de datos que soportan
las operaciones de una organizacion. Esto incluye el procesamiento, almacenamiento y analisis de
datos a gran escala. Por otro lado, el rol de Data Analyst se centra en la comprension y el analisis de
los datos relacionados con Marketing, utilizando herramientas visuales y técnicas estadisticas para
identificar patrones, tendencias y oportunidades.
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5.2 SISTEMAS DE ALMACENAMIENTO

Segin Amazon’, un sistema de almacenamiento o almacén de datos sirve como un sistema de
informacion que contiene datos historicos y conmutativos de una o diversas fuentes. Actualmente en
las empresas, los analisis y la informacion valiosa dependen de que se recojan, almacenen e integren
los datos de manera eficaz. Todas esas actividades de analitica de datos se han vuelto fundamentales
para generar ingresos, contener los costos y optimizar los beneficios.

El almacenamiento en la nube es un modelo de computacion que permite almacenar datos y archivos
en Internet a través de un proveedor de computacion en la nube, al cual se accede mediante la red
publica de Internet. El proveedor almacena, administra y mantiene de manera segura los servidores
de almacenamiento, la infraestructura y la red para garantizar que se tiene acceso a los datos cuando
se necesite, practicamente a cualquier escala y con capacidad eléstica. El almacenamiento en la nube
hace que ya no sea necesario comprar y administrar infraestructura de almacenamiento de datos
propia, lo que brinda agilidad, escalabilidad y durabilidad.

5.3 BASE DE DATOS

De acuerdo con la consultora Talend [13], existen dos tipos de bases de datos: Data Warehouse y Data
Mart, los cuales se definen de la siguiente forma.

5.3.1 Data Warehouse (DW)

Es una base de datos corporativa en la que se integra informacion depurada de las diversas fuentes
que hay en la organizacion. Dicha informacion debe ser homogénea y fiable, almacenada de forma
que permita su andlisis desde diversas perspectivas, entregando tiempos de respuesta Optimos. Para
ello la informacidon se encuentra modelada en formato estrella y copo de nieve.

5.3.2 Data Mart (DM)

Es una base de datos centrada que muchas veces es un segmento del Data Warehouse de la empresa.
El subconjunto de datos contenido en un Data Mart suele alinearse con una unidad comercial concreta,
como ventas, finanzas o marketing. Son una forma para transformar eficientemente los datos en
informacion util.

Los Data Warehouse suelen manejar conjuntos de datos voluminosos, pero los analisis de estos exigen
disponer de datos faciles de encontrar y de rdpida disponibilidad. Un Data Mart puede crearse desde
un Data Warehouse existente o desde otras fuentes, como sistemas operativos internos o datos externos
(estructura descendente).

T ;Qué es el almacenamiento en la nube? por Amazon en el siguiente enlace.
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Por otro lado, cada unidad de negocios puede crear sus propios Data Marts segun sus necesidades de
informacion. Si lo exigen las necesidades del negocio, se pueden fusionar distintos Data Marts y crear
un unico Data Warehouse (estructura ascendente) [14], ilustrado en la Figura 7.

Esquema de arquitectura Data Mart

Marketing —

— Extraer -

Otras Fuentes

-

» Limpieza
» Depuracion

Transformar

N\

~

» Desduplicacion

— Cargar — Data Mart Data
Warehouse

» Transformacion

J

Figura 7: Estructura ascendente de Data Warchouse y Data Mart. Fuente: Gravitar [14].

5.4 SISTEMAS DE ALMACENAMIENTO ACTUALES

54.1 MV BC

Sistema de almacenamiento de Microsoft utilizado actualmente por IKEA Chile y otorgado por Inter
IKEA, se encarga del procesamiento y la gestion de datos comerciales. MVBC presenta los siguientes

tipos de datos:

Maestro de Promociones

o O O O

54.2 MV CRM

Datos transaccionales (ventas a nivel de SKU, hora de transaccion, etc.)
Maestro de Productos y Servicios (caracteristicas, precios, costos, margen)

Detalle de los despachos (comunas de despacho)

Sistema de almacenamiento de Microsoft utilizado actualmente por IKEA Chile y otorgado por Inter
IKEA. Este sistema almacena toda la informacion del cliente, estd conectada con Customer Support
Center, Marketing y el programa de IKEA Family. MV CRM presenta los siguientes tipos de datos:

O O O O O

Datos de identificacion (nombre, rut)
Datos sociodemograficos (género, fecha de nacimiento, etc)
Datos de contacto y opt-in (email, teléfono, opt-in, etc.)
Datos estilo vida (preferencia de tiendas, comuna, etc.)
Datos de reclamos de Post Venta.
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5.5 SISTEMA DE ALMACENAMIENTO CORPORATIVO

Falabella S.A. decidi6 que el sistema corporativo de almacenamiento se estandarizara en Google
Cloud Platform (GCP) para todas las empresas dentro del grupo. Esta plataforma fue lanzada en 2011
por Google, es un sistema en la nube que ofrece una amplia gama de servicios para almacenar, procesar
y analizar datos. Ademas, GCP ofrece una amplia variedad de herramientas y servicios para procesar
y analizar los datos almacenados en Cloud Storage. Uno de esos servicios es BigQuery, el cual permite
almacenar datos empresariales de manera rentable y utiliza funciones integradas de 1A, aprendizaje
automatico y BI para obtener informacion valiosa a gran escala [15].

5.6 PROCESO DE EXTRACCION, TRANSFORMACION Y CARGA (ETL)

De acuerdo con Chavez [16], el proceso ETL es el fundamento de una base de datos, sea un Data
Warehouse o Data Mart. Un proceso ETL disefiado y llevado a cabo de forma apropiada, extrae datos
de las diferentes fuentes de informacion, refuerza la calidad y consistencia de estos y finalmente
entrega los datos en una presentacion y formato listo para ser consumidos por aplicaciones para la
toma de decisiones.

5.6.1 Extraccion
Consiste en la extraccion de datos de fuentes heterogéneas. Estas pueden contemplar repositorios
publicos y privados o softwares especificos como un CRM o un ERP.

El proceso de extraccion consta de dos fases, la extraccion inicial y la extraccion incremental. La
extraccion inicial [17], es la primera vez que se obtienen los datos de las diferentes fuentes operativas
para cargarlos en el sistema de almacenamiento. Este proceso se realiza solo una vez para cargar la
base de datos con una gran cantidad de informacion de los sistemas de origen.

La extraccion incremental se define como la captura de los datos modificados, donde el proceso de
ETL actualiza la base de datos con los datos nuevos y modificados de los sistemas de origen desde la
ultima extraccion. Este proceso es periddico de acuerdo con el ciclo de actualizacion y las necesidades
del negocio [18].

5.6.2 Transformacion

A partir de los datos en bruto extraidos, se procede a transformarlos en informacion y conocimiento
util para la empresa y para sus objetivos. Con la finalidad de que los datos depositados en el sistema
de almacenamiento estén libres de errores, permitiendo asi andlisis mas fiables sobre los mismos.
Adicional a esta fase, se procede a la conformacion de los datos para poder agrupar y entregar en el
formato indicado la informacion final a la base de datos [19].
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5.6.3 Carga (Load)

Con los datos ya tratados, 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 informacién que necesiten y la encontraran filtrada,
enfocada y orientada hacia los objetivos de la empresa y sus formas de trabajo [19].

Diagrama de flujo ETL
Base de Base de Base de -
datos de datos de datos de
clientes productos pagos Base de datos

. analiticas de negocio

Fase de Guardado

Fase de

Fase de Extraccion .,
Transformacion

Figura 8: Esquema ETL Fuente: Geeky Theory.

5.7 ENCRIPTACION

La creciente expansion de la nube conlleva un aumento en los riesgos asociados. Pueden surgir fallas
en la arquitectura y funciones de la nube por parte del proveedor, lo que permite a terceros acceder a
los datos y provocar pérdidas de informacion. El propio usuario puede representar un riesgo al
compartir o perder claves privadas [20].

Para esto, los algoritmos de encriptacion son herramientas ttiles para cifrar los campos que contienen
datos personales antes de ser cargados en sistemas de almacenamiento en la nube. De esta manera, se
garantiza la seguridad y privacidad de la informacion sensible.

El algoritmo AES, es una funcidon matematica de encriptacién adoptada por el gobierno de EE. UU.
como estandar en el afio 2001. Desde entonces, se conoce como el método de cifrado por bloques mas
seguro que existe, ya que en la practica no se puede romper y, ademas, es rapido y eficiente [21].

Al aplicar el algoritmo AES en datos de clientes, se puede obtener una representacion encriptada Ginica
para cada cliente. Esto proporciona una manera de distinguir a cada persona y realizar un seguimiento
de sus actividades de compra de manera individual.
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5.8 VISUALIZACION DE DATOS

Segiin Ziemkiewicz [22], la visualizacion es la representacion grafica de informacion y datos. Al
utilizar elementos visuales como cuadros, graficos y mapas, las herramientas de visualizacién
proporcionan una manera accesible de ver y comprender tendencias, valores atipicos y patrones en los
datos.

Ademas, 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.

5.8.1 Dashboard

El Dashboard o Panel, es un tipo de reporte en el que se despliega en tiempo real informacion de la
empresa extraida de varias fuentes en modo de visualizaciones. Otorga a los usuarios un conocimiento
completo sobre la marcha de la empresa al realizar andlisis instantaneos [23].

Las bases para construir un Dashboard son las métricas y los KPIs, ya que son las herramientas mas
eficaces para alertar a la empresa donde se encuentra posicionada en relacion con sus objetivos. Por
ello es importante contar con una clara definicion previa de estos elementos.

5.8.2 Looker Studio

Es una herramienta de visualizacion de la suite Google Analytics que transforma los datos
provenientes de diversas fuentes en Dashboards personalizables y estéticamente agradables, faciles
de leer y compartir.

El diferenciador clave de Looker Studio radica en su sélido soporte nativo para bases de datos
analiticas en la nube, incluyendo Amazon, Google BigQuery y Microsoft Azure. A diferencia de
soluciones competidoras, Looker Studio no requiere optimizaciones de almacenamiento en memoria.
Esto permite modelar y reutilizar datos y calculos de manera confiable en otras aplicaciones,
aprovechando el rendimiento y la escalabilidad de las bases de datos subyacentes [24].

5.8.3 Metodologia para implementar paneles
Esta metodologia, disefiada por la empresa Noetix [25], describe el proceso necesario para

implementar correctamente un Dashboard, independiente de la tecnologia que se escoja. Cuenta con
seis fases ilustradas en la Figura 9.
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Diagrama de flujo Metodologia Noetix

Planificacion  Recopilacion Construccion Despliegue Mantencion

Setear limites Relevancia y Plan y Diseiio Desarrollo y Instalacion e | Mantenimiento
y expectativas Complejidad Detallado Validacién | Implementacion Constante
[ 4 [ 4 [ 4 [ 4 [ 4

Miembros equipo Entrevistas Interfaz usuario Programacion Seguridad Capacitacion

Objetivos Expectativas Confirmar datos Disefio Visual Integracion Red Plan de

Timeline | Funcionalidades Definir Querys Seguridad Mantencion
Presupuesto | Fuentes de Datos Navegacion Validacion
KPIs Prototipo Testeo

Figura 9: Diagrama de flujo, Metodologia para el desarrollo de Dashboard. Fuente: Noetix.

5.8.3.1 Planificacion

En la primera etapa, se deben establecer el objetivo del proyecto, la fuente de datos y su extraccion,
la asignacion de tiempo, la fecha limite y el sistema de visualizacion a usar. Ademas, es crucial
identificar los KPI relevantes para el usuario final.

5.8.3.2 Requerimientos
Se deben entrevistar a los principales interesados para determinar sus necesidades y expectativas con
el Reporte, estas necesidades deben asignarse a KPIs.

5.8.3.3 Disefio

Se deben analizar las opciones disponibles para la presentacion y la funcionalidad del tablero. Ademas,
los aspectos principales del disefio deben ser completados: confirmar la fuente de datos y su estructura,
consultas SQL para acceder a los indicadores y como automatizarlas para datos historicos.

5.8.3.4 Construccion y Validacion
En esta fase se producen cinco tareas: implementacion de la interfaz, implementacion de las consultas,
programacion, actualizacion y la validacion de los indicadores entregados.

5.8.3.5 Despliegue
Una vez que el Dashboard ha sido aprobado, se lleva a produccion para asi implementar los requisitos
de seguridad y la integracion en un entorno de red corporativa para el acceso de socios y clientes.
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5.8.3.6 Mantenimiento
En esta fase se deben tomar medidas para proporcionar un mantenimiento continuo de la aplicacion,
ya que con el tiempo las necesidades del proyecto y del area podrian variar.

6 METODOLOGIA

En este capitulo se detalla la metodologia empleada para alcanzar el objetivo general y los objetivos
especificos declarados en este trabajo de titulo. Para esto, se sefialan las etapas de trabajo en la
secuencia cronologica que sigue el desarrollo del proyecto, las actividades involucradas en cada una
de ellas junto con los softwares y herramientas utilizados. Cabe destacar, que entre los recursos
entregados por la empresa se incluyen computadores, acceso a completo a las bases de datos y acceso
a herramientas junto con sus credenciales para Google Cloud Platform, Microsoft Azure, Visual
Studio Code y Microsoft Teams.

6.1 ESPECIFICACION DE REQUISITOS

En esta etapa, se definen los requerimientos del usuario final, se identifican los indicadores y
perspectivas relevantes junto con las variables de interés y las fuentes de informacion a utilizar.

6.1.1 Levantamiento de Informacion

El primer paso comienza con el levantamiento de las necesidades de informacion, el cual se llevara a
cabo a través de entrevistas con los actores clave del area de CRM & Loyalty. El objetivo principal
de esta fase es obtener e identificar las necesidades de informacion esenciales para lograr las metas y
ejecutar las estrategias, facilitando la toma de decisiones.

6.1.2 Indicadores y Perspectivas

Una vez que se han establecido las necesidades de informacion, se debe proceder a su descomposicion
para declarar los indicadores a utilizar y las perspectivas de andlisis 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, promedios, cantidades, sumatorias, formulas, 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: tipo de cliente, sucursal,
region, producto, categorias, entre otros.
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6.1.3 Fuentes de Informacion Requeridas

Se analizan las fuentes de informacion para determinar como se calcularan los indicadores y para
establecer el mapeo entre los datos de IKEA Chile y el Data Mart a desarrollar en la proxima etapa.
Para el contexto de este informe, la empresa tiene sus fuentes de informacion en los sistemas MVBC
y MVCRM.

6.2 CONSTRUCCION DEL DATA MART

A continuacidn, se confecciona la estructura del Data Mart, teniendo como base las fuentes de datos
requeridas. Esta etapa involucra un proceso ETL completo, que incluye la extraccion, transformacion
y carga de la informacion en el sistema de Google Cloud Platform. Una vez completado, se establece
un proceso automatizado que se ajusta a la actualizacion de nuevos datos, asegurando asi la
continuidad del flujo de informacidén de manera eficiente.

6.2.1 Modelo Conceptual

En esta etapa, se debe esquematizar la estructura del Data Mart, a partir de las fuentes de informacion
definidas. Con esto, se confeccionan las tablas de dimensiones y de hechos, para luego efectuar sus
respectivas uniones. Ademas, se deben asignar nombres a las tablas y definir las llaves primarias de
cada una.

6.2.2 ETL (Extraccion, Transformacion y Carga)

En esta etapa, se descargan las tablas necesarias desde los sistemas MVBC y MVCRM. Se debe definir
los tipos de datos, realizar la encriptacién a campos con informacion sensible y levantar errores con
el equipo de TI, para la correcciéon de duplicidades y errores sistémicos. Ademas, se tienen que
establecer condiciones y restricciones para asegurar que solo se utilicen los datos de interés.
Finalmente, se realiza la ingesta inicial de tablas al proyecto corporativo de BigQuery en Google
Cloud Platform. También se documentan todas las tablas y campos para su posterior uso.

Para llevar a cabo esta etapa de ETL, se utiliza la herramienta Visual Studio Code para configurar los
Scripts de conexion a los sistemas de almacenamiento mediante el lenguaje Python. Es fundamental
tener el rol y las credenciales necesarias para hacer las conexiones.

6.2.3 Automatizacion

Una vez completada la carga inicial, se realiza el proceso de automatizacién para la extraccion
incremental y la carga de datos nuevos y modificados. Para esto, primero se define la frecuencia de
actualizacion en conjunto con el tutor del proyecto y la gerenta del area Business Intelligence. Luego,
sera necesario habilitar un servidor en el cual se implementen los Scripts creados y se configure la
actualizacion automatica de estos.
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6.3 DISENO Y CONSTRUCCION DEL DASHBOARD

Esta etapa contempla el disefio del reporte, graficas y visualizaciones y se basa principalmente en la
metodologia Noetix, la cual ha sido adaptada dado que las primeras etapas ya se realizaron, por lo que
se considera desde la etapa tres.

6.3.1 Diseno

Se analizan las fuentes de informacion para determinar como se calcularan los indicadores, definiendo
los siguientes conceptos para cada uno de ellos: campos que lo componen con su respectiva féormula
de célculo, y la funcién de agregacion que se utilizara para los analisis requeridos.

Ademas, se definen los campos que se incluyen en cada perspectiva y se disefia la estructura de datos
ausar para cada requerimiento. En esta etapa, la informacion de IKEA Chile sera cargada en el sistema
de Google Cloud Platform. Por lo que el analisis se realizara mediante consultas a través del lenguaje

SQL en BigQuery.

6.3.2 Construccion y Verificacion

En esta etapa, se construye el Dashboard en la herramienta Looker Studio, para esto, primero se
ejecutan las consultas de SQL definidas en la etapa de disefio para consolidar los datos disponibles en
el Data Mart. Posteriormente, se procede a construir el Dashboard basandose en los requisitos y el
disefio establecido para las visualizaciones. Finalmente, se realiza una verificacion de la veracidad de
todos los datos presentados en las visualizaciones.

6.3.3 Validacion e Implementacion

Se procede a implementar el Dashboard y se realiza una validacién junto con el usuario final para
asegurar que las visualizaciones respondan a las problematicas establecidas. Durante esta etapa, se
lleva a cabo un ciclo de iteracion para refinar el Panel, tomando en cuenta el feedback recibido durante
la validacion.

Posteriormente, se tendra que presentar el Dahboard brindando capacitacion a las areas definidas por
la lider de CRM & Loyalty y finalmente se realizara un traspaso proporcionando la documentacion
necesaria para que el tutor del proyecto realice el mantenimiento posterior.
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7 ALCANCES

El proyecto de titulo considera los siguientes alcances para su desarrollo:

» Como parte de la priorizacion en el area de Marketing, el proyecto se enmarca especificamente en
el mercado chileno, no considera otros como Colombia o Pera.

* Se creara un Data Mart solo para el area de Marketing, el cual considerara datos de clientes, sus
compras, reclamos y campafas. Se dejara automatizada su actualizacién con periodicidad diaria.

* Eltrabajo inicia y finaliza en un periodo de fechas determinadas por la Universidad, en este caso:
fecha de inicio: 20-02-2023 y fecha de término: 28-07-2023.

* Por la dificultad en su desarrollo, el Dashboard entregado no tendra en consideracion la
temporalidad en los indicadores.

* Una vez finalizada la implementacion se considera realizar un traspaso mediante documentacion
al 4rea de CRM & Loyalty para realizar el mantenimiento del Dashboard.

8 DESARROLLO

En el presente capitulo se expone el desarrollo del trabajo de titulo siguiendo la metodologia propuesta
en el capitulo anterior, para la especificaciéon de requisitos, la construccion del Data Mart y
construccion del Dashboard.

8.1 ESPECIFICACION DE REQUISITOS

8.1.1 Levantamiento de informacion

Con el fin de identificar los requerimientos de la empresa, se realizé una entrevista de 30 minutos con
la lider del equipo de CRM & Loyalty y el encargado de Marketing Analytics. El objetivo de esta
entrevista fue comprender las necesidades de informacion fundamentales, para el cumplimiento de los
objetivos del Dashboard.

A partir de estas conversaciones, se establecieron dos vistas generales para el panel. La primera vista
se centra en los clientes que forman parte de IKEA Family, los cuales se identifican mediante su
inscripcion en el programa y la acumulacion de puntos a través de la entrega de su RUT en cada
compra realizada. La segunda vista abarca a los clientes identificados a través de ventas, los cuales se
reconocen al proporcionar su RUT para emitir la boleta, tanto en las tiendas fisicas como en el canal
digital ecommerce, donde se requiere el ingreso de datos personales para realizar la compra.
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8.1.2 Indicadores

Dado lo anterior, se realizd la conversion de las preguntas planteadas para cada vista en indicadores
que permitan perfilar a los clientes. A continuacidén, se presenta un resumen de las preguntas e
indicadores definidos a partir de la entrevista:

VISTAS PREGUNTAS KPIs APERTURAS
Frecuencia de compra
(Como se comportan? Distribucion por categoria HFB®

(Home Furnishing Business)

Cuéinto compran? Monto promedio por compra
I8 ¢

Monto total o Canal de venta
Clientes LA cudntos Porcenta]:e identiﬁcabl.e ‘
identificables | identificamos? Porcentajq I.KEA Family o IKEA Family
Contactabilidad
Ubicacion geografica o Ha comprado
(Quiénes son? Género

Rango etario

(Como se diferencian de | Comparacion con KPIs de la cartera total
nuestra cartera? de clientes

Tabla 3: Tabla resumen de entrevistas con area de CRM & Loyalty. Fuente: Elaboracion Propia.

8.1.3 Fuentes de Informacion

En la siguiente etapa del proceso metodologico, se procede al analisis de las fuentes de informacion
de la organizacion, considerando los requerimientos para el Dashboard. Para llevar a cabo este
analisis, se realizé una exhaustiva investigacion de las tablas existentes, revisando minuciosamente
cada una de ellas y sus campos correspondientes. Ademads, se llevaron a cabo conversaciones con tres
Data Analyst de la empresa, con el objetivo de determinar la funcion de cada tabla, identificar su llave
primaria y comprender las relaciones existentes entre ellas.

Luego de esta investigacion en los sistemas de datos MVBC y MBCRM de IKEA Chile, se observa
que los datos necesarios para llevar a cabo el Dashboard estan disponibles, sin necesidad de recopilar
informacion adicional.

En un principio se consideraron cinco tablas, para obtener datos de los clientes y de ventas, pero a
partir de las conversaciones con el equipo de Data Analysts se decidi6 considerar dos tablas mas
correspondientes a despachos, para obtener una mayor cantidad de data sociodemografica de los
clientes. A partir de esto, las tablas escogidas para el Data Mart abarcan los siguientes datos:

8 IKEA divide sus productos en 20 categorias basadas en las necesidades de los consumidores.
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BASE DE LLAVE CANTIDAD

FUENTE CONTENIDO

DATOS PRIMARIA DE DATOS
Datos sociodemogréficos y
Contact MVCRM puntos acumulados de los ID CLIENTE 164.000
miembros de IKEA Family
Registros transacciones con
Points Audit MVCRM acumulacion de puntos para ID BOLETA 170.000
miembros IKEA Family
Transaction Registros transaccionales de
Register SRS todas las ventas de IKEA Chile LIDA1=0 R cAb EEEALLY,
Registros transaccionales de
Sales Entries MVBC todos los productos (SKU) I?ﬁﬁ?E&TA 6.230.000
vendidos por IKEA Chile -
Diccionario de cada ID de item
Item Master MVBC junto con su nombre y el HFB ID ITEM 10.200
al que pertenece
Registros de transacciones con
Sales Order MVBC orden de despachos e ID_BOLETA 405.000
. ., . ID ENVIO
informacion del cliente -
Registros de 6rdenes con
.. . . ID_ENVIO
Tracking ikea MVBC despacho cc?)rgllllizls‘macmn de ID PAQUETE 803.000

Tabla 4: Detalles de las fuentes de informacion de IKEA Chile. Fuente: Elaboracion propia.

8.2 CONSTRUCCION DEL MODELO DE DATA MART

8.2.1 Modelo estructural

El Data Mart de Marketing, presentado en la Figura 10, emplea un esquema de tipo estrella, el cual
define la estructura de cada campo, sus llaves primarias (PK) y sus llaves foraneas (FK). La tabla de
hechos llamada "Ventas" contiene los registros transaccionales de las compras realizadas por los
clientes. Esta tabla incluye el ID de la boleta, el ID del cliente, su nimero de documento, el monto
neto en CLP, la fecha de la transaccion y el tipo de transaccion (venta o devolucion).

Ademas, se utilizan seis tablas de dimensiones. “Clientes” asociada a la informacion personal de los
clientes, ya sea porque pertenecen a IKEA Family o porque presentaron un reclamo; “Despachos”
como un subconjunto de “Ventas” que requieren envios; “Productos”, la cual contiene informacion
especifica sobre todos los productos adquiridos en cada boleta; "Item", que proporciona un diccionario
que relaciona cada producto con su respectiva categoria (HFB); "Puntos", un subconjunto de la tabla
"Ventas" que registra todas las transacciones que acumularon puntos; y "Envios", con informacién de
las direcciones de entrega, utilizadas para complementar los datos demograficos de los clientes que
no pertenecen a IKEA Family.
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PUNTOS

PK id_boleta int
FK id_cliente str
fecha date
monto int
puntos int
CLIENTES
PRODUCTOS VENTAS PK id_cliente str
. . . . rut str
PK !d_!:uleta !nt >——+ PK l.d_bc‘:leta int fecha_registro date
PK id_item int FK id_cliente str >—0O+ o,
) . . estado_suscripcion str
cantidad int tienda str .
. int i ( puntos_totales int
precio n fu st contactable boolean
fecha date .
. género str
monto int .
I i ( fecha_nacimiento date
1PO str direccién str
ITEM
PK id_item int
nombre_tem - sir DESPACHOS ENViOS
HFB str
PK id_boleta int PK id_envio str
FK id_envio str FK id_paquete str
fecha date comuna sir
region str

Figura 10: Modelo de Data Mart Marketing. Fuente: Elaboracion propia.

Por otro lado, se decidié incorporar cinco tablas mas al Data Mart de Marketing, con el fin de
proporcionar a la empresa una mayor cantidad de informacion y utilizar los Scripts ya configurados
para cargar las tablas restantes de MVCRM, entre estas se incluyen tablas relacionadas a reclamos de
clientes y a campanas enviadas. Estas tablas no fueron necesarias para la creacion del Dashboard, por
lo que no se presentan en el esquema de la Figura 10, sin embargo, han sido cargadas y se encuentran
esquematizadas en el Anexo B.

8.2.2 Extraccion

En esta etapa se realizaron las configuraciones de acceso a los datos. Para la informacion de MVCRM,
se establecid un enlace mediante un script en Visual Studio Code que permite la conexion con la base
de datos del sistema, ilustrado el c6digo en el Anexo C. Los datos se guardaron localmente, en carpetas
individuales, con el nombre de cada tabla correspondiente.

En el caso de MVBC, la descarga de los datos se configur6 manualmente accediendo al sistema,
seleccionando las tablas y descargandolas en formato Excel en el computador local. Asimismo, se
realiz6 la seleccion de los campos necesarios para los indicadores en cada descarga, detallados en la
Figura 10.
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8.2.3 Transformacion

Luego, en el mismo Script de descarga, se aplicaron distintas transformaciones que permitieron
estructurar los datos de manera correcta:

- Reemplazar nulos: En variables numéricas, como el monto o los puntos, se reemplazan los
valores nulos por ceros, para no afectar el posterior analisis de indicadores.

- ID como texto: Campos de ID que vengan solo con niimeros se transforman a texto (string)
para poder representarlos como categorias y que en GCP no se trunquen al ser muy extensos.

- Formatos: Transformacion de los campos monetarios requeridos con formato numérico a tipo
entero (int) o decimal (float), y a tipo fecha (datetime) los campos correspondientes a fechas.

- RUT: Se estandariza el nimero de documento sin puntos, ni guion, ni digito verificador.

- Encriptacion: Luego de estandarizar el RUT se procede a encriptar la data sensible mediante
el algoritmo AES, guardando la llave en un archivo externo al Script.

- Encriptacion nulos: Para las transacciones que no posean RUT de cliente asociado se
desactiva la encriptacion para que se mantenga el campo como nulo y no afecte el analisis.

- Nombre de variables: Se renombran las columnas, primero eliminando espacios y simbolos
no compatibles con el sistema de GCP, y segundo se estandarizan para que coincidan, ya que
en distintas tablas se tienen distintos nombres para un mismo campo.

- Fecha de actualizacién: Se agrega una columna ‘PARTITIONTIME’ que contiene la fecha
de carga de los datos, para poder comparar estados de clientes en el pasado.

8.24 Carga

En esta etapa se configura el proceso de carga de los datos estructurados a la plataforma, el codigo se
muestra en detalle en el Anexo C. Para lograr esto, se completd la configuracion del Script anterior
para la carga de las tablas en Google Cloud. Fue necesario proporcionar las credenciales requeridas y
especificar el destino de la informacioén, en este caso, el proyecto y dataset correspondiente en GCP.

Finalmente, se procedi6 a configurar la carga de las tablas en el sistema. Se tomo la decision de utilizar
el formato TRUNCATE para las tablas con menor cantidad de informacién, como “Clientes”, “Items”,
“Puntos”, “Despachos” y “Envios”. Este método borra toda la informacion previa y guarda la tabla
completa de la ultima carga realizada. Por otro lado, para las tablas que requieren un mayor espacio
de almacenamiento, como “Ventas” y “Productos”, se empled el método APPEND. Este formato
implica agregar la informacion nueva desde la Giltima carga como nuevas filas en la tabla, optimizando
asi el almacenamiento de datos.
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Este proceso se realizo para cada tabla, creando un script especifico para cada una. Sin embargo, se
descubri6 que las tablas correspondientes a “Productos” (transaction entries) e “Items”
(item_master), ya se encontraban cargadas en el dataset "sales ikea" por parte del equipo de ventas.
Por lo tanto, no fue necesario volver a cargarlas ni configurar scripts adicionales para estas tablas. En
la Figura 11, se ilustra el resultado de la carga a través del buscador de tablas en BigQuery de GCP.

.o

w tc-sc-bi-bigdata-ikea-corp-qa

v [] bi_ikea

Ll L]

EH raw_crm_contact

raw_crm_points_audit
raw_mvbc_transaction_register

raw_mvbc_posted_ikea_sales_order_list

raw_mvbc_sales_order

(1 1]

eoee

v [£] sales_ikea

eee

B transaction_entries

X% % X X% X% % X% X% %

aee

B item_master

Figura 11: Organizacidén de Bases de Datos en Google Cloud (Fuente: Elaboracion propia).

8.2.5 Automatizacion

Para la automatizacion, se emple6 un servidor de la empresa para programar la actualizacion diaria de
los Scripts. Sin embargo, esta fase experimento dificultades durante su desarrollo debido a caidas en
el servidor provocadas por sobrecargas y fallos en el suministro eléctrico. Para resolverlo, se requirid
una supervision constante del proceso para garantizar el correcto funcionamiento del servidor.
Finalmente, se logrd superar estas adversidades y llevar a cabo la automatizacion de manera exitosa.

8.3 DISENO Y CONSTRUCCION DEL DASHBOARD

Esta fase se llevo a cabo como un proceso colaborativo entre la estudiante y su tutor, Renato Espinoza.
La estudiante asumi6 responsabilidades especificas, como el disefio y construccion de las consultas
relevantes para los indicadores sociodemograficos, la identificacion de la venta y la distribucion de
ventas por cada HFB. Ademas, se encargd de crear visualizaciones sociodemograficas utilizando los
tablones previamente establecidos y brindo apoyo en el disefio estético del Dashboard. Por otro lado,
el tutor se encarg6 de unificar las consultas para el tablon final de clientes y crear visualizaciones del
comportamiento de compra.
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8.3.1 Diseiio

Para el disefio, se definieron las férmulas correspondientes a cada indicador. Las cuales se resumen
en la Tabla 5. Para el caso de indicadores de distribucion, Looker Studio no requiere una féormula para
su calculo, ya que, al ingresar a los clientes con sus respectivos datos, la herramienta genera la
distribucion automaticamente mediante graficos.

INDICADOR

Frecuencia anual

Monto Promedio

Distribucion HFB

% IKEA Family

% Identificable

Ubicacion

Género

Rango Etario

Contactabilidad

DESCRIPCION

Frecuencia de compra de los clientes,
como promedio y distribucion.

Gasto promedio de los clientes por
boleta en CLP.

Distribucion de las ventas por HFB
(categoria de producto).

Porcentaje de clientes pertenecientes al
programa IKEA Family.

Porcentaje de ventas identificadas con
RUT del cliente.

Completitud y distribucion geografica de
los clientes.

Completitud y distribucion de género de
los clientes.

Completitud y distribucion de edad en
los clientes.

Porcentaje de clientes que permiten
contacto a través de email.

FORMULA

2 Transacciones distintas
por cliente

Y. Monto por boleta
N° total de boletas

> Monto total por HFB
Monto total vendido

Y. Clientes IKEA Family
Y Clientes Identificados

Y Boletas con RUT
Total de Boletas

No Aplica

No Aplica

No Aplica

Y Clientes con OPT IN
Y Clientes Identificados

Tabla 5: Tabla resumen de los indicadore a mostrar en Dashboard de Clientes (Fuente: Elaboracion propia).

Luego, se definieron los tablones necesarios para obtener los indicadores definidos:

- Tablén datos sociodemograficos: Este tablon consolida todos los datos demograficos a partir de
las tablas "Clientes", "Envios" y "Tracking". La tabla "Clientes" proporciona datos personales de
aquellos clientes que se han registrado en el programa IKEA Family. Al ser el campo "Direccion”
opcional, se ha implementado un sistema de cascada para completarlo. La primera opcion es
utilizar la direccion proporcionada en IKEA Family si existe, la segunda opcion es tomar la tltima
direccion registrada en sus despachos.
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- Tablén de venta identificada: Este tablon consolida los datos de ventas que estan asociados a un
numero de RUT valido y no corresponden a errores como duplicados o datos sobreestimados. Los
datos se agrupan por cliente (RUT) y se muestra la frecuencia de compras en los ultimos 365 dias,
el monto total de las compras y el ticket promedio. Ademas, se agregaron columnas Dummies para
indicar la o las tiendas en las que el cliente ha realizado compras. Finalmente se agregan columnas
para cada HFB, que representan la distribucion del monto de la boleta en cada una de ellas.

- Tablén de Clientes: En este tablon se consolidan todos los clientes existentes, incluyendo
aquellos que pertenecen a IKEA Family, aquellos identificados a través de las ventas, los datos de
envio, los reclamos y los empleados de la empresa. Finalmente, a partir de los tablones anteriores,
se agregan los datos sociodemograficos y de ventas correspondientes a cada cliente.

8.3.2 Construccion y Verificacion

En esta etapa, a partir de la programacion de querys en BigQuery, se crearon los tablones necesarios
para las visualizaciones, obteniendo un tablon de clientes con el siguiente formato:

Identificacion del Cliente Datos Sociodemograficos Datos de Ventas
ID
Cliente REEE
1 Sin Compra SI NO 18 Femenino ...| 0 0 0
2 Ecommerce NO SI 30 Masculino  ...| 4 100.000  10.000

Tabla 6: Tablon de Clientes para las visualizaciones (Fuente: Elaboracion propia).

Luego, se conecto el tablon de clientes con la aplicacion Looker Studio, que como se mencion6 en el
marco conceptual, al ser parte de Google, junto con BigQuery, la conexion interna es inmediata,
obteniendo acceso a todos los campos de la tabla mediante el Visualizador. Una vez establecida la
conexion, el siguiente paso consistid en agregar las aperturas definidas. Estas aperturas se
implementaron mediante filtros que el usuario puede ajustar segtin lo necesite, como se muestra en la
Figura 12.

DASHBOARD DE CLIENTES

Canal de venta v IKEA Family M Comportamiento -

Figura 12: Inicio del Dashboard con los filtros para comparar resultados (Fuente: Elaboracion propia).
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Se incorpor6 un filtro por canal de venta, lo que permitié generar segmentos para cada tipo de cliente,
los que han realizado compras exclusivamente a través de ecommerce, aquellos que han comprado en
alguna de las dos tiendas fisicas, asi como las diferentes combinaciones que existen entre ellas.
Ademas, se agregé un filtro para comparar a los clientes pertenecientes a IKEA Family con el resto y
se implemento un filtro de comportamiento, para filtrar entre clientes que han realizado compras y
aquellos que no lo han hecho.

Una vez ingresados los filtros, se procedid a incorporar las visualizaciones para cada indicador
definido. Estas visualizaciones se crearon utilizando las funciones disponibles en Looker Studio,
aplicacion que permite filtrar tablas, realizar recuentos y utilizar las formulas mencionadas
anteriormente para calcular los indicadores. Los resultados de estas visualizaciones se presentan en la
seccion de Resultados.

Para verificar la precision de los indicadores calculados, se realiz6 una comparacion con los célculos
obtenidos a través de consultas en el tablon. Ademas, para el caso de los datos sociodemograficos, se
decidio agregar indicadores de completitud, ya que se observo una gran cantidad de datos faltantes
durante el proceso de verificacion.

8.3.3 Validacion e Implementacion

El Dashboard fue presentado a la lider de CRM & Loyalty, y a partir de esa reunion se realizaron una
serie de mejoras en el panel. Estas mejoras incluyeron:

- Lineas de referencia en los graficos de distribucion e indicadores de uplift en comunas y regiones
para facilitar la comparacion después de aplicar filtros.

- Adicion de un filtro para los coworkers (trabajadores de IKEA Chile).
- Adicion de la fecha de ultima actualizacion para tener nocion del funcionamiento del proceso.

- Pequefias mejoras estéticas en el disefio del Dashboard.

Una vez completadas estas mejoras, se procedio a su implementacion. Esta etapa implicd compartir
el Dashboard con los empleados de IKEA Chile, presentandolo y brindando capacitacién sobre su uso
durante la reunién semanal con todos los colaboradores de IKEA Chile, con el objetivo de
democratizar la informacion y permitir el acceso a aquellos que lo necesiten.
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9 RESULTADOS

Se logr6 generar un Dashboard para el perfilamiento y analisis de clientes. A continuacidn, se exponen
las distintas graficas y visualizaciones resultantes. En los indicadores se utiliza la nomenclatura
internacional ya que es parte de la configuracion de la herramienta Looker Studio.

9.1 COMPORTAMIENTO DEL CLIENTE

Se implementaron visualizaciones para los indicadores mas relevantes en la identificacion del cliente.
En la Figura 13, se observan los resultados obtenidos sin la aplicacion de filtros.

Clientes IKEA Family Contactables por Email

37.9% 21.0%

Identificacion de la venta

71.4%

Figura 13: Indicadores de identificacion de los clientes (Fuente: Elaboracion propia).

En primer lugar, se observa la tasa de identificacion de la venta, esto genera una base para poder tener
nocion del porcentaje de datos de los cuales se tiene identificacion y de los cuales se desglosan todos
los indicadores, mientras mas alto sea el porcentaje de identificacion de la venta, mayor sera la
precision de los indicadores y, por ende, se facilitara la toma de decisiones estratégicas. Este indicador
también ayuda a evaluar el impacto de medidas destinadas a incentivar la entrega del RUT por parte
de los clientes. Ademas, se entregan indicadores relevantes a CRM & Loyalty como el porcentaje de
clientes IKEA Family del total identificado y el porcentaje de clientes que permiten contactabilidad.

En la Figura 14 se presenta el resultado del desglose de los clientes por canal de venta. Se identifico
un total de 64,985 clientes que no han realizado compras, pero que si estan identificados en el
Dashboard al estar registrados en IKEA Family. Esta visualizacion permite analizar los canales de
venta mas relevantes y poder tomar decisiones de inversion para el canal mas débil, pudiendo también
evaluar el resultado de estas acciones, a partir de la variacion en su porcentaje de participacion.
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Total de Clientes Identificados
392,450

OPEN KENNEDY

119,122

PLAZA OESTE

94,306

SIN COMPRAS
64,985

ECOMMERCE

Figura 14: Desglose de clientes por compras realizadas en distintos canales (Fuente: Elaboracion propia).

En la Figura 15 se presentan las visualizaciones logradas para los indicadores de frecuencia anual y
monto promedio de compra de los clientes. Se incluye un grafico que muestra la distribucion de la
frecuencia, destacando el porcentaje correspondiente a cada categoria.

Monto promedio por cliente Frecuencia promedio anual

CLP $138,115

1.31

100%

80%

60%

40%

20%

57.91%

I Frecuencia de compra anual

Figura 15: Indicadores de Monto promedio (CLP), Frecuencia anual promedio y grafico de distribucion de frecuencia

(Fuente: Elaboracion propia).

Esta visualizacion permite comparar el comportamiento de cada segmento de clientes al aplicar los
filtros. Por ejemplo, al aplicar filtros por canal de venta, ecommerce registra el mayor monto promedio
entre todas las tiendas. Asimismo, se destaca que los clientes de IKEA Family exhiben tanto un monto
promedio como una frecuencia de compra mas elevada en comparacion con aquellos que no forman

parte del programa.
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9.2 CARACTERIZACION SOCIODEMOGRAFICA

Para el analisis sociodemografico, se incorporaron métricas relacionadas con la cantidad y
distribucion de los campos demograficos. Esto entrega un perfil del cliente, el cual se puede comparar
al aplicar los filtros creados, para esto, existe la linea de referencia azul, que se mantiene fija y
representa la distribucion de la cartera total de clientes. Ademas, se entrega un indicador de
completitud del campo, el cual, al ser opcional en el registro, se encuentra bajo, pero entrega la
oportunidad de evaluarlo en el tiempo, al incorporar incentivos al cliente para el relleno de estos
campos. En la Figura 16, se presentan las visualizaciones desarrolladas:

RANGO ETARIO GENERO
Clientes con Edad Completitud Clientes con Género Completitud
125,925 34.2% 4,730 1.3%
—— Total de Clientes —e— Total de Clientes
100% 100%
80% 80%
60% 60%

40%

20%

0%

18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 65+

40%

20%

0%

FEMALE

MALE

Figura 16: Distribuciéon y completitud de los campos rango etario y género (Fuente: Elaboracion propia).

En cuanto a la ubicacion geografica, se lograron visualizaciones para la distribucion de los clientes
seglin su region y comuna. Se observa un resultado predecible en términos de concentracion, ya que
las dos tiendas fisicas se encuentran en la Region Metropolitana.

REGION % CLIENTES
Arica y Parinacota 0.31%

I Tarapaca 0.53%

I Antofagasta 1.06%

I Atacama 0.42%

' Coquimbo 1.37%

. Valparaiso 7.03%

Region Metropolitana  76.59%

O'Higgins 1.83%
| Maule 1.67%
| Nuble 0.69%
I Biobio 3.29%
I La Araucania 1.56%
| Los Rios, Chile 0.95%
I Los Lagos 2.07%
I Aysén 0.24%
' Magallanes, Chile 0.42%

% MONTO
0.22%|
0.38%|
0.8%|
0.27%|
0.92%|
6.75%
79.84% NG
1.96%|
1.39%|
0.42%|
2.07%l|
1.22%|
0.91%|
2.23%]
0.3%)|
0.32%|

Figura 17: Distribucion de los clientes por region (Fuente: Elaboracion propia).
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Ademas, en la Figura 18, para representar la concentracion de clientes por comuna, se utilizd una
visualizacion de burbujas para entregar un resultado més comprensible visualmente. Esto permite que,
al aplicar un filtro por canal de venta, se aprecie una diferencia en la concentracion de clientes que
compran en Plaza Oeste (Cerrillos) y Open Kennedy (Las Condes) teniendo un entendimiento visual
de la zona de influencia para cada tienda.

IKEA Plaza Oeste IKEA Open Kennedy
El El
’ Lo Barnechea Lo Barnechea
Quilicura Quilicura
Huechuraba Huechuraba
Valle Lo Valle Lo
Campino Campino
e
putop: Costaners™* BARRIO EL GOLF Las Condes putop- Costanero™" BARRIO EL GOLF Las Condes
LO LOPEZ PATRONATO LO LOPEZ PATRONATO
Pudahuel b Pudahuel 2
Lriaco Santiago Santiago
FRANKLIN FRANKLIN
Macul Macul
Cerrillos VILLA Cerrillos VILLA
s ain? DEPARTAMENTAL
MalPU DEPAORRT‘Q:JAEENTAL Maipu OR\ENTEE
VILLA METALITA VILLA METALITA
El Bosque El Bosque
Padre Hurtado Padre Hurtado
San Bernardo  LaPintana Las San Bernardo  LaPintana {4
Puente Alto
Calera de PueliigAlto Calera de
Tango Tango

Figura 18: Distribucion por comuna aplicando filtro por tienda (Fuente: Elaboracion propia).

Como resultado final, se ha logrado construir un Dashboard con veinte visualizaciones distintas, el
cual fue validado segin los requerimientos del usuario final e implementado mediante una
presentacion y capacitacion hacia los trabajadores de la empresa. Ademas, se dispone de un Data Mart
con trece tablas en total, con informacion de clientes solida, confiable y accesible, que pueden usar
las distintas areas de la empresa. Esto resulta en una mayor claridad en la informacion, reduccion en
los tiempos de busqueda y certeza de que la informacion con la cual se esta trabajando es la correcta.

Finalmente, para formalizar el trabajo realizado y que trascienda en el tiempo en la organizacion, se
realizé un documento que contiene informacion sobre como realizar el proceso de actualizacion del
panel, como acceder al servidor que contiene los archivos ETL y como acceder al sistema de Google
Cloud Platform para la elaboracion de las visualizaciones. Para esto se incluye informacion sobre la
cuenta de usuario, las credenciales, la forma de ingresar a las bases de datos de la organizacion y la
ubicacion de los archivos ETL y Querys utilizadas. Dicho documento fue entregado al tutor Renato
Espinoza.
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10 CONCLUSIONES

El presente trabajo de titulo tuvo como objetivo general "Disefar e implementar un Dashboard para
el perfilamiento de los clientes de IKEA Chile, con el fin de facilitar la toma de decisiones a partir de
indicadores relevantes". Para el logro de este, fue crucial el cumplimiento de los objetivos especificos.
En primer lugar, se trabajé en "Identificar los requerimientos del usuario final para establecer las bases
esenciales del proyecto". En segundo lugar, se llevo a cabo la tarea de "Disefiar y construir un Data
Mart de Marketing, para consolidar los datos de las distintas fuentes de informacion". Por ultimo, se
procedio con el objetivo de "Desarrollar e implementar las visualizaciones del Dashboard, para
proporcionar una representacion grafica de los indicadores reflejados en los requisitos del cliente".

Gracias a este proyecto, la implementacion del Dashboard ha permitido un seguimiento preciso del
comportamiento de los clientes, lo que ha tenido un impacto positivo en la comunicacién y
coordinacion de las actividades de Marketing. Ademas, se ha validado el programa de fidelizacion a
través del Dashboard, ya que se ha identificado que el segmento de clientes pertenecientes a IKEA
Family muestra un mejor comportamiento en términos de frecuencia y ticket promedio.

Por otro lado, la consolidacion de la informacion de ventas y clientes en una unica plataforma ha
facilitado significativamente la busqueda y analisis de datos, lo que ha sido especialmente beneficioso
para las Areas de Marketing, Business Intelligence y Postventa. Estos departamentos comenzaron a
utilizar la informacion del Data Mart, lo que se tradujo en un menor tiempo empleado para la busqueda
y analisis de los datos, y un aumento en la confiabilidad de los mismos, al haber eliminado duplicados
y transacciones sobreestimadas en el tablon consolidado de venta identificada y al tener toda la
informacion con nombres de variables estandarizados en las distintas tablas para facilitar su uso.

En retrospectiva, los objetivos de este proyecto se alcanzaron gracias al grato ambiente laboral
existente en el area de Marketing, donde prevalecio la disposicion para ayudar, retroalimentar y guiar
en la resolucion de problemas surgidos. Al inicio del proyecto, se enfrentaron desafios debido a la
limitada experiencia y conocimiento de tecnicismos relacionados con la ingesta de datos. Sin embargo,
se superaron estas dificultades mediante una investigacion exhaustiva y el mismo apoyo del equipo.

Ademés, durante el desarrollo del proyecto, se adquirieron valiosos aprendizajes, destacando la
definicién conjunta de métricas fundamentales con el equipo de Marketing, lo que permitio
comprender que la definicion de indicadores por area, en conjunto a los equipos de trabajo, explica y
exhibe problematicas, fortalezas y oportunidades en las acciones que se toman diariamente dentro de
la organizacion. Por otra parte, se adquirieron habilidades en la herramienta de visualizacion, el
lenguaje SQL y el proceso de ingesta de datos a un sistema de almacenamiento.

Como resultado, el Dashboard entregado demuestra un gran potencial, ya que la revision de métricas
e indicadores posibilitan la elaboracion de planes de accion para activar diferentes segmentos de
clientes y canales de venta, contrastar hipotesis sobre ellos, realizar un seguimiento del
comportamiento de los distintos tipos de clientes y evaluar el rendimiento del programa de fidelizacién
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mediante la comparacion de indicadores entre los clientes que son parte del programa y aquellos que
no lo son. Entre las posibles acciones a emprender se encuentran la generacion de campafias destinadas
a fortalecer el canal de venta mas débil y las comunas menos activas dentro del area de influencia de
cada tienda, incentivar compras adicionales por parte de clientes que hayan realizado solo una compra
y estimular la adquisicion de categorias de productos menos populares. Estas decisiones se basan en
la informacion proporcionada y constituyen ejemplos concretos de como aprovechar el potencial del
Dashboard.

Para asegurar la continuidad y efectividad de esta herramienta en la toma de decisiones, se recomienda
implementar una politica de revision del sistema con una periodicidad semanal, asi como una politica
de evaluacion de las métricas e indicadores en conjunto con el equipo de Marketing, considerando
agregar o quitar KPIs seglin su utilidad.

Actualmente, el Data Mart se actualiza de forma diaria. Sin embargo, puede ocurrir que, por distintos
motivos como, cortes de luz o actualizaciones de la méaquina, los datos dejen de actualizarse de forma
automatica. Para este caso, se sugiere que el encargado preste atencion a la fecha de actualizacion
implementada en el Dashboard. Esta recomendacion fue detallada y enfatizada durante la capacitacion
al equipo, y su seguimiento permitird restaurar la automatizacion de manera eficaz en caso de
interrupciones en el proceso.

Finalmente, como trabajo a futuro se espera agregar al Dashboard indicadores para el andlisis de la
acumulacion y canje de puntos de los clientes y también una variable temporal que permita realizar
comparaciones del comportamiento y perfil de los clientes de IKEA Chile en el tiempo. Ademas, se
recomienda crear un segundo Dashboard de evaluacion de campanias, ya que la informacion relevante
de las campanas y los envios de email se encuentra disponible en el Data Mart creado, y es
fundamental para cualquier empresa poder medir el rendimiento del drea de Marketing, la venta
cruzada de las comunicaciones, la venta incremental entre grupos target y control y los indicadores de
desempefio del email marketing.
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ANEXO A: Analisis PESTEL

El contexto local de IKEA Chile, a partir de un analisis PESTEL, es el siguiente:

POLITICO

Al operar en Chile, IKEA esta sujeto a las leyes y regulaciones locales. En la Figura 19 se presenta la
tasa de impuestos a las empresas para el afio 2022 de los paises de la OCDE y de Latinoamérica
ordenados de mayor a menor. En comparacion con otros paises pertenecientes a la OCDE Chile se
encuentra levemente sobre la media con una tasa del 27%, y con respecto a Latinoamérica, Chile se
encuentra bajo lo media de la region. Ademas, el impuesto al comercio exterior queda libre de
aranceles aduaneros por el Tratado de Libre Comercio Chile — EFTA [26].

Impuesto a la Renta a Empresas por Pais
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Figura 19: Evolucién de impuestos a las empresas en OCDE (Fuente: Tax Foundation).

Por otro lado, en otofio de 2023, Chile experimenta un clima politico sumamente inestable y dividido,
marcado por las intensas movilizaciones de los ultimos afios que culminaron en un proceso
constituyente, actualmente en su segunda iteracion. Esta situacion de inestabilidad politica genera
incertidumbre tanto en la poblacién como en el sector empresarial, pudiendo ver afectada su
rentabilidad. En relaciéon con Chile la OCDE sefiala: “El endurecimiento de las condiciones
financieras y la incertidumbre sobre el camino que tomara la reforma de la nueva Constitucion podria
debilitar la confianza de las empresas y consumidores” [10].

ECONOMICO

Chile tiene una reconocida trayectoria en el desarrollo, con un fuerte dinamismo econdémico. Sin
embargo, el crecimiento se ha ido desacelerando, estancandose la productividad y el progreso en
igualdad. El 30% de la poblacion es economicamente vulnerable y la desigualdad de ingresos es
elevada [8]. En la Figura 20, se presentan las proyecciones para los préximos afnos del Banco Central
[27].
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Estar en un periodo de desaceleracién economica puede afectar la demanda de los productos de IKEA
en el pais, ya que los consumidores optan por gastar menos en muebles y decoracion. Seglin datos del
CNC, mostrados en la Figura 21, el sector de Linea Hogar evidencio en enero 2023 una fuerte
contraccion que marco un descenso del 22,8% en sus ventas con respecto a enero 2022 y para el sector
Muebles una baja del 31,1% [9].

Principales Proyecciones Ventas Acumuladas-Evolucion por Sector
7.9
—e— Inflaci6n Total Total indice -12.9%
0,
(%) Vestuario -1.9%
Crecimiento
) 3.6 3 PIB(%) Calzado 2.9%
- Crecimiento Artefactos Eléctricos  -31.5%
Mundial (%) Linea Hogar -22.8%
Muebles  -31.1%
2023 2024 2025
Figura 20: Proyecciones en el crecimiento e Figura 21: Evolucion de Ventas 2022-2023
inflacion (Fuente: Banco Central). por Sector (Fuente: CNC).
SOCIOCULTURAL

IKEA Chile debe adaptarse a las necesidades y preferencias de los consumidores locales, ya que estas
difieren respecto a los consumidores de IKEA a nivel global. Es esencial tener en cuenta factores
como los estilos de vida, las preferencias de compra y la disposicion del hogar para promover, fabricar
y disefar productos que se ajusten a estas tendencias culturales.

Por ejemplo, los muebles son altamente variables y se ajustan segun el mercado. Mientras que en
Estados Unidos se prefieren cocinas amplias, en China y Japon se suelen encontrar cocinas mas
compactas con una mayor cantidad de armarios y espacios de almacenamiento [28].

En el caso de Chile, el espacio también es un factor determinante. Como revela un estudio de la
Universidad de Chile [29], el 56% de las viviendas en Santiago tienen menos de 70m?, y el tamafio
de los nuevos departamentos bajé a un promedio de 52m?, un 18% menor que hace 10 afios. Esta
reduccion en el tamafio de las viviendas plantea un desafio importante para IKEA Chile, ya que deben
potenciar la eficiencia de los espacios en los hogares mas pequeios.

Por ende, si IKEA Chile logra realizar las modificaciones especificas en su gama de productos que
satisfagan los gustos y preferencias de los consumidores chilenos, incluyendo ajustes en medidas,
distribucion y la introduccién de elementos exclusivos para este mercado, la compaifiia puede
consolidarse como un competidor solido y una opcidn atractiva para los consumidores chilenos. Esto
sumado a su ventaja competitiva en la reduccion de costes y economias de escala que le permite
ofrecer precios accesibles para todos los estratos socioecondmicos.
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TECNOLOGICO

La tecnologia puede ser una ventaja competitiva para IKEA Chile, gracias a su relacion con Falabella
S.A. como duefio de la franquicia. EI Holding cuenta con grandes herramientas corporativas como
Google Cloud Platform y SAP para la gestion de datos y logistica de envios, lo que significa que el
conocimiento necesario para estas funciones ya esta desarrollado por los equipos en Chile, evitando
la necesidad de construirlos desde cero. Ademas, el area de Falabella Tecnologia Corporativa (FTC)
proporciona un destacado equipo de consultoria en informadtica a todas las empresas del Holding.

Por otro lado, Inter IKEA también aporta su propia tecnologia, compartiendo sistemas de CRM, ERP
y de visualizacion previamente configuradas para todas las franquicias. Esta combinacion de recursos
tecnologicos proporciona a IKEA Chile una ventaja significativa para mejorar la experiencia del
cliente tanto en la tienda fisica como en linea. Ademas, al igual que en otras franquicias de IKEA, la
empresa puede aprovechar herramientas digitales de inteligencia artificial para interactuar con los
consumidores y ofrecer experiencias de compra unicas [30].

Si IKEA Chile logra adaptar y aprovechar eficientemente las tecnologias de Falabella S.A. e Inter
IKEA, podra mantenerse como un competidor destacado en el mercado chileno.

ECOLOGICO

IKEA tiene altas metas en cuanto a sostenibilidad, comenzando por el disefio y la creacion de sus
productos, los cuales tienen la sustentabilidad como uno de sus ejes centrales. Desde las comunidades
donde se obtienen los materiales hasta la forma en que los productos ayudan a los clientes a vivir de
manera mas sostenible. Al igual que en otros mercados, IKEA Chile se ha comprometido a reducir su
huella de carbono y promover la sostenibilidad, considerando los problemas ambientales relevantes
para Chile, como son la gestion de residuos y el uso de energia renovable.

En otofio del 2023, se ha logrado reciclar un 69% de los residuos generados en KEA Chile [3], una
cifra muy alta en comparacion con otras empresas locales, en donde, segiin datos del Ministerio de
Medio Ambiente, las industrias chilenas generan 9,2 millones de toneladas de basura, un 50% del total
y de eso solo un 20% es reciclado [4].

LEGAL

IKEA debe cumplir con las leyes y regulaciones locales. Esto incluye las regulaciones veladas por el
SERNAC, quien se preocupa de velar por el cumplimiento de los derechos de proteccion a los
consumidores en la Ley N°19.496, la cual vigila que la informacidon que proporcionan las empresas
en su sitio Web se encuentra disponible de manera clara y accesible.

En especial para el trabajo de este proyecto, es necesario velar por la Ley N°19.628 sobre la proteccion
de la vida privada, esta Ley se encuentra en pleno proceso de reestructuracion con el objetivo de
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ampliar el nivel de proteccion de datos personales. Por esto, Falabella S.A. decidid basar la gestion de
sus datos en las normas internacionales promovidas por la OCDE, para adelantar los cambios y
modernizaciones que vengan en Chile.

Estas normas implican que la empresa debe informar a sus clientes sobre la recoleccion de sus datos,
la finalidad del tratamiento, el plazo de conservacion de los datos, la existencia de derechos y cémo
ejércelos [11]. Esta informacion debe ser siempre accesible y comprensible para el titular de los datos,
cuando introducen sus datos en una web, realizan compras o introducen su RUT.

Asimismo, la empresa debe respetar los derechos de los titulares, como el derecho al acceso,
rectificacion y oposicion al tratamiento de sus datos. En este sentido, es importante que se establezca
un mecanismo para atender estos derechos de forma efectiva.
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ANEXO B: DATA MART

Se presentan las cinco tablas extras que se cargaron al Data Mart pero que no fueron necesarias para
la realizacion del Dashboard de clientes: “Campafias”, la cual contiene cada ID de campafia junto con
su nombre y fecha de creacion; “Trigger”, contiene los ID de campafia que representan
automatizaciones de emails gatillados en casos establecido, por ejemplo, mail de bienvenida a IKEA
Family o mail post compra; “Email” que presenta ID de email por cada email enviado a un cliente,
junto con la campafa a la que pertenece, el contenido y métricas clave como open rate, click rate y
bounce (mails revotados); Por otro lado, se tienen las tablas para reclamos con “Reclamos” para cada
ID de reclamo generado por el cliente, junto con su fecha y titulo y “Anotaciones” la cual contiene

cada anotacion asociada a un reclamo acorde avance este en el area de Post Venta.

TRIGGERS

PK id_trigger str

FK id_campahfa str
nombre str
descripcion str
estado str
CAMPANAS

PK id_campafia str
nombre str

fecha_creacion date

)

EMAIL
PK id_email str
FK id_campafia str
id_cliente str
contenido str
fecha date
bounce float
open float
clicks float

PK

PUNTOS
PK id_boleta str
FK id_cliente str
fecha date
monto int
puntos int

CLIENTES
id_cliente str
rut str
fecha_registro date
estado_suscripcion str
puntos_totales int
contactable boolean
género str
fecha_nacimiento date
direccion str

UNSUBSCRIBE
PK id_cliente str

fecha date

PK
FK

PK
FK

RECLAMOS
id_reclamo str
id_cliente str
titulo str
descripcion str
categoria str
fecha date
tienda str

ANOTACIONES
id_nota str
id_reclamo sir
id_cliente str
titulo sir
nota str
fecha date

Figura 22: Data Mart de Marketing creado para campaias y reclamos (Fuente: Elaboracion propia).
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ANEXO C: CODIGO ETL

A continuacion, se presenta el codigo de ETL para la extraccion y carga:
1. Extraccion de MVBC de la tabla “Clientes” a una carpeta local:

25 # DESCARGA ARCHIVOS DESDE CRM

26 try:

27 account_url = "https://stdataverseclprod.blob.core.windows.net"

28 default credential = DefaultAzureCredential()

29 blob_service_client = BlobServiceClient(account_url, credential=default_credential)
30 local path= 'C:/Users/ext fernantagleh/Documents/gcp/crm’

31 container_name = ‘dataverse-ikeachilepro-ungb2ecdee670af478aa3dcad997da39’

32 container _client = blob _service client.get container client(container= container_name)
33 blob list = container_client.list blobs(name_starts with='contact/2e")

34

35

36 print("\nDownloading blobs to \n\t" + local path)

37 for date in blob list:

38 download file path = os.path.join(local path, date.name)

39 with open(file=download_file_path, mode="wb") as download_file:

40 download file.write(container_ client.download blob(date.name).readall())

Figura 23: Codigo de extraccion de tabla “Clientes” a carpeta local (Fuente: Elaboracion propia).

2. Carga a GCP de la tabla “Clientes” en formato APPEND:

123 # DEFINICION DEL PROYECTO, NOMBRE Y DATASET DE LA TABLA

124 PROJECT MNAME = 'tc-sc-bi-bigdata-ikea-corp-ga’

125 DATASET NAME = 'bi ikea'

126 TABLE NAME = 'raw_crm_contact'

127 TABLE _ID = PROJECT _NAME + '.' + DATASET MAME + '."' + TABLE_MNAME

159 # CREDENCIALES GCP

160 key path = config.cnxgcp()

161 credentials = service_account.Credentials.from_service account file(

162 key path, scopes=["https://www.googleapis.com/auth/cloud-platform”])

163 client = bigquery.Client(credentials=credentials, project=credentials.project _id)

187 job_config = bigquery.LoadJobConfig(

188 schema=[bigquery.SchemaField("PARTITIONTIME", "TIMESTAMP", mode="REQUIRED")]
189 write disposition="WRITE_APPEND",

190 time partitioning = bigquery.TimePartitioning(

191 type =bigquery.TimePartitioningType.DAY,

192 field="PARTITIONTIME",

193 require partition filter = True)

194 )

195 job = client.load table from dataframe(df, TABLE ID, job_config=job config)
196 job.result()

Figura 24: Cédigo para definir lugar de carga, credenciales de la cuenta y formato (Fuente: Elaboracidn propia)
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