Universitat Oberta
de Catalunya

Quadre de Comandament Integral per a model
de negoci de subscripcio

Joaquim Virgili LIop
Grau Enginyeria Informatica

Xavier Martinez Fontes

15/06/2015



(0 OOO)

= MG D
Aquesta obra esta subjecta a una llicéncia de
Reconeixement-NoComercial-
SenseObraDerivada 3.0 Espanya de Creative
Commons



http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/3.0/es/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/3.0/es/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/3.0/es/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/3.0/es/

FITXA DEL TREBALL FINAL

Quadre de Comandament Integral per a

Titol del treball: | o401 ge subscripcié

Nom de l'autor: | Joaquim Virgili Llop

Nom del consultor: | Xavier Martinez Fontes

Data de lliurament (mm/aaaa): | 06/2015

Area del Treball Final: | Business Intelligence

Titulacio: | Grau Enginyeria Informatica

Resum del Treball (maxim 250 paraules):

L’objectiu d’aquest treball és desenvolupar un quadre de comandament
integral per a 'empresa que segueixi un model de negoci de subscripcio
freemium (format per un nivell inicial de servei limitat gratuit i un nivell de
pagament). L’abast del projecte es limita a la gestioé de les variables clau del
model de subscripcio i gestio del cicle de vida del client, el qual comprén la
visio estrategica de l'evolucié comercial de I'empresa, aixi com l'operativa
d’adquisicio, aprofitament i retenci6 de clients.

Inicialment es porta a terme un benchmarking de solucions existents similars
a la proposta realitzada, estudi que s'utilitza per escollir els indicadors clau
més rellevants i identificar I'actor que utilitzara el quadre de comandament de
forma habitual, 'anomenat hacker del creixement.

Tot seguit es descriu la infraestructura de dades escollida, en la qual s'utilitza
Tableau com a eina de visualitzacio del quadre de comandament integral, i es
procedeix a la implementacio del projecte, format per un conjunt de dades
ficticies d’exemple i el desenvolupament de les meétriques préviament
conceptualitzades.

Finalment es descriu breument com configurar la solucié perqué qualsevol
empresa que segueixi el model de negoci de subscripcié freemium pugui
utilitzar el quadre de comandament integral proposat.




Abstract (in English, 250 words or less):

The objective of this project is to develop a business dashboard for a company
which follows a freemium subscription model (composed by a free base tier
and a premium paying tier). The scope of the project is limited to the
subscription model key variables and to the customer management, which
includes a strategic vision of the commercial evolution of the company, and the
operational functions of customer acquisition, upselling and retention.

First a benchmarking exercise on similar solutions to the proposed project is
conducted and later used to choose the key performance indicators and the
job profile that will use it frequently, the so called growth hacker.

Next the chosen data architecture is described, in which Tableau is used as a
visualization tool to create the business dashboard, and we proceed with the
implementation of the project, composed by a set of fictitious sample data and
the developed kpi’s previously defined.

Finally we briefly describe how to configure the solution so that any company
following a subscription freemium model may be able to use the proposed
business dashboard developed in this project.

Paraules clau (entre 41 8):

freemium, quadre de comandament integral, indicador clau, hacker del
creixement, adquisicio, aprofitament, retencio
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1. Introduccioé

1.1 Context i justificacio del Treball

Actualment ens trobem en un context economic que facilita 'emprenedoria
a través del desenvolupament de pagines web on vendre productes o
serveis, 'anomenat comer¢ electronic. Les barreres d’entrada al sector
son baixes, el que permet que nous competidors puguin desenvolupar la
seva activitat amb recursos economics limitats.

Dins d’aquest tipus de noves iniciatives acotarem I'abast del projecte a les
gue segueixen un model de subscripcié freemium, una tendéncia creixent
actualment, que contempla I'existéncia de dos tipus de clients, uns en un
nivell basic gratuit i els altres en un nivell de pagament. Aixi mateix també
tindrem en compte 'opcié que l'usuari pugui efectuar compres puntuals
del producte o servei independentment del nivell en el qual es trobi.

Malgrat les facilitats existents per a crear un negoci d’aquest tipus ens
trobem amb dificultats per gestionar-ne el creixement, ja que la visibilitat
real de I'evolucio del negoci és baixa, al no disposar-se d’'un quadre de
comandament integral especific per a aquest model de negocis que ajudi
en la presa de decisions. En la majoria de casos es treballa amb eines
d’analitica basiques i generiques, insuficients per a coneixer els
mecanismes necessaris per a incrementar el creixement de 'empresa dins
aguest model de negoci.

Amb aquest treball es pretén solucionar aquesta dificultat a través d’un
guadre de comandament integral orientat a la gestio de les variables
especifiques d’aquest model de negoci pel cicle de vida del client i que
ajudi a potenciar-ne el creixement. Aixi mateix é€s clau que la solucio
proposada sigui facilment configurable per a la petita empresa, per a que
pugui ser d’ajuda en les arees d’adquisicio, I'aprofitament i la retenci6 de
clients, arees clau en el model de negoci de subscripci6 com explicarem
meés endavant.

1.2 Objectius del Treball

L’'objectiu d’aquest treball és desenvolupar un quadre de comandament
integral per a 'empresa que segueixi un model de negoci de subscripcio
freemium (format per un nivell inicial de servei limitat gratuit i un nivell de
pagament). L’abast del projecte es limita a la gestio de les variables clau
del model de subscripcié i gestid del cicle de vida del client, el qual
compren la visié estratégica de I'evolucié comercial de 'empresa, aixi com
I'operativa d’adquisicid, aprofitament i retencié de clients.



1.3 Enfocament i métode seguit

L’enfocament del treball és desenvolupar una solucié nova des de zero
pero seguint les millors practiques del sector, utilitzant Tableau com a eina
per a la creacié del quadre de comandament integral tot incloent-hi
indicadors claus ja definits i coneguts pels actors. Altres possibles
estrategies serien personalitzar un quadre de comandament integral ja
existent.

Crec que l'estratégia triada és la més adient ja que ens permet ser més
flexibles a I'hora de triar els indicadors clau rellevants pels actors i ajustar
la solucio al nostre mercat objectiu més adequadament.

1.4 Planificaci6 del Treball

Per tal de realitzar una correcta planificacié del treball es important llistar
els recursos necessaris per a la seva consecucio, aixi com les tasques a
realitzar i planificar-lo temporalment.

Recursos necessaris:

- Desenvolupador (Joaquim Virgili)

- Supervisor (Xavier Martinez)

- Software (Tableau)

- Base de dades propies (mySql)

- Dades d’exemple (d’empresa ficticia, a desenvolupar)

El desglos de les tasques a realitzar, incloent la seva estimacio temporal,
és el seguent:

Tasca ' Durada Inici
Planificacio 14d 02/03/2015
Reunié inicial 1d 02/03/2015
Conceptualitzacio 6d 03/03/2015
Pla de treball 7d 09/03/2015
Desenvolupament teoric 30d 16/03/2015
Benchmarking de solucions 14d 16/03/2015
Identificacio actors 3d 30/03/2015
Identificacio indicadors clau 4d 02/04/2015
Descripci6 teorica dels indicadors 9d 06/04/2015
Implementacio practica 40d 15/04/2015
Analisi i definicid de requeriments técnics 7d 15/04/2015
Creacio de dades d’exemple 5d 22/04/2015
Disseny visual indicadors clau 7d 27/04/2015
Implementacio tecnica 16d 04/05/2015
Proves i correccions técniques 5d 20/05/2015




Memoria 16d 25/05/2015
Redaccio final 7d 25/05/2015
Conclusions 2d 01/06/2015
Preparacio presentacio 7d 03/06/2015




A continuacié podem observar 'evolucié temporal de I'execucio de les diferents activitats en el seguent diagrama de Gantt:
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Il-lustracié 1 — Diagrama de Gannt del Pla de Treball



1.5 Breu sumari de productes obtinguts

En aquest projecte obtenim els productes segients:

- Documentacio dels fonaments teorics del projecte, analisi de
requeriments, definicié teodrica de la solucid, descripcié de la
implementacio practica i resum de la configuracié de la solucio.

- Fitxers amb les dades de negoci ficticies d’'una empresa amb model
de negoci de subscripcio.

- Férmules i grafics en el format digital corresponent a la implementacio
practica del projecte (fitxers de Tableau).

1.6 Breu descripcio dels altres capitols de la memoria

En el capitol 2 es construeixen els fonaments teorics del projecte a partir
d’'un analisi de la situacié actual i d’'un benchmarking de solucions
existents al mercat. Aixi mateix definim el model de subscripci6 freemium
i identifiquem I'actor clau en la gesti6 de les variables del model, el hacker
del creixement, el qual utilitzara els entregables del treball per a realitzar
la seva feina.

En el capitol 3 s’introdueix la metodologia utilitzada per identificar els
indicadors clau i es descriu, especificant la justificaci6 de la seva
importancia pels actors clau, la formula que explica el seu funcionament i
les fonts d’on obtindrem les dades per a calcular-los.

En el capitol 4 es realitza I'analisi de requeriments necessari per tal de
poder realitzar la implementacié practica, el disseny de la infraestructura
de dades i la creaci6 de dades de I'empresa ficticia sobre la qual es
realitzaran les proves i es validara els indicadors clau.

En el capitol 5 es detalla com s’ha realitzat la implementacio practica, des
de la creaci6é del quadre de comandament en Tableau, la connexio a les
fonts de dades, la manipulacié d’aquestes dades i el desenvolupament de
cada indicador.

En el capitol 6 s’inclou el disseny visual del quadre de comandament
integral amb cadascun dels seus elements, amb la justificaci6 de les
decisions de disseny presses i dels components utilitzats.



2. Fonaments teorics i actors clau

2.1 Objectius del capitol

En aquest capitol analitzarem la situacié actual, que determina la rellevancia
d’aquest projecte. Seguidament definirem el model de subscripcié freemium amb
possibilitat de compres addicionals, model utilitzat per les empreses objectiu
d’aquest projecte. Més endavant introduirem la figura del hacker del creixement,
de recent creacio, que sera qui fara Us del quadre de comandament que proposo.
Finalment presentaré els resultats de la recerca de solucions existents al mercat,
aixi com de I'eina proposada per realitzar la implementacié del quadre de
comandament integral.

2.2 L’analisi de la situacio actual

Actualment ens trobem en un moment de la historia on crear un negoci des de
zero i arribar a una gran quantitat de potencials clients amb un pressupost reduit
és més factible del que mai ho havia estat. Aquest fet ha esdevingut possible
gracies als avancos tecnologics que han permes que crear una pagina de e-
commerce sigui quelcom relativament senzill, gracies a gestors de continguts
com wordpress o drupal i a moduls de tenda virtual com magento o prestashop.

Malgrat aquesta facilitat per iniciar un projecte d’aquest ambit, I'emprenedor que
segueixi aquest recorregut no ho té gens facil per determinar com créixer el seu
negoci. Si bé pot haver-ne que seguint la seva intuicié aconsegueixin els seus
objectius, és molt més probable que tinguin éxit si segueixen una estrategia
basada en dades (data-driven). Per seguir aquesta estratégia es requereixen de
coneixements en models de negoci, de marqueting digital, en mineria de dades
i visualitzacié de dades. Aquest conjunt d’habilitats particular sén les que
configuren el perfil professional del hacker del creixement, traduccio de I'anglés
“growth hacker”.

2.3 El model de negoci

Recentment ha ressorgit una tendéncia en el mén dels negocis al voltant de I'e-
commerce basat en el model de subscripcié. Respecte als models de negoci
tradicional, el model de subscripcié es basa en crear una relacié a llarg termini
amb el client, ja que es substitueix un pagament Unic pel producte o serveis oferts
per un pagament periodic.

Entre d’altres, les avantatges d’aquest model sén les seglents:
- Creacio d'una font recurrent d’ingressos
- Previsibilitat de nivells d’inventari
- Captacio de clients amb possibilitat de vendes creuades (cross-selling)
- Millora dels fluxos de caixa



En aquest projecte de desenvolupament d’'un quadre de comandament integral
seguirem la premissa que I'empresa segueix un model freemium, i per tant l'alta
com a usuari no implica pagament, pero el pas a client premium si (pagament
per subscripcid periodic). Aquesta part del model ens ajuda a la propagacio del
nostre producte o servei, facilitant 'adquisicio d’usuaris i abaratint-ne el seu cost.

Finalment afegirem al model de negoci elements del model add-on, pel qual tant
usuaris freemium com premium podran afegir de forma puntual prestacions
complementaries que afegeixin valor a la seva experiéncia com a usuaris dels
nostres productes o serveis. Aquesta caracteristica ens permet optimitzar la base
de clients existents, aprofitant-la per tal d'incrementar ingressos a través de la
venda de productes o serveis relacionats amb el subscrit.

2.4 La figura del hacker del creixement

El hacker del creixement és un rol de recent creacid, sorgit a partir de la definicié
de Sean Ellis en un article publicat a la seva pagina web anomenat “Find a
Growth Hacker for Your Startup”, on exposava perque les empreses de nova
creacio requerien d’un perfil d’aquestes caracteristiques. Es tracta d’un perfil mixt
entre I'analitica de dades, el marqueting creatiu i el desenvolupament, com es
pot observar en el grafic seguent:

Growth “Hacking”

II-lustracié 2 - Posicionament del hacker del creixement

Segons la definicio de Sean Ellis el hacker del creixement és aquell professional
interessat unica i exclusivament en el creixement de 'empresa. Una posicié que
en inici és definia com a creativa, actualment compta ja amb metriques
establertes que ajuden en la tasca d’augmentar i assegurar un creixement
sostenible de 'empresa.

A I'hora d’acomplir els seus objectius aquest professional s’encarrega de crear,
desenvolupar i millorar el model de negoci de I'empresa, aixi com aprofitar
diferents técniques al seu abast per tal de potenciar el creixement de 'empresa.
Per tant, ens interessa facilitar en aquest actor Unicament les meétriques de
defineixin la situacioé actual de 'empresa respecte als resultats econdmics i de



trafic, aixi com les métriques derivades que formin part dels factors que
componen el model de negoci i que ajudin a realitzar els analisis per a fomentar
el creixement de I'empresa.

2.5 Analisi de mercat

Per a poder desenvolupar el quadre de comandament integral per a I'is del
hacker de creixement necessitem conéixer si hi ha alternatives que poguéssim
utilitzar directament o amb una petita modificacid, aixi com quines eines
s’utilitzen en el mercat per a desenvolupar aquest quadres de comandament.

Durant la recerca d’eines a utilitzar he pogut constatar I'is majoritari de Google
Analytics com a eina per a quadres de comandament per a e-commerce. Malgrat
gue sigui una eina molt valida per a la captura de dades, i per a realitzar analisis
estadistics basics, el fet que no ens permeti desambiguar la informacioé recollida
entre usuaris unics fa que no ens sigui suficient per ella mateixa per tal d’'acomplir
els nostres objectius.

En aquest sentit no he pogut trobar cap quadre de comandament accessible a
través d’internet que inclogui com a minim els indicadors clau del projecte, o que
se li puguin afegir facilment. Es per aquest motiu que desenvoluparé el quadre
de comandament des de zero, i que en qualsevol cas s’utilitzaran les millors
visualitzacions de les solucions existents per a complementar la solucié a
implementar.

2.6 Eines per al desenvolupament del quadre de comandament

Per tal de prendre una decisio sobre les eines a utilitzar per a la implementacio
del quadre de comandament faré servir I'dltim informe disponible del quadrant
magic de Gartner. El motiu per a utilitzar aquest informe es basa en la seva
metodologia visual d’ordenacié en dos eixos, en base a la visié de producte i a
I'habilitat per a executar-la, aixi com en I'experiéncia de Gartner en la recerca del
mercat de BI.

Referéncia: http://www.gartner.com/technology/reprints.do?id=1-
2ADAAYM&ct=150223&st=sb
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Com podem veure al grafic del quadrant magic es situen les diferents solucions
que competeixen al mercat de Bl segons la percepcié d’adequacio a la visio i
execucio segons Gartner.

Per tal de poder triar correctament una eina de Bl fixarem com a requeriments
basics que sigui capag¢ d’obtenir dades d’altres fonts amb facilitat (fonts com
Google Analytics), que tingui un cost baix (ja que enfoquem la proposta a pimes)
I que tingui capacitat de visualitzacio per a la descoberta de dades.

Un cop analitzades les solucions de Bl al nostre abast m’he decidit per a la
utilitzacio de Tableau. Segons Gartner, Tableau és actualment percebut com el
lider del mercat en el segment de descoberta de dades per les altres marques
amb solucions de Bl, sent la seva missio “ajudar a la gent a veure i entendre les
seves dades”. Gran part del seu éxit es deu a I'amplitud i facilitat d’us, el qual
ajuda a realitzar beneficis de negoci. A més a més, facilita el desenvolupament
rapid d’'informes, per sobre dels d’altres solucions del mercat, i és clau que
ofereixi suport natiu per Google Analytics i Salesforce, ja que ambdues
plataformes sén ampliament utilitzades i de vital importancia pel hacker del
creixement. Finalment cal remarcar que la seva facilitat d’adopcid, implementacié
| aprenentatge en fan una opcioé molt Gtil per a la petita empresa.



3. Indicadors i eines clau

3.1 Objectius del capitol

En aquest capitol es presenta la metodologia utilitzada per a identificar els
indicadors clau per al quadre de comandament, i tot seguit aquests es descriuen
tant textualment com formulaicament i s’especifiquen les fonts de dades
necessaries.

3.1 Metodologia de selecci6

En el mon empresarial hi ha una regla ben coneguda anomenada la regla de
Pareto, o de 80/20, la qual exposa que el 80% del treball s’aconsegueix en el
20% del temps, o que el 80% del benefici d'una empresa prové del 20% de
clients, i aixi podriem seguir amb altres casos.

Per altra banda, tenim diferents tipus d’indicadors al nostre abast, tant estratégics
com operatius, i amb diferents nivells de detall, de més holistiques a més
granulars. En el cas de I'area comercial i des d’'una perspectiva estrategica hi ha
tres fases clau pel creixement, com sén 'adquisicio, I'aprofitament i la retencié
de clients.

o Indicadors
Visio global clau globals
Fa\se{s Adquisicio Aprofitament Retencid
estrategiques
Eines ad-hoc Peffn'c'.o
d'objectius

Com es pot veure graficament en la visualitzacié anterior, proposo en aquest
projecte contemplar ambdues perspectives per tal de mostrar una primera pagina
amb indicadors holistics que permetin veure I'estat global de 'empresa respecte
'area comercial, amb indicadors d’alt nivell, i tres pagines, una per a cada fase
(adquisicio, aprofitament i retencid) que continguin indicadors segmentables que
serveixin per a la descoberta de dades.
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Finalment també voldria incloure un apartat amb eines ad-hoc per a la definicio i
acompliment d’objectius personalitzats al negoci, amb indicadors que ajudin a
parametritzar-los i fer-ne un seguiment adequat.

3.2 La llista d’indicadors clau

Els indicadors clau que he seleccionat en base al criteri d’'importancia i agrupats
per arees es descriuen en les seccions a continuacié. Per a cada indicador he
creat una fitxa amb les dades corresponents a un identificador numeric, al nom
de lindicador, una descripcidé breu (en format tuit), una descripcio llarga que
inclou la motivacié per a la inclusié de la meétrica, la formula algebraica que el
defineix, si és una metrica segmentable i les dades font necessaries per a la seva
execucio.

Seguint la metodologia d’agrupacié proposada en l'apartat anterior, podem
identificar els seguents indicadors:

Visio global
1. Trafic per pagina

3. Volum de vendes

4. Contribucio regional a vendes
12. Valor del cicle de vida del client

Fases estratégiques

Indicadors clau

Indicadors clau de
retencié

d’adquisicié
2. Trafic per fonts de

Indicadors clau
d’aprofitament

5. Volum de comanda

7. Frequencia de retorn

referéncia mitja per segments
10. Rebot en pagina | 6. Frequéncia de | 8. Ratio de retenci6
d’arribada comandes
11. Cost d’adquisicié de | 9. Cicle de vida del|13. Recuperacido del
client producte client
18. Increment de clients | 17. Usuaris de

pagament

20. Recomanacions
efectives per usuari

19. Contribucié anual
per comercial

Eines ad-hoc

Eines ad-hoc per a definicié d’objectius

14. A/B Test

15. Ratio de conversid

16. Embut de conversio
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3.2.1 Indicadors clau globals

Els anomenats indicadors clau globals es tracta d'una série d’indicadors
estrategics que ens permeten avaluar a alt nivell i a llarg termini el creixement
del negoci, des d’una perspectiva de trafic rebut, ingressos generats i benefici
realitzable per client en la seva vida util.

A continuaci6 defineixo els indicadors clau globals:

Id

1

Nom

Trafic per pagina

Descripcio breu

Nombre de persones que han visitat el lloc web durant un
periode de temps determinat

Descripcié La metrica de trafic per pagina inclou els visitants Gnics que

llarga han arribat al lloc web, segmentables per pagina, durant un
periode de temps fixable i determinat. La motivacio
d’'incloure aquesta meétrica és coneixer l'evolucid i
distribucio dels visitants a la pagina.

Formula Np (N visitants per pagina p)

Dimensions Pagina, Temps

Dades font Obtenibles per Google Analytics (ga:sessions)

Id 3

Nom Volum de vendes

Descripcio breu

Quantitats unitaria i monetaria de vendes en un periode de
temps determinat

Descripcié Perspectiva comercial d’alt nivell del nombre d’unitats

llarga venudes i del seu valor durant un periode de temps
determinat. La motivacié d’incloure aquest indicador és
mostrar I'evolucio i creixement de les vendes, el resultat del
treball del hacker del creixement, de forma senzilla i rapida.

Formula Vu, Vm (vendes en unitats u i valor monetari m)

Dimensions Producte, Valor, Temps

Dades font Dades propies / Obtenibles amb Google Tag Manager

Id 4

Nom Contribuci6 regional a vendes

Descripcio breu

Percentatge de vendes per regions durant un periode de
temps determinat.

Descripci6
llarga

Percentatge de vendes obtingudes per les diferents
regions on I'empresa comercialitza durant un periode de
temps determinat, tant en unitats com valor monetari. La
motivacié d’incloure aquest indicador és poder visualitzar
quines arees geografiques tenen un impacte més
important en les vendes i comptes de resultats.
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Férmula

. on V correspon a les vendes, unitaries o
2V
j=0

monetaries

Dimensions Producte, Valor, Regio, Temps

Dades font Dades propies / Obtenibles amb Google Tag Manager
Id 12

Nom Valor del cicle de vida del client

Descripci6 breu

Quantitat monetaria mitja agregada realitzada pels clients
durant la seva vida util

Descripcié
llarga

Quantitat monetaria mitja corresponent a la suma total de
totes les transaccions economiques realitzades pels clients
durant la vida util com a tals a 'empresa. La motivacio
d’incloure aquest indicador és per poder comprovar la
viabilitat a llarg termini del model de negoci, ja que si el
valor de cicle de vida del client és inferior al cost
d’adquisicio de clients aixo significaria que perdriem diners
amb cada nou usuari.

Férmula

V/Ru on V correspon a la suma total de les vendes durant
un temps determinat i Ru al percentatge de retencié durant
aguest periode.

Dimensions

Segments, Productes

Dades font

Dades propies

3.2.2 Indicadors clau d’adquisicio

Els indicadors clau d’adquisicid son meétriques estrategiques per ajudar al hacker
del creixement a I'hora d’ajustar la inversiéo en adquisicid d’usuaris entre els
diferents canals disponibles i el portfoli de productes de I'empresa. Inclouen
informacio sobre la procedéncia de les visites a la web, la percepcié d’utilitat dels
visitants a I'entrar a la pagina web, el cost d’adquisicioé de nous clients i I'evolucié
del cicle de viralitat segons les recomanacions efectuades pels usuaris de la

pagina.

A continuaci6 defineixo els indicadors clau d’adquisicio:

Id

2

Nom

Trafic per fonts de referencia

Descripcio breu

Distribucié percentual dels visitants de la pagina segons el
seu origen

Descripcié Dades de visitants a la pagina segons el seu canal de

llarga procedéncia, amb la distribucié percentual entre aquests.
La motivaciéo d’incloure aquesta métrica és coneixer a
través de quines pagines ens arriben els nostres visitants.

Formula Nc (N visitants per canal c)

Dimensions Canal, Temps
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Dades font

| Obtenibles per Google Analytics (ga:source)

Id

10

Nom

Rebot en pagina d’arribada

Descripcio breu

Percentatge de visitants que deixen la pagina sense
realitzar cap acci6

Descripcié Percentatge de visitants que deixen la pagina sense

llarga realitzar cap accio, per tant que impliquen un cost i que no
son suficientment atrets per la nostra oferta. Aquest
indicador té una importancia relativa, ja que serveix per
comparar pagines en base al potencial d’atraccié i per
detectar pagines que estan enllacades internament que no
son rellevants per a l'usuari.

Férmula Rp (R del percentatge de rebot a la pagina p

Dimensions Pagina, Temps

Dades font Obtenibles per Google Analytics (ga:bounceRate)

Id 11

Nom Cost d’adquisici6 de client

Descripcio breu

Quantitat monetaria necessaria per aconseguir un nou
client

Descripcié Quantitat monetaria necessaria per adquirir un visitant per

llarga a la pagina i transformar-lo en un nou client. La motivacio
d’incloure aquest indicador és per quantificar el cost que
suposa trobar nous clients amb una despesa i temps
determinats.

Férmula D/C on D es la despesa total en adquisicio de clients en un
temps determinat i C els nous clients obtinguts en aquest
periode.

Dimensions Producte, Temps

Dades font Dades propies

Id 18

Nom Increment de clients

Descripci6 breu

Quantitat de nous clients i total de clients durant un periode
de temps determinat

Descripcié Quantitat de nous clients aconseguits i total de clients

llarga durant un periode de temps determinat. La motivacio
d’'incloure aquest indicador és mostrar la tendéencia de
creixement.

Formula Nn, Nt on Nn és nous clients i Nt els clients totals durant el
periode determinat.

Dimensions Productes, Temps

Dades font Dades propies
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Id 20

Nom Recomanacions efectives per usuari

Descripcié breu | NUumero i percentatge de recomanacions de la pagina
realitzades pels usuaris que s’han convertit en nous clients
Descripci6 Numero i percentatge de recomanacions d’utilitzacio de la
llarga pagina realitzades pels usuaris que s’han convertit en nous
clients. La motivacié6 d’incloure aquest indicador és
observar la viralitat provocada per les recomanacions dels

usuaris.

Férmula Ni / Nt, on Nt sén les recomanacions d’usuaris totals i Ni
les recomanacions aprofitades

Dimensions Productes, Temps

Dades font Dades propies

3.2.3 Indicadors clau d’aprofitament

Els indicadors clau d’aprofitament s6n métriques estrategiques que el hacker del
creixement utilitza per tal d’incrementar la despesa efectuada pels clients
existents aixi com optimitzar el cicle de vendes. Inclouen informaci6 sobre el
volum d’ingressos mig generat per les comandes dels clients segons el segment
al que pertanyen, la freqiiéncia de peticié de noves comandes, el cicle de vida
dels productes del portfoli, els usuaris de pagament del servei i la contribucié
anual per comercial segons les comptes d’usuari associades.

A continuacié defineixo els indicadors clau d’aprofitament:

Id 5

Nom Volum de comanda mitja per segments

Descripcié breu | Quantitat unitaria i monetaria de la comanda mitja
segmentada durant un periode de temps determinat
Descripcié Quantitat de productes en valor unitari i monetari que un
llarga usuari realitza en una comanda mitja durant un periode de
temps determinat, classificat per segments d’usuaris
similars. La motivacio d’aquest indicador és conéixer quins
productes ens acostumen a demanar els nostres usuaris i
guan es gasten, aixi com el percentatge relatiu que pertany
a cada segment.

Formula .
Dvi
2V,
£ on V correspon a les vendes efectuades i n al
nS
nombre de clients del segment s
Dimensions Productes, Segments, Temps
Dades font Dades propies
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Id

6

Nom

Freguencia de comandes

Descripci6 breu

Distribucié de frequencia del nombre de clients que
ordenen un nombre determinat de comandes

Descripcié Distribucié de frequiéncia del nombre de clients que

llarga ordenen un nombre determinat de comandes durant tota la
seva vida util com a clients. La motivacié és veure quin
percentatge d’'usuaris compra un sol cop, quin percentatge
repeteix compra i el percentatge d’usuaris de compra
habitual.

Formula C N on C correspon al percentatge de clients que han

2.C,
j=0

comprat i cops.

Dimensions Productes

Dades font Dades propies

Id 9

Nom Cicle de vida del producte

Descripcié breu | Quantitat d'unitats venudes des de la primera compra

Descripcié Quantitat d’'unitats venudes des de que la primer compra

llarga del producte es va realitzar. La motivacié d’aquest
indicador és poder comparar el punt en el que es troba
cada producte per tal de millorar el portfoli i prendre
decisions de canvis en aquest.

Formula n
Z Nion N correspon a la quantitat d’unitats venudes del
i=0
producte fins el moment i.

Dimensions Producte, Temps

Dades font Dades propies

Id 17

Nom Usuaris de pagament

Descripci6 breu

Percentatge d’usuaris registrats a la pagina que son clients
de pagament

Descripcié Percentatge d’usuaris registrats a la pagina que son clients

llarga de pagament a través de la subscripcié periodica d’un nivell
superior del servei. La motivacié d’aquest indicador és
mostrar el percentatge d’usuaris de pagament del servei,
per tal de poder comprovar l'eficieéncia de les mesures de
conversié d’usuaris en clients.

Formula Up / Ut on Ut correspon als usuaris totals del servei i Up als
usuaris de pagament

Dimensions Usuaris, Temps

Dades font Dades propies
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Id

19

Nom

Contribuci6 anual per comercial

Descripcio breu

Quantitat monetaria que cada comercial aporta als
ingressos de lI'empresa a través de [l'aprofitament de
comptes d’usuari

Descripcié Quantitat monetaria que cada comercial aporta als

llarga ingressos de l'empresa a través de l'aprofitament de
comptes d’usuari. La motivacié d’aquest indicador és poder
diferenciar entre comercials per efectivitat i resultats, aixi
com poder identificar quines estratégies comercials son les
més adequades per a potenciar-les.

Formula Vc / Vt on Vt son les vendes totals i Vi les vendes del
comercial.

Dimensions Productes, Temps

Dades font Dades propies

3.2.4 Indicadors clau de retenci6

Els indicadors de retenci6 sén metriques estratégiques que el hacker del
creixement utilitza per tal de poder detectar les raons per les quals els clients
deixen de ser-ho i aixi augmentar la retencio de clients. Inclouen informacio sobre
el ratio de retencio de clients en un periode de temps determinat, la freqiiéncia
de retorn dels usuaris al servei i el ratio de recuperacioé de clients que havien

deixat de ser-ho.

A continuacio defineixo els indicadors clau de retencio:

Id

7

Nom

Frequencia de retorn

Descripcio breu

Distribucié de frequiéncia dels periodes de temps que
tarden els visitants a tornar a la pagina

Descripcié Distribucié de frequencia dels intervals de periodes de
llarga temps que tarden els visitants a tornar a la pagina des de
la seva ultima visita. La motivacié d’incloure aquest
indicador és per tal de mesurar el nivell d’interaccio dels
usuaris amb la pagina, aixi com observar i detectar patrons
de conducta regulars en el temps.
Formula
percentatge per un interval s del nombre
S
d’'usuaris que fa aquell temps que han visitat la pagina.
Dimensions Pagina
Dades font Obtenibles per Google Analytics
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Id 8

Nom Ratio de retencio

Descripci6 breu | Percentatge de clients que deixen de ser-ho durant un
periode de temps determinat

Descripcié Percentatge de clients de la pagina que al acabar el

llarga periode de temps determinat han cancel-lat la subscripcio
0 ja no hi fan compres regulars. La motivacié d’incloure
aquest indicador és que la retencié dels clients es critica
per aconseguir un creixement sostenible de la pagina i
recuperar la inversio destinada a adquisicio.

Formula %(Cc +C.)/2) ONB és el nombre de baixes de clients del
mes, Cc els clients al comencar el mes i Cr els clients al
acabar el mes.

Dimensions -

Dades font Dades propies

Id 13

Nom Recuperacio del client

Descripcié breu

Ratio de recuperacio de clients perduts segons els mitjans
utilitzats per a recuperar-los i rad inicial de baixa

Descripci6
llarga

Ratio de recuperacié de clients que havien deixat de ser-
ho, tenint en compte els mitjans utilitzats per a recuperar-
los per tal de mesurar-ne I'eficacia i la rad de la baixa per
poder corregir possibles deficiencies del servei. La
motivacié per incloure aquest indicador és poder
determinar quina proporcié de clients hem pogut recuperar
aixi com millorar les prestacions del servei i incrementar la
retencio dels clients.

Férmula

C://Cp on Crrepresenta els clients recuperats en el periode
determinat i Cp els clients perduts anteriorment

Dimensions

Segments, Clients, Temps

Dades font

Dades propies

3.2.5 Eines ad-hoc per a definicié d’objectius

Les eines ad-hoc per a definicid d'objectius sén una série d'instruments a
disposicio del hacker del creixement que li permeten de definir objectius de
negoci en I'area comercial i fer un seguiment del seu acompliment. Inclouen
eines tals com el ratio de conversio, que permet conéixer I'efectivitat d’'una tasca;
'embut de conversio, per a tasques que consten de més d’un pas; i 'A/B test,
gue permet comparar entre dos maneres diferents de realitzar una mateixa tasca
segons la seva efectivitat.

A continuacié defineixo les eines ad-hoc per a definicié d’objectius:
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Id

14

Nom

A/B Test

Descripci6 breu

Comparativa entre dues opcions amb ratios de conversio
realitzada per tal de trobar la millor dambdues.

Descripcié Eina que mesura el percentatge de consecucio d’'una opcid

llarga respecte una altra per tal de trobar la millor d’ambdues. La
motivacidé per incloure aquest indicador €s per mesurar
I'efectivitat de dues opcions similars possibles per a l'usuari
i triar la que sigui més eficient.

Formula C1/V1 vs C2/V2 on C equival al nombre de conversions i V
el nombre de visites a la pagina, per dues opcions diferents

Dimensions Pagines, Temps

Dades font Obtenibles per Google Analytics a través de fixacio
d’objectius.

Id 15

Nom Ratio de conversio

Descripci6 breu

Percentatge de consecucié d’un objectiu concret en una
pagina en un interval de temps determinat

Descripcié Eina que mesura un percentatge de consecucié d’'un

llarga objectiu concret en una pagina en un interval de temps
determinat. La motivacio per incloure aquest indicador és
per mesurar l'efectivitat d’'una accidé disponible per a
'usuari la qual és objectiu nostre que es realitzi.

Formula C /V on C equival al nombre de conversions i V el nombre
de visites a la pagina.

Dimensions Pagines, Temps

Dades font Obtenibles per Google Analytics a través de fixacio
d’objectius.

Id 16

Nom Embut de conversié

Descripcio breu

Percentatge de consecucié d’una tasca que consta de
diverses etapes sequencials

Descripcié Eina que mesura el percentatge de consecuci6 d’'una tasca

llarga gue consta de diverses etapes sequencials a través de I'us
de diversos ratios de conversio en un de sol. La motivacio
per incloure aquest indicador és per mesurar l'efectivitat
d’'una série d’accions disponible per a l'usuari la sequéncia
de les quals és objectiu nostre que es realitzi.

Formula [C/V on C equival al nombre de conversions i V el nombre
de visites a la pagina, en un productori de les diferents
etapes del procés.

Dimensions Pagines, Temps

Dades font Obtenibles per Google Analytics a través de fixacio

d’objectius.
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Un cop tenim definits els indicadors clau a utilitzar, procedirem al segient capitol
a analitzar els requeriments d’infraestructura de dades i dissenyar la proposta de
model de dades d’aquests indicadors.

20



4. Analisi de requeriments i disseny

4.1 Objectius del capitol

En aquest capitol realitzem un analisi de requeriments que materialitzem amb
una proposta d’infraestructura de dades i la creacié de les dades d’exemple
ficticies a utilitzar com a suport en la implementacié practica.

4.2 Analisi de requeriments

Per tal de poder crear una configuracié d’infraestructura de dades que ens
permeti realitzar la implementacié practica proposarem un model de dades.
Aquest model de dades haura d’incloure la informacidé necessaria per a poder
posteriorment extreure’n els indicadors clau definits a I'anterior capitol, i a la
vegada ens ajudara a I'hora de crear les dades d’exemple ficticies.

En aquest apartat proposo una estructura de dades per a les taules necessaries
a la nostra base de dades per tal de poder extreure la informacié que requerim
per a la construccio de les metriques del quadre de comandament integral.
Aquesta informacié de la base de dades es complementara amb la provinent
d’altres sistemes externs com Google Analytics, Google Adwords, ... amb els
guals completarem els requeriments de dades del projecte.

Per tal de realitzar un disseny exhaustiu primer revisarem quin tipus d’informacio
necessitem repassant els indicadors clau:

Indicador clau Google Dades propies Altres
Analytics

1 v

2 v

3 v

4 v

5 v

6 v

7 v

8 v

9 v

10 v

11 v

12 v

13 v

14 v v

15 v

16 v

17 v

18 v
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19 v

20 v
1. Trafic per pagina: Cap, ja que la informacio provindra de Google Analytics.
2. Trafic per fonts de referencia: Cap, ja que la informacid provindra de

Google Analytics.

3. Volum de vendes: Dades propies, de les transaccions comercials unitaries
(articles venuts).

4. Contribucié regional a vendes: Dades propies, tant de les transaccions
comercials unitaries (articles venuts) com dels clients (amb la seva
localitzacio geografica al nivell de granularitat oportu).

5. Volum de comanda mitja per segments: Dades propies, tant de les
transaccions comercials unitaries (articles venuts) com dels clients (amb
informacio sobre el segment al qual pertanyen, encara que aix0o es pot
inferir a posteriori segons diversos criteris).

6. Frequéncia de comandes: Dades propies, tant de les transaccions
comercials unitaries (articles venuts) com dels clients (per tal de
desambiguar les transaccions).

7. Frequéncia de retorn: Cap, ja que la informacié provindra de Google
Analytics.

8. Ratio de retencio: Dades propies, dels clients amb la informacio de I'alta
com a client i la baixa com a client.

9. Cicle de vida del producte: Dades propies, de les comandes realitzades
pels clients.

10. Rebot en pagina d’arribada: Cap, ja que la informacié provindra de
Google Analytics.

11. Cost d’adquisicio de client: Dades propies, dels clients amb la data d’alta
(per canal d’adquisicio) i de les despeses dedicades a adquisicio (per
canal d’adquisicio).

12. Valor del cicle de vida del client: Dades propies, de les transaccions
comercials, i provinents d’altres meétriques com la retencio de clients.

13. Recuperacio del client: Dades propies, provinents de la taula clients amb
la informacié d’altes i baixes.

14.A/B Test: Dades propies si realitzem una implementacio del test a servidor
o d’eines com Visual Website Optimizer, que permet realitzar el test sense
coneixements de programacio i de forma no invasiva.

15.Ratio de conversié: Cap, ja que la informacié provindra de Google

Analytics.

16. Embut de conversié: Cap, ja que la informacio provindra de Google
Analytics.

17. Usuaris de pagament: Dades propies, dels usuaris o clients segons status
del compte.

18. Increment de clients: Dades propies, dels clients amb data d’alta.

19. Contribucié anual per comercial: Dades propies, de les transaccions
comercials amb la dada del client que I'ha efectuat, aixi com les comptes
de les que és responsable cada comercial.

20. Recomanacions efectives per usuari; Dades propies, de les
recomanacions efectuades per usuaris i dels propis usuaris.
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Seguint els requisits de dades que surten de l'analisi de les metriques i
contemplant les premisses proposades pel projecte (model de subscripcid
freemium amb complement add-on), obtenim les seglents taules amb els tipus
de dades especificats (segons tipologia de MySQL):

Transaccions comercials:
T1 — Orders (taula que conté les comandes realitzades pels usuaris)
- id — Integer (Identificador primari)
- idUser — Integer (Identificador d’'usuari)
- timestamp — Timestamp (Data de la comanda)
T2 — Products (taula amb la informacié dels producte disponibles)
- id — Integer (Identificador primari)
- name — Char (Nom del producte)
- price — Float (Preu del producte habitual)
T3 — Product_Order (taula amb la informaci6 de cada producte que conté cada
comanda)
- idOrder — Integer (Identificador comanda)
- idProduct — Integer (Identificador producte)
- price — Float (Preu del producte pel client en la comanda realitzada)
- quantity — Integer (Unitats del producte venut en la comanda)

Usuaris i clients
T4 — Geo (taula amb informacié sobre I'area geografica)
- id - Integer (Identificador primari)
- area — Integer (Identificador d’area geografica segons estandard)
- name — Char (Nom de l'area geografica)
T5 — Users
- id — Integer (Identificador primari)
- name — Char (Nom de l'usuari)
- idGeo - Integer (Identificador de pertinéncia a area geografica)
- segment — Integer (Clau del segment al qual pertany l'usuari)
- idChannel — Integer (Clau del canal a través del qual s’ha adquirit
l'usuari)
- signUpDate — Timestamp (Data d’alta de la persona com a usuaria
basica del servei)
- signOutDate — Timestamp (Data de baixa de la persona com a usuaria
basica del servei, valor nul si és usuaria actualment)
T6 — Customers (correspon a la taula de clients, pot haver-hi més d’'una entrada
si 'usuari s’ha donat de baixa i d’alta del servei més d’'una vegada)
- idUser — Integer (Identificador de I'usuari a que fan referéncia)
- signUpDate — Timestamp (Data d’alta de I'usuari com a client premium
del servei)
- signOutDate — Timestamp (Data de baixa de l'usuari com a client
premium del servei, valor nul si és client actualment)

Despeses d’adquisicio:

T7 — Channels (Canal a través del qual arriben les visites)
- id — Integer (ldentificador primari)
- name — Char (Nom del canal)
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- isRemarketing — Boolean (Boolea per determinar si el canal serveix per
remarketing)
T8 — Keywords
- id — Integer (Identificador primari)
- name — Char (Nom de la keyword)
T9 — Investments (inversions realitzades per canal i paraula clau)
- idChannel — Integer (Identificador del canal)
- idKeyword — Integer (Identificador de la paraula clau)
- value — Float (Quantitat invertida en un dia)
- date — Date (Dia en el que s’ha efectuat la despesa)

Responsables comercials:
T10 — Managers (taula amb la informacié dels comercials de 'empresa)
- id — Integer (Identificador primari)
- name — Char (Nom de la keyword)
T11 — keyAccounts (taula que conté els comptes clau de clients amb els
comercials que els gestionen)
- idManager — Integer (Identificador del comercial)
- idUser — Integer (Identificador de I'usuari)

Recomanacions:
T12 — Referrals
- idReferringUser — Integer (ldentificador de l'usuari que realitza la
recomanacio)
- idReferredUser — Integer (Identificador del futur usuari, per simplificar
el mecanisme de verificacié s'utilitzara aquest camp. Si no esta buit
s’entendra que recomanacio ha estat efectiva)

A continuaci6 incloc el model UML amb les relacions entre taules:
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Crder Product_Crder Product
id : Integer 1 |idOrder : Integer 1 1.7 |id : Integer
idUser : Integer idProduct: Integer name ; Char
timestamp : Timestamp price : Float price : Float
guantity : Integer
Users Geo
Custamers - -

id : Integer id : Integer
idUser : Integer narne : Char area : Integer
signUpDate : Timestamp idGeo : Integer narme : Char
signQutDate : Timestamp segment ; Integer

idZhannel : Integer Channel

signlipDate : Timestarmp -

signOutDate * Timestamp i Integer

Referrals name : Char

idReferringUser ; Integer isRemarketing - Boolean

idReferredUser : Intager

Investments Keywords
Managers kevAccounts - -
idChannel : Integer i Integer
id : Integer idManager : Integer idkeyword : Integer na.me Char
name : Char idUser: Integer value : Float i
date : Date

4.3 Infraestructura de dades

Un cop realitzat el model de dades subjacent, i analitzades les opcions que tenim
al nostre abast per a la visualitzacié al capitol anterior, proposo la seguent
estructura per a la recollida, tractament i visualitzacio de dades:

e iy
'::)_‘MVR'::} +ableau

Fonts de dades

La infraestructura de dades proposada s’estructura en tres capes:

- Una primera capa de captura de dades en la propia pagina, tant amb
tecnologies que utilitzin scripts, com cookies o tecnologies de servidor.

- Una segona capa on es realitza el processament de les dades capturades en
una base de dades de I'empresa, per la qual proposo utilitzar mysql. Per les fonts
de dades que disposen de repositoris propis i per les quals es disposi de
connector per tableau aquest pas no es realitzara.

- Una tercera capa de composici6 dels indicadors clau i visualitzacio per la qual
utilitzarem tableau.
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5. Implementacio practica i configuracio

5.1 Objectius del capitol

En aquest capitol realitzem la implementacié practica dels indicadors clau en el
guadre de comandament integral.

Primer comencarem amb una revisio de les fonts de dades que utilitzarem per al
desenvolupament del projecte.

Seguirem amb una introducci¢ inicial a Tableau amb la creacié d’un nou projecte,
la connexi6 a fonts de dades, la creacid6 de visualitzacions i I'agrupacié
d’aquestes visualitzacions en pagines.

Finalment descriurem la implementacié practica dels indicadors clau per
seccions i individualment.

5.2 Fonts de dades

Com he enumerat en l'apartat anterior, disposarem de dos fonts de dades
principals diferenciades, Google Analytics i base de dades propies. Per manca
de dades d’exemple adequades i per I'impossibilitat de falsejar-les amb les eines
de Google Analytics he decidit utilitzar dades d’exemple propies en mySql.
Malgrat aquest impediment, I'explicacié de la implementacié incloura la
informacio necessaria per tal de realitzar I'adaptacié a Google Analytics.

En aquest sentit és important definir que tant Tableau com Google Analytics
segueixen una metodologia similar, la qual imitaré a I’hora de crear les dades
d’exemple, que consisteix en estructurar les dades en dos tipus, dimensions i
metriques (Google Analytics) o mesures (Tableau). Les dimensions serveixen
per descriure les caracteristiques dels usuaris, les sessions web i les accions
disponibles. Per exemple, la dimensi6 pais defineix la regié de l'usuari que ens
visita, que podria ser Espanya, Estats Units o qualsevol altra. Per altra banda,
les métriques son mesures quantitatives. Per exemple, la meétrica visitants Gnics
correspon a un numero de persones que han visitat la nostra pagina durant un
periode determinat.

Les dimensions i mesures que utilitzarem de Google Analytics son les seguents:

Dimensions Mesures

Country/Region: Pais / Regié d'on | Avg. Session Duration: Duracio de la
prové el visitant de la pagina sessié mitja

Date: Temps en el que s’ha produit | Bounces: Rebots en la pagina, o sigui,
I'accid nombre de visitants que no realitzen
cap accio i marxen de la pagina
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Landing Page: Primera pagina que ha
vist el visitant

New Users: Nous usuaris que han
visitat la pagina

Page: Pagina vista per l'usuari

Time on Page: Temps que es passen

els usuaris a la pagina

Unique visitors: Visitants Unics, o sigui
comptabilitzats un sol cop, de la
pagina

Sessions: Visites al lloc web Uniques
sense comptar pagines individuals

Medium: Canal de distribucio pel qual
ha arribat el visitant

Respecte a les dades d’exemple de mySql, incloc a I'annex 1 la informacio
relativa al sql de creacio de la base de dades inicial i taules recollides en el capitol
anterior, aixi com podem trobar a 'annex 2 la referéncia al document de creacié
de les dades ficticies utilitzades per donar vida i exemplificar les métriques del
guadre de comandament integral.

5.3 Desenvolupament amb Tableau

En aquest apartat defineixo les passes seguides per tal de realitzar la
implementacio practica, a nivell dels processos basics realitzats per tal de crear
un nou projecte, connectar-nos a una nova font de dades que necessitem per a
crear la nostra visualitzacio, la creacio de visualitzacions en si i com agrupem
diverses visualitzacions per tal de crear una pagina on consolidar una imatge
amplia sobre una area determinada.

5.3.1 Creacioé d’'un nou projecte amb Tableau

Per a crear un nou projecte amb Tableau nhomés tenim que obrir el programa, ja
que aquesta és I'opcid per defecte de 'aplicatiu.
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Tableau - Book1

Connect Open Discover

Training (view all)
Excel

(5) Getting Started

Text File

Access (5) Connecting to Data

() Visual Analytics

Statistical File

Other Files

More Servers...

Blog - 3 Visualizations that Make the
Lo s Avengers Even More Awesome
Sample - EU Superstore Sample Workbooks

Tableau Conference 2015

Sample - Superstore

. it
World Indicators - oo 1oe 72 = = Forums

T
[l-lustraci6 4 - Pagina inicial de Tableau

5.3.2 Connexions amb fonts de dades

Per tal de poder implementar els indicadors en el proper apartat, necessitarem
accedir a les dades contingudes en fonts tant diverses com Google Analytics o
la base de dades propies en mySq|.

Primer mostrarem com crear la connexié6 amb Google Analytics. A partir de
'exemple anterior de nou projecte, partint de la mateixa pantalla, seleccionarem
l'opcié “More servers...” dins de l'epigraf “Connect to a server”, i un cop
desplegada la pestanya, I'opci6 de “Google Analytics”.
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Tableau - Book1

File Data Server Help

Connect

el
Text File
Acc

Statistical File

Other Files

Oracle

Amazo

Sample - EU Superstore
Sample - Superstore

World Indicators

Tableau Server

Actian Vect
Amazon Redshift
Aster Database OData
Amazon EMR Oracle
Cloudera Hadoop Oracle Essbase
¢ Enterprise
Pivotal Greenplum Database
stgreSQL
OpenEdge
Salesforce

SAP HANA

HP Vertica SAP NetWeaver Busi arehouse

IBM Biglnsights SAP Sybase ASE
IBM DB2 base I
IBM Metezza Spark SQL
MapR Hadoop Hive Splunk

Mar i Teradata

Teradata OLA

Other Datab

Il-lustracid 5 - Quadre de selecci6 de fonts de dades

Un cop realitzada aquesta seleccid iniciarem el procés de validacié de
credencials i autoritzacié d’accés de dades a Tableau.
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Google

Sign in with your Google Account

Password

Need help?

Create an account

One Google Account for everything Google

.a

II-lustracié 6 - Validacioé i autoritzacié

de compte Google Analytics (pas 1)

+i+
Eaey

~ Tableau Desktop quiere hacer lo siguiente:

; Ver tu direccion de correo electronico

; Ver tu informacidn de perfil basica

@ Consultar tus datos de Google Analytics.

@

Al hacer clic en Aceptar, autorizas a esta aplicacion y a Google a utilizar tu informacion
=segln lp establecido en sus respectivas Condiciones de servicio v Polticas de
privacidad. Puedes cambiar este y otros permisos de la cuenta en cuakquier momento.

ll-lustracio 7 - Validaci6 i autoritzacio de compte Google Analytics (pas 2)
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Finalment en la seglient pantalla podrem seleccionar el compte, propietat i perfil
de Google Analytics a utilitzar, el periode a extreure i les dimensions i mesures

gue necessitem per als nostres indicadors.

& Google Analytics (Mandarina Games (62088164))

Extract Required

Date Range: | Last Year to Yesterday v

Step 1: Choose an Account, Property, and Profile: Step 3: Select up to 7 Dimensions and 10 Measures:
Account: |Joaquim Virgili  (2099933) v Choose a Measure Group: | Custom ]
Property: |Mandarina Games (UA-2039933-14)  http://www., Add Dimension ~ | | Add Measure A
Profile: | Totes les dades de llocs web (84880252 v Country/Regicn Avg. Session Duration
Step 2: Select Filters: Date Bounces
Landing Page Mew Users

Medium Time on Page
01/01/2014 to  01/05/2015 . .
Page Unique Visitors
Segment: | All Sessions (1) ~ Source
Field Name Table Remote Field Name
& Country/Region ga:country
B Date gaidate
Abc Landing Page ga:landingPagePath
Abc Medium gamedium
Abc Page ga:pagePath
[] Data Source Trafic per pagina | Volum devendes | Contribucid regional a vendes | Rebot en pagina d'arribada | Trafic per fonts de referéncia Visites i temps per a decisio de co...

ll-lustracio 8 - Font de dades de Google Analytics

En el cas de la connexio6 a la base de dades propies, per la qual utilitzem mySq|,
haurem de seleccionar la opcié6 MySQL en la finestra de seleccio i introduir la

direcciod i credencials d’accés de la base de dades.

Server Connection

MySQL

Server: | localhost Port: | 3308

Enter information to sign in to the server:
Username: test

Password: LTI TIITITY

|:| Require 551

carcl

Il-lustracié 9 - Autoritzaci6 d'accés alabase de dades propies
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En la finestra segiient seleccionarem la base de dades que hem creat préviament
| afegirem les taules que necessitem per a I'indicador que estiguem implementant

en aquell moment.

© revenue geo+ (exempledb)

Server

@ Live

() Extract

Producte A

Producte A

Producte A

Producte B

Producte C

Producte A

Producte B

comanda I;,‘.,/\" producte L;’J\l producte_comanda
Databacy l:_._;.\ usuaris Li_’_;l area_geografica
exempledb -
Table
=:: M Cop: [] Show aliases [ ] Sho
A area_geografica
B canal Id (Area Geografica) Area Nom (Area Geografi... Id Id Usuari Timestamp Id (Producte) Nom
B client: # #* @ # # B # abe
clients
[ comanda 70 724 Spain 1 1 02/05/2014 1
E comercials 70 724 Spain 1 1 02/05/2014 1
FH comptes_clau
= 70 724 Spain 1 1 02/05/2014 1
B inversio
B keywords 70 724 Spain 2 3 07/05/2014 2
A producte 70 724 Spain 3 5 15/05/2014 3
& producte_comanda 0 724 Spain 1 1 02/05/2014 1
T3 New Custom SOL 0 724 Spain 2 3 07/05/2014 2

lI-lustracié 10 - Exemple de configuracio de font de dades propies
Per tal de poder obtenir les dades en el format oporta haurem de unir les taules

segons els requeriments que tinguem per al processament que en fara Tableau
posteriorment.

5.4 Implementacié d’indicadors
En aquest apartat descriurem amb detall la implementacié practica dels

indicadors per seccions en pagines de Tableau i individualment a través de
diferents visualitzacions.

5.4.1 Indicadors clau globals

A continuacié descric la implementacio dels indicadors clau globals:

1. Trafic per pagina

Per a desenvolupar aquest indicador utilitzarem la font de dades de Google
Analytics, d’on afegirem les dimensions de Date i Page, aixi com les mesures de
Unique Visitors.

Seguidament afegirem la mesura Date a les columnes, Page a les files i
SUM(Unique Visitors) a la zona central. Per tal de completar i limitar el nombre

de pagines mostrades a les més rellevants, afegirem Page a filtres amb el limit
“Top 10 by SUM([Unique Visitors]).
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3. Volum de vendes

Per a desenvolupar aquest indicador utilitzarem la font de dades propies, a través
de la unioé de les taules orders, product_order i products.

P P
orders i . ) product_order l.\_’__/.l products

En primer lloc crearem una mesura derivada que anomenarem “Total Revenue”,
la qual sera resultat de la multiplicacié del preu del producte per la quantitat de
producte en la comanda ([Price (Products)]*[Quantity]).

Seguidament afegirem la mesura SUM(Total Revenue) i SUM(Quantity) a les
columnes i la dimensié MONTH(Timestamp) a les files.

4. Contribuci6 regional a vendes

Per a desenvolupar aquest indicador utilitzarem la font de dades propies, a través
de la unio de les taules orders, product_order, products, users i geo.

|'/_‘_.\'| |'/_._.\'|
orders \ 9 ) product_order \ 9 ) products

et et
! . / USErs i . / geo
N XS o

En primer lloc crearem una mesura derivada que anomenarem “Total Revenue”,
la qual sera resultat de la multiplicacié del preu del producte per la quantitat de
producte en la comanda ([Price (Products)]*[Quantity]). En segon lloc i
assignarem a la mesura Name de la taula geo el rol geografica de
Country/Region.

Per aquest grafic triarem una visualitzacié geografica, com veurem en el proper
capitol, per tant s’afegira automaticament la longitud a les columnes i la latitud a
les files. Nosaltres afegirem la mesura SUM(Total Revenue) en la part central i
YEAR(Timestamp), QUARTER(Timestamp) a la pagina per permetre’ns triar el
periode temporal.

12. Valor del cicle de vida del client

Per a desenvolupar aquest indicador utilitzarem la font de dades propies a través
de la consulta SQL personalitzada que mostro a continuacio:

SELECT

SUM( product_order". quantity * products . price’)/5*12 as ‘revenue’,

SUM( product_order’. quantity * products’. price )/5*12/(SELECT COUNT(id)
FROM users) AS ‘revenuePerUser",
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SUM( product_order’. quantity * products’. price )/5*12/(SELECT COUNT(id)
FROM users)*(SELECT
1/(SUM(if(isnull(customers.signOutDate),0,1))/COUNT(id)) as years
FROM "users’

INNER JOIN “customers™ ON (‘users’.’id" = "customers . idUser")

WHERE customers.signUpDate<DATE("2015-01-01") AND
(isnull(customers.signOutDate) OR customers.signOutDate>DATE("2015-01-
01")) AS lifetimeValue

FROM “users’

LEFT JOIN “orders” ON (‘orders’.’idUser = "users'.'id")

LEFT JOIN “customers™ ON (‘users’.’id" = ‘customers’. idUser’)

LEFT JOIN “product_order  ON (‘orders’."id" = ‘product_order’. idOrder")

LEFT JOIN “products’ ON (‘product_order . idProduct™ = "products’.’id")

WHERE DATE(orders.timestamp)>DATE("2015-01-01")

Tot seqguit crearem una mesura derivada per complementar la informacié del
valor de cicle de vida del client, ampliant-la com a valoracié de 'empresa, que
anomenarem “Valor de I'empresa”, resultat de multiplicar el valor per client pel
nombre de clients ([Valor del client]*([revenue]/[revenuePerUser])).

Per aquest indicador triarem una visualitzaci6 textual simple, amb les mesures
de valor del client i valor de 'empresa a les files i part central.

5.4.2 Indicadors clau d’adquisici6

A continuacié descric la implementacio dels indicadors clau d’adquisicio:

2. Trafic per fonts de referencia

Per a desenvolupar aquest indicador utilitzarem la font de dades de Google
Analytics, d’'on afegirem les dimensions Date i Medium, aixi com les mesures de
Unique Visitors.

Seguidament afegirem la dimensié Date a les columnes i SUM(Unique Visitors)
a la zona central.

10. Rebot en pagina d’arribada

Per a desenvolupar aquest indicador utilitzarem la font de dades de Google
Analytics, d'on afegirem les dimensions de Date i Landing Page, aixi com les
mesures de Bounces i Sessions.

En primer lloc crearem una mesura derivada que anomenarem “Bounce Rate”,
la qual sera resultat de la divisi6 del nombre de bounces per el hombre de

sessions ([Bounces]/[Sessions]).

Seguidament afegirem la dimensié Date a les columnes, la dimensié Landing
Page a les files i AVG([Bounce Rate])*100 a la zona central.
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11. Cost d’adquisicié de client

Per a desenvolupar aquest indicador utilitzarem la font de dades propies a través
de la consulta SQL personalitzada que mostro a continuacio:

SELECT revenue,expense,numuUsers, tbl3.fecha FROM (SELECT
SUM( product_order’. quantity * products’. price’) AS ‘revenue’,
COUNT(distinct "users'.’id") as numuUsers,
tbl.fecha
FROM "users’
LEFT JOIN “orders™ ON (‘orders . idUser” = "users.’id")
LEFT JOIN “customers™ ON (‘users'.’id" = ‘customers’. idUser")
LEFT JOIN “keyaccounts” ON (‘users’.’id" = "keyaccounts’. idUser)
LEFT JOIN ‘'managers’ ON (‘keyaccounts'. idManager = ‘managers .’id")
LEFT JOIN “product_order” ON (‘orders’.’id" = “product_order . idOrder’)
LEFT JOIN "products’ ON (‘product_order . idProduct’ = "products.’id")
LEFT JOIN “channels™ ON (‘users’."idChannel” = "channels’.’id")
LEFT JOIN
(select curdate() - INTERVAL (a.a + (10 * b.a) + (100 * c.a)) DAY as fecha
from (select O as a union all select 1 union all select 2 union all select 3 union
all select 4 union all select 5 union all select 6 union all select 7 union all select 8
union all select 9) as a
cross join (select O as a union all select 1 union all select 2 union all select 3
union all select 4 union all select 5 union all select 6 union all select 7 union all
select 8 union all select 9) as b
cross join (select 0 as a union all select 1 union all select 2 union all select 3
union all select 4 union all select 5 union all select 6 union all select 7 union all
select 8 union all select 9) as ¢
) as tbl ON DATE( users’. signUpDate") = thl.fecha WHERE "users .idChannel=2
GROUP BY tbl.fecha) as tbl2
RIGHT JOIN
(select curdate() - INTERVAL (a.a + (10 * b.a) + (100 * c.a)) DAY as fecha
from (select O as a union all select 1 union all select 2 union all select 3 union
all select 4 union all select 5 union all select 6 union all select 7 union all select 8
union all select 9) as a
cross join (select 0 as a union all select 1 union all select 2 union all select 3
union all select 4 union all select 5 union all select 6 union all select 7 union all
select 8 union all select 9) as b
cross join (select 0 as a union all select 1 union all select 2 union all select 3
union all select 4 union all select 5 union all select 6 union all select 7 union all
select 8 union all select 9) as ¢
) as tbl3 ON tbl2.fecha=tbl3.fecha
LEFT JOIN (SELECT SUM(value) as expense,date FROM
exempledb.investments GROUP BY date) as tbl4
ON tbl3.fecha=tbl4.date
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Tot seguit crearem una mesura derivada, Cost d’adquisicié mig, que correspon
a la inversio realitzada per a adquisicié d’'usuaris dividit pel nombre d’usuaris
adquirits ([Inversid]/[Usuaris adquirits]).

Seguidament afegirem la dimensié Date a les columnes, la dimensi6 Measure
names a les files i les mesures Inversio, Usuaris adquirits i Cost d’adquisicié mig
a la part central.

18. Increment de clients

Per a desenvolupar aquest indicador utilitzarem la font de dades propies, a través
de la uni6 de les taules users i customers.

—
customers '.\ . USErs

En primer lloc crearem una mesura derivada que anomenarem “New customers”,
la qual sera resultat de la resta de clients nous menys els clients donats de baixa
(COUNT([Sign Up Date])-COUNT([Sign Out Datel])).

Seguidament afegirem la mesura AGG(New Customers) a les columnes, la
dimensié YEAR (Sign up date) a les files i la dimensié QUARTER(Sign up date)
a la part central.

20. Recomanacions efectives per usuari

Per a desenvolupar aquest indicador utilitzarem la font de dades propies, a través

de la uni6 de les taules users i referrals.

./. .\.
USErs 1 . jl referrals

Seguidament afegirem la dimensio QUARTER(Sign up date) a les columnesi la
mesura COUNT(Id Referred User) a les files.

5.4.3 Indicadors clau d’aprofitament

A continuacié descric la implementacio dels indicadors clau d’aprofitament:

5. Volum de comanda mitja per segments

Per a desenvolupar aquest indicador utilitzarem la font de dades propies, a través
de la unio de les taules customers, users, orders, product_order i products.

— —
customers | . USErs . ) orders
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.__/.l product_order .__/.l products

En primer lloc crearem una mesura derivada que anomenarem “Total Revenue
by order”, la qual sera resultat de la suma total d’ingressos, ja calculada en
anteriors metriques, entre el nombre de comandes (SUM([Price
(Products)]*[Quantity])/COUNT([id (orders)])).

Seguidament afegirem la dimensié YEAR(Timestamp) a les columnes i la mesura
AGG([Total Revenue by order]) a la part central.

6. Freguencia de comandes

Per a desenvolupar aquest indicador utilitzarem la font de dades propies, a través
de la uni6 de les taules customers, users, orders, product_order i products.

— —.
customers 1% . users . J orders
— £

) product_order | products
A - Ay

Seguidament afegirem la mesura COUNT (idUser(orders)) a la part central.

9. Cicle de vida del producte

Per a desenvolupar aquest indicador utilitzarem la font de dades propies, a través
de la unio de les taules customers, users, orders, product_order i products.

— —.
customers I . USErs . J orders
—. —
J product_order / products
Ay Ay

En primer lloc crearem dues mesures derivades, la primera 'anomenarem “Dies
des de la primera compra”, que correspondra a la diferéncia de dies entre el
moment en analisi i el de la primera compra realitzada del producte
(DATEDIFF(‘day’,WINDOW_MIN(MIN([timestamp])),MIN([timestamp]))); la
segona correspondra a I'acumulat de la suma de la quantitat de productes venuts
(RUNNING_SUM(SUM([Quantity]))).

Seguidament afegirem la primera mesura “Dies des de la primera compra” a les
columnes i la mesura corresponent a 'acumulat de les vendes a les files.
Finalment completarem l'indicador afegint els noms dels productes i la data de
compra a la part central.

17. Usuaris de pagament

Per a desenvolupar aquest indicador utilitzarem la font de dades propies, a través

de la uni6 de les taules customers i users.
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—
customers l.\ . USErs

En primer lloc crearem una mesura derivada que anomenarem “Paying Users
Rate”, la qual sera resultat de la divisié del nombre acumulat en el temps de
clients entre el nombre acumulat en el temps d'usuaris
(RUNNING_SUM(COUNTD([Id User]))/RUNNING_SUM(COUNTD([Id]))*100).

Seguidament afegirem la dimensi6 QUARTER(signUpDate (users)) a les
columnes i la mesura Paying Users Rate a les files i part central.
19. Contribucié anual per comercial

Per a desenvolupar aquest indicador utilitzarem la font de dades propies, a través
de la unio de les taules customers, users, orders, product_order i products.

— —,
customers i . USErs . Y orders
—. —
} product_order } products
A Ay

En primer lloc crearem una mesura derivada que anomenarem “Total Revenue”,
la qual sera resultat de la multiplicacié del preu del producte per la quantitat de
producte en la comanda ([Price (Products)]*[Quantity]).

Seguidament afegirem la dimensié YEAR(Timestamp) i QUARTER(Timestamp)

a les columnes, la dimensi6 Name(Managers) a les files i SUM(Total Revenue) i
CNT(ld User) a la part central.

5.4.4 Indicadors clau de retencié
A continuacié descric la implementacio dels indicadors clau de retencio:

7. Frequencia de retorn

Per a desenvolupar aquest indicador utilitzarem la font de dades propies, a través
de la uni6 de les taules customers i users.

—
customers I'\ . LUSErS

Seguidament afegirem la mesura COUNT (lastLogin) a les columnes i a la part
central, i la dimensi6 MONTH(lastLogin) a les files.

8. Ratio de retencio6

Per a desenvolupar aquest indicador utilitzarem la font de dades propies, a través
de la unio6 de les taules customers i users.
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—
customers L . USErs

En primer lloc crearem una mesura derivada que anomenarem “Retention Rate”,
la qual sera resultat invers del coeficient de clients perduts entre el nombre de
clients nous ((1-COUNT([Sign Out Date])/COUNT([Sign Up Date]))).

Seguidament afegirem la dimensi6 QUARTER(signUpDate) a les columnes i la
mesura Retention Rate a les files i part central.

13. Recuperacio del client

Per a desenvolupar aquest indicador utilitzarem la font de dades propies a través
de la consulta SQL personalitzada que mostro a continuacio:

SELECT “customers’.'idUser” AS “idUser",
“customers’. signUpDate” AS “signUpDate’,
“customers’. signOutDate™ AS “signOutDate’,
‘users’.’id” AS 'id’,

‘users’. ' name” AS ‘name’,

‘users’.’idGeo” AS 'idGeo’,

‘users’.'segment” AS ‘segment’,
‘users’.’idChannel” AS “idChannel’,

“users’. idKeyword™ AS “idKeyword,

‘users’. signUpDate” AS ‘signUpDate (users)’,
‘users . signOutDate” AS “signOutDate (users)’,
‘users’. lastLogin” AS ‘lastLogin’

FROM “customers’

LEFT JOIN “users’ ON (‘customers'. idUser = "users'.'id")

WHERE “customers’. idUser" in

(SELECT “customers’. idUser FROM “customers’

WHERE not isnull("customers’. signOutDate"))

Seguidament afegirem les dimensions YEAR(signUpDate) [

QUARTER(signUpDate) a les columnes i la mesura COUNT(signUpDate) a la
part central.

5.4.5 Eines ad-hoc per a definicié d’objectius

A continuacié descric la implementaciéo de les eines ad-hoc per a definicio
d’objectius:

14. A/B Test
Per a desenvolupar aquesta eina utilitzarem la font de dades de Google
Analytics, d’'on afegirem les dimensions de Date, aixi com les mesures de

Custom Goals que vulguem utilitzar per tal de monitoritzar les visites base i les
conversions aconseguides per cada opci6 disponible.
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En primer lloc crearem una mesura derivada que anomenarem “Conversions
Rate”, la qual sera resultat de la divisio de la mesura utilitzada per les conversions
entre la mesura utilitzada per les visites (SUM([Conversions])/SUM([Visits])).

Seguidament afegirem la mesura Conversions Rate a la part central junt amb el
tipus d’opcid, que ens permetra de comparar per veure quina de les dos ha tingut
més percentatge de conversio.

15. Ratio de conversioé

Per a desenvolupar aquesta eina utilitzarem la font de dades de Google
Analytics, d’'on afegirem les dimensions de Date, aixi com les mesures de
Custom Goals que vulguem utilitzar per tal de monitoritzar les visites base i les
conversions aconseguides.

En primer lloc crearem una mesura derivada que anomenarem “Conversions
Rate”, la qual sera resultat de la divisio de la mesura utilitzada per les conversions
entre la mesura utilitzada per les visites (SUM([Conversions])/SUM([Visits])).

Seguidament afegirem la dimensi6 WEEK(Date) a les columnes i la mesura
Conversions Rate a les files i a la part central.

16. Embut de conversio

Per a desenvolupar aguesta eina utilitzarem la font de dades de Google
Analytics, d’'on afegirem les dimensions de Date, aixi com les mesures de
Custom Goals que vulguem utilitzar per tal de monitoritzar les visites base i les

diferents fases de conversions aconseguides.

Seguidament afegirem la mesura SUM(Visits) a les files i a la part central,
corresponent al vector de conversions realitzades per fases.
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6. Disseny visual

6.1 Objectius del capitol

En aquest capitol s’inclouen els dissenys visuals de les pagines del quadre de
comandament integral aixi com dels indicadors clau que els composen, amb la
justificacio de disseny i una imatge il-lustrativa d’exemple.

6.2.1 Indicadors clau globals

En aquesta seccid mostrarem els indicadors clau globals agrupats en una sola
pagina del nostre quadre de comandament integral. La proposta de vista és la
seguent:

Trafic per pagina Volum de vendes 2
Quarter of Date May 2014 [N .
Page 201402 2014Q3 201404 201501 2015Q2 June 2014 I
i a7 July 2014 | I ]
18 85 2 August 2014 I ]
19 78 79 64 20 Seplember 2014 IDEEE e
1 100 23 65 October 2014 I |
32 78 72 69 MNovember 2014 I D
18 1 9 December2014 | I
31 86 a5 76 January 2015 1 I
4 102 39 66 February 2015 N I
15 45 47 17 48 March 2015 1 H
35 2% 11 25 April 2015 1 I
May 2015 | I
0K 20K 40K 0 200 400
Total Revenue Quantity
Contribucié regional a vendes - 2015, Q1 Valor del cicle de vida del
Y 2 K o client
~ Valor del client 219072 €

sa|  10.951427,70 €

Year of Timestamp, Quarter of Ti..

< 2015Q1 >
m ==
] show History
Total R
10 I 03700

s Recuperacié del client  Ratio de conversié  Consecucié detasques - Embutd.. A/BTest £ Indicadors globals S Indicadors clau d'adquisicié  EH Indicadors clau d'aprofitament £ Indicadors clau de retencié = 4 » £ [J

[I-lustraci6 11 - Pagina d'indicadors clau globals

A continuacié proposo la visualitzacio dels indicadors clau globals:
1. Trafic per pagina

Per a representar aquest indicador utilitzarem una taula on mostrarem les 10
pagines amb més visites durant el periode temporal seleccionat.

Podem veure’n un exemple a continuacio:
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Quarter of Date
Page 2014Q2 2M4Q@3 2014Q4  2015Q1 2015 Q2
! n
Ichunky-cat/
labout-us/
iblog!
lcontact!
IAliceAnxietyl
Ilgames/
Imegaminimals-differences/
Ibrazil-soccer-world-champi..
IChunkyCat_web.html

Il-lustracio 12 - Visualitzacio de trafic per pagina

3. Volum de vendes

Per a representar aquest indicador utilitzarem un grafic de barres, on podrem
veure la contribucié de cada producte al total de vendes dels periodes
seleccionats.

Podem veure’n un exemple a continuacioé:

Month of Timesta..
May 2014 |

I n
June 2014 N | ]
auty 2014, N EpE =
August 2014 | I T 1
September 2014 1 I B |
October 2014 [ I— | NN
November 2014 [ I IS
December 2014 11 NN I
January 2015 | I T T
February 2015 I —— Ol I
March 2015 [ ] I T s
April 2015 [ | | I .
May 2015 [ B ]

0K 10K 20K 30K 40K S0K GOK TOK 80K 90K 100K 100 150
Total Revenue Quantity

Il-lustracio 13 - Visualitzacio de volum de vendes

=
en
=
[}
=
=

4. Contribuci6 regional a vendes

Per a representar aquest indicador utilitzarem la informaci6 geografica sobre els
nostres clients, per tal de segmentar-los per paisos i mostrar-los utilitzant una
visualitzacié amb un mapamundi.

Podem veure’n un exemple a continuacié:
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Il-lustracid 14 - Visualitzacio de contribucié regional de vendes

12. Valor del cicle de vida del client

Per a representar aquest indicador utilitzarem una taula de text, on podrem
observar el valor del cicle de vida del client i el de 'empresa per extensid
d’aquest.

Podem veure’n un exemple a continuacio:

Valor del client 219072 €
Valor empresa 10951427 70 €

II-lustracio 15 - Visualitzacio del valor del cicle de vida del client
6.2.2 Indicadors clau d’adquisicio
En aquesta secciéo mostrarem els indicadors d’adquisicié agrupats en una sola

pagina del nostre quadre de comandament integral. La proposta de vista és la
seguent:
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Increment de clients

20t | - R
0 5 10 15 20 25 30 35 a0 a5 s0 55 50 65 70 75 80 85 90
New customers
Rebot en pagina d'arribada ‘Quarter of Sign Up Date
20152
Lancing Page & 30 March. &April20.. 13 April 2. 20 April 2. 27 April2. 4May20. 11May2. 18May2. 25May2. = 1501
i 86.7 648 850 69.4 2
M 201404
ialiceAnxiety!
M 201403
jabout-us/ 250 0.0 3
iblog 667 100.0 100.0 1000
Avg. B Rate
ichunky.cat! 100.0 1000 1000 nvgnn ounce oo
icontact/ 100.0 o -
imegaminimals.-differences!  100.0 0o 100.0 oo
Cost d'adquisicid de client
2014 2015
Grand Total
a2 a3 ad o1 a2
449500€ 16680,00€ 25.880,00€ 33175006 2657500€  106.80500€
7 343 667 930 506 2519
it mig 6234€ 5966 € 4152¢€ 37.99€ 3673€ 4733€
Recomanacions efectives per usuari Trafic per fonts de referéncia Medium
none
. 2014 2015 = nene)
Ban organic
E W referal
£
B
&
=200 referral mﬁm‘.
3
0
2014 Q2 201403 201404 2ms a1
v
wversié  Consecuci de tasques - Embut d...  A/B Test EH Indicadors globals =5 Indicadors clau d'adquisicié £ Indicadors clau d'aprofitament £ Indicadors clau de retencié  EH Eines ad-hoc per a definicio d'... s « » 1T

Il-lustracid 16 - Pagina d'indicadors clau d'adquisici6

A continuaci6 proposo la visualitzacio dels indicadors clau d’adquisicio:

2. Trafic per fonts de referéncia

Per a representar aquest indicador utilitzarem grafics circulars, on podrem veure
la contribucié de cada font de referéncia al trafic total de la pagina web segons
I'any i aixi poder comparar-ne la seva composicio facilment.

Podem veure’n un exemple a continuacio:

2014 2015

organic

organic

ll-lustracié 17 - Visualitzacio del trafic per fonts de referéncia

10. Rebot en pagina d’arribada

Per a representar aquest indicador utilitzarem una taula on mostrarem les 10
pagines d’arribada amb més visites durant el periode temporal seleccionat, per
les quals especificarem el percentatge de rebot i marcarem visualment amb color
de verd a vermell segons el nivell obtingut.

Podem veure’n un exemple a continuacio:
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30 March G April 13 April 20 April 27 April 4 May 11 May 18 May 25 May

Landing Page = 2015 2015 2015 2015 2015 2015 2015 2015 2015
! 66.7 64.8 65.0 69.4

IAliceAnxiety/ 66.7 B6.7
{about-us/ 25.0 0.0

fblog/ B6.7 100.0 100.0 100.0
Ichunky-cat/ 100.0 100.0 100.0

Jcontach/ 100.0
/megaminimals-differences/ 100.0 0.0 100.0 0.0

Il-lustracié 18 - Visualitzacié del rebot en pagina d'arribada

11. Cost d’adquisicié de client

Per a representar aquest indicador utilitzarem una taula textual on mostrarem les
metriques rellevants per a lindicador, com so6n la inversid realitzada en
adquisicio, els usuaris adquirits i el cost d’adquisicié mig.

Podem veure’n un exemple a continuacié:

2014 2015
Grand Total
Q2 Q3 Q4 21
Inversio 449500 € 16.680,00 € 25.880,00 € 3317500 € 26.575,00 € 106.805,00 €
Usuariz adquirits 73 343 667 930 S506 2519
Cost adquisicia mig 6234 € 5966 € 41,52 € 799 € 3B, T3IE 47 33 €

Il-lustraci6 19 - Visualitzacié del cost d'adquisicié de client

18. Increment de clients

Per a representar aquest indicador utilitzarem un grafic de barres horitzontal, en
el que cada barra representara els clients nous aconseguits durant I'any,
discriminant per quadrimestres a través de segmentar les barres utilitzant colors
diferents.

Podem veure’n un exemple a continuacio:

2014 Q3 4
o g

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75
New customers

II-lustracié 20 - Visualitzacié de I'increment de clients

20. Recomanacions efectives per usuari

Per a representar aquest indicador utilitzarem un grafic lineal, en el que
utilitzarem una linia per mostrar I'evolucié del nombre de recomanacions
efectives realitzades pels usuaris.

Podem veure’n un exemple a continuacioé:
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Il-lustracioé 21 - Visualitzaci6 de les recomanacions efectives per usuari

6.2.3 Indicadors clau d’aprofitament

En aquesta seccio mostrarem els indicadors d’aprofitament agrupats en una sola
pagina del nostre quadre de comandament integral. La proposta de vista és la
seguent:

Volum de comanda mitja per segments Usuaris de pagament Segment ~

1 ___ B

2014 2015 [a.574

Total Revenue by order

2571 2602 2
1927 1555 A p z 7894
2 900.0
g 2257
3 1,000.0
22 2307
£ 2036 2042 10018
215.0 1929 &
3 2 23; 5 2914'“ Name (Managers)
[ qam
0 [ wun
© 7 201402 201403 201404 201501 2015 Q2 James
Jim
Contribuci6 anual per comercial John
2014 2015 Total Revenue
Name (Mana Total Total |
James sjuu,51€ U 719905 339.93¢€ 9320046
Jim 79, aee 379 aee 419 ME 123991 € 165! 75€ Countof idUser [orders)
4 Iﬂﬂlé 288979€ 322972€ v - e
ohn =
- Name (Products)
Freqiencia de comandes Cicle de vida del producte . )
M Producte A
1500 M Producte B
M Producte
M Producte D
Producte E
= ]
E Producte F
H
a 1000 M Producte G
s Producte H
% @ W Producte |
< s00
® &
0
0 50 100 150 200 250 300 350 400 .
onversié  Censecucic de tasques - Embut d...  A/B Test H Indicadors globals  E Indicaders clau d'adquisicié 5 Indicadors clau d'aprofitament £5 Indicadors clau deretencié =5 Eines ad-hoc per a definicié d'... & 4« » 307

ll-lustracié 22 - Pagina d'indicadors clau d'aprofitament
A continuacié proposo la visualitzacié dels indicadors clau d’aprofitament:

5. Volum de comanda mitja per segments

46



Per a representar aquest indicador utilitzarem grafics circulars, on podrem veure
la contribucié de cada segment al total de vendes de I'any i aixi poder comparar-
ne la seva composicio facilment.

Podem veure’n un exemple a continuacio:

2014 2015
1,030.3
1.““0_9 1,188.1 1,23?.9 ' 1
Yy B
858.3 11150
3 901.4 12157 2
2 3

Il-lustracié 23 - Visualitzacié del volum de comanda mitja per segments

6. Freguéncia de comandes

Per a representar aquest indicador farem servir un grafic de bombolles, que ens
permetra visualitzar rapidament el tipus d’usuari que tenim segons la frequencia
de comandes.

Podem veure’n un exemple a continuacio:

o

J.’".\.\
&y

Il-lustracié 24 - Visualitzacié de la freqiiéncia de comandes

9. Cicle de vida del producte
Per a representar aquest indicador farem servir un grafic lineal, en el que

utilitzarem una linia per mostrar I'evolucio dels diferents productes segons el seu
estat en el cicle de vida.
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Podem veure’n un exemple a continuacio:
1600

1400

1200

sy
(=]
(=]
[=]

300

G00

Running Sum of Quantity

400

200

e -

0 50 100 150 200 250 300 350 400
Days Since First Purchase

Il-lustracié 25 - Visualitzacié del cicle de vida del producte

17. Usuaris de pagament

Per a representar aquest indicador utilitzarem un grafic lineal, en el que
utilitzarem una linia per mostrar I'evolucié del nombre d’usuaris de pagament
respecte als usuaris totals del servei.

Podem veure’n un exemple a continuacié:

2.614

25

20
1.879

1.721
1.726

-
wn

1.526

Paying Users Rate

-
=

05

0.0

2014 Q2 2014 Q3 2014 Q4 2015 Q1 2015 Q2
Quarter of signUpDate (users)

[I-lustracioé 26 - Visualitzacio dels usuaris de pagament
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19. Contribucio anual per comercial

Per a representar aquest indicador utilitzarem una taula on mostrarem els
comercials de la nostra empresa, i per cada un el nombre de clients i ingressos
indirectament generats per cada quadrimestre i total anual. També marcarem
visualment amb color verd les caselles segons el nivell d’'ingressos obtinguts.

Podem veure’n un exemple a continuacio:

2014 2015
Name (Mana.| Q2 a3 Q4 Total a Qz Total
) 288600 € RICECL K= T VSl 6. 779,00 € =000 S R ECDES 5.184,00 €
ames ;
6 3 1 10 2 1 3
; 698,00€ 39600€ 1.09400€ 1.19400€ 1.194,00 €
ohn 2 1 3 1 1

Il-lustracio 27 - Visualitzacio de la contribucié anual per comercial

6.2.4 Indicadors clau de retenci6

En aquesta seccié mostrarem els indicadors de retencié agrupats en una sola
pagina del nostre quadre de comandament integral. La proposta de vista és la
seguent:

Frequéncia de retorn Count of lastLogin Yy
4 = R
Manth of lastLogin

July 2014
Recovered users

August 2014 W o
‘September 2014 . st
Oclober 2014
November 2014
December 2014
January 2015
February 2015
March 2015
aprt 2005
ey 2015 |

0 200 400 600 800 1000 1200 1400 1600 1800
Retencié d'usuaris

97.92%
95.00%
* 9231%

T1.43%

201403 201404 201501 201502

Recuperacié del client
2014 2015

O o 0 O
Illustracié 28 - Pagina d'indicadors clau de retencio
A continuacié proposo la visualitzacié dels indicadors clau de retencio:
7. Frequencia de retorn
Per a representar aquest indicador utilitzarem un grafic de barres, amb un color
més fosc de blau per a les barres majors, de forma que facilment podem

identificar la tendéncia de retorn de 'usuari al servei.

Podem veure’n un exemple a continuacio:
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Il-lustracioé 29 - Visualitzacié de la freqténcia de retorn

8. Ratio de retencio

Per a representar aquest indicador utilitzarem un grafic de marques, per tal de
diferenciar clarament entre els diferents moments temporals i podem mostrar els
percentatges de retencié amb més nitidesa.

Podem veure’n un exemple a continuacié:
Cruarter of Sign Up Date

1.0 O

97.92%
O 95.00%
0.9 92.31%

]

Retention rate %

07 O

71.43%
]

0.5
201403 2014Q4 2015Q1  2015Q2

Il-lustracié 30 - Visualitzacio del ratio de retencié

13. Recuperaci6 del client

Per a representar aquest indicador utilitzarem un grafic circular, a través del qual
podrem observar no tant sols el nombre de clients recuperats sindé també el
percentatge que aixo suposa sobre els originalment perduts.

Podem veure’n un exemple a continuacio:
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lI-lustracioé 31 - Visualitzacio de la recuperacio del client

6.2.5 Eines ad-hoc per a definicié d’objectius

En aquesta seccié mostrarem les eines ad-hoc de definicié d’objectius agrupades
en una sola pagina del nostre quadre de comandament integral. La proposta de
vista és la seglent:

Consecucio de tasgues - Embut de conversio Ratio de conversio - A Type
T %
04s
T~ s EE
[ show Histary
Phase
e K

81
200
400
600
800

1,000
1204

Conversions Rate

A/B Test
37.19% 44.85%

27 Apr 4May 1 May

wersic Consecucié de tasques - Embut d...  A/B Test E Indicadors globals = Indicadors clau d'adquisicié £ Indicadors clau d'aprofitament £ Indicadors clau deretencic £ Eines ad-hoc per a definicié ... LI} o

Il-lustraci6 32 - Pagina d'eines ad-hoc per a definicié d'objectius

A continuacié proposo la visualitzaci6 de les eines ad-hoc per a definicié
d’objectius:

14. A/B Test
Per a representar aquest indicador utilitzarem un grafic de mapa d’arbres, amb
la intencié de que visualment €s pugui observar quin és la opcié guanyadora per

percentatge de conversio.

Podem veure’n un exemple a continuacio:
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Il-lustracio 33 - Visualitzacio de I'A/B test

15. Ratio de conversio

Per a representar aquest indicador utilitzarem un grafic d’area, en el que
mitjangcant una area podrem veure l'evolucié6 de la conversié de l'objectiu,
complementat per una linia que permetra visualitzar la tendéncia actual.

Podem veure’'n un exemple a continuacio:
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II-lustracié 34 - Visualitzacié del ratio de conversi6

16. Embut de conversio

Per a representar aquest indicador utilitzarem un grafic de columnes horitzontals
del qual només farem servir una columna pel vector de conversions, la qual
modificarem afegint colors diferents per cada fase aixi com el tamany sera
proporcional al nombre de conversions, de manera que el grafic en si tindra forma
d’embut.
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Podem veure’n un exemple a continuacio:

Il-lustracié 35 - Visualitzacio de I'embut de conversié
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7. Conclusions

Un cop realitzada la implementacié de la solucié de quadre de comandament
integral per a ser utilitzat pel hacker del creixement, em plantejo si podria ser
d’utilitat per una empresa real del sector d’internet, el qual era un dels objectius
del projecte. La meva resposta es parcialment afirmativa. M’explicaré en els
seglients paragrafs.

L’objectiu inicial del treball era molt ambicids: crear un sistema de quadre de
comandament integral orientat al creixement de I'empresa que pogués ser
implementat d’'una manera senzilla i econdmica per qualsevol pime.

Degut a que I'abast d’aquest objectiu era molt superior als requeriments, vaig
decidir acotar-ho a empreses que segueixen un model de subscripcié freemium,
incloent la capacitat de I'usuari d’adquirir objectes que complementessin el servei
o producte a través d’'una comanda. Aquesta segona definicid de treball he
aconseguit completar-la i aixi implementar un quadre de comandament integral
gue compleix amb els requeriments establerts.

Per tant, cal remarcar que en la reduccié de I'abast del projecte he hagut de
prendre una série de decisions limitants que fan que el resultat final només sigui
aplicable a un nombre reduit de negocis. Aixo ha permés que la definicié dels
indicadors clau i de les arees estratégiques del quadre de comandament integral
s’ajustin en un major grau a la realitat de negoci d’aquestes empreses.

Per altra banda, per tal de poder configurar i adaptar a I'empresa la solucio
proposada s’ha de tenir un coneixement d’'un cert baix nivell, en part per
I'especificitat propia de la solucié i per la manca d’un manual de configuracio,
fora de 'abast del projecte.

Respecte al seguiment de la planificacié veig necessari remarcar la complexitat
de la implementacié practica, el que ha suposat endarreriments a I'hora de
completar la implementacié del projecte. Part d’aquest endarreriment ha vingut
motivat per la voluntat de mostrar les visualitzacions amb dades que tinguessin
un sentit coherent de conjunt, que no s’ha pogut aconseguir respecte la font de
dades de Google Analytics pero si s’ha aproximat a través de I'is de la base de
dades ficticies. Per afrontar 'augment de complexitat de la implementacio
practica respecte I'esperat es va reduir I'abast del projecte, tal com ja s’ha
esmentat anteriorment, després de la seva planificacio inicial, i es va augmentar
la durada de la fase d’implementacié per tal de permetre concloure el projecte a
temps.

Finalment, ja quedant fora de I'abast del projecte i per ser fidedigne a la seva
visio original, crec que hagués sigut molt enriquidor incloure un model de dades
que permetés diversitat de models de negoci. Llavors, a I'hora de definir els
indicadors, n’hi hauria que serien d’aplicacié unicament segons els mecanismes
utilitzats en el model de negoci de 'empresa. El problema d’aquest altre tipus de
solucié és que requereix un analisis molt més ampli del realitzat, sobretot
respecte als diferents models de negoci aplicables, aixi com s’incrementa la
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complexitat i recursos necessaris per completar-lo, fora de l'abast de les
possibilitats d’aquest treball de final de grau.
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8. Glossari

L’objectiu d’aquest glossari és definir els termes i acronims més rellevants
utilitzats dins la Memoria, els quals podeu trobar a continuacio:

Hacker del creixement
Traduccio de I'anglicisme “growth hacker”, s’utilitza per anomenar el professional
que es dedica a gestionar i incrementar el creixement de 'empresa.

Subscripci6
Model de negoci en el qual es realitza un pagament periodic en comptes de
realitzar-se un pagament anic per a obtenir un servei o producte.

Freemium
Model de negoci que funciona oferint serveis basics gratuits, mentre es cobra
per uns altres més avancats o especials. La paraula freemium és una contraccio
en anglées de les dues paraules que defineixen el model de negocis: free i
premium, que corresponen a les dues capes del model, la gratuita i la de
pagament.

Add-on

Model de negoci en el qual es pot complementar I'experiéncia basica d’un servei
afegint complements de pagament. El terme prové dels plugins dels aplicatius,
els quals son parts complementaries que milloren I'aplicatiu original i no poden
ser executats independentment.

Quadre de comandament integral

Instrument que recull de forma sintetica i sistematitzada la informacié rellevant
sobre la gestio, la realitzacid d’actuacions i I'assoliment dels objectius d’'una
organitzacio, amb la finalitat de ser usada pel directiu, especialment en la presa
de decisions.

Indicador clau
Mesura del rendiment d’'una activitat o procés que té un nivell d’importancia
elevat i correlacionat amb els objectius de 'empresa.

Adquisicié (de clients)
Conjunt de processos de persuasio per tal d’aconseguir que una persona o
negoci és converteixi en client de la nostra oferta de productes i / o serveis.

Aprofitament (de clients)

Conjunt de processos de millora per tal d’aconseguir incrementar la despesa dels
clients actuals de I'empresa en la compra de la nostra oferta de productes i/ o
serveis.
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Retencio (de clients)
Conjunt de processos de manteniment i gestio dels clients per tal d’aconseguir
evitar que aquests deixin de ser-ho.
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10. Annexos

En aquest capitol d’annexos s’inclouen els apartats que sén massa extensos per
incloure dins la memoria i tenen un caracter auto contingut (per exemple,
manuals d’usuari, manuals d’instal-lacid, etc.).

En el cas d’aquest treball es tracta del codi de creacié de base de dades propies
i del fitxer de les dades ficticies.

6.1 Codi de creacio de base de dades propies

Junt amb aquest document s’adjunta un fitxer anomenat dades.sql amb el qual
podrem crear la base de dades propies que utilitzarem per a mostrar les
visualitzacions de part dels indicadors clau seleccionats. El fitxer també inclou
les dades ficticies d’exemple, les quals es podrien eliminar a través d'una
operacio de “TRUNCATE” en el cas que volguéssim utilitzar les nostres propies.

6.2 Document d’elaboraci6 de dades ficticies
Junt amb aquest document s’adjunta un fitxer anomenat DadesFicticies.xIsx, on
podrem trobar el procés de creacio de les dades d’exemple, creades per tal de

poder visualitzar amb informacié com funcionen els indicadors de negoci
proposats amb la utilitzacié d’un cas d’us realista.
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