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Resumen

Esta investigacion tiene como proposito desarrollar un Datamart para evaluar los canales
digitales con los principios de la analitica digital mediante KPIs, y conocer el
posicionamiento de la Universidad Peruana Unidn, la comunicacion entre el cliente,
proponer una estructura al Sitio Web, y mejorar el proceso de alimentacion de la
informacion, la propuesta de valor es la de dar una herramienta para medir al usuario y
evaluar el canal.

La modelacion de los KPI (Key performance Indicators) conocido también como Indicador
clave de rendimiento, retroalimentara la interaccion entre usuarios y los medios de digitales.
El disefio de estrategia permitira identificar patrones basados en tendencias con respecto a
los usuarios proporcionando una vision de accion acorde a los objetivos de la Institucion el
cual nos permitira mantener un mejor uso de los canales digitales tanto en las redes sociales
como en la web de la Universidad Peruana Union.

En los primeros capitulos se detall6 todo lo que se pretende abordar, el alcance, objetivos,
limitaciones, metodologia, material e informacion que se requiere para comprender y
conocer el contexto y la realidad de la investigacion.

Asi mismo para el capitulo de construccion de los indicadores fue necesario realizar el
cuadro de requerimientos elaborado segun los objetivos de la institucién, que son la base
principal para el disefio y desarrollo de Inteligencia de Negocio (Bl/Business Intelligence),
que ayudaran a mejorar los procesos de decision en cuanto a la visibilidad y relacién con el
cliente.

De igual manera luego de haber disefiado y desarrollado los indicadores sugeridos, en el
ualtimo capitulo se visualizara los reportes arrojados que sera de gran ayuda para la toma de

decisiones para los gerentes de la institucion.
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ABSTRACT
This research aims to develop a Datamart for evaluating digital channels with the principles
of digital analytics using KPIs, and for knowing the position of the Peruvian Union
University, communication between the client, proposing a structure to the Website, and
improving the supply process of information, the value proposition is to provide a tool to
measure the user and assess the channel.
The modeling of the KPI (Key Performance Indicators) also known as a key indicator of
performance, that feedback the interaction between users and digital media. The design-
based strategy will identify trends with respect to providing a glimpse of action in line with
the objectives of the institution which will allow us to keep a better use of digital channels
in both social networks and the web of the Peruvian Union University.
In the first chapters everything that is intended to address is detailed, the scope, objectives,
limitations, methodology, materials and information required to understand and know the
context and reality of the research.
Besides for the chapter about construction of indicators it was necessary to make the box
requirements developed according to the objectives of the institution, which are the main
basis for the design and development of Business Intelligence (BI), which will help improve
decision-making processes regarding the visibility and customer relations.
Similarly after having designed and developed suggested indicators in the last chapter

reports will be displayed helping to decision making for managers of the institution.
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INTRODUCCION

El proposito de esta investigacion es desarrollar un Datamart para evaluar los canales
digitales con los principios de la analitica digital mediante KPIs, y conocer el
posicionamiento de la Universidad Peruana Union, la comunicacién entre el cliente y
mejorar el proceso de alimentacion de la informacion, la propuesta de valor es la de dar una
herramienta para medir al usuario y evaluar el canal.

La modelacion de los KPI (Key performance Indicators) conocido también como
Indicador clave de rendimiento, retroalimentara la interaccion entre usuarios y los medios
de digitales. El disefio de estrategia permitira identificar patrones basados en tendencias con
respecto a los usuarios proporcionando una vision de accion acorde a los objetivos de la
Institucidn el cual nos permitird mantener un mejor uso de los canales digitales tanto en las
redes sociales como en la web de la Universidad Peruana Union.

Asimismo se analizaran los datos historicos arrojados por la analitica digital para mejorar
la interactividad con el cliente para desarrollar una integracion de los datos proveidos por la
web con la implementacion y un datamart. Para la construccién de los indicadores fue
necesario realizar el cuadro de requerimientos elaborado segun los objetivos de la
institucidn, que son la base principal para el disefio y desarrollo de Inteligencia de Negocio
(B1/Business Intelligence), que ayudaran a mejorar los procesos de decision en cuanto a la
visibilidad y relacion con el cliente.

La utilizacion de herramientas de analitica digital es posible tener registros sobre los
visitantes al sitio web, ya sea del lugar donde nos visitan, cuantas visitas y que contenido
es lo mas visitado, determinando cuales son los intereses de nuestros visitantes, al
transformar estos datos en valiosa informacion visualizados en graficos estadisticos

facilitando las comprensién de la informacion seleccionada.
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CAPITULOI.
PLANTEAMIENTO METODOLOGICO
1.1. Titulo de la investigacion

Desarrollo de un datamart para la evaluacion de los canales digitales en la Universidad
Peruana.

1.2. Problema objeto de investigacion
Bilbao (2010), manifiesta que para tener una comunicacién bidireccional con el cliente

es de suma importancia que las organizaciones definan sus canales de comunicacion, pues
en la actualidad existen diversos dispositivos méviles que contribuyen a que los clientes
accedan a estos canales de informacion. En consecuencia; las organizaciones desarrollan
estrategias que permitan que el cliente pueda acceder con mayor facilidad a la informacion
que muestra.

Con referente al posicionamiento, no existen técnicas especializadas que permiten
impactar en la mente del consumidor acerca de un producto o servicio y su productividad
haciendo un analisis causa efecto (efectos producidos en campafias especiales).

La UPeU, en la actualidad cuenta con diversos canales comunicacion (sitio web,
Facebook, Radio Nuevo tiempo) teniendo un alto porcentaje de radio escucha en su mayoria
adventistas asumiendo que es publico objetivo de la Institucion los cuales son los medios
mas importantes de comunicacion e informacion; sin embargo, el acceso a la informacion
es compleja debido a que el cliente no tiene facilidad. Sumando a estas exigencias la
organizacion toma en cuenta aspectos de optimizacion y posicionamiento como puntos
clave.

Su ineficaz sistema de anélisis no permite retroalimentar las estrategia a través de los
canales digitales donde se conozca la forma como interactia el cliente con la informacion,
productos o servicios publicados. Al no existir esto no se mejora el sistema de publicacion,

la presentacion; o el disefio de la marca, para que sea posicionada en la mente del cliente.
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Asi mismo; cuenta con un sitio web de contenido, donde su funcién principal es
promocionar todas las areas educativas y de servicio. Las paginas que son visitadas con
mayor frecuencia son de admision e investigacion.

En consecuencia es necesario tener un sistema de registro de visitantes a la pagina web
para asi obtener un historial de las visitas, que facilite recabar informacion acerca de sus
preferencias sobre lo que le interesa y requieren los usuarios.

1.3.  Formulacion del problema

A. Problema general
¢En qué medida contar con un datamart mejora la evaluacion de los canales
digitales en la Universidad Peruana Union?

B. Problemas especificos

1. ¢En qué medida el analisis y disefio del KPI aporta en la evaluacion de los
canales digitales de la Universidad Peruana Union?

2. (En qué medida realizar la integracion de la data histdrica en una sola fuente de
datos aporta en la evaluacion de los canales digitales de la Universidad Peruana
Unién?

3. ¢Como es que el disefio del dashboard y su respectiva publicacion permite que

se evalUe los canales digitales de la Universidad Peruana Union?
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1.4. Objetivos
1.4.1. Objetivo general

Desarrollar un datamart para mejorar la evaluacion de los canales digitales en la
universidad peruana unién.

1.4.2. Obijetivos especificos

» Determinar en qué medida el analisis y disefio de los KPI mejora la evaluacion
de los canales digitales de la Universidad Peruana Union.

» Determinar en qué medida la integracion de la data historica proveniente del
Google Analytics y el Facebook Insight aporta a la evaluacién de los canales
digitales de la Universidad Peruana Union

» Disefar el dashboard y hacer su respectiva publicacion para evaluar los canales
digitales de la Universidad Peruana Union.

1.5. Hipotesis
1.5.1. Hipotesis general

El uso del Datamart mejora la evaluacion de los canales digitales de la Universidad
Peruana Union.

1.5.2. Hipotesis especificas

e El analisis y disefio de los indicadores KPI, asi como su interpretacion tiene un
impacto a nivel en la evaluacion de los canales digitales.

e La integracion de la data histérica del google Analytics y Facebook permite la
evaluacion de los canales digitales.

e El disefio de un dashboard mejora le evaluacion de los canales digitales de la
Universidad Peruana Union.

1.6. Operacionalizacion de variables:

1.6.1. Variables dependiente e independiente
e VD: Evaluacion de los canales digitales.

e VI: Desarrollo del Datamart.
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1.7. Justificacion

Este proyecto permitira la mejora de los canales digitales en pequefios porcentajes con
relacion a las budsquedas organicas, porcentaje de likes y porcentaje de visitas por zonas
geogréficas. El registro de cada paso del usuario en su proceso de busqueda, facilitara la
toma de decisiones en cuanto a mejoras, esto podra resultar en un importante incremento en
la satisfaccion del usuario. Las mejoras continuas permiten incrementar el porcentaje de los
visitantes para refrescar una version diferente de nuestra pagina web, y medir su efectividad
en términos de visitas.

La Analitica Digital, define métricas claves para ver el impacto de la informacion
publicada acerca de un producto o servicio y su predictividad, haciendo un analisis causa-
efecto (efectos producidos en campafias especiales). Por otro lado, se pretende disefiar un
método que permita conocer mejor al cliente (inteligencia del cliente), el cual consiste
otorgar a los gerentes del negocio una plataforma que sincronice informacién actual y
precisa para una optima decision. Esta informacidon se categoriza mediante el monitoreo de
la adquisicion de la audiencia de los clientes a los medios de comunicacién, engagement
(mensajes personalizados a los clientes), retencion (entrega del valor prometido y
establecimiento a largo plazo).

La utilizacién de herramientas para beneficios de la empresa en mejorar segin sus
necesidades, estdn muy ligadas al costo beneficio representado en conversiones hacer para
lograr una informacion usable y sencilla. Por ejemplo, tener una maquetacion del portal
web. Estos factores son relevantes segin (Dominghez, 2014).

Al mismo tiempo se pretende automatizar el proceso de analisis de estos indicadores, que
se indica desde el momento que el cliente interactda con la pagina web o cualquier canal
digital hasta la generacion del informe, el cual seréd analizado por el gerente del negocio,
para asi retroalimentar la estrategia o tactica segun el plan, con el fin de acercarse al objetivo

estratégico.
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1.8. Alcances de la investigacion
e Modelo de datos para conocer el estado de los clientes o socios de la Universidad
Peruana Union, componentes de integracion de los datos historicos obtenidos del
repositorio, asi como componentes de la carga hacia la base de datos local.
e Reportes pre construidos basados en el modelo OLAP para la elaboracion de los
reportes a medida y cuadro de mandos operativos para los KPIs analizados.
1.9. Limitaciones de la investigacion
e  Disponibilidad de los recursos basicos como el Internet, permiso de administrador
para el uso de las herramientas en el desarrollo de la investigacion, que no permita

la continuacion de las tareas a desarrollar en el momento requerido.
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CAPITULO 1
MARCO TEORICO

2.1. Estado del arte (Antecendentes)
2.1.1. Marketing digital y Analitica Web han evolucionado con Internet

El estudio elaborado por (MUNOZ & ELOSEGUI, 2013) sobre el marketing online y
analitica web comentan como han evolucionado juntos que gracias a Internet y de las propias
disciplinas que con el pasar de los afios se han encontrado con estrategias online sin sentido
y con analisis web muy simples. Con la evolucidn de Internet se sujetaron de tres disciplinas
0 etapas donde el objetivo es ir mas alla de un simple clic a la hora de medir el éxito o
fracaso del negocio. Los resultados del estudio demostraron que no es suficiente con lanzar
un anuncio por algun canal digital; sino que ahora las marcas deben disefiar diversas
estrategias en diversos medios y la ejecucidn de sus tacticas esté alineados con los objetivos
de la empresa.

El avance de los servicios de medios digitales han avanzado con el objetivo de mejorar
el servicio, las colas se van reduciendo cada vez mas, el tiempo de servicio se ha reducido
sobre todo en el sector privado, en consecuencia el tiempo de espera se acorta con la
implementacién de los proyectos tecnoldgicos.

Las estrategias de algunas empresas son escuchar las opiniones de quien ha usado el
servicio aplicando pequefias encuestas para mejorar algunos aspectos de servicios. La forma
de vender ahora es mas personal, dependiendo de los gustos de la persona y gracias a las
herramientas como Google Analytics se puede obtener informacion de los consumidores. El
objetivo es que cada servicio ofrecido pueda ser medido y controlado, ademas de hacer que

cada consumidor encuentre lo que busque de manera facil y réapida.
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El mercado emergente de las redes sociales es parte esencial en la sociedad, se
recomienda implementar un plan de medios para ingresar a las nuevas tendencias de
comunicacion y lograr permanecer en un mercado de cambios.

Para el uso de estas nuevas formas de llegar al consumidor es importante tener en cuenta
que hay acciones que son demasiado invasivas que no son muy bien recibidas por los
usuario. Asimismo, recomienda que es deber de los empresarios saber cbmo promocionar
sus marcas partiendo de los gusto de los consumidores, satisfaciendo sus necesidades y
ayudandolos a encontrar lo que necesitan (Jimenez, 2014).

El Internet ha tomado parte importante en nuestras vidas, las estadisticas dicen que las
inversiones en publicidad por Internet han superado a los medios de comunicacion
tradicional, por lo tanto las acciones de comunicacion digital deben generar notoriedad y
trafico a la web, para lograr la fidelizacion de los clientes, considerando que cada plataforma
tiene caracteristicas que serdn utilizadas entendiendo que cada una tiene ciertas
particularidades; todas estas acciones se deben complementar con el posicionamiento
organico en buscadores. La responsabilidad de Comunity Manager es hacer el presupuesto
para la implementacion de la estrategia de medios sociales, los costes por servicios
considerando los recursos disponibles (Martinez & Alicante, 2012).

La variedad de tecnologias que predominan en estos tiempos y que pretenden ordenar la
gran cantidad de datos e informacion, como lidiar con la gran cantidad de datos que
almacenamos a través del tiempo; muchas veces no se utilizan para beneficio de las
organizaciones. ¢Qué hacer con toda esa cantidad de datos? ;Como ordenarlos? ¢Como
almacenarlos? ¢En donde almacenarlos? él uso de la analitica web permite hacer un anélisis
de la informacion que tenemos; no importa el tamafio de la empresa, ya que proporciona
una estadistica con gréaficos, y con la informacion obtenida podemos realizar un analisis de

todo estos datos que permitiran direccionar los objetivos de la empresa. La utilizacion de
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las herramientas para integracion de datos, la gestion y la integracion de los productos,
servicio o producto nos proporciona un panorama de cudl es la situacion real de nuestro
negocio y permanecer en este mercado competitivo (Serrano-puche, 2012).

Las empresas en el sector textil utilizan muy poco las tecnologias para promocionar sus
productos. Como consecuencia de la falta de promocion tampoco han entrado en el &mbito
de pago en linea, esto tiene que ver con la cultura de la desconfianza ya que son muy pocas
empresas que ofrecen este servicio. Ahora bien considerando que las mayorias de las
empresas prefieren el pago en efectivo a través de intermediarios que garanticen la
transaccion, muchas personas estan optando por las compras por Internet, pero las empresas
aun no disponen de este servicio. En la actualidad las empresas estan bastante vinculadas
con la tecnologia y que por lo menos cuentan con una pc y el interés por encontrar nuevos
clientes por esta via.

Las estrategias de negocios pueden ser deliberadas o también pueden surgir de las
acciones. Toda estrategia debe ser compensada y retribuida de tal manera que los
involucrados en la ejecucion de la estrategia se sientan identificados. Es fundamental tener
estas consideraciones para que los planes estratégicos tengan éxito, y se consiga los
objetivos, de esta manera se construird el futuro deseado.(Tarazona, Medina, & Giraldo,
2013).

Las directrices deben ser direccionados teniendo en cuenta las habilidades del personal
que ejecutara estos planes, los trabajadores deben sentirse satisfechos con las nuevas
directivas como consecuencia entenderan la importancia del trabajo en conjunto, que servira
para resolver preocupaciones futuras, y de esta manera satisfacer las necesidades, con un
valor agregado (Rojas, 2002).

La forma de interactuar con el acceso a Internet no solo cambié los procesos de

comunicacion; el acceso a la infinidad de informacion que circula por la misma la cual
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requiere de una gestion debido a la abundancia informativa. Las redes sociales han permitido
que surjan lideres con diversas tendencias, donde la comunicacion es més activa lo cual
permite al usuario consolidar relaciones mediante la actividad que comparte en las redes
sociales, este impacto ha generado que los medios de comunicacion cambie dejando atrés la
unidireccionalidad. EIl usuario es méas participativo ya que estos comparten informacion,
opinan sobre esta y las redireccion a otros grupos sociales, esta comunicacion hace mas
participativo en cuanto a promociones se trata.

Los gustos pueden influir en la decision de consumo en los demas, paralelamente las
aplicaciones han surgido satisfaciendo las necesidades de los usuarios. En esta actividad los
internautas van dejando huella en su navegacion y esto permite registrar y almacenar sus
actividades para un posterior estudio y andlisis sacando provecho para promover y mejorar
los productos del mercado y mejorarlos para satisfacer a los consumidores. Para la medicién
de estos indicadores existen herramientas donde se puede descifrar toda la informacion
registrada. (Serrano-puche, 2012).

El andlisis sobre el impacto que tiene la Internet en el comercio ha despertado el interés
por tener un control sobre la cantidad de informacién que los usuarios de internet van
dejando en la revision de informacion. Para realizar este tipo de rastreo que el internauta
deja existen herramientas como el Google Analytics que permiten modelar un buen nimero
de datos que pueden ser utilizados segun qué tipo de informacion se necesite para la
optimizacion de estas, En este articulo se analizan variables dependiente e independientes
utilizando estadistica para determinar cuantos visitantes directo estuvieron en una pagina de
un artista Irani, por ejemplo. Asimismo se analizaron las visitas de referencia, los motores
de basqueda utilizados, visitas que regresan, nuevas visitas, visitas con velocidad del y
visitantes con velocidad por cable. Estos datos fueron sometidos en el plano de la estadistica

concluyendo que la gran cantidad de datos disponibles deben ser analizados a través de la
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analitica web en una forma semantica ya que la informacion es inmensa. (Midvar, Irabi, &
Hokry, 2011).

Tres aspectos que no se deben dejar de considerar son los siguientes:

» Mercadeo Este rubro se centra en el cliente, el producto y las transacciones. La
utilizacion del comercio en Internet se ven obligados a rastrear la comunicacién del
cliente ya sean grandes 0 pequefias empresas para estar vigente en este mundo de
analitica digital.

> Meta Data web, Esta Gltima fuente es dinamica y automatica tiene que ver con la
estructura de un sitio a la hora de actualizar dato. Aqui se proporciona la informacion
del tipo del nivel de interaccion del usuario si ha sido creada estatica o dindmica.

> Servidor de datos: Cada una contiene una caracteristica en los datos almacenados.
Estos registros pueden ser de error de solicitudes, error de autenticacion, tiempo de
espera, enlaces erroneos. Esta informacion se mejoran para tener al cliente satisfecho.
(Blchner & Mulvenna, 1998).

> Eustat es la pégina de analisis donde se utilizan herramientas para comprobar las
ventajas en cuanto a analitica digital. Se trata de tres criterios basicos: el contenido,

buscadores y presencia.

La historia de los inicios de la web surge con la Web 1.0. Esta tenia como caracteristica
su forma de comunicar tradicional. El usuario no participaba. Era basicamente informativa.
Para el afio 2004 O” Reilly era el principal responsable del surgimiento de la web 2.0 ya que
el promovia el software libre. EI boom de la Internet estaba surgiendo con la nueva forma
de crear las nuevas paginas web mas interactiva, mas participativa con el usuario. Un usuario
mucho mas inteligente y activo, donde los contenidos pueden ser compartidos y producidos
por los propios usuarios. La web es la responsable del facil acceso a la informacion y de la

gran acogida de las redes sociales. Las webs ahora son consideradas una oportunidad para
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las empresas para aumentar sus ingresos, incrementar y fidelizar los clientes y su expansion
geogréfica.

Infinidades de conflictos han surgido porque los intereses van ligados al ambito
monetario con la inversion en la bolsa de valores. No es de desconocimiento que Google ha
sabido a provechar esta revolucion de la web 2.0 pues con su potente motor de busqueda, le
permite almacenar las consultas que los usuarios hacen y los explota, clasificando la
informacion y luego vendiéndolas.

La web 2.0 se ha convertido en un elemento principal pues en el entorno social,
tecnoldgico y organizacional es parte de la vida cotidiana, a medida que va creciendo la
tecnologia mas dependemos de ella. Los datos generados por la gran cantidad de
participacién de usuarios que cada dia se incrementa hace necesario aplicar nuevos patrones
para el uso de las tecnologias. (Zomefio Palomo, 2011).

Se evaluaron 5 universidades de prestigio y de gran cantidad de alumnos matriculados.

El motivo de estudio de ese articulo que medir la participacién de la comunidad
universitaria en las redes sociales. Se lograron conseguir algunas entrevistas de algunos
empleados de dichas instituciones. Se analizaron la participacion de la comunidad en las
redes mas usadas como son: el Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube .Cada una de las
Universidades tienen tendencias diferentes, no se pude determinar qué red social es mas
influyentes en estas Universidades, ya que cada una marca una tendencia, inclusive el
TECNOLOGICO de MONTERREY tiene una red interna cerrada.

No existe una regulacién en cuanto a la publicacion en redes sociales. Un disefio
estratégico adecuado para ingresar a las redes sociales, abrira el camino para estar en
tendencia con estas nuevas generaciones donde predomina el uso frecuente de estas, por

ende la importancia de estar presentes en ella, para darle un uso eficiente en la publicacion
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de informacion y mantener una comunicacion mas abierta, donde se sientan libres de
comentar, criticar y proponer debates.

Y asi lograr el maximo provecho de las bondades de cada una de las redes que existen.

Se concluye que las redes sociales no son el remedio para todos los defectos del sistema
universitario actual, pero puede ser un complemento ideal para el desarrollo del &mbito y de
los entornos actuales de aprendizaje. Aplicadas en una forma consciente y profesional
pueden ayudar a reconstruir la universidad convencional o a distancia, como universidad
social en el sentido clasico, posibilitando la identificacion de los integrantes con la
institucion misma. (Brito, Cdrdoba, & Toloza, 2012).

La Importancia del posicionamiento de las paginas web, depende de la visualizacién de
la primera pagina de la busqueda. Uno de los factores primordiales es el uso de los motores
de bdsqueda, donde la lista segln su posicionamiento muestra que los resultados mostrados
en varias paginas; el usuario generalmente solo visualiza la primera pégina. Por tal motivo
es tema de preocupacién para el disefio y mantenimiento de sitios web.

Las palabras claves en las paginas web permiten posicionarse en los sitios web, describen
la importancia de las palabras claves para obtener las primeras posiciones en los resultados
de busqueda.

Las palabras claves deben ser Unicas de una sola palabras, si contiene mas de una sera
mas dificil posicionarse en la primera pagina de resultados. Hay que tener en cuenta que hay
palabras ya posicionadas y esto resulta mas dificil, porque ya tienen una vigencia.

Los metadatos ayudan a la visibilidad de los sitios y son considerados al menos cinco
formas de metadatos.

La visibilidad y page Rank tienen que ver con la popularidad de un sitio; es decir, si son

citados y la cantidad de enlaces que reciba, el nimero de votos ayuda a valorar las paginas.
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Como es sabido los registros de busqueda son almacenados y se analizan para saber su
posicionamiento de las paginas. Los factores de influencia en la visibilidad son los enlaces
y el trafico. (Codina & Marcos Carmen, 2005).

2.1.2. Casos de éxito Google Analitycs

A. Brian Gavin diamantes

La compafiia se dio cuenta del abandono de la compra con la revision de su sitio, La
marca no perdio tiempo en hacer cambios en su estrategia de comercio electronico para
aumentar las conversiones en linea y planear el redisefio web.

Sobre la base de conocimientos de comercio electronico, Brian Gavin Diamantes
decidieron construir un flujo de pago de invitados especificamente para los clientes que
estan en la clspide de hacer una compra. Con este simple cambio, la compafiia fue capaz de
realizar un aumento del 60% en los clientes que lo hicieron a traves de la comprobacion de
la pagina de pago.

La compafiia también encontrd una diferencia en las visitas de la pagina. Diamantes Brian
Gavin esta estudiando cémo se puede mejorar la navegacion en sus paginas de categorias
para una mejor experiencia del cliente sin fisuras.

B. Ariat

Ariat.com es un canal de ventas de comercio electrénico, una herramienta de branding,
y un medio para sus socios. Su objetivo es facilitar todo el ciclo de compra de la conciencia
a la lealtad.

En 2010, Ariat invirtidé fuertemente en analitica digital mediante la creacion de un nuevo
y poderoso sitio web. Para justificar el costo y reportar un retorno de la inversion, la nueva
pagina web requeriria un analisis web completas y programa de presentacion de informes.
Ariat necesité medir la eficacia de su nuevo merchandising y funciones de promocién, asi

como la eficacia de los diversos canales de analitica digital.
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e La campafia de analitica digital se optimiz0 y esto condujo a un aumento del 17% en
visita.

e Mejoras en datos para la experiencia de compra, el carrito de compras disminuyo en
un 18% el abandono y aumento las tasas de conversion de comercio electronico por
14%.

C. Twiddy & Co

Su principal objetivo es mantener a los visitantes en la pagina durante el mayor tiempo
posible y mostrar los clientes que estdn compitiendo con otros visitantes para estos lugares.

Si los visitantes esperan demasiado tiempo para reservar, pueden no conseguir su alquiler
de primera eleccion.

Twiddy & Co. ha utilizado Google Analytics durante mucho tiempo proporcionando
solucion de analisis.

El uso de Google Analytics permitio a la empresa ver las visitas. Este modelo permite
ver el numero de visitantes en tiempo real. EI tiempo real produce un listado de urgencia 'y
se obtuvo un aumento de reservas y en cantidades mayores.

Twiddy vio una reaccion positiva del mercado. No sélo los ingresos aumentan un 18,6%,
sino que también la media de pedidos aumenté un 11,9% y la tasa de conversion se
incremento un 7,9%.

D. PUMA

Consideraciones de Puma en su estrategia

e Aumentar el porcentaje de pedidos en un 7% gracias a la informacion de Google
Analytics y Viget Acerca de Puma.

e Obtener informacion del contenido y la popularidad de los productos para impulsar la
estrategia.

e Conocer el contenido que atrae a los clientes y contribuye a las ventas en cada region.
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e Mejorar las conversiones y la experiencia del cliente online mediante la optimizacion
del sitio web.

Resultado de aplicacion de estrategias:

e El porcentaje de pedidos aumenté un 7,1%.
e En las regiones clave se experimentd un crecimiento de casi el 50% en implicacién y
visitas, Ademas de tener capacidad de respuesta.

“Google Analytics nos permite ayudar a los clientes. Hemos observado resultados
espectaculares gracias a la colaboracion con Viget y la herramienta GA nos ha
impresionado. Ante cada decision a la que nos enfrentabamos, GA tenia la respuesta”. Jay
Basnight.

E. La Tienda

La Tienda se basa en su compromiso fundamental con la experiencia del cliente.
Garantizan una experiencia positiva para su clientes, productos de calidad entregado en
excelentes condiciones, o le haran un reemplazé o reembolsara la compra.

Para ayudar con esto, se trabajo con Web Strategies, ubicada cerca. Sabian que una
categoria de productos clave, en particular, requiere mas métodos de envio costosos si estaba
demasiado lejos del almacén de La Tienda. Para medir esto, se instalaron seguimiento de
eventos a los botones "Afiadir al carro™ en cada pagina de producto.

“Con Google Analytics, hemos sido capaces de acceder a los datos que necesitamos para
funcionar” (Tim Harris, CEO, La tienda).

2.2. Metodologia Open up

Se considerd Open Up porque utiliza un punto de vista pragmatico, una ideologia agil
enfocada en los procesos colaborativos del desarrollo de software y adicionalmente brinda
un alto grado de adaptabilidad a las necesidades de un proyecto particular por su caracter

iterativo.(Rios Salgado, Hinojosa Raza, & Delgado Rodriguez, 2013).
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Open UP es una metodologia agil que tiene un orden especifico para cada iteracion, que
aplica enfoques interactivos e incrementales dentro de un ciclo de vida estructurado. Es un
proceso minimo y suficiente; es decir, que extra solo el contenido esencial y especifico, los
elementos de Open UP en su mayoria inducen al cambio de informacion compartiendo el
alcance, los objetivos y avances del proyecto; cuya ventaja es que se ajusta para aquellos
proyectos pequefios. Es completo porque se manifiesta como procesos entero para construir
un sistema y extensible porque es utilizado para adaptar o incrementar mas procesos
(OpenUP, 2014).

El autor menciona que Open Up es un proceso agil de desarrollo de software minimo y
suficiente que incluye aspectos importantes para el desarrollo, y que no abarca aspecto como
tamario del equipo, cumplimento, situaciones contractuales, orientacion tecnoldgica; porque
ya es manifestado como un proceso para construir un sistema. Adaptable para proyectos
pequefios o de bajo recurso evitando la elaboracion de documentacidn extensa requerida,
debido a las iteraciones cortas se mantiene un control adecuado, evita errores y aumenta las
probabilidades de éxito. Se eligi6 Open UP por ser una metodologia &gil, libre y centrada
en el producto sin necesidad de mucha documentacion (Tapia, 2011).

Vision general del Open UP

Se ajusta para proyectos pequefios y de bajo recursos colaborando mutuamente en la
misma ubicacién y direccion, todos en conjunto se involucran diariamente en una iteracion,
para la toma de decisiones, cuales son las prioridades pendientes para alcanzar las
necesidades del proyecto.

Con Open Up; reducir el riesgo es mas visible en el ciclo de desarrollo, requiriendo de
reuniones con el objetivo de revisar los riesgos y una implementacion estricta de estrategias

(Gimson, 2012).
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Figura 1 Capas de OPEN UP: micro-incrementos, ciclo de vida de la iteracién

2.2.1.Caracteristicas del Open up

» Desarrollo incremental.
» Evolucionar para obtener constantemente retroalimentacion y mejora
» Manejo de riesgos.

» Disefio basado en la arquitectura.

2.2.2.Fases del Open Up

El Open Up divide el proceso de desarrollo en ciclos, para tener un producto al final de
cada ciclo.

Cada ciclo se divide en cuatro Fases:

> Inicio

El propdsito de esta fase es lograr concurrencia entre todos los interesados acerca de

todos los objetivos del ciclo de vida del proyecto.
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v Entender qué construir. Determine la vision, el alcance del sistema y sus limites.
Identifique quién esta interesado en este sistema y por qué (Stakeholders).
v"Identifique la funcionalidad clave del sistema. Decida qué requerimientos son los
mas criticos.
v Determine al menos una posible solucion. Identifique al menos una arquitectura
candidata y su viabilidad.
v Entienda el costo, el cronograma y los riesgos asociados al proyecto.
> Elaboracion
La finalidad de esta fase es establecer la linea base de la arquitectura del sistema y
proporcionar una base estable para la mayor parte del esfuerzo de desarrollo en la fase
siguiente.
v" Se obtiene un entendimiento mas detallado de los requerimientos y requisitos.
v Se disefia, implementa, valida y establece la linea base de la arquitectura.
v Mitiga los riesgos esenciales y estimacion de costos.
v Se produce un cronograma detallado.
Hay objetivos para la fase de elaboracién que le ayudan afrontar los riesgos asociados
con los requisitos, la arquitectura, los costos y el calendario.
» Construccion
La finalidad de esta fase es para completar el desarrollo del sistema basado en la
arquitectura linea de base.
v' La Construccion se enfoca en disefio, implementacién y prueba de las
funcionalidades para desarrollar un sistema completo.
v" Desarrolle iterativamente un producto completo que esté listo para hacer transicion
a su comunidad de usuarios. Describa los requisitos restantes, complete en detalles

los disefios, complete la implementacion y prueba del software. Libere la primera
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version operativa del software (beta) del sistema y determine si los usuarios estan
listos para que la aplicacion sea desplegada.

v Minimice el costo de desarrollo y alcance algin grado de paralelismo. Optimice
los recursos y promueva el paralelismo de desarrollo entre desarrolladores o
equipos de desarrolladores, por ejemplo, asignar componentes que puedan ser
desarrollados independientemente una del otro.

Hay objetivos para la fase de construccion que nos ayude a tener rentable el desarrollo
de un producto completo, una versién operativa de un sistema que se puede implementar
para los usuarios.

» Transicion

La finalidad de esta fase es asegurar que el software esta listo para la entrega a los

usuarios.

v' Esto tipicamente requiere algunas actividades de afinamiento, tales como depuracién
de errores y mejora del desempefio y la usabilidad.

v Lograr que los Stakeholders concuerden en que la implementacién ha
terminado. Esto puede implicar varios niveles de pruebas de aceptacién del producto,
incluyendo pruebas formales, informales y pruebas beta.

v’ Mejorar el desempefio en futuros proyectos a través de lecciones
aprendidas. Documentar las lecciones aprendidas y mejorar el ambiente de los
procesos Yy las herramientas para el proyecto.

Hay objetivos para la fase de transicion que ayude a la funcionalidad de ajuste fino, el

rendimiento y la calidad general del producto beta desde el final de la fase anterior.
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Figura 2 Ciclo de vida de Open UP

2.2.3. Entregables
Algunos entregables que se crearon como resultado de la aplicacién de la metodologia

Open Up se describen en la siguiente tabla.

Tabla 01 — Entregables del proyecto

FASE ACTIVIDAD DOCUMENTO
Iniciacién del proyecto Visién del sistema
Inicio Planeacion del proyecto Plan de desarrollo de software
Identificacion de requerimientos Especificacion de requisitos de software
Elaboraciéon | Desarrollo de la arquitectura Documento de arquitectura del sistema

Construccion = Definicion de pruebas de la solucion Plan de pruebas del software

Construccion de la solucién:

v" Traduccion de pruebas v" Creacion de archivos con los escenarios de prueba.
v" Desarrollo del sistema v’ Categorizacion de la solucion basandose en el
comportamiento definido en las pruebas
Transicion | Despliegue de la solucion Manual de instalacion

2.2.4.Proceso del aplicativo

1. Vision del proyecto

Esta etapa corresponde a la visualizacién del estado actual del acceso a la informacion,
estado del entorno de soporte de decisiones, retorno de inversion.

2. Descripcion del problema

Tabla 02 — Descripcion del problema

El problema Limitada informacion que describa acerca del comportamiento del
cliente con respecto a la informacién publicada en los canales
digitales.

Afecta A las areas de la Universidad que necesitan personalizar su servicio
académico
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El impacto Las decisiones tomadas a nivel gerencial se basan en experiencias
personales y no estan respaldadas en el analisis de la informacion que
se produce por medio de un sistema de decision.

Una solucion factible La utilizacion de un sistema de Inteligencia de negocio que permita
explotar la informacion.

3. Alcance del proyecto

Las aplicaciones Bl al momento de implantarlas requieren de cierta infraestructura para
soportarlas. Para esto se debe evaluar que componentes existen y que faltan para hacer
realidad este proyecto.

Se debe estudiar y entender todo el proceso de implementacién de un Bl. Desde la
identificacion de la data histérica (Hojas de calculo, BD operacional, BD fox, etc), el
proceso de correccion de errores, borrado de campos que no son de interés, agregacion de
informacion, etc.

Se hace la carga de los datos en el datamart y seguido se realizan controles de calidad
para asegurar que la misma sea correcta. A continuacion se generan los reportes de interés
para la toma de decisiones.

v La utilizacion de una herramienta de explotacion, donde se generen los reportes para
la toma de decision, los reportes seran Dashboard y Jpivot. Las herramientas propuestas
son QlikView, PentahoBI, SQL SERVER BI.

v Desarrollo de procesos de integracion para cargar la data que viene de los canales
digitales.

v’ Utilizacion de un motor de base de datos, como base de datos local, puede ser Postgres
SQL, Oracle.

v Definir el nimero de reportes en funcién a los KPI definidos.

v Definir el costo del proyecto en funcion a los costos de licencia de los productos y el

cobro del personal.
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v" Definir el tiempo de ejecucion del proyecto, en funcién a la cantidad de
indicadores.

. Beneficios

v" Centralizacion y depuracion de los datos que provienen del Google Analytics y del
Facebook Insight.

v" Simplificacion al momento de interpretar la informacién, indicadores
personalizados conforme a la necesidad del usuario, y gréficos estadisticos que
describan el comportamiento del indicador. La misma herramienta del Google
Analytics complica el entendimiento de los indicadores debido a que es muy
generalizada.

v" Contar con una herramienta de inteligencia de negocio sencilla, expresada en la
rapidez del acceso a la informacion y de la cantidad de click que debe hacer para
reportarla.

v" Acceder desde cualquier punto con un cliente web.

v' Constante actualizacion de la informacion bajo una frecuencia de tiempo
personalizable.

. Factores criticos de éxito

v" Compromiso de las autoridades de la Universidad respecto a los procesos y
formatos establecidos.

v" Buena comunicacién entre los clientes (usuarios que usaran la tecnologia) o entre

los usuarios (disefiadores de la solucion).
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v Contar con las herramientas necesarias para lograr un buen

Wision Proyecto
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Figura 3 Fases del proceso aplicativo del proyecto

Consecutivamente se desarroll6 cada una de las etapas definidas del Open Up de la

siguiente manera:

Fase: Inicio/Concepcion

Esta etapa corresponde al andlisis de los requerimientos, analisis de datos

(Requerimientos del sistema, planificacion del proyecto).
A. Se identificaron a todos los interesados del proyecto:

= Asesor: guia y apoyo en la realizacion del proyecto.

= Usuarios: visitantes a la pagina.

= Beneficiarios: Universidad Peruana Union.

= Desarrolladores: Bachilleres de la carrera de Ingenieria de Sistemas.

B. Enfoque de la investigacion

= Disefio de los indicadores (KPI), entender como obtener los indicadores,

para esto se identifica las fuentes de datos.

= Modelo de integracion (ETL).

36




= Cubos OLAP.
= Explotacion (lenguaje dimensional MDX).
Esta etapa corresponde al andlisis de los requerimientos, andlisis de datos
(requerimientos del sistema, planificacion del proyecto).
1. Requerimientos funcionales del sistema
Se baso en entrevistas de levantamiento de informacion en donde se cubrieron los

puntos:

> ldentificacion de los objetivos de negocio.

» Definicion de métricas.

Estos dos puntos son sustentados en la matriz del negocio que ha sido colocada

en anexos.

> Integrar la informacion desde los datos histéricos generados por el Google
Analytics y el facebook Insight.

> Contar con reportes que apoyen a la toma de decisiones de acuerdo al area de
la empresa.

» Publicacion y distribucion de la informacion (Acceso con un cliente web).

2. Casos de uso

a. Diagrama de caso de uso

')
f 'e)
Estudiantes
\ / M.C

) ) .
Publicar Informacion
_— Ingreso a la web o
Adventista . \ O

Administrador

Postulantes

Figura 4 Diagrama de caso uso del negocio
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b. Requerimiento de los indicadores

o T
Likes
Ingreso a la web
‘H""*—\_\_,_,—
- T
Cliente A% Visita zona
R geografica
Google Analytics
9 y = ] -

% Busquedas
ognicas

Figura 5 Requerimientos de los indicadores

Resultados

c. Diagrama de paquetes

Diagrama de paquetes

1

Manejo de informacion

’ '
Ingreso a la pagina web
/ ' Administrador

E
Estudiante H

Busqueda informacion

Figura 6 Diagrama de requerimiento de los kpis
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d. Casos de uso del sistema

-
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Figura 7 Casos de uso del sistema

SA_GerenteArea SUC_RealizarReportesDinamicos

(fram Actar) {fram SUC)

Figura 8 Casos de uso del sistema
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e. Involucrados del proyecto

Tabla 03 — Roles del proyecto

Pesonal Rol Descripcion
Jorge Sanchez Jefe del proyecto Responsable encargado de la gestién del
proyecto
Henry Sinforoso Analista Digital Disefiar la extraccion de los datos

Martha Roblero

Flor Cruz Arquitecto Experto en aspectos técnicos como el
proceso de extraccion (APl Google y
Facebook insight), asi como Ila
conectividad de las aplicaciones

Martha Roblero Desrrollador Procesar datos hasta convertirlos en
informaciéna.

f. Cronograma del proyecto

Se ha definido el cronograma de actividades, donde se ha descrito de manera cronolégica
las fases que describe el Open Up, esta matriz es puesta en la seccion de anexos.

Fase: Elaboracion

Se inicia en presentar los comportamientos ansiados del proyecto considerando los
requisitos funcionales mencionados para ello, se toma como base la arquitectura
determinada en la fase de elaboracion. Se desarrollé una version de pruebas del software; se
presenta el proceso de construccion de los indicadores sugeridos por el cliente, disefio,
implementacién y prueba de las funcionalidades para la construccion de la solucién.

a) Modelo l6gico del datamart

El disefio del modelo I6gico del datamart debe estar acorde a los requerimientos de la
informacion. Los requerimientos estan basados en los objetivos de la institucion de acuerdo
con el servicio que se presta, es decir el rubro de la educacion, conforme a los objetivos del
proyecto de investigacion, alineados a la analitica digital, asimismo los KIP’s son los

elementos principales en la elaboracion de las tablas. Se definio las relaciones entre
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entidades y atributos. Se identificd jerarquias de datos y se identificd requerimientos de
performance.

EL datarmart incluye un modelo de datos que da soporte a los indicadores y reportes a
través de los atributos facts y dimensiones

En las siguientes figuras se muestran los componentes méas representativos del modelo
realizado en la herramienta OLAP. El analisis multidimensional se disefia en base a las

variables de anéalisis donde suele elaborar sus reportes.

Dim:
Today
.| TablaFact
= Metric
Fact_like
Dim:
Categoria
Proyecto .| TablaFact
= Metric
Fact_views
Dim:
Country
City | TablaFact
= Metric

earch_organic

Figura 9 Modelo logico del datamart

b) Disefio de la Facts
La Agrupacion usada para el disefio de las facts esta organizada acorde al tema de
analisis.

Tabla 04 — Disefio de las variables de analisis
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N° | Tema de analisis (Objetivo del negocio) | FACT

1 | Relacionamiento con el cliente Fact_Like

2 | Posicionamiento a nivel nacional e Fact_Search_organic
internacional

3 | Incrementar rentabilidad y visibilidad Fact_views

= Se clasifican las variables de la siguiente forma

Tabla 06 — Variables facts

Dimension Atributo

Fecha Today

Proyecto Categoria
Nombre

Lugar Country
City

Tabla 07 — Métricas

Métricas

Fact Like

Fact_Search_organic

Fact_views

c) Dimension Fecha
Consiste en definir los periodos de andlisis que suele consultar a la base de datos, en esta
dimension no existe jerarquias.

Tabla 05 — Dimension fecha

Indicador Significado
Posicionamiento | La evolucién del posicionamiento esta
de la marca expresado en términos de tiempo, cuanto méas

tiempo exista en el cliente mayor posicionada
esta la marca
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d) Dimensién proyecto

Consiste en clasificar los proyectos en funcidon a su pertenencia. Por ejemplo, las

actividades que promociona un &rea de la Universidad.

Tabla 06 — Dimension proyecto

Indicador Significado
Aumentar la La cantidad de visitantes esta expresado a
cantidad de través de los proyectos organizados por las
visitantes areas de la Universidad

e) Dimension lugar

Esta dimension abarca informacion acerca del lugar donde fue consultada la informacion

acerca del producto o servicio ofrecido a través del canal digital.

v’ Jerarquia: Nivel 1: City y Nivel 2: Country

Tabla 07 — Dimension lugar

Indicador

Significado

Visibilidad por
zona geografica

Se detalla las busquedas realizadas por zona
geografica

f) Disefio del ETL

» Seleccion de la herramienta ETL

En este caso se evalud tres herramientas Ketle de Pentaho, Sql Server Integration y el

QlikView source, de las cuales por cuestiones de costos y tiempo, se descartd el SQL

SERVER asi como del QLIKVIEW, quedando el Ketle; pero esta herramienta ha reportado

errores que siendo revisados en los foros no existe solucion a este problema. Por tanto, se

desarrollo en lenguaje Java un API tanto para el Facebook como para el Google Analytics.
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» Flujo de procesos ETL

Ingreso cusnta wsus

De=scangar libreria consxion)

b 4

Cr==srrollsr AP

b i

Consctsr v obtenar data likes{)

v

Envisr Datamart{}

Figura 10 Disefio del etl
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» Descripcion del gréafico

Tabla 08 — Descripcion del disefio de las variables facts

1 | Fact_Like

Ingresa la cuenta de Facebook a la pagina developer.

Genera un token que reconoce el acceso a la API de conexién
Se descargan las librerias y se desarrolla el api en Java.

Se conecta a la data historica del Facebook

Envia los datos historicos a la base de datos OLAP

2 | Fact_Search
organic

A I A R A o

Ingresa la cuenta de gmail a la pagina developer.

Genera un keyconsole que reconoce el acceso a la API de
conexion

Se descargan las librerias y se desarrolla el api en Java.

Se conecta a la data historica del Google Analytics

Envia los datos historicos a la base de datos OLAP

3 | Fact_views

NP o~

3.
4.

Envia los datos historicos a la base de datos OLAP

Ingresa la cuenta de gmail a la pagina developer.

Genera un keyconsole que reconoce el acceso a la API de
conexion

Se descargan las librerias y se desarrolla el api en Java.

Se conecta a la data historica del Google Analytics

Fase: Construccion

1. Implementacion de los métricas

Una vez que el prototipo se ajustd a los requerimientos, se ha desarrollado los cubos
dimensionales en el WorkBench del pentaho, en este caso solo para la métrica search
organic, debido a que esta tiene una jerarquia definida como es ciudad y pais, al mismo

tiempo que su reporte es del tipo JPivot, que por su teoria se conoce que es un reporte

dinamico de explotacion de lo general a lo detallado.
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Tabla9 — Implementacién de las métricas

Métrica Cubo Tipo de Uso del
reporte lenguaje MDX

Fact_Like Dashboard NO

Fact_Search_organic | Cubo_search | JPivot Sl

Fact_views Cubo_view JPivot SI

El detalle del proceso de implementacion de la métrica, se explica en el capitulo de

construccién donde se detallan las fases del disefio del cubo dimensional, integracion, la

construccién de los reportes a través de las herramientas utilizadas.

Fase: Transicion

o Iteml. Se debe hacer las validaciones por el usuario final, para esto en el capitulo

de validaciones se especifican los indicadores sobre el cual se evaluara la

solucioén.

Fuentes de datos Data mart Logico

Reportes

. " Fact_views
Google Analytics (_::
E\D\
—_—
Fact_Search
Ej organic
Facebook Insight f“"#//.D\
Fact_Like T

] /D’/F)’D

JPivot socio

:

JPivot arganic

:

Dashboard like

Figura 11 Arquitectura del proyecto
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o Item 2. Una vez que se prob6 cada componente del proyecto, se comienzd a
instalar el motor de la base de datos y la plataforma Web. En esta etapa comienza
las funciones de soporte, que incluye mantener la base de datos, programar y
correr los jobs del ETL, monitorear el comportamiento del sistema y afinar la
base de datos.

o Item 3. Se debera programar un entrenamiento para los usuarios finales.
Posteriormente para el despliegue de la solucién, se documentd el manual de
instalacion, los pasos necesarios para la instalacion, extraccion y modelacion de
datos segun los KPIs.(Rios Salgado et al., 2013).

2.3 Marco conceptual

a. ANALITICA DIGITAL

Es el conjunto de técnicas de Marketing basadas en los medios digitales. Tiene como
objetivo aprovechar las oportunidades que internet nos brinda para potenciar un negocio o
marca de manera eficiente y que permite Ilegar a mas gente mucho mas rapido y de manera
econdmica (Marketing, B. E. , 2012).

b. SEO

Son las estrategias y técnicas para que un sitio web sea mas visible en los generadores
de busqueda con las palabras claves mas relevantes para su actividad (Aguera Ros Noelia,
2014).

c. SEM

Es la modalidad del Marketing online que consiste en promocionar un sitio web con el
fin de visibilidad en buscadores para ciertas palabras o términos de basqueda (Juan, 2011).

d. ANALITICA DIGITAL

Se conoce como Web Analytics al conjunto de técnicas, metodologias y herramientas

que permiten analizar y entender el comportamiento de los usuarios en la web. Busca
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obtener conclusiones que permitan introducir mejoras en nuestras estrategias online y
tendientes a maximizar el cumplimiento de los objetivos del negocio.(Martin, 2010).

e. CANAL DIGITAL

Es el medio digital por donde presentas y promocionas el producto (Facebook, Portal
Web, YouTube, etc.).

f. INTELIGENCIA DE NEGOCIO

Business Intelligence busca transformar los datos en informacion para finalmente
transformar la informacién en conocimientos. Business Intelligence es una solucién
tecnoldgica cuyo objetivo primordial es el apoyar la toma de decisiones. Esta solucién
tecnoldgica estad conformada por metodologias y herramientas que permiten cumplir dicho
objetivo. Sin embargo, la Inteligencia de negocios puede adaptarse a diversos alcances
dependiendo de las necesidades del negocio (Gutiérrez, 2012).

g. DATA MART

Otro concepto de mucha importancia en lo que es Bl es el de Data Mart. Un Data Mart,
segun [IBM 1999], es un subconjunto del Data Warehouse, con un alcance de contenido
limitado. Este se usa para un solo departamento de una organizacion y/o un problema
particular de analisis dentro de la organizacion. Un Data Mart por si solo no es un Data
Warehouse, ya que un Data Warehouse tiene mas usuarios y mas temas que un Data Mart,
y provee una vista completa de las areas funcionales de la organizacién. Un Data Mart, al
igual que un Data Warehouse, consiste en una base de datos. Asi mismo, Vitt [VITT 2002]
define el Data Warehouse como un repositorio colectivo y centralizado que nutre o alimenta
una serie de almacenes que tienen una orientacion especifica o0 dominio especifico, o tema

especifico, llamados Data Mart.
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Tabla 10 — Diferencias entre datawarehouse y datamart

Datawarehouse Datamart
Alcance Construido para satisfacer las Construido para satisfacer las
necesidades de informacion de toda la | necesidades de un area de negocios
organizacion especificas
Obijetivo Disefiado para optimizar la Disefiado para optimizar la entrega

integracion y la administracion de los
datos fuente

de informacion de soporte a
decisiones

Caracteristicas de los datos

Administra grandes cantidades de
datos histéricos a nivel atdbmico

Se centra en administrar resimenes
y/o datos totalizados

Pertenencia

Pertenece a toda la organizacién

Pertenece al area de negocio al cual
esta orientado

Administracion

Es administrado por la unidad de
sistema de la organizacion

Es administrado por el personal de
sistema de la unidad propietaria del
Datarmart

h. CUBO DIMENSIONAL

a) Esguema en estrella

Consiste en estructurar la informacion en procesos, vistas y métricas recordando a una

estrella (star schema), lo cual tendremos una vision multidimensional de un proceso que

medimos a través de unas métricas.

b) Esquema copo de nieve

Es una variacion del esquema estrella, la tabla copo de nieve se encuentran normalizadas

para eliminar redundancia de datos. Los datos de las dimensiones se reparten en maltiples

tablas (Rodriguez Sanz, 2010).

i. PROCESO ETL

Tecnologias de integracion de datos basada en la consolidacion de datos que es usado

para alimentar data warehouse, data mart, etc. (Mantilla, 2011).
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j. MDX

Es un lenguaje de consulta, disefiado para realizar consultas de base de datos
multidimensionales sobre cubos OLAP en general (Mantilla, 2011).

k. JPIVOT

Conjunto de librerias customizables JSP la cual permiten navegar cubos OLAP y mostrar
esa informacién en forma de tablas y graficos.

. OLAP

Procesamiento analitico en linea: es una solucion para el campo de la inteligencia de
negocio que tiene como objetivo agilizar las consultas de grandes cantidades de datos
(Giudice, Della, & Mariela, 2011) .

m. DASHBOARD

Es una representacion gréafica de los principales indicadores (KPI) que intervienen en la
consecucion de los objetivos de negocio, orientado a la toma de decisiones para optimizar
la estrategia de la empresa.

n. KPI

¢Qué es un indicador clave de rendimiento? Son métricas financieras o no financieras
que se usan para cuantificar objetivos. Es decir, nos ayudan a definir y medir el progreso
hacia las metas que se tiene dentro de una empresa, un area y/o un equipo de trabajo. Los
KPIs son los que nos diran lo bien o lo mal que lo estamos haciendo, presentando un nimero
que rapida y sustancialmente nos indicara cuan cerca o lejos estamos de nuestra meta sin
mayor interpretacion o cruce de referencias (Graham, 2012).

0. TIPOS DE KPI

» KPI para un negocio tradicional
¢Un buen KPI para un restaurante? Si sabemos que cada vez que logremos atender 60

comensales llegamos a nuestro punto de equilibrio, nos esforzaremos por sobrepasar los 60
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comensales sabiendo que las siguientes mesas servidas significaran beneficio para el
restaurante. Es solo un KPI pero es tan poderoso que compartido con el equipo de trabajo
puede significar un compromiso mayor de parte de todos para lograr més rentabilidad.

» KPI para un negocio online

Si tenemos como KPI para un e-commerce el ticket promedio de compra, este indicador
nos incentivaria a realizar cambios en nuestro e-commerce para incrementar el ticket
promedio proponiendo al usuario que compre méas productos relacionados a sus compras u
ofertas limitadas.

» KPI para redes sociales

Tener como KPI el nimero de fans en Facebook o seguidores en Twitter no nos ayuda
mucho, ya que ese nimero no refleja la salud de nuestra audiencia en estas redes sociales.
En redes sociales el ratio de interaccion es lo que cuenta, por lo tanto, nos fijaremos en ratios
de conversacion y amplificacion de nuestro mensaje. También podemos usar esos ratios de
manera segmentada para entender que grupo de usuarios es mas activo, y sobre todo, si este

grupo es parte de nuestro publico objetivo.
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Si no fuera asi este indicador nos incentivaria a redefinir nuestro contenido para generar
mayor actividad de parte de nuestro publico objetivo. Es decir, interactuar con una audiencia

que realmente sean nuestros clientes o sean clientes potenciales.

Figura 12 KPIs Relacién entre objetivos de negocio y data digital

Objetivos y Metas Incrementar ventas en un 15%
-7/6) En 2014:
(3% Factorgs Clave Incrementar leads en 25%
C- de Exito Identificar e incrementar en 50% la calidad de
o leads.

Ratio de Conversion de Leads
Porcentaje de Leads por canal digital
Index de Calidad de los Leads

KPls

, : Ratio de Gonversion de Visitantes a Leads por canal digital
Metr'cas Descargas de PDFs por usuarios registrados
Porcentaje de Leads por referencia

<Z
Nro. Visitantes Nro. Registros
Da ta Nro. Leads MNro de recomendaciones
Descargas de PDF Calificacion de Lead

p. TIPOS DE MEDIDA
e TARGET (Obijetivo)

Son valores numéricos tomados de los KPI que se ha definido. EI término se utiliza en
publicidad y marketing para designar al destinatario ideal de una determinada campafa,
producto o servicio, por lo general se defina a través de variables demogréficas (Saientz,
2012) .

e ENGAGEMENT

Es el grado en el que un consumidor interacttia con tu marca, compromiso entre la marca

y los usuarios.
g. GOOGLE ANALYTICS
Es una aplicacion de analisis web de Google que muestra la medicion, la recopilacion,

el analisis y la presentacion de datos de Internet, con el de comprender y optimizar el uso
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del Comercio Electrénico. Esta aplicacion de ha convertido en una red de herramientas
indispensables para analizar el Comercio Electronico (Santos Galvan, 2013).
r. METRICAS BASICAS

Visitantes Unicos: nimero de visitantes no duplicados que han accedido al sitio web.
Cuando un visitante accede a la pagina por primera vez se genera una cookies que es Unica
y se utilizara para ser identificado.

s. VISITAS

Representa el numero de sesiones individuales iniciadas por todos los usuarios para
Ilegar un sitio web.

t. VISITAS NUEVAS

Porcentaje estimado de visitas por primera vez al sitio web.

u. SESIONES
Son las interacciones de un usuario en un sitio web, termina cuando el mismo usuario
vuelve al sitio web desde una fuente de tréafico diferente (Analitica, 2014).
v. TASA DE CONVERSION
Es el porcentaje resultante de dividir los resultados entre los visitantes Gnicos.
w. ENGAGEMENT (Compromiso)

Se relaciona con los consumidores de un sitio web. Es la accion de los usuarios en
relacion con una marca, compafiia o producto, es decir es la interactividad que tiene un
usuario con alguna marca o compaiiia.

x. PAGINAS VISTAS
Son las paginas a las que se accede dentro del sitio web.
y. DURACION MEDIA DE LA VISITA
Es un indicador primordial que consiste en la duracion media de una sesion la cual

muestra cuan importante es el sitio web para los usuarios.
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z. LAS DIMENSIONES
Describen caracteristicas de los usuarios, sus sesiones y sus acciones. Las métricas son
dimensiones cuantitativas.
aa. LA METRICA SESIONES
Es el nimero total de sesiones. La métrica Paginas/sesion es el nimero promedio de
paginas visualizadas por sesion (Web, 2010).
bb. OPEN UP
Se ajusta para proyectos pequefios y de bajo recursos colaborando mutuamente en la
misma ubicacion y direccion. Todos en conjunto se involucran diariamente en una iteracion,
para la toma de decisiones cudles son las prioridades pendientes para alcanzar las
necesidades del proyecto. Con Open Up reducir el riesgo es mas visible en el ciclo de
desarrollo, requiriendo de reuniones con el objetivo de revisar los riesgos y una

implementacion estricta de estrategias.
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CAPITULO IILI.
METODOS Y MATERIALES

3. Metodologia de Investigacion
3.1. Nivel de investigacion

» Exploratorio/Experimental

Se realiza esta investigacion para conocer y analizar los datos historicos de los clientes
y aplicar estrategias para mejorar la relacién con el cliente, basado en analitica digital
(Humberto & Rodriguez, 2012).
3.2. Tipo de investigacion
> Descriptivo/Tecnoldgico (aplicado)
Investigar cuantos y cuales son los datos recogidos en Google Analytics alineados a los
objetivos y realizar las dimensiones con las métricas.

3.3. Enfoque de la investigacion
e Cualitativo: Analisis de datos histdricos.

e Cuantitativos: Extraccion y modelacion de datos segln las métricas.

3.4. Dominio de investigacion

e La linea de investigacidon es concerniente a lo que respecta la Inteligencia de
Negocio con un planteamiento estratégico de negocios.

3.5. Método de intervencion tecnoldgica

En el Diagrama de bloques se representa el proceso que seguiremos en el desarrollo de
la investigacion, aplicando la Metodologia Open UP. En el siguiente cuadro indicamos el

proceso que se planteo para el desarrollo de esta investigacion.
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Figura 13 Diagrama de bloques

Disefio de los indicadores (KPI), Entender como se obtendra los indicadores,

para esto se identifica las fuentes de datos.

Modelo de integracion (ETL)

Cubos OLAP

Explotacion (lenguaje dimensional MDX)

3.6. Presentacion de la informacion

Toda investigacion tiene que describir la realidad, aparte de procesar informacién, por lo
que aqui se debe decir como se presentara la informacion: barras, pasteles, cuadros de
frecuencia, tablas de contingencia, etc.

3.7. Materiales

PENTAHO INTEGRATION: Pentaho es una plataforma de Bl "orientada a la solucién”
y "centrada en procesos™ que incluye todos los principales componentes requeridos para
implementar soluciones basados en procesos. Las soluciones que Pentaho pretende ofrecer
se componen fundamentalmente de una infraestructura de herramientas de analisis e
informes integrado con un motor de workflow de procesos de negocio.(Castillo & Paniora,

2012).
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GOOGLE ANALYTICS: Es la herramienta méas popular, no solo por llevar el nombre

de Google sino porque ademas es gratuita. Con esta herramienta se pueden comprobar las

palabras clave mediantes las cuales los usuarios llegan a una determinada pagina web,

fuentes del trafico, visitantes, contenidos y comercio electronico.

Se compone ademés de varias herramientas de andlisis mediante las cuales se puede

decidir qué datos se desean ver y como personalizar los informes segin cada usuario.

a)

b)

d)

Como herramientas mas destacadas se pueden mencionar:
Informes en tiempo real: miden la actividad a medida que sucede. Permite ver cuéntas
personas estan en el sitio web en ese instante, de donde proceden, qué estan viendo, las
conversiones de objetivos que se estan produciendo. Con la funcion en tiempo real se
puede supervisar inmediatamente y de forma continua cémo afectan al trafico los
cambios que se realizan en las camparias y en el sitio.
Informes personalizados: permite crear un panel propio de métricas en cuestion de
segundos, en lugar de tener que analizar todos los datos, se tiene acceso directo sélo a
los que realmente interesan o son necesarios segun casa usuario.
Variables personalizadas: permite analizar los segmentos personalizados que necesita
cada usuario. Estas variables ayudan a determinar los segmentos de clientes y a
descubrir el grado de implicacion con el sitio. Ademas permite recopilar los datos de
los clientes mas importantes para cada negocio.
Segmentacién avanzada: permite analizar secciones concretas del trafico, permite crear
segmentos especificos como “visitas con conversiones” o crear UNOS Segmentos
propios.

Google Analytics a su vez se puede dividir en varios sectores de analisis: de contenido,

de redes sociales, de moviles, de conversiones, de publicidad. (Aguera Ros & Noelia, 2014).
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3.8. Cronograma de actividades
EDT Nombre Duracion Inicio
1 Elimplementacion del Opan Up T0d 06/04/2015
1.1 ElFase: Inicio 10d 06/04/2015
1.1.1 Concepcion 0d 0E04/12015
1.1.2 Iniciacidn del proyecto (Visidn del proyecto) 5d 060412015
-1 1.3 Flaneacidn del proyedo 3d 13042015
114 Identificacidn de requermientos 2d 16042015
1.2 EFase: Elaboracion 23d 200412015
1.2.1 Comienzo de Elaboracion 0d 20104/2015
122 Documento de arquitectura del sistema Ed 200042015
123 Modelo ldgico del data mart 10d 2710412015
124 Disefio del ETL 5d 1110512015
125 Descripcion del disefio de las variables fact 3d 18052015
-1.3 EFase: Construccion 15d 2110512015
1.3.1 Proceso de implementacidn de la melrica 0d 21052015
1.3.2 Implermentacion de las métricas (Varlables factjsa 21052015
123 Arquitectura del proyecto 10d 28105/2015
1.4 EFase: Transicion 22d 10/06/2015
1.4.1 Validaciones por al usuario final 0d 10/06/2015
1.4.2 Validaciones de los componentes del proyecto 3d 11062015
143 Funciones de soporte 10d 16/06/2015
.1.4.4 Despliegue de la solucdn 6d 3010612015
-1 4.5 Manual de instalacion 3d 08072015
Figura 14 Cronograma de actividades
3.9. Costos de investigacion

3.9.1. Presupuesto de los costos
3.9.1.1. Recursos Humano
e Asesor de tesis
e Dos Ingenieros
e Revisor de tesis

3.9.2. Recursos Tecnoldgico

Se utilizara las siguientes herramientas tecnoldgicas:

e Excel
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1000712015
1710412015
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e Word

e Microsoft Project.

e Se utilizard Google Analytics, que es una herramienta de analitica web donde

se puede ver el comportamiento de nuestra pagina web y hacer nuestro reporte.

3.9.3. Recursos Econémicos

Financiamiento de la investigacion recursos propios, préstamos, patrocinios, etc.

Tabla 11 — Presupuesto

Descripcion Unidad Medida Cantidad Precio Total (S/.)
Unitario
Software
Office 2013 Licencia 1 800.00 800.00

Google Analytics

Open source

Open source

Open source

Open source

SPOON DE PENTAHO

Open source

Open source

Open source

Open source

Pentaho BI Open source Open source Open source Open source
Laboratorio Meses 8 100.00 800.00
Hardware
Laptop Unidad 1 3000.0 3000.00
Impresora Unidad 1 350.00 350.00
Materiales
Papel bond Millar 2 30.00 60.00
Tinta Unidad 1 120.00 120.00
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CAPITULO 1IV.
4.1. MISION
La Universidad Peruana Unidn es una institucion educativa de la Iglesia Adventista del
Séptimo Dia que forma integralmente profesionales e investigadores competentes y
creativos, capaces de brindar un servicio cristiano a la Iglesia y sociedad para restaurar en

el ser humano la imagen de Dios.

4.2. VISION
Ser una Universidad modelo, acreditada, reconocida en la Iglesia Adventista del Séptimo

Diay la sociedad por la practica de valores cristianos y su espiritu misionero.

4.3. Situacion actual de la pagina web de Universidad Peruana Union

Actualmente la pagina web de la Universidad Peruana Unidn esta a cargo de la Direccion
de Imagen Institucional. Quien administra la pagina es el Web Master, persona encargada
de vigilar que la informacién esté actualizada acorde a los lineamientos de la institucion.
Asimismo, se ha verificado que el uso de los canales de informacion no es utilizado para
Ilegar a la poblacion objetivo. La Universidad Peruana Union, a través de su oficina de
Admision, promueve el ingreso de los nuevos postulantes, visitando colegios adventistas
que es el principal objetivo de la Institucion. También se hace promocion por medio de la
radio en concreto con Radio Nuevo Tiempo. Otro aspecto importante acerca de la
visualizacion de la informacién en primer plano en la pagina no es muy amigable para
visitantes nuevos por tanto el usuario presenta dificultades para acceder a las diferentes
paginas y navegar en ellas. La utilizacion del Google analytics estd siendo utilizada
actualmente, pero no como una herramienta que les permita tomar decisiones e implementar

cambios necesarios para mejorar la relacion de los visitantes a las paginas.
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CAPITULOV.

CONSTRUCCION

El capitulo presenta el proceso de construccién de los indicadores sugeridos por el

cliente. Estos son disefiados y desarrollados en cada uno de los pasos para la construccion

del BI.

Durante este capitulo hemos desarrollado en detalle como se modela cada indicador

expresado en méas de una métrica. De estos indicadores, se produce el informe final, el cual

sera necesario para la toma de decision de los gerentes del negocio. Este es el caso de la

analitica digital los cuales han sido disefiados los indicadores y a través de estos mejora los

procesos de decision en cuanto a la visibilidad y relacion con el cliente.

5.1 Desarrollo e implementacion de los indicadores

5. 1.1 Configuracion de los indicadores

» Indicador 1:
Tabla 12 — Busquedas orgénicas
Objetivo de Objetivo web KPI TARGET ENTIDAD Método de
negocio integracion
Posicionarse a nivel | Mejorar el % de las Incremento | OLAP_SEARCH | Uso de la
nacional e posicionamiento en busquedas deun5%de | ORGANIC herramienta Ketle
internacional los resultados de realizadas en visitantes al de Pentaho,
(visibilidad) busquedas de el motor que dominio de alineado al API de
informacion corresponde al | la institucion google

dominio de la

pagina web

Este indicador describe la cantidad de usuarios que han realizado bdsquedas organicas

(en los motores de busqueda), haciendo uso de palabras claves, las cuales estan relacionadas

a los productos o servicios ofrecidos por la empresa interesada en conocer este indicador

analitico, en nuestro caso la Universidad, esto relacionado al lugar de procedencia del
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usuario que realizé la basqueda, la cual nos hace entender las regiones que prefieren la
marca y cuan lejos viene siendo posicionada. Al aplicar esta técnica vemos mejor visibilidad
y asi terminamos aumentando los visitantes a la pagina.

La fuente de datos es lo proporcionado con la analitica web que proporciona Google a
través de su Google Analytics, estos datos son integrados a través de méetodos usados para
integrar las fuentes con la tabla de la base de datos, la tabla donde los datos son enviados se
llama OLAP_SEARCH_ORGANIC.

a. Fase de integracion: Google Analytics — Ketle (Pentaho)

El método de integracion de la herramienta del Pentaho, es el Ketle (Spoon) con el API
de Google prosigue los siguientes pasos:
1) Se ingresa al Console de Google

» https://code.google.com/apis/console/

Donde se obtendra un key console el cual es la llave que valida el ketle con el Google

y lo habilita para traer la informacién de Google.
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https://code.google.com/apis/console/

Descripcion general
Permisos
APls y autenticacion
APls
Credenciales
Pantalla de autarizacin
Push
Supervision
Caodigo fuente
Implementar y administrar
Calculo
Redes
Almacenamiento

Big Data

Te damos la bienvenida a |a nueva Google Developers Console. ;Prefieres la consola antigua? Volver | Ignorar

Acceso a API pablica

El uso de esta clave no requiere Clave de la API
nsentimiento ni acciones pcr.:arte de. IPs

usu acceso a |a informacion

de la cuenta. Ademas, no se utiliza para la

autorizacién Fecha de activacion

Mas informacian Activado por

Crear clave nueva

Editar IP permitidas

Clave para las aplicaciones de servidor

AlzaSyAMJtM509GFKgtSkiJkXfBbJBGFZH1PvEQ

177.91.250.99
209.45.43.200

21 may. 2015 16:09:00
jasg@upeu.edu.pe (td)

Volver a generar la clave | Eliminar

Clave para las aplicaciones de navegader

Clave de la API
URLs de referencia
Fecha de activacion

Activado por

AlzaSyAusAvJzotafcNLWLPDOR-FNvRkFBemQ9E
www.upeu.edu.pe

21 may. 2015 16:00:00

jasg@upeu.edu.pe (td)

Editar URL de referencia admitidas | | Volver a generar la clave | | Eliminar

Clave para las aplicaciones de servidor

Clave de la API

IPs

Fecha de activacion

Activado por

Editar IP permitidas

Figura 16 Consola de Google

AlzaSyCcXY0lidTdgfzG3R2IM3UXCE_NuHufA-o

177.91.250.99
209.45.43.200

21 may. 2015 15:59:00
jasg@upeu.edu.pe (td)

Volver a generar la clave | Eliminar

2) Configuracion el api de google Analytics en el Ketle

v" Plugin es descargado del siguiente link, bajo las siguientes versiones 3.2 , 4.0
ed.l.

> http://type-exit.org/adventures-with-open-source-bi/kettle-plugins/google-

analytics-plugin-for-kettle/

v Copie y pegue la carpeta GoogleAnalytics en la carpeta del

Ketle plugins/steps

v Inicie el Ketle para testear el plugin
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2 @ @ Spoon - load ga_browser visitors (alter

le Editar Vi Action Tools Ajuda
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Bem-vindo!
[

J View [ & Design
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-/ (5 Input

¥ Data Grid

™1 Email messages input

lg Generate random credit card ni

&9 Generate random value

71 Generate Rows

% Get data from XML

B Get File Names

4z Get Files Rows Count

i, Get SubFolder names

fy Get System Info

] Get table names

(G Google Analytics

@ Ison Input

Googl

Figura 17 Consola de ketle

ado)

% load_

R % F

e Analytics

3) Configuramos en la herramienta del Ketle colocando los datos del correo electronico

que tiene acceso al google analytics y su contrase

fia, luego afiade el key console

obtenido en el pasol y por ultimo invocara al Table ID (ga:5445095)

G
Stepname | Google Analytics
Geegle Analytics Connection Settings
Application Mame | metrical
Email | jasg@upeu.edu.pe
Password | sassssssssss

Simple API Key

Google Analytics Input Step v1.2 by type-exit.org (Using GA 2.4 APIs)

- - EN

LR R

Specify tableld directly []
Get tableld from profile | ga:5445005 - profile: www.upeu.edu.pe

Query Definition
Start date (YYYY-MM-DD) | 2015-04-21
End date (Y¥YY-MM-DD) | 2015-05-21
Dimensions | ga:city,ga:userType ga:dataSource
Metrics ga:organicsearches
Filters
Sort
Specify a segment for the query

Use custom segment []

Use predefined segment | Mobile and Tablet Traffic

Qutput Fields Dimension and Metrics Reference

PReference

Get profiles
&
4

[Reference

[Reference

[@Reference
“@rReference

‘@Reference

¥ | Getsegments

# " FeedField Type Feed Field Output Field Output
1 Dimension ga:city ga:city String
2 Dimensian ga:userType ga:userType String
< >
Limit size | 0
QK Get Fields Preview Cancel
0 Help

Figura 18 Configuracion herramienta
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b. Fase del Modelo légico del cubo dimensional

LUGAR_DIMEN

COUNTRY

oy TABLA FACT

METRIC=
SEARCH-
DORGANIC

Figura 19 Modelo l6gico

v Indicador 2
Tabla 13 - UPeU likes
Objetivo Objetivo KPI TARGET | ENTIDAD Meétodo de integracion

de negocio web
Relacién Potenciar el Posicionamiento | 2 % de OLAPLIKES Uso del lenguaje Java
con el uso de las de la marca preferencia integrado con el API
cliente redes sociales | (SEO) en relacién Google.

al dato Clases

anterior FORM_getfb (FORM)

m_getfb (negocio, método

de insercion a la BD)

Este indicador refleja el estado en que el cliente se encuentra comprometido con la marca
o tiene un buen relacionamiento con los productos o servicios de la marca. Esto expresado
en los likes que expresan el seguimiento de cada uno de los mensajes acerca de las
actividades, noticias, lanzamientos. Estos Seguimientos hacen entender el interés primordial
del cliente posicionado.
c. Fase de integracion
1. Creacion del app de Facebook en

v" https://developers.facebook.com/
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https://developers.facebook.com/

Facebook Developers X
P

& = C | @ hitps;/developers.facebook.com

m Elaiadl “ocucts  Docs  Tools & Supon

Add a New App

F8 Developer Conference

Thanks for joining us at the intersection of creativity and technology.

WATCH ALL THE SESSIONS

| (] i >

Analytics for Apps Messenger Social Plugins App Invites

Understand how people Grow your app by Easily make your Let people recommend
use your app powering conversations app or website social your app to friends
Learn More Learn More Learn More Learn More

aJ

App Monetization

Monetize with ads and
publisher tools

Learn More

Figura 20 Creacion del app

Create a New App ID

Display Name

upeu &l

Namespace

upeufacebook

Categoria

Educacion «

Facebook Platform Policies

Cancelar | EsGECEN ]

Figura 21 Configuracion del app
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v" Crear un token, darle click en Access token tool

® | ™ Recibidos (13.366) - jasg@... * E3 Access Token Tool x|\ +

k.com/tools/accesstoken/ c

Developers My Apps Products Docs Tocls & Support News

Tools Support
Acces=gbkeniiool Graph AP| Explorer  Bugs

App Insights Platform Status
The user tokens listed here are provided for convenience ! opject Browser access token and should not be
hard coded into your apps. App tokens do not expire and 4 4q panager Community 1pp secret. For more information
on how access fokens work and should be used, see thed o Debugger Developer Group en issue, try using the access

token debugger. Marketing Developers Group

On StackOverflow

Access Token Tool
JS SDK Console

On YouTube
upeu App Ads Helper
User Token CARGxQoayyDEBAEyfSTefxziSzaegNIWVwYdSnVuRhCkyzBhgnTucHUIUInCoLgPkSmUu2 t LeRXWOZACkuWHESVmTHS 1 Debug
< b3
App Token  476374262532145 | 28k57rECEcT  3Qw- 98 EM)EORVRe Debug

Figura 22 Adicion de la herramienta de emergencia

v Damos click en debug

Access Token Tool

The user fokens listed here are provided for convenience to test your apps. They expire like any other user access token and should not be
hard coded info your apps. App tokens do not expire and should be kept secret as they are related to your app secref. For more information
on how access tokens work and should be used, see the documentation. If you want fo debug an access token issue, try using the access
token debugger.

upeu

User Token = CAAGxQoayyDEBAEyf5TefxziSzaegNOWVwYdSnVuRhCkyzBhgmTucHUIUImCoLgPkSmUu2tLeRXWOZACkuWHE SV

< »

AppToken = 476374262532145]20k55z6C6e

133

Debug

Figura 23 Configuracion de la herramienta de emergencia
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Indicador 3

Tabla 14 — Proyectos socios

Objetivo de Objetivo web KPI TARGET ENTIDAD Meétodo de
negocio integracion
Incrementar la incrementar el -Aumentar la 2% de OLAP_proyectos_ | Uso del lenguaje Java
rentabilidad nimero de socios cantidad de registrados | socios integrado con el API

estratégicos suscriptores por nuevos en Google.

proyecto cualquier

Clases
. . proyecto
-Posicionamiento
publicado Get_proyectos_upeu

de la marca ) .
(Método main)

(SEO)

m_getgoogle
(negocio, método de

insercion a la BD)

web (entidad que son
atributos
pertenecientes al

indicador).

Este indicador nos permite visualizar las visitas a las paginas y subpéaginas de las

facultades. Cantidad de clientes interesados de las diferentes carreras de uno de los

proyectos de la institucién y actividades académicas.
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CAPITULO VI.
VALIDACION Y RESULTADOS

6.1 Procesamiento, andlisis e interpretacion de los resultados
Luego de haber disefiado y desarrollado en detalle como se modela cada indicador
sugeridos por el cliente en cada uno de los pasos para la construccion del B, visualizaremos

los reportes arrojados, el cual sera de gran ayuda para la toma de decision de los gerentes

del negocio.

6.2 Reportes olap jpivot y dashboard de cada indicador

v Primer Indicador - BUsquedas organicas

Figura 24 Busquedas organicas

» En este cuadro visualizamos las blsquedas organicas por distrito mayor a 10 visitas,
este permite hacer una evaluacion mas eficaz, apuntando especialmente a sectores con
mayor indice de basqueda. Este indicador describe la cantidad de usuarios que han

realizado busquedas organicas (en los motores de blsqueda), usando las palabras claves
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que estan relacionadas a los productos o servicios ofrecidos por la empresa, en nuestro
caso la Universidad Peruana Unién esta relacionado al lugar de procedencia del usuario
que realizo la busqueda, dandonos a entender las regiones que prefieren la marca. Al
aplicar esta técnica vemos mejor visibilidad y aumento de los visitantes a la pagina.

v Segundo Indicador — upeu likes

Figura 25 UPeU likes

> Este indicador refleja el estado en que el cliente se encuentra comprometido con los
productos o servicios de la marca (posicionamiento) que expresan el seguimiento de las
actividades, noticias, lanzamientos. Cuando un usuario nos regala un like
implicitamente estd permitiendo que la proxima vez que se publique un Post
aparezcamos en su Facebook del mismo modo en los News Feeds (noticias) de sus

amigos y seguidores.
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v Tercer Indicador — Proyecto upeu

[= sumFACT_viEWS).|

Figura 26 Visitas por facultades

> Este indicador sefialas los usuarios interesados en cada uno de los proyectos de nuestra
institucion y eventos académicos los cuales son usuarios que ingresan al portal para
registrar el voucher del pago e inscripcion al evento (Postulaciones realizadas a las

carreras, Interés en asuntos de responsabilidad social de la institucion).

6.3 Reportes olap jpivot y dashboard por facultades

W SUMFACT_VIEWS).

Figura 27 Fia Paginas visitadas
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O wf 2] & Bl OIf8 ¢ - & & & B5 X |

W SUM(FACT_VIEWS).

Figura 28 Facihed paginas visitadas

6.4 Reportes google analytics
» En la siguiente figura se muestra una imagen de los resultados acerca de las busquedas
por sesiones, paginas por sesiones, usuarios, etc. La desventaja de este reporte es que
no se detalla las visitas que tenemos de cada una de las subpaginas, es una visualizacion

global.

Todas las sesiones

+ Agregar segmento
100,00 % greg g

Vision general

Sesiones ~ | frente 8 Seleccione una métrica Cadahora | Dia Semana Mes

® Sesiones
4.000
2.000

abril de 2015 mayo de 2015 junio de 2015

M Returning Visitor M New Visitor
Sesiones Usuarios Numero de paginas vistas
177.683 76.586 364.240
WAAAVVAAAYINAY | VRAASYVIVAATVINN | SN A/ SIS AR VS
Paginas/sesion Duracién media de la sesién Porcentaje de rebote
2,05 00:02:34 68,96 %
-~ P

% de nuevas sesiones

38,77 %

AP A AN A

Figura 29 Visién general por audiencia - mes
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» En esta imagen se visualiza los reportes a las paginas visitas de forma global hay

muchos datos, y no permite visualizar la informacion especifica que nos interesa.

% de nuevas Nuevos Porcentaje de Paginas/sesion m[L“d’i:"é‘z"‘ 5 EP°’§2"“‘“’ © Mﬁ:gﬂ";o" s
sesiones sesiones usuarios rebote sesion conversiones  del objetivo 1)
del objetivo
1)
177.683 38,81 % 68.964 68,96 % 2,05 00:02:34 258 % 4.578
% del fotal Media de la % del total: Media de la Media de la vista: Media de la Media de la % del total:
100,00 % | vista: 38,77 % 100,11% | vista: 68,96 % 2,05(0,00%) | vista:00:0234 | vista:2,58% | 100,00 % (4578)
177.683 (0,11 %) (68.887) (0,00 %) (0,00 %) (0,00 %)

1. 7 & | 132.768(74,72 %) 30,66 % | 40.704(59,02 %) 73.27T % 184 00:02:19 210 % | 2.788(60,90 %
fadmision/carreras-profesionale g | 3 059 (1,15 %) 7822% 163 237% 3547 % 387 00:05:03 T04% | 147 a1
s/Campus-Juliaca
iami“’”-"cep’e"pe"‘“““’s—‘es @ 1.539 087%) 8122% 1250 (181%) 88.30 % 123 00:00:52 0.26 % 4 (009%

4. finvestigacion @ 1.302 (0,73 %) 46,62 % 607 (0,88 %) 40.71 % 277 00:03:33 8,99 % 117 (256%

5. [admision il 1.209 (0,68 %) 62,61 % 757 (1,10 %) 28,95 % 464 00:06:15 8.60 % 104 2

6. [go/posgrado/pespecialidades & 1.054 (0,59 %) 76,76 % 809 (117 %) 62,05 % 251 00:02:49 351 % 37 0%

7. [aniversario2015/programa-aniver g 940 (0,53 %) 5074% 477 (068%) 80,95 % 153 00:01-16 0.32% 3 007%
sario-2015

8. [fcelfce-proesad ficl 827 (047 %) 6723 % 556 (0,81 %) 57.07 % 2,20 00:02:21 230 % 19 (042%

g [admision/caneras profesionale g | 799 (945 T121% 569 (083% 38.30 % 365 00:0430 588% | 47 (103
s/Campus-Tarapoto

10. /admision/carreras-profesionales 2 794 (0,45 %) 79,72 % 633 (0,92 %) 24,43 % 471 00:06:12 9,70 % 77 (166 %

Figura 30 Sesiones y numero de paginas vistas

» En la siguiente imagen podemos visualizar las visitas de los paises en nimeros y en
porcentajes pero no nos muestra en el caso de Per0 los lugares de donde estan visitando

la pagina.

<

1 I 18702

Dimension primaria: Pais  Ciudad  Confinente  Subcontinente

Dimension secundaria Q |avanzado (EE | @ | | & |§T

Pais Sesiones ¥ |J- | Numero de paginas vistas v

53.168 103.666

% del total: 100,00 % (53.168 % del total: 100,00 % (103.666)

1. 00 Penu 43 702 I 0.22 %

2 Germany 853 | 0.87 %
3. == Colombia 340 1,60 %
4. [ Brazil 554 11.89 %
5. EE United States 460 | 1,20 %
6 == Ecuador 330 | 1,04 %
7. &= India 310 | 0.60 %
8. B Mexico 203 10,41 %
9. B Chile 123 034 %
10. | 2 Argentina 118 |0.28 %

Figura 31 Subpéginas de las areas por bloques
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6.5 Conclusiones y Recomendaciones

6.5.1 Conclusiones

> Se logro trazar cada uno de los indicadores para la mejora de los canales digitales
determinando su relacion con los objetivos de negocios, permitiendo realizar la evaluacion
respectiva logrando el propdsito en cada uno de los indicadores, ddandonos como resultado
el impacto que tiene el contenido publicado en el sitio web, de tal manera que nos permite
comprender las mejoras sobre el contenido publicado, facilitando la retroalimentacién y
monitoreo del contenido de una manera natural, representados en los resultados de los datos
estadisticos.

> La integracion de los datos histéricos permite un mejor manejo de la informacién, darle un
sentido a los datos en funcion a los indicadores modelados, una mayor visibilidad y control
de esta informacion segun intervalos de tiempo.

» Laevaluacion tiene mejores resultados cuando se expresa el indicador con datos estadisticos
bastante claros y explicados con dimensiones que permiten la interpretacién de los datos, el
acceso personalizado a los responsables de toma de decisiones como el gerente del negocio
le permite acceder a la informacion importante para tomar decisiones acorde a los objetivos
establecidos en el momento oportuno.

» Es importante que las empresas destinen mayor cantidad de su presupuesto a actividades de
analitica digital, permitiendo que estas generen mas audiencia de clientes, interaccion

continua y fidelizacion en base a la web para mejorar los canales digitales.
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6.5.2 Recomendaciones

> Se recomienda estructurar la pagina web, se encontr6 que existe doble hipervinculo de las
paginas, como se puede observar en los reportes de visitas por facultad.

> Las gestiones que realiza la analitica digital atraves de los indicadores deben estar alineados
a los objetivos de la empresa y objetivos de la web para interactuar con el cliente.

» Es necesario recalcar que las empresas se deben dejar guiar en relacion con el manejo de las
nuevas tecnologias, mediante un buen asesoramiento por expertos, permitiendo dar solucion
a cualquier expectativa que se pueda presentar en cuanto a implementacién de un modelo

de analitica digital y herramientas de BI.
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ANEXOS
El proceso de extraccion y desarrollo de los indicadores sugeridos por el cliente de manera

detallada.

1. KETLE HERRAMIENTA DEL PENTAHO

a) Fase de integracion: Google Analytics — Ketle (Pentaho)

El método como se logra integrar la herramienta del Pentaho, que es el Ketle (Spoon) con el

API de Google prosigue los siguientes pasos:

1) Se ingresa al Console de Google

> https://code.google.com/apis/console/

Donde se obtendra un key console el cual es la llave que valida el ketle con el Google

y lo habilita para traer la informacién de Google.

Deseripeion general Te damos la bienvenida a |a nueva Google Developers Console. ;Prefieres la consola antigua? Volver | Ignorar
Permizas Acceso a APl piblica Clave para las aplicaciones de servidor
. E Clave de la APL AlzaSyAMJtMSo9GFKgtSKIJKXfBbJBGFZHIPVEQ
APls y autenticacion
P 177.91.25099
APls 209.45.43.200
Credenciales -
Fecha de activacion 21 may. 2015 16:09:00
Pantalla de autorizacién s o Activado por asg@upeu.edu.pe (1d)
Push
S EdHer IP permitidas | | Volver a generar la clave | | Eliminar
Cédigo fuente
Clave para las aplicaciones de navegador
Implementar y administrar
Clave de la AP AlzaSyAusAvlzotafoNL WL PDON-FNVRKFBemQIE
Cileulo
URLs de referencia www.upeu edu.pe
Redes
Fecha de activacion 21 may. 2015 16:00:00
Almacenamiento
Activado por jasgi@upeu.edu pe (td)

Big Data
Editar URL de referencia admitidas | = Volver a generar la clave | | Eliminar

Clave para las aplicaciones de servidor

Clave de 1a API
IPs 177.91.250.99
209.45.43.200
Fecha de activacién 21 may. 2015 15:59:00
Activado por jasg@upeu.edu.pe (td)

Editar IP permitidas | Volver a generar la clave | Eliminar

Figura 32 Consola de Google
2) Configuramos el api de google Analytics en el Ketle
v Plugin es descargado del siguiente link, bajo las siguientes versiones 3.2, 4.0
e4.l.

> http://type-exit.org/adventures-with-open-source-bi/kettle-plugins/google-

analytics-plugin-for-kettle/
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https://code.google.com/apis/console/
http://type-exit.org/adventures-with-open-source-bi/kettle-plugins/google-analytics-plugin-for-kettle/
http://type-exit.org/adventures-with-open-source-bi/kettle-plugins/google-analytics-plugin-for-kettle/

v Copie y pegue la carpeta Google Analytics en la carpeta del
Ketle plugins/steps
v" Inicie el Ketle para testear el plugin

@ @ @ Spoon - load ga browser visitors (alterado)

le Editar View Action Tools Ajuda

B & =
fi View [+ Design 2 Bem-vindo! 3¢ load |
Feps &6 |» Bo¥ B
5 Input

¥ Data Grid

™ Email messages input

'g Generate random credit card ni Google Analytics
& Generate random value
711 Generate Rows

P Get data from XML

B Get File Names

'&n Get Files Rows Count

I Get SubFolder names
Ep Get System Info

[ Get table names

( Google Analytics

@ |son Input

Figura 33 Consola de Ketle
Configuramos en la herramienta del Ketle colocando los datos del correo electronico que tiene

acceso al google analytics y su contrasefia, luego afiade el key console obtenido en el pasol y

por ultimo invocara al Table 1D (ga:5445095)

G Google Analytics Input Step v1.2 by type-exit.org (Using GA 2.4 APIs) = B
Stepname | Google Analytics
Google Analytics Connection Settings
Application Name | metrical k3
Email | jasg@upeu.edu.pe hd
Password | sessssssssss ®
Simple API Key 2
Specify tableld directly [] PReference
Get tableld from profile | ga:5445095 - profile: www.upeu.edu.pe v || Get profiles
Query Definition
Start date (YYYY-MM-DD} | 2015-04-21 k3
End date (YYYY-MM-DD) | 2015-05-21 k3
Dimensions | ga:city, gauserType, ga:dataSource [ Reference
Metrics | ga:arganicSearches “PReference
Filters “PReference
Sort “PReference
Specify a segment for the query
Use custom segment [] “PReference
Use predefined segment | Mobile and Tablet Traffic v || Get segments
Output Fields Dimension and Metrics Reference
# " Feed Field Type Feed Field Output Field Output
1 Dimension gaicity gacity String
2 Dimension gauserType gauserType String
< >
Limit size | 0
oK Get Fields Preview Cancel
& Help

Figura 34 Configuracion herramienta ketle
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3) Las dimensiones y métricas que pueden analizar se obtienen de la pagina de google

> https://developers.google.com/analytics/devquides/reporting/core/dimsmets

v" Dimensiones mas conocidas

2.ga:continent
3.ga:subContinent
4.ga:country
5.ga:region
6.ga:metro

7.ga:city

8.ga:latitude
9.ga:longitude
10.ga:networkDomain
11.ga:visitorType
12.ga:visitCount
13.ga:daysSinceLastVisit

b) Fase del Modelo légico del cubo dimensional

LUGAR_DIMEN

COUNTRY

TABLA FACT

METRIC=
SEARCH-
ORGANIC

Figura 35 Modelo légico

v Se describe el disefio del modelo l6gico
» Pasol
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https://developers.google.com/analytics/devguides/reporting/core/dimsmets

Test

DaTanase COTMECTOT —

General Connection Name:

Advanced

(Options olapt

Pooling Connection Type: Settings

Clustering g Host Name
Intersystems Cache l—
KingbaseES %
LucidDB Database Name:
MS Access e
MS SQL Server
MS SQL Server {Native) Tablespace for Data
MaxDB (SAP DB} ]
MonetDB
MysaL Tablespace for Indices
Neoview
tetezza Port Number:
(Oracle
Oracle RDB b1 ]
Palo MOLAP Server User Name:
oDV = | R
Access Passwaord:
A TIE) =
0DBC
oC1
JHDI

> Paso 2

Creacion

Figura 36 Configuracion de la métrica

del esquema workbench

S

Eile| Edit View Options Windows Help

New b Schema

Open MDX Query

save JDBC Explorer

Save AS ... lema’ emadt xmi)*

Publish... %“."ﬁﬁ| Ng | uoF cliH [ [z | o || Cé_:_‘ ‘@1" m ” 8
search.xml 5

searchi.xml : ‘l — Lol
search ganic | Attroute|| o) Schema - search (search.xmi]
[N |scnema =1 -

Figura 37 Creacidn del esquema workbench

v Adicionamos cubo, Ilamado search_organic

S

File Edit View Options Windows Help

[s]efe &

Sch

E Schema - New Schema1 (Schemal.xml)*

@ Afske]sn[ a[ur]on] % o] o4 R[BEN &[4
I schema (=] sch
Add cube Attribute
Add Dimension me New Schema1
Add Named Set e

asuresCaption
faultRole

Add User Defined Function

Add Virtual Cube
Add Role

Add Parameter
Add Annotations

Figura 38 Cubo busqueda organica
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v" Adicionamos una tabla de la base de datos

&l

File Edit View Options Windows Help

3

(@l

s vep] o1 ﬁmmq

E2

B xschema

&P xsearcn_

sssss

Add Calculated Member

Add Named Set

Add Table

Add View

Add Inline Table
Add Annotations

Delete

Figura 39 Creacion de la tabla de la base de datos

v Configuramos la tabla de la base de datos

@ x3chema

3 @ ¥search_organic

Tahle OLAP_SEARCH) :

? _,& xlugar dim

:;AI

: Attribute
ilschema IUSERDA
lname OLAP _SEARCH_ORGAMIC

“|alias

Figura 40 Atributos de la tabla

v Adicionamos una dimension, Ilamada lugar_dim

Schema - New Schema1 (Schema.y

NS | UGF
. Schema - search (search.xml)* =+ }Jﬁ H %‘F H .ﬁﬁ ‘ +
xSchema
@ 4[] =] ] 1] [ 8
= b ) - a
B xschema Add Dimension ani
¢ @ xsearch i Add Dimension Usage ES|
B Apf
“lname AH
Table: OLAP1 [iescripion R L
§ 4 Add Calculated Member [
T _}A\ lugar_dim ijmeasures ha
a0 ) “|defaultRole Add Named Set —
? ugar_Jer : Add Table
! Add View
ountry Add Inline Table
Table: OLAPA Add Annotations
Delete

% xsearch_aorgani

Figura 41 Adicidn de la dimension lugar
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v Adicionamos jerarquia, Ilamada lugar_jer

» Adicionamos tabla

S

File Edit View Options Windows Help

;f

—
[7] schema - New Schema1 (Schemat.xmi)

Delete

(@] &[] v or] o4
g xschema 1=
o ) xozarcn_organic .
“jname
Table: OLAP1 descripho
T {& xlugar_dim “fforeignKe;
A7 xluga e

Add Annotations

n

Figura 42 Adicion de la tabla jerarquia

S

File Edit View Options Windows Help

f [#=]

Schema Workbench

El Schema - search (search.xml)*

@M@ﬂ@@hﬂﬂﬂﬂ

]| F1 schema - New Schema (Schemat.xmi)*

uoF

18 xschema

¢ &) xsearch

Table: OLAF1

¢ A ugar_am

¢ A lugar_jer

aen ity

#44 country
Table: OLAP1

€ xsearch_organi

CIEEN
LI TE AR ]

NEERICCEIEDOINE
iﬁ

Hierarchy for 'lugar_dim' Dimension
Atribute o & xsearch_organic Atribute Yaue
s ity m name e jer
£ Table: OLAPT description | |

able ¢ L, xlugar_dim hasal [ |
column cmy o berName
nameColumn ey MG Level mberCaption
parentColumn IName
nullParentvalue mber
ordinaiColumn Add Join a
[tvpe iSiring Add View ryKeyTable

| Add Inline Table VK€Y
levelType Regular i

Never £ i

ount Delete
caption
captionColumn
rmatter

v Configuramos la tabla

Figura 43 Tabla jerarquia

04:57 pum.

18/06/2015

@ x3chema
5 @ ¥search_organic

Tahle OLAP_SEARCH

? _,& xlugar dim

:;AI

Attribute

|schema USERD1
‘name OLAP_SEARCH_ORGANIC

“|alias

Figura 44 Atributos de la tabla
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v Una vez configurada la tabla, adicionamos nivel

S Schema Workbenchy
File Edit View Options Windows Help

[E] schema - search (search.xmi)*

B xscnema E Lanletor

o+ @ xsearch 1 E] schema -New Schemat (Schematxmip =225
Table: OLAPA Q| A | A A e | vop|ow | R
lugar_gim jaias
¢ A o xSchema A
? ﬁh.mgauer @ xsearch_organic Attribute
RN name
Table: OLAP1 oz opion
country ¢k, xlugar_dim nasAll
Table: OLAP1 o
xlugar_jer
LS f " MemberCapfion
xsearch_argani T HemberCay
Add Table fauitilember
lemberReaderCiq
tdon maryKeyTable
Add View ey
Add Inline Table  |plion
Add Annotations
Delete

Figura 45 Adicionamos nivel

EL NIVEL CITY

v" CONFIGURAMOS

@ xSchema
[ @ xsearch_organic

3 _A‘ xlugar_dim
L3 .c'i'h lugar_jer
414 ity

%} xbusquedas

Table: OLAP_SEARCH

4% COUNTRY
Table: OLAP_SI

f

- Level for 'lugar_jer' Hierarchy

Attribute

Value

name city

description

able

icolumn CITY

nameColumn CITY

arentColumn

nullParentvalue

ordinalColumn

tipe String

uniqueMembers

levelType Regular
i If Never

approxRowCount

caption

captionColumn CITY

formatter

Figura 46 Atributos de la tabla nivel

v" CONFIGURAMOS COUNTRY LEVEL
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g xSchema i ‘l Level for 'lugar_jer Hierarchy
(2 @ xsearch_organic - Attribute Value
name COUNTRY
Table: OLAP_SEARCH,
? A xlugar_dim ;[table
column COUNTRY
o A3 lugar jer ¢jnameCalumn COUNTRY
ansh Gty *|parentColumn
nullParentvalue
ﬁNTFlY ordinalColumn
Table: OLAP_sg £ [UPE String
- hueMemhem (||
levelType Regular
hidehemberif Never
iapproxRowCount
|caption
“|captionColumn COUNTRY

Figura 47 Atributos de la tabla pais

» PASO 3

» Configuramos la métrica

Schy
File Edit View Options Windows Help

FE Schema - New Schema1 (Schemat.xmi|

Slile e
-]

E Schema - search (search.xmly*

TOLA A 4 =

3 xschema
? @ xsearch
Table: OLAP1 he |
¢ A gar_am o ::ﬁ:::z‘::‘“em"e' [ote
¢ AR s %) Add Table
faih cly [ Add View
#1247 country Add Inline Table
Table: OLAP1 Add Annotations
% xsearch_organit Delete

Figura 48 Configuracion de la métrica

Figura 49 Atributos de la métrica

IC 1L IC IC 1L IC IC I IC IC T L || 1L T LI 7

@ xSchema |~ Measure for 'search_organic' Cube
T @ xsearch_organic : Attribute Value
Table: OLAP_SEARCH| ome busquedsas
able: = :|description
4 _{g\ xlugar_dim gaggregator sum
X :{column FACT_ORGANIC
7 ;'i'?a.lu.gauer ‘formatstring
city visible
: yp Mumeric
. COUNTRY cormatter
Table: OLAP_SE -[caption

 fovaasn
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v Guardamos el archivo y generamos un archivo de formato XML

» Equipo » dataBAP (D:) » getsocial network » indicadores » search

s

G MNombre Fecha de modifica...

search-organicy.0.xml 14/07/2015 08:29 ...

Figura 50 Archivo xml

C. Fase del disefio del JPIVOT (Explotacion de la informacion)

v" TOP de las 10 ciudades con mayor blsqueda organica

B8 HOWTO Pentaho - Mode! X / @) Pentaho User C
€ - C [ localhost:1011/pentaho/Ho

HH Aplicaciones 3 Bookmarks

- View Tools Help

New 3 ~
Qpen...
| Manage Data Sources...
Recent
Favorites »
Log Out
Figura 51 Jpivot

Manage Data Sources

O New Data Source

Edit...
rasource | Type [N [
mkt JDBC -

Export...
oracle Data Sc .

Import Analysis...
sampleData JpbBC Import Metadata...
SampleData Analysi

New Connection...
steel-wheels Metadawa .

=]
a
(]
m

Figura 52 Importacién de la busqueda
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Import Analysis

C:\fakepath\search-organicv1.0.xm -

source parameter values

mKt ﬂ

Figura 53 Mkt

v" Indicador 1

Tabla 15 — Busquedas orgénicas

Objetivo de Objetivo web KPI TARGET ENTIDAD Método de
negocio integracion
Posicionarse a nivel | Mejorar el % de las Incremento OLAP_SEARCH | Usodela
nacional e posicionamiento en basquedas deun5%de | ORGANIC herramienta Ketle
internacional los resultados de realizadas en | visitantes al de Pentaho,
(visibilidad) busquedas de el motor que dominio de alineado al API de
informacion corresponde al | la institucion google
dominio de la
pagina web

Este indicador describe la cantidad de usuarios que han realizado busquedas organicas (en los
motores de busqueda), haciendo uso de palabras claves, las cuales estan relacionadas a los
productos o servicios ofrecidos por la empresa interesada en conocer este indicador analitico,
en nuestro caso la Universidad, esto relacionado al lugar de procedencia del usuario que realizé
la basqueda, la cual nos hace entender las regiones que prefieren la marca y cuan lejos viene
siendo posicionada. Al aplicar esta técnica vemos mejor visibilidad y asi terminamos

aumentando los visitantes a la pagina.
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La fuente de datos es lo proporcionado con la analitica web que proporciona Google a través
de su Google Analytics, estos datos son integrados a traves de métodos usados para integrar
las fuentes con la tabla de la base de datos, la tabla donde los datos son enviados se Ilama
OLAP_SEARCH_ORGANIC.

» Busqueda organica

Para las busquedas organicas se ingresara a la consola de pentaho colocando el usuario y la

contrasefia, como se muestra en la figura.

v Seleccionamos la pestafia nuevo para crear un jPivot

M Recibidos (205) - robleral % / @ Pentaho User Cansale - IF x
€« C [ localhost1011/pentaho/Home

File Tools  Help

L New JPivot View

Schema
New Schema
Log Out Cube
search_organic v
Ok

Figura 54 Cubo busqueda organica

v Seleccionamos el esquema y el cubo en este caso busqueda organica y le damos ok

/M1 Recibidos (295) - rablero] / @ Pentaho User Console - IF % \

<« C | [1 localhost 1011 /pentaho/Home

File  Vie ools Help

Opened~ B3 B

JPivot
New JPivot View

Schema
New Schemat v
Cube
search_organic v
Ok

Figura 655 Cubo blsqueda orgéanica
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v Nos aparece la siguiente pantalla y aqui vamos a seleccionar la informacién que se quiere

visualizar.
= Abrimos el navegador olap

’M Recibidos {295) - roblerol x!@ Pentaho User Consale - JF = _

&« C' | [} localhost10711 fpentaho/Home

File  View Tools Help

Opened~ B B & G2

s Xjpivot JPivot

O w8y E|BIOIPE ¢ 2fF- 1] & sl B B8
- Medidas
[ povegador oL | 905

8.365

Al lugar_dim.Jugar_jers

Slicer:
/A, JPivot is a community plug-in that has bee
transition current Analysis Views to Pentall

Figura 56 Navegador olap

" ™ Recibidos {295} - roblero] x ,Y@ Pentahao User Console - IF % _

<« C' | [} localhost 1011 /pentaho/Home

File View Tools Help

Openedv B B- = >

SsEiE JPivot

O wf 8 ElB|OIFE ¢ AP 4l & 6l & B8] X

H COI'J Meostrar editor MDX
Medidas

I Filas
lugar_jer
7 Filtro
Aplicar Cancelar

Medidas
lugar_jer ® pbusquedas
8.365

Al lugar_dim.Jugar_jers

Slicer:
/&, JPivat is a community plug-in that has been
transition current Analysis Views to Pentaho

Figura 57 Dimensiones de la bisqueda

v Cuando se tenga desplegada la ventana del descriptor mdx. Colocaremos todas las

categorias de la basqueda entonces debemos hacer nuestras seleccion en el mdx para

delimitar lo que queremos ver.
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P Recibidos (293) - roblerol X y@ Pentaho User Console - IF % ‘ G COMD SACAR UM DATO x‘._\ SELECT (Instruccidn, kDM X‘: Especi
&~ C' | [ localhost 1011 /pentaho/Home

File View Tooks Help

Opened~ B B = b2

JPivat

O o 2| E|E|IDIfE & P ) A [ & S5 X
r—
m Filas
lugar_jer
7 Filtro

Aplicar Cancelar

MDX Query Editor
MDX Query Editor @

select NON EMPTY {[Measures].[busquedas]} ON COLUMNS,

MON EMPTY Hierarchize(Union({[lugar_dim.lugar_jer].[La Victorial, [lugar_dim.lugar_jer].[Tacnal,
[lugar_dim.lugar_jer].[Huancayo], [lugar_dim.lugar_jer].[Arequipal, [lugar_dim.lugar_jer].[Santiago de Surcao],
[lugar_dim.lugar_jer].[Juliaca], [lugar_dim.lugar_jer].[Cajamarca], [lugar_dim.lugar_jer].[Callac],
[lugar_dim.lugar_jer].[Cusco], [lugar_dim.lugar_jer].[Trujillo]}, [lugar_dim.lugar_jer].[Lima].Children)) ON ROWS
from [search_organic]

Figura 58 Editor mdx de la dimensién bisqueda

Medidas
lugar_jer ® husquedas
" Arequipa 185
= Cajamarca 17
" Callao =L
" Cusco -
" Huancayo 205
© Juliaca -
* La Victoria —

Peru 100
" Santizgo de Surco 166
~ Tacna 243
" Truillo -

Figura 59 Dimensiones del grafico olap

v’ Seleccionamos mostrar graficos

v En este cuadro visualizamos las blasquedas organicas por distrito mayor a 10 visitas.
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File View Tools Help

Opened~ EJ B- = >

JPivot JPivot (2)
B F= 2 BB CIfE el T 2w DS X

243

" Tana

59|

~ Trullo
Slicer:

ransition current Analysis Views to Pentaho Analyzer.

Figura 602 Grafico blsqueda organica

Indicador 2
Tabla 16 — Cantidad likes
Objetivo de Objetivo web KPI TARGET ENTIDAD Método de
negocio integracion
Relacién con Potenciar el uso de Posicionamient | 2 % de OLAPLIKES Uso del lenguaje Java

el cliente

las redes sociales

o de la marca
(SEO)

preferencia
en relacion
al dato

anterior

integrado con el API

Google.
Clases

FORM_getfb
(FORM)

m_getfb (negocio,
método de insercion a
la BD)

Este indicador refleja el estado en que el cliente se encuentra comprometido con la marca o

tiene un buen relacionamiento con los productos o servicios de la marca. Esto expresado en los

likes que expresan el seguimiento de cada uno de los mensajes acerca de las actividades,

93




noticias, lanzamientos. Estos Seguimientos hacen entender el interés primordial del cliente

posicionado.

D. Fase de integracion

1. Creacion del app de Facebook en https://developers.facebook.com/

3 Facebook Developers X - o IEH
€ = C @ httpsy//developers.facebook.com

[UZVTE Products Docs  Tools & Support  News

Add a New App

F8 Developer Conference

Thanks for joining us at the intersection of creativity and technology.

WATCH ALL THE SESSIONS

= (] i > @

Analytics for Apps Messenger Social Plugins App Invites App Monetization

Under eople G Y Easily make your Let people r
your

Figura 613 Creacidn del app

Create a New App ID

Display Name

upeu.eil

Namespace

upeufacebook

Categoria

Educacion «

Facebook Platform Paolicies Cancelar | CEICEN ]

Figura 624 Configuracion del app
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v" Crear un token, darle click en Access token tool

% | M Recibidas (13366) - jasg@.. * | [ Access Token Tool x| + i

k.com/tools/accesstoken/ || Q Search b= ]

1 pevelopers My Apps Products Docs Tools & Support

Tools Support
SIS T =] Graph APl Explorer  Bugs
App Insights Platform Status
The user tokens listed here are provided for convenience!  gpject Browser access token and should not be
hard coded into your apps. App tokens do not expire and £ ;¢ yanager Community 1pp secret. For more information
on how access tokens work and should be used, seethed o Debugger Developer Group en issue, try using the access

token debugger. Marketing Developers Group

On StackOverflow

Access Token Tool
J3 SDK Console

upeu App Ads Helper OnYouTuse

User Token xQoayyDEBAEYE5Tefxzi 5zaegNOWVwYdSnVuRhCkyzBhgmTucHUIUImCoLgPkSmu2t Le RXWO ZACkuWHE: Debug
< >

App Token 476374262532145]|z9k55TGC 6M§HORVRo Debug

Figura 63 Adicion de la herramienta de emergencia

v Damos click en debug

Access Token Tool

The user tokens listed here are provided for convenience to test your apps. They expire like any other user access foken and should not be
hard coded into your apps. App tokens do not expire and should be kept secret as they are related to your app secret. For more information
on how access tokens work and should be used, see the documentation. If you want to debug an access token issue, fry using the access
foken debugger.

upeu

User Token = CARGxQoayyDEEAEYLSTefxziSzaegN9WVwYdSnVuRhCkyzBhgmTucHUIUIRCoLgPkSmUu2tLeRXWOZACKUWEESVRTHS: | Debug
< >

AppToken | 476374262532145129k577GC6c] ] 3Qu-9864IHORVRO Debug

Figura 64 Configuracion de la herramienta de emergencia

v" Damos click en extend acces token
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Access Token Info
App ID
User ID

Issued
Expires
Valid

origin

Scopes

Extend Access Token

476374262532145 - upeu

495962890551649 - Jorge Sanchez
User last installed this app via API v2.x

Unknown
1435964400 (in about an hour)
True

Unknown

user_birthday, user_religion_politics, user_relationships, user_relationship_details, user_hometown, user_location,
user_likes, user_education_history, user_work_history, user_website, user_groups, user_managed_groups,
user_events, user_photos, user_videos, user_friends, user_about_me, user_status, user_games_activity,
user_tagged_places, user_posts, read_stream, read_mailbox, read_page_mailboxes, rsvp_event, email,
ads_management, ads_read, read_insights, manage_notifications, manage_pages, publish_pages,
publish_actions, read_custom_friendlists, user_actions.books, user_actions.music, user_actions.video,

user_actions.news, user_actions fitness, public_profile

[EAAGHQoayyDEBAE S TeficiSzaegNOWVwY dSnVuKhC kyzBhgmTucHUILUImC oL gPkSmUu2iL eRXWOZACKkuWHESVmMTH4iuWeepjNckVZBZBhANLYUZC gxjgxgQJKH

Figura 65 Configuracion de |

a herramienta

4. Se descarga la libreria de java que conecta a Facebook

> http://mvnrepository.com/artifact/com.restfb/restfb

5. Afadir la libreria al proyecto del netbeans

getsocial - NetBeans IDE 8.0.1 - o IEH|
Format Preview View Navigate Source Refactor Run Debug Profile Team Taols Window Help |
) o B ) @ [<defauit conig> QT W Dl S| [reports v
s x|ries [services | [EmrtPoze X[ setprovecios upeuieve X[ 0BComieve X ][ oxtoconiova X [[Eh FORM oot feve X[ m oo eva X ~n
& e N Hstory | [ 19 - B | Q% PR PeLR i e E| B
&k ew
& -
Build .
PeunpI public void mInsertar(Long like)
& ¢ val=0:
Clean
Generate lavadoc
&
txyt ine 1m0z -
Run
Debug conn= db.getConnection () ;
& Profile nin. setAutoCommit (Ealae) ;
Test Al+FS
- " ingert int Plikes( "+ |
W] < -
| set Configuration [+ | <default config P
& Open Required Projects “ Customize... | " )va
Close
|
. . pal = conr tary) ¢ :
Move.. psl.setlong(+41, like):
Copy pel.execucelpdace () ;
Delete. Suprimir valee:
Find.. ClrieF
Inspect and Transform... L (vals=1) conn.commat ()
Versioning B conn.clase()
History . }catch (SOLException e) {
eryvt
Deprs conn.zellback() :
e setMError("No se logré el ingreso, riqu 3 recham) ;
56 )eaten (S0LException e2)
5 setMError ("o se logsd e 2
58 )
59 )eaten (Exception o)
50 v
& () Notfications [T Output  Q Search Results  iReport output @) 27:4 | NS

Figura 66 Adicion de libreria al netbeans
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6. Estructura del proyecto, carpetas

t Equipo » databBAP (D:) » getsocial network + getsocial

-~

“ Maombre Fecha de modifica..  Tipo Tamafic
J build 04/07/201508:40 ...  Carpeta de archivos
U ik 05/07/201509%:24 a... Carpeta de archivos
, nbproject 03/07/2015 0547 ...  Carpeta de archivos
| SFC 15/07/201506:33 ...  Carpeta de archivos
E. build.xml 03/07/201505:47 ...  Archivo XML 4 KB
|| manifest.mf 03/07/20150547 ... Archivo MF 1KB
Figura 67 Libreria adicionada
e
[Categories:
- @ Sources Java Platform: | JDK 1.8 (Default) v Manage Platforms...
[N s
G- e 5 Libraries Folder: Browse...
- @ Compiling
@ Packaging Compile | Processor | Run Compile Tests | Run Tests
r++ @ Deployment Compile-time Libraries:
- @ Documenting libfcommonsogging-1. 1. 1.jar * Add Project...
O Run ibforaclejdbc14.jar
=~ 2 Application ib/postaresql.jar Add Library...
O ek Start ibjrestib-L1.6. 12.jar Add JARfFolder
@ License .Headers ib/google-api-dient-1.20.0.jar
O F.ormathng ibfgoogle-api-dient-android-1.20.0.jar Edi
2 Hints ib/google-api-dient-appengine-1.20.0.jar
ib/google-api-dient-gson-1. 20.0.jar Remove
ib/google-api-dientjackson2-1.20.0.jar
ib/google-api-dient-javas-1.20.0.jar
ib/google-api-dient-serviet-1. 20.0.jar
ibfgoogle-http-client-1.20.0.jar
ibfgoogle-http-cient-android-1.20.0.jar
ibfgoogle-http-client-appengine-1. 20.0.jar
ib/google-http-dient-gson-1.20.0.jar
lib/google-hitp-dient-jackson2-1.20.0.jar
[ ib/acodle-htto-client-ido-1,20.0.iar hd

Compile-time libraries are propagated to all library categories.

Build Projects on Classpath

Figura 68 Estructura del proyecto

7. Explicacion del codigo java, se encuentra en la siguiente pagina
> http://restfb.com/
E. Fase del disefio del DASHBORAD (Explotacion de la informacion)

> Indicador 2

v’ Likes en Facebook

v No necesitamos una conectividad alguna debido a que generamos un sqlJDBC

directamente a la base de datos.
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http://restfb.com/

v" Almacenamos el dashboard

ITCES =01 FTUOPETLUES
Save as... E

&= etc

= home
= admin
7 jasg I
= pat
E suzy
= tiffany

- R

File Name: * |upeu_|ikes | @® Dashboard (O Widget

- Extra Information -
Title: lupeu_likes] |

Description: | |

cancel

Figura 69 Almacenamiento del dashboard

v Aplicamos template

J'/@ Pentaho User Console - CD... % \'\ + -0
(. @ localhost 1011/pentaho/Home v ¢ Q Search 1= + & ® =
& EE
2
Openedv B B jasg v
CDE Dashboard
dDE New Save Saveas.. Reload Settings E A % EI\ B
Layout Structure CODHFEFEMIK© R [} Propertes

Figura 70 Template generado
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v Aplicamos 2 columnas

1 - Empty Sample

Two Columns Template

Figura 71 Insercion de las columnas

Three Columns Template

Cancel

Ok

1. Modificacion del html: Se quita del html original Panel 1

New CDE Dashboard

Layout Structure

+ Row
~ Column
Html

Row

* Row

Row
~ Row

~ Column

Ve

CDE New  Sav

Save as... Reload Settings

DD HFELED B<>L—>'< Properties

Header Name
Span size
Prepend size
Gtz Append size
Spacer Prepend gutter to top

Body Prepend gutter to bottom

Right border
Column Panel_2

Big right border
Small_Space Height
Foater BackgroundColor
Footer_Text G

Text Align
T Css Class

Html

* Column

Html

Footer_Image

Image

Panel_2

False

False

False

False

300

| #e0e0ed

Round

v Datasource= es el nombre de los datos de origenes.
v' HtmlObject= Es donde se direcciona el cuadro estadistico al objeto del html

Figura 72 Configuracion del html

(Panel_2)
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'CDE New Save Saveas..

Charts

Others

Generic

Scripts

Selects

Custom

Community Contributions
CDF Core Functionality

Widgets

Settings
Components L T A [  Properties / Advanced Properties
~ Group Charts Name
CCC Bullet Chart df Title

Listeners
Parameters
Datasource
Height

Width
HtmlObject
clickable
clickAction
compatVersion
crosstabMode

seriesinRows

df

I
I

oraclelikes

Panel 2

False

True

False

Figura 73 Componentes del html

2. Se configura la conectividad desde SQL QUERIES-> sql over sqljdbc

@ Pentaho User Console - M X
J \

€& - C | [ localhost:1011/pentahd

2 Aplicaciones 9 Bookmarks

File View Tools Help

Openedv [J BEr

New CDE Dashboard

» Legacy Datasources
» SPARKL Endpoints
*» MDX Queries

* OLAP4) Queries

» Compound Queries
» KETTLE Queries

» MQL Queries

P SCRIPTING Queries

¥ SQL Queries I

sql over sqlldbe

sql over sglindi

sql over sqUndi i

Figura 74 Configuracion de la conectividad sql queries
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Editing:upeu_likes

:CDE New Save Save as... Reload

> Wizards
» Community Data Access

» Legacy Datasources

SPARKL Endpoints

MDX Queries

QOLAP4] Queries

Compound Queries

KETTLE Queries

MQL Queries

» SCRIPTING Queries

¥ SQL Queries

Settings
Datasources ERNET [
- Group SQL Queries
sql over sqlldbe oraclelikes

B AEl =

Properties
Name oraclelikes
Password user01123
Driver oracle jdbc.driver.OracleDriver
User name user01

jdbc:oradesthin:user01/user01123@localhost:1521:xe
Public

Access Level

Query select fact_like fr (...}
Parameters i

Output Mode Include

Columns i

Calculated Columns i

Output Options i

Cache Durstion 3600

Cache False

Figura 75 Sql queries

v" Driver= oracle.jdbc.driver.OracleDriver
v" URL= jdbc:oracle:thin:user01/user01123@Iocalhost:1521:xe

V' Query=
select fact_like

from olaplikes

where today=(select max(today) from olaplikes)

v’ Cache= se pone falso para que constantemente este actualizando por cambios n la

base de datos

3. Por el otro lado tenemos al usuario upeu, con el rol reporte

Invoca el dashboard creado

Folders

* = home
I upeu

» [ Public

T Trash

S

Figura 76 Dashboard UPeU
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[ busquedas_dimensional.xjpivot
&) face_like.cda

[ face_like.cdfde

@ upeu_likes




Indicador 3

Tabla 17 — Proyectos UPeU

Objetivo de Objetivo web KPI TARGET ENTIDAD Método de
negocio integracion
Incrementar la incrementar el -Aumentar la 2% de OLAP_proyectos_ | Uso del lenguaje Java

rentabilidad ntmero de socios cantidad de registrados upeu integrado con el API

estratégicos

suscriptores por

proyecto

Posicionamient
o de la marca
(SEO)

nuevos en
cualquier
proyecto

publicado

Google.
Clases

Get_proyectos_upeu
(Método main)

m_getgoogle
(negocio, método de

insercion a la BD)

web (entidad que son
atributos
pertenecientes al

indicador)

Este indicador sefiala las personas interesadas en cada uno de los proyectos de nuestra

institucion eventos académicos, los cuales son personas que ingresan al portal para registrar el

voucher del pago y realizar su inscripcion al evento.

» Postulaciones realizadas a nuestras carreras, inscripciones o respuestas a

solicitudes o pre inscripciones.

> Interés en asuntos de responsabilidad social de la institucion,

inscripciones a estos proyectos por interés a participar o apoyar

econdmicamente.

F. Fase del disefio del Dashborad (Explotacion de la informacidn)

v" Almacenar el indicador
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Save as... x

= etc -
' home

= admin

= jasg

= pat

= suzy

= tiffany

-~ I -

File Name: * socio_upeu ® Dashboard Widget

- Extra Information -

Title socio_upeu
Description: |
Cancel Ok
Figura 77 Ruta del indicador
Aplicamos template
@ Pentaho User Comsole - CD. % | + = HEM
€ & lscunes *Ta o 3 e =
Opened~ B B jasg+
cgg Swe smess. Recsa  Semngs | O P =
Layout Structure CcCoREEE Properties
Figura 78 Template generado
Aplicamos Filter template
Apply Template
Coshbast prersind b CIF Dmpinard € dher Caskboan) panesaec wih CIF Disbeard Bt Conkscant garacatc wch CIF Dabews Fdtor

Four Columns Template Filter Template Filter 2 Cols Template

Figura 79 Aplicacion del filter template
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v Configuracion del HTML
dDE New Save Save as Reload  Settings EA % ’_TEL

Layout Structure [ g m & < [ Properties
- Row Header chart
20
» Column
Row Spacer
~ Row Body False
Column combo False
False
Column chart
False
Row Small_Space 300
» Row Foater ] #e0e0e0
Round

Figura 80 Configuracion del html

v Configuracion del acceso a datos,
Listar en el comboBOX las categorias que tienen >50 socios inscritos. - - Llamado

Oraclecategoria

.CDE New Save Saveas Reload  Settings E ./:\. ’;‘a

» Wizards Datasources e [ Properties

» Community Data Access
~ Group SQL Queries Name
» Legacy Datasources

sql over sqlldbc

+ SPARKL Endpoints sql over sqlldbe oracleOLAP

» MDX Querles

» OLAP4 Queries =55 Lev:

Query I tegoria fi
» Compound Queries o )

wwwwwww ters I

» KETTLE Queries Output Mode Include

Column s [
» MQL Queries

e Caleulated Columns

» SCRIPTING Queries Output Options

1
0
0
Cache Duration 3600
~ SQL Queries
Cache False

sql over sqljdbe

sql over sqlndi

Figura 813 Configuracion del acceso a datos

v" ElIURL, DRIVER es lo mismo que el indicador anterior
v" JQUERY es

select categoria

from olap_proyectos_upeu

group by categoria

having sum(fact_views)>=50

order by sum(fact_views) desc
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v' Listar los proyectos con la cantidad de socios inscritos

EQIUNG:SOO0_Upeu_Tmp.wear
éDE New Save Saveas. Reload  Settings B A
v Wizards Datasources G, [ Properties

» Community Data Access

» Legacy Datasources

¥ SPARKL Endpoints

» MDX Queries

» OLAP4] Queries

» Compound Queries
» KETTLE Queries

» MQL Queries

» SCRIPTING Queries

~ SQL Queries

sql over sqljdbe

sql over sqlindi

Figura 82 Listado de los socios inscritos

v" ElIURL, DRIVER es lo mismo que el indicador anterior
JQUERY es
select proyecto,sum(fact_views)
from olap_proyectos_upeu
where categoria=${paramcategoria}
group by proyecto
having sum(fact_views)>=50
order by sum(fact_views) desc

v' También se configura el parameters

Mame Valus Type Private?

paramcategoria paramcategoria String v

Figura 83 Configuracion del parametro

v En cuanto a los componentes se configura
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- Simpleparameter

sload Settings

. Components aw Y
Type

> Group Selects

Select Component categoriaselector

~ Group Charts
CCC Bar Chart olap_graficoChart
~ Group Generic

Simple parameter

Properties / Advanced Properties

Property Value

Name

Property value
Bookmarkable

paramcategoria
OR

False

Figura 84 Configuracion de los componentes

- Select component

Settings

& T @ R

Components

Properties / Advanced Properties

Property Value

Name
categoria. Parameter
~ Group Charts Listeners
CCC Bar Chart olap_graficoChart Parameters
¥ Group Generic Value as id
Simple parameter paramcategoria JQuery Plugin
Datasource

Values array

HtmlObject

Figura 85 Seleccidn del componente

- Chart

Components RITET =
Type Name
~ Group Selects

Select Component categoriaSelector

~ Group Charts

CCC Bar Chart

~ Group Generic

Simple parameter paramecategoria

Figura 86 Adicion del componente chart

Name

Title

Listeners
Parameters
Datasource
Height

Width
HtmIObject
clickable
clickAction
compatVersion
crosstabMode
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Figura 87 Adicion del parametro categoria

2. Configuracion y repostes olap jpivot y dashboard segin indicadores
v" Visitas por facultades

Fle View Tools Help
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facultades.xjpivot
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PROYECTOs]), ([CATEGORIAL[fial, [PROYECTOL.[All PROYECTOs])}) ON ROWS
from [proyecto_socios]

P

Aplicar Deshacer

PR ol

Figura 88 Visitas por facultades - Consulta mdx
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v Hacemos las consultas correspondientes en el Editor mdx
select NON EMPTY {[Measures].[SUM(FACT_VIEWS)]} ON COLUMNS,

NON EMPTY Hierarchize({([CATEGORIA].[facihed], [PROYECTO].[All PROYECTOs]),
([CATEGORIA].[fce], [PROYECTO].[All PROYECTOs]), ((CATEGORIA].[fia],
[PROYECTO].[AIl PROYECTOs])}) ON ROWS

from [proyecto_socios]

File  View Tools Help
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Openedv B3 B PP
facihed.xjpivot fia.xjpivot facultades.xjpivot
B wf gl El 8 OfF ] AF 1] A e[
Chart Properties.
Chart Type Veriical Bar 30
Enable Drill Through | @
Chart Title Visitas por facultad
Chart Title Font SansSerif v | Bold v oM

Horizontal axis label | Visitas

Vertical axis label Total visitas

Axes Label Font SansSerif ¥ | Bold MIBER S

Axes Tick Label font | SansSerif v | Plain v 14y 45w
show Legend ¥ Rignt ¥

Legend Font SansSerif ¥ Plain v o122y

Show Slicer [ Bottom ¥ Left v

slicer Font SansSerif v | Plain v 12w

Chart Height 700 Chart width soo

Background (R, G, B) | 1 156 185

OK Cancel

Figura 89 Propiedades del grafico visitas por facultades

B SUM(FAGT_VIEWS).

Figura 90 Visitas por facultades
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En la siguiente imagen visualizaremos un gréafico distinto.

— SUM({FACT_VIEWS).

Figura 91 Visitas por facultad

v Busquedas organicas

File  View Tools Help

Openedv ©F B~ = G

facultades xjpivot JPivot PRUEBA_BO.xjpivot

Ol 21 E| 8| OIF8 #1 - 5 A [0 B B8 x
MDX Query Editor

MDX Query Editor

0

select NON EMPTY {[Measures].[busquedas]} ON COLUMNS,

MNON EMPTY Hierarchize({[lugar_dim.lugar_jerl.[(not set)], [lugar_dim.lugar_jer].[Arequipal, [lugar_dim.lugar_jer].
[arical, [lugar_dim.lugar_jerl.[Cajamarcal, [lugar_dim.lugar_jerl.[La Victorial, [lugar_dim.lugar_jer].[Limal,
[lugar_dim.lugar_jer].[Olivos], [lugar_dim.lugar_jerl.[Tacnal, [lugar_dim.lugar_jer]l.[Trujillo]l}) ON ROWS
from [search_organic]

el

Aplicar Deshacer

Modidae 1

Figura 92 Busquedas organicas — Consulta mdx
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File  View Tools Help

Openedv B B & >

facultades.xjpivot JPivot PRUEBA_BO.xjpivot

Ol fer 21 | Bl O|FF & =P ol & W 5% B8 x|

Figura 93 Busquedas organicas

v’ Gréfico de visitas a la paginas por faculta hechas con dashboard

File  View Tools Help

Openedv B B KPIT v

facultades.xjpivot PRUEBA_BO.xjpivot New CDE Dashboard

Era =

CORSEEM I EO DR Popertes
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Span size 10
Row Spacer Pl
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Right border Faise
~ Column Selector
Big right border False
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Column Panel 2 BackgroundColor 2
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RO Small_Space Text Align Right
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» Row Footer

About  Documentation o

Figura 94 Configuracion del dashboard — Proyectos upeu
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€ - C [ localhost1011/pentaho/Home QRaw =

File View Tools Help
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KPIT

New CDE Dashboard

facultades.xjpi PRUEBA BO.xj

CDE New Save Saveass.. Reload Settings

» Charts Components LT AR Properties / Advanced Properties
b O Propry voue
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i Calel Simple parameter paramcategoria Tide OLAP_PROYECTOS
NG - Group Selects Listeners paramcategoria v/ oK
Select Component categoriaSelector Parameters [Pparamcategoria®,”(..)
e e e Datasource OracleOLAP
Height 600
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» CDF Core Functionality dlickeble Fobe
clickAction
» Widgets compatvVersion 2
legend True
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timeSeries Faise
timeSeriesFormat 26Y-36m-S6d
About  Documentation <o .

Figura 95 Asignacion de parametros del dashboard — Proyectos upeu
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About Documentation 0 -

Figura 96 Propiedades del sgL queries del dashboard — Proyectos upeu

111



@ Pentaho User Cansole - | % § G hitml seleccianar archive Usando archivos desde = % armpos Para Cargar &rc %

€ - C | [3localhost1071/pentaho/Home Qe =

File  View Tools Help

Opened~ B3 KPIT -

facultades.xjpivot PRUEBA_BO .xjpivot New CDE Dashboard

Sql Editor

select proyecte,sum(fact_views)
#rom olap_proyectos_upeu

where categoria=${paramcategoria}

group by proyecto ]
having sum(fact_vieus)>=260
order by sun(fact_views) desc

+ Functians
» Scalar

~ Parameters

@n e e

) Sing

Figura 97 Editor sql del dashboard - Proyectos upeu
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Figura 98 Reporte proyectos upeu - FIA
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v Dashboard likes upeu
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Figura 99 Dashboard likes upeu
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Figura 100 Componentes del dashboar likes upeu
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File  View Tools Help

Opened~ 5

New CDE Dashboard Likes_facebook upeu_likes

Figura 101 Likes upeu
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MATRIZ DE INDICADORES

Ohjetiva Macro

Tabla 18 - Matriz de indicadores

Seruna Universidad acreditada de referencia para | iglesia adventista, brindanda una educacion de calidad y valores cristianas.

Chjetivo del negocio

Pocisionarse a nivel nacional e internacional [visibilidad)

Relacion con el cliente

Servicio de calidad (usabilidad)

Incrementar rentabilidad

Cubrir |35 ciudades del peruy el extranjero

Potenciar el uso de redes sociales

incrementar &l numera de socios estrategicos

Dbjetivosweb  |Pocizionamiento SED Mejorar |3 usabilidad
Mejorar &l posicionamiento en los resultadas de busquedas de infarmacian
agradecimientos
% de nuevos registrados SED [Posicionamienta de |3 marca) Disminucion del tiempode accesoa lapagina
% de paginas vizitadas Sistemas operativos, webs, moviles aumentar |3 cantidad de suscriptores por proyecto
’ URL amigable, indesacion 2|2 pagina, contenidode| Loz proyectos de cualquier indole lanzados por |2
Viihilidad por 20na zeografics testa universidad en colaboracion con socios que aportan
EComicamente
¥ delas busquedas reslizadas en el matar que correspande al daminio dela pagina wet
Incrementode registro del feedback
KPI
2% de registrados nuevos en relacion al numero de visitas anual 2% de preferencia en relacion al dato anterior disminuir 105 tiempa de acceso 3 la web 1% de registrados nuevos en cuzlquier proyecto
Tarset Incremento de un 5% de visitantes al dominio de |3 institucian publicado

Incrementodel 5% de registros de los feedback

Aumentar 10% los recursos de accesos

aparecer entrelas § paginas

gue se encuentra cuando colocan |2 palabra
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