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Resumen Ejecutivo

El presente trabajo pretende desarrollar una Aplicacién Business Intelligence basados en Key
Performance Indicator, la cual permitira medir el nivel de satisfaccion del servicio brindado, realizar
un diagnoéstico de la situacién econdmica financiera, comunicar e informar sobre la situacién de
cumplimiento de los objetivos de la empresa, elevar el nivel de ventas mediante implementaciéon de
estrategias de marketing, con ello se pretende contar con una mejor administraciéon de los recursos

y elevar el sistema econ6mico de la empresa.

El Proyecto busca mejorar el estilo de vida empresarial e institucional mediante el uso de la
tecnologia para la empresa DELIMARKET, por consiguiente, la gerencia y sus trabajadores deben
estar estrechamente relacionados ya que se serdn fundamentales al momento de recopilar
informacioén, una vez levantada la informacién necesaria seran cargados a la aplicacién desarrollada
donde pasara varios filtros hasta llegar a su punto final, utilizando en su mayoria recursos propios

tanto econdmicos como materiales.

Los resultados de estas actividades son fundamental para conseguir objetivos propuestos por la
administraciéon de la empresa caso de estudio, donde incluso se aprecia efectos que han sido
paradigmas en la vida gerencial del negocio y que no ha permitido evolucionar la visién hacia el
futuro, como son el miedo al cambio, a la inversion en tecnologia, sin saber que contribuye con la
manera de llevar procesos tecnoldgicos empresariales ayudando a manejar la informacién de forma

mas ordenada, responsable y eficiente.



Lo que se busca aportar con el proyecto, es que no solo se una aplicacién Bl que pueda transformar
los datos en informacidn, y la informacién en conocimiento, sino relacionarla mucho mas a fondo
con la administracién de empresas, que pueda planificar, organizar, dirigir y coordinar areas
estratégicas financieras, productivas, de recursos humanos y de mercadeo, para llegar a los
objetivos propuestos. Identificando oportunidades de negocio en una economia globalizada,
prospectando escenarios para la planificaciéon estratégica, con las competencias necesarias para

detectar y capturar las oportunidades que se genere en el mercado.
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Resumen

Este trabajo tiene como objetivo implementar un sistema Business Intelligence basados en Key
Performance Indicators para la empresa Delimarket de la ciudad de Pillaro. Para el desarrollo del
proyecto se ejecutaron fases como: planteamiento de propuesta del trabajo, definicion de Business
Intelligence, metodologia, resultados. La problemdtica central se origina cuando la gerencia
pretende saber cuan factible es una toma de decisiones frente a una situacién financiera o no
financiera, ya que solo cuenta con software para punto de venta, el cual se encarga de otorgar
informacion limitada sobre utilidades mas no de rendimiento y de factibilidad de las inversiones
que se realiza. Para el desarrollo del proyecto se implement6 el método Hefestos bajo las siguientes
etapas: andlisis de requerimiento, analisis de los OLPT, modelo légico del DW, integracion de
datos.La solucion DELIMARKET_BI ha sido desarrollada en base a objetivos que la empresa
persigue: Incrementar la rentabilidad, Cumplir con presupuesto anual de ventas, Aumentar la
satisfaccion del cliente, Impulsar las ventas como la de productos; trabajando con indicadores que
permiten realizar la valoracidn de los objetivos. A esta solucién se ha incorporado datos de ventas
de los afios 2016 y 2017, a fin de realizar las comparativas necesarias. Dentro de esta evaluacién se
establece que se incrementaron las ventas en comparacién al primer afio, por lo cual se concluye
que el resultado de la implantacidn de la herramienta para el analisis de datos fue satisfactorio, ya
que permitié la toma de decisiones como: establecer estrategias de marketing que atrajeron a
nuevos clientes; promociones, difusién en medios de comunicacién, andlisis de comportamiento de

clientes.

Palabras claves: Business Intelligence, Key Performance Indicators, hefestos.
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Abstract

The aim of this study is to implement a business intelligence with key performance indicators for
the company Delimarket in the city of Pillaro. For the development of this project, the phases
carried out were the proposed work approach, the definition of business intelligence, the
methodology and results. The central problem originates when management wants to know how
feasible a decision-making process is in a financial or non-financial situation, since the company
only has software for the point of sale which is in charge of giving limited information about
utilities but not about performance and the feasibility of the investments that are made. For the
development of the project, the Hefestos method was applied following the stages of requirement of
analysis, OLPT analysis, DW logic model and data integration. The DELIMARKET_BI solution has
been developed based on the objectives the company pursues which are profitability increase,
monitoring the annual sales budget, customer satisfaction growth and increase sales of products. It
works with indicators for objective assessment. Sales date from 2016 and 2017 has been
incorporated into this solution to make the needed contrasts. Within this evaluation, it is
established that the sales increased, compared to the first year. This is why it is concluded that the
result of the application of the data analysis tool was satisfactory, given that it allowed decision
making such as the establishment of marketing strategies that attracted new clients, special offers,
media advertisement, and client behavior analysis.

Key words: business intelligence, key performance indicators, Hefestos
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Capitulo 1

Introduccion

Hoy en dia se busca mejorar el estilo de vida de la sociedad mediante el uso de la tecnologia, no
obstante, en la empresa, alin no se generaliza la cultura de que la inversion en tecnologia permite
tener innovacion y estar a la vanguardia, ya que sin ello pronto se agota el modelo de negocio, el

ciclo comienza a acortarse y los clientes dejan de percibir el valor de los productos y servicios.

Fen6meno actual que estd afectando a la parte financiera de la empresa, debido a que los
objetivos propuestos por la empresa son generados sin ninglin sustento analitico y aun mas los
resultados no suelen ser medibles, para su respectivo analisis de factibilidad de acuerdo con la

inversion realizada.

El presente trabajo pretende desarrollar una Aplicacién Business Intelligence basados en
KeyPerformance Indicator, la cual permitira medir el nivel de servicio, realizar un diagnéstico de la
situacién, comunicar e informar sobre la situacién y medir los objetivos, llevindose a una mejor

administracién de los recursos y con ello mantener el sistema econémico de la empresa.

1.1. Presentacion del trabajo

Con el auge de nuevas tecnologias y los estudios realizados a la implementacién de politicas de
marketing para incrementar las ventas en las empresas enfocadas a la comercializacion directa de
productos, se considera fundamental el uso de herramientas que apoyen este proceso, asi como la

toma de decisiones.

Para lo cual se ha implementado una solucién Business Intelligence y la incorporacién de claves
de desempefio tomadas en consideraciéon para la empresa DELIMARKET, lo que nos permite
mejorar el rendimiento en la toma de decisiones a nivel gerencial en base a los objetivos planteados

para este estudio y el enfoque de las necesidades primordiales de la entidad.

1.2. Descripcion del documento

En este documento se muestra una vision global de Business Intelligence, la misma que plasma

en cada capitulo del estudio; para una mejor comprension del tema se han construido 4 capitulos
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concernientes a la parte teérica del proyecto, asi como la parte practica del mismo,

consecuentemente con ello se presentan el capitulo de resultados, conclusiones y recomendaciones.

En el primer capitulo se abarcan conceptos introductorios, la presentacién y descripcion del
documento. En el segundo capitulo constara el planteamiento de la propuesta de trabajo
conformado por la informacién técnica basica, descripciéon del documento, preguntas bdasicas,

formulacién de metas, objetivos y la delimitacién funcional.

En el tercer capitulo se tratan aspectos referentes a conceptos relacionados con la inteligencia
de negocios: caracteristicas, arquitectura, componentes, ventajas y desventajas, DataMart y Data
Warehouse, con sus respectivas definiciones; indicadores clave de desempefio y su incorporacién en
cuadros de mando integral; acompafiados delestado del arte donde se identifican los aspectos

relevantes del proyecto en comparacion con investigaciones referentes al tema de los KPL.

El cuarto capitulo estd enfocado en el andlisis de lasolucién y la construccion del sistema de
indicadores mediante el empleo de la metodologia de Hefestos, para la cual se implementa cada uno

de los pasos requeridos para la misma.

Finalmente, el capitulo de resultados en el cual se plantean un andlisis de la informacién
obtenida mediante la aplicacién y uso de la soluciéon Data Warehouse planteada para la empresa
DELIMARKET; en este capitulo se realiza una comparativa de los datos de afios posteriores versus
el afio actual, lo cual permite ver la relacidon directa de las ventas, mediante el empleo de los

indicadores clave.



Capitulo 2

Planteamiento de la propuesta de trabajo

2.1. Informacion técnica basica

Tema: Implementacién de un sistema Business Intelligence basado en Key Performance Indicators
para la empresa Delimarket de la ciudad de Pillaro

Tipo de trabajo: Proyecto de Investigacion y Desarrollo

Clasificacion técnica del trabajo: Aplicacion

Lineas de Investigacion, Innovacion y Desarrollo

Principal: Sistemas de Informacién y/o Nuevas Tecnologias de

la Informacién y Comunicacion y sus aplicaciones
2.2. Descripcion del problema

El problema central se origina cuando la gerencia pretende saber cuan factible es una toma de
decisiones frente a una situacién financiera o no financiera, ya que solo cuenta con software para
punto de venta, el cual se encarga de otorgar informacién limitada sobre utilidades mas no de

rendimiento y de factibilidad de las inversiones que se realiza.

Como consecuencia se obtiene resultados cuantitativos especificos, que no permiten conocer a
ciencia cierta si los objetivos propuestos se han cumplido al cien por ciento, eficiencia de los

empleados, efectividad de las estrategias, etc.

En vista de ello surge la necesidad de implementar un sistema o aplicacién, que brinde factores
claves de rendimiento sobre una situacién actual, para asi poder eliminar, modificar o mantener

una decisién tomada en base a factores tanto internos como externos que afecten a la empresa.

2.3. Preguntas basicas

(Por qué se origina? Por la incapacidad de tomar decisiones de negocios precisa y de forma

rapida que son claves para que la empresa llegue al éxito mediante el uso de la tecnologia.

(Qué lo origina?El no contar con un sistema de medicién de alcance de los objetivos

propuestos.



(Cuando se origina?En el instante que se desea saber cuan factible fue la toma de decisién para

el alcance de un objetivo propuesto.

2.4. Formulacion de meta

Implementar un sistema Business Intelligence basados en Key Performance Indicators alta

frecuencia.

2.5. Objetivos
Objetivo general.

Implementar un sistema Business Intelligence basados en Key Performance Indicators para la

empresa Delimarket de la ciudad de Pillaro.

Objetivos Especificos.
1. Argumentar de forma tedrica el sistema Business Intelligence.
2. Determinar los Key Performance Indicators para la empresa caso de estudio.

3. Desarrollar un sistema Business Intelligence con informacion recolectada de la empresa

Delimarket.

4. Generar informes en base a indicadores de claves de desempefio.

2.6. Delimitacién funcional
Pregunta 1. ;Qué sera capaz de hacer el producto final del proyecto de titulacion?

Sera capaz de mostrar un cuadro de mando con varios indicadores como:

e Visitas de clientes/dia

e Total, clientes que compran/Total visitas de clientes
e Ventas por cliente

e Ventas por articulo

e Ventas por lineas de productos

e Total, ventas/hora

e Rentabilidad



Pregunta 2. ;Qué no sera capaz de hacer el producto final del proyecto de titulacién?

No sera capaz de ofrecer informacién de los datos a grupos externos de la empresa como son la
competencia, proveedores, instituciones privadas; el despliegue de la aplicacion no estara

disponible para aplicaciones nativas para maviles.



Capitulo 3

Marco Teorico

3.1. Business Intelligence

La Inteligencia de Negocios Business Intelligence es un conjunto de herramientas y aplicaciones
para la ayuda a la toma de decisiones que posibilitan acceso interactivo, analisis y manipulacién de
informacion corporativa de misién critica. Estas aplicaciones contribuyen a un conocimiento
valioso sobre la informacién operativa identificando problemas y oportunidades de negocio. Con
estas, los usuarios son capaces de tener acceso a grandes volimenes de informacién para establecer
y analizar relaciones y comprender tendencias que posteriormente soportaran decisiones de

negocios.(Méndez del Rio, 2006)

Es por ello que Business Intelligence se ha convertido en una solucién tecnolégica cuyo objetivo
principal es el apoyar a las organizaciones para la toma efectiva de decisiones, misma que esta
conformada por metodologias, aplicaciones, practicas y herramientas enfocadas al cumplimiento de

dicho objetivo.

La Inteligencia de negocios puede adaptarse a diversos alcances dependiendo de las necesidades
del negocio, buscando la transformacién de los datos en informacién para finalmente convertir la

informaci6n en conocimientos(Gutiérrez, 2012).

La informacién, en un ambiente ideal, puede ser accesible para los empleados, mandos y
directivos, mediante los portales de la empresa, con un sistema de permisos que establece quién
puede acceder y que recursos tiene asignados para realizar peticiones o analisis. Ese modelo
perfecto, que representa la estructura organizativa formal de la empresa clasica, se describe en la

siguiente figura:



Figura 1. Arquitectura de una solucién BI
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Fuente: elaboracion propia

Desde el punto de vista pragmatico, al asociarlo con las tecnologias de la informacién, es posible
definir Business Intelligence como el conjunto de metodologias, aplicaciones y tecnologias que
permiten reunir, depurar y transformar datos de los sistemas transaccionales e informacién
desestructurada (interna y externa a la compaiiia) en informacién estructurada, para su explotacién
directa (reporting, analisis OLTP / OLAP, alertas...) o para su andlisis y conversién en conocimiento,

dando asi soporte a la toma de decisiones sobre el negocio(Sinnexus, 2016).

La inteligencia de negocio se ha constituido en un factor primordial de una organizacion,
forjando asi ventajas competitivas, que proporcionen informacién crucial para responder a los
cuestionamientos del negocio con la introduccién a nuevos mercados, ofertas de productos o
promociones, exclusiéon de islas de informacién, control financiero, optimizacién de costos,
planificacién de la produccién, andlisis de perfiles de clientes, rentabilidad de un producto en

concreto, entre otros(Sinnexus, 2016).

Las soluciones tradicionales de Business Intelligence son dificiles de implantar, de mantener, de
evolucionar y de usar, pero no en vano la tecnologia avanza y automatiza muchos procesos, que
facilitan la inversién en esta tecnologia (software y hardware), para mejorar los procesos (Work

Meter, 2015).

Business Intelligence trata de personas que utilizan la tecnologia para tomar decisiones. Y gracias
a la tecnologia, se puede obtener datos confiables sobre la organizacién, desde ventas, hasta

produccion, pasando por gasto de combustible, kildémetros recorridos, gasto energético, y un largo



etcétera de variables, que permitiran el analisis de los hechos verificados, para evaluar qué es apto
para ser mejorado, cambiado, modificado y de esta manera garantizar una mejora

sustancial(Sinnexus, 2017).

3.1.1. Caracteristicas

Las caracteristicas mdas relevantes de la arquitectura de una solucién Bl se presentan a

continuacién:

Figura 2. Arquitectura de una solucién BI
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Fuente: elaboracion propia

Accesibilidad a la informacién: Los datos son la fuente primordial, que permite garantizar el
tipo de herramientas, técnicas para el acceso a los usuarios a la informacién con independencia de

la procedencia de ellos.

Apoyo ala toma de decisiones: El acceso a los datos por parte de los usuarios a cada una de las
herramientas de analisis que les permita la seleccién y manipulacién de la informaciéon de mayor

importancia.

Orientacion al usuario final: Es de primordial importancia que exista independencia entre los

conocimientos técnicos de los usuarios y la capacidad para el uso de herramientas.

3.1.2. Tipos de informacion y decisiones de empresa

Todas las decisiones no son iguales ni producen las mismas consecuencias, ni tampoco su
adopcion es de idéntica relevancia, es por ello que existen distintos tipos de decisiones, las que se

muestras a continuacion.



Figura 3. Tipos de informacién y decisiones de empresa

¥

¥

Fuente: elaboracién propia

3.1.3. Productos BI

Los productos principales de un Bl son los siguientes:

e Cuadros de Mando Integrales.

e Dashboards corporativos.

e KPI (Key Performance Indicators).

e  CPI (Corporate Performance Indicators).

e Reportes, informes y graficos de todo tipo, entre muchos otros.

3.1.4. Componentes

Los componentes basicos a utilizar en una solucién de inteligencia de negocios son:

a) Fuentes de Informacion

Constituyen los datos que posteriormente formaran el Data Warehouse, entre de las cuales se

listan: sistemas operacionales, fuentes de informacidn externa y sistemas departamentales.



El trabajo de identificacién de las fuentes mas apropiadas que permitan recuperar la

informacion; al considerar la disponibilidad, formatos y la calidad de la informacion.

b) Extraccion, Transformacion y Carga de informacion (ETL)

Los datos se someteran al proceso de Extraccidn, Transformacion y Carga que consiste en la
recuperacién de los datos de las diferentes fuentes que permitan realizar cambios para seguir con la

carga de los datos.

Este proceso es considerado como el mas importante, puesto que consume el 80% del tiempo

aproximado para el proyecto del BI.

El ETL se divide en los siguientes subprocesos:

e Extraccion: Se encarga del proceso de recuperacion de los datos fisicos de las diversas
fuentes de informacion.

e Limpieza: Ayuda a la recuperacién de los datos y corrobora la calidad, realiza la
eliminacién de los datos duplicados encargandose también de la correcciéon de los
valores erréneos, es decir se transforman los datos siempre que sea factible para
minimizar los errores al momento de proceder con la carga de los datos.

e Transformaciéon: Se encarga de recuperar los datos limpios y de calidad para
estructurarlos y afiadirlos en los diversos modelos de analisis.

e Integracion: Se encarga de la validacién de los datos que fueron cargados, al corroborar
la consistencia con cada una de las definiciones y formatos del Data Warehouse.

e Actualizacién: Se encarga del proceso que permite agregar los nuevos datos al Data

Warehouse.

c¢) Data Warehouse

Un Data Warehouse es una base de datos institucional que presenta los datos transaccionales y
los replica después de la seleccién, depuracién y estructuracién de las actividades para realizar las
consultas y reportes. Un Datamart es una base de datos especializada que garantiza satisfacer las

necesidades especificas para el area o departamento al cual esta destinado(Sinnexus, 2016).
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El DW ayuda a aislar los sistemas operacionales de las necesidades de informacién que permitan
ayudar a la gestion de tal manera que los cambios no los afecten; es decir solo existiran cambios en

los mecanismos de alimentacién y no la estructura, contenidos, entre otros.

d) Herramientas de explotaciéon de la informacién

Las herramientas de inteligencia del negocio son la que permiten visualizar la informacién tanto

de forma numérica como grafica, algunas de ellas son(Britos, 2008):

Consultas y Reportes: Herramientas que permitan el disefio e implementaciéon de informes y

listados detallados de cada uno de los datos que se toman delData Warehouse y Datamarts.

Cuadro de mando analitico: Se crean a partir de Datamarts, informes de resumen e
indicadores clave para gestion (KPI), permitiendo al personal encargado de la gestion de la

organizacion el andlisis de los resultados garantizando la rapidez y eficacia.

Cuadro de mando integral o estratégico: Se considera como punto de partida referencial para
todo proceso de gestion interno. Para determinar una visién estratégica de la organizacidn,
objetivos e iniciativos de actuacion e indicadores de evolucidn en los diferentes niveles de direccién

organizacional.

3.1.5. Arquitectura

Una solucién de Inteligencia de negocio parte de los sistemas de origen de una organizacién
(bases de datos, sistema ERP, ficheros de texto...), sobre los que suele ser necesario aplicar una

transformacion estructural para mejorar su proceso analitico.

Para ello se realiza una fase de extraccién, transformacién y carga (ETL) de datos. Esta etapa
suele apoyarse en un almacén intermedio, llamado ODS, que actia como pasarela entre los sistemas
fuente y los sistemas destino (generalmente un DataWarehouse), y cuyo principal objetivo consiste

en evitar la saturacién de los servidores funcionales de la organizacién(Sinnexus, 2016)

La informacién de la solucién obtenida, unificada, depurada y consolidada se almacena en un
Data Warehouse corporativo, que puede servir como base para la construccion de distintos
DataMarts de las areas involucradas. Estos DataMarts se identifican por tener la estructura 6ptima
para el andlisis de los datos de esa area de la empresa, por medio de bases de datos transaccionales

(OLTP) o mediante bases de datos analiticas (OLAP)(Sinnexus, 2016).
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Desde el punto de vista técnico se puede determinar que la arquitectura de un sistema de BI

tiene las siguientes capas:

e Maquina ETL: Importa los datos de los sistemas y bases de datos en este caso del

sistema de ventas con el que cuenta la entidad, los convierte en informaciéon depurada

para proceder con la carga en los repositorios del BI.

e Repositorio de Metadatos: Almacena los datos l6gicos y fisicos que usan los usuarios.

e Aplicaciones de gestion: Consta de las herramientas que prestan ayuda para el analisis,

informes, busquedas que facilitan la creacién de cubos multidimensionales OLAP.

Figura 4. Arquitectura de una solucién BI
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Fuente: elaboracion propia

3.1.6. Fases del proceso de BI

A fin de comprender cémo una organizacién puede crear inteligencia de sus datos, se describe a

continuacién el proceso de BIl. El mismo esta dividido en cinco fases, las cuales se detallan a

continuacién:
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Figura 5. Fases del proceso BI
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FASE 1: Dirigir y Planear. Se recolectan los datos y requerimientos de informacién concretos de
los distintos usuarios, asi como ayuda al entendimiento de las diversas necesidades, para que
permitan conjuntamente la generacién de las preguntas que seran de ayuda para el alcance de sus

objetivos.

FASE 2: Recoleccion de Informaciéon. Permite realizar el proceso de extraccién de los datos
desde los origenes de la informacién que posee la organizacién, estas pueden ser internas como
externas, los datos que serdn necesarios para encontrar las respuestas a las preguntas formuladas

en la fase anterior.

FASE 3: Procesamiento de Datos. Se integra y carga los datos en crudo en un formato ttil para el
proceso de analisis. Esta actividad se realiza con el propdsito de alcanzar la creaciéon de una nueva

base de datos, agregando datos a una base de datos ya existente para consolidar la informacién.

FASE 4: Anadlisis y Produccioén. Inicia el trabajo sobre los datos extraidos e integrados, haciendo
uso de herramientas y técnicas propias de la tecnologia Bl. Como resultado final de esta fase se
obtendran las respuestas a los cuestionamientos propios de la construccién, mediante la creacién

de reportes, graficos estadisticos, entre otros.
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FASE 5: Difusion. Por udltimo, se realiza la entrega a los usuarios mediante el uso de las

herramientas necesarias que permiten la exploracién de los datos de forma sencilla e intuitiva al

momento de la presentacién de los informes.

3.1.7. Ventajasy desventajas

Tabla 1.Ventajas y desventajas del proceso BI

Ventajas
Permite una unica vision, con factores
historicos, que persisten y que brindan calidad
de informacién.
Permite incrementar las ventas reduciendo
costos
Aportar informacién actualizada tanto en nivel
agregado como en detalle.
Agilidad en el proceso para garantizar la toma
de decisiones.
Centralizacion de la informaciéon de gestion de

una organizacion.

Desventajas
No existe una apreciaciéon del impacto que
causan los datos de mala calidad en la
rentabilidad del negocio.
Requieren conexidén a internet. Pierde control
sobre el cliente.
Precisan un mayor esfuerzo en promociéon y
visibilidad.
Licencias costosas dependiendo el nimero de
usuarios a ser uso.
Demasiada confianza en métodosy

herramientas no alineadas.

Fuente: elaboracion propia

3.2. Data Mart

Se identifica por tener una cimentaciéon éptima con respecto a los datos para proceder con el
analisis de la informacién detallada de las perspectivas del &rea comprometida. Se le considera a un
Data Mart como una aplicacién de Data Warehouse, construida rapidamente para soportar una
linea de negocio simple”. Los Data Marts, tienen las mismas caracteristicas de integracion, no
volatilidad, orientacién temadtica y no volatilidad que el Data Warehouse. Representan una

estrategia de “divide y venceras” para ambitos muy genéricos de un Data Warehouse.

Para la construccion del Data Mart perteneciente a un determinado departamento de la entidad
se debe encontrar la estructura mas apropiada para el analisis de los datos; esta estructura puede
desplegarse sobre una base de datos OLTP, muy parecida a la de un Data Warehouse, o sobre una
base de datos OLAP. La denominacién de una u otra obedecera a los datos, los requerimientos y las
caracteristicas establecidas por cada departamento. De esta manera se pueden considerar dos tipos

de Data Marts:
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Data Mart OLAP

Se basan en los cubos OLAP, que se construyen segun los requisitos de cada departamento, las
dimensiones y los indicadores necesarios de cada cubo relacional. El modo de construccidn,
explotaciéon y mantenimiento de los cubos OLAP es diverso, en torno a la herramienta final que se

utilice(Sinnexus, 2016).

Data Mart OLTP

Es un compendio del Data Warehouse, se agregan mejoras en su rendimiento al aprovechar las
particularidades de cada uno de los departamentos de la organizacién. Entre las estructuras que
frecuentemente son usadasse encuentran las tablas report, o también llamadasfact-tables reducidas,

y las vistas materializadas, las cuales se crean con el objetivo de explotar las consultas.

3.2.1. Cargade datos en un Data Mart

Existen varias herramientas que facilitan la carga de datos estas pueden ser libres y

propietarias.

El Data Mart hace uso de diferentes métodos de carga para las herramientas OLAP, al tener
presente la capacidad para tolerar la extracciéon de mayor volumen de datos desde las fuentes, para
evitar sobrecargar las mismas; uno de los elementos trascendentales a tomar en consideracién es el

tiempo de carga y la calidad de los datos e informacion a ser subidos en el Data Mart.

La limpieza de los datos antes de proseguir con la carga es uno de los elementos de mayor
importancia, debido que estos deben estar en condiciones afines para que la transportacion sea
realizada con éxito, para ello son considerados las siguientes etapas: preparacion, integracién, alto

nivel de agregacion y personalizacion de datos.

3.3. Data Warehouse

El Data Warehouse es un repositorio donde se encuentra ubicada la recoleccion de informacién
de la organizacién, proveniente directamente del sistema operativo y algunas fuentes externas, que
permitan cumplir con el apoyo para la toma de decisiones corporativas. En él se encuentra la
informacion contable de las diferentes &4reas como son: ventas, recursos humanos,

manufacturacidn, etc. Este dep6sito de datos almacena tanto la informacién histérica como la actual
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de la compaififa, con la finalidad de aprovechar al maximo la riqueza de informacién depositada en

él(Dataprix, 2015).

3.3.1. Herramientas de Data Warehouse

3.3.1.1. Herramientas de almacenamiento

Los procesamientos analiticos en linea (OLAP) proveen a los usuarios respuestas a preguntas
;Qué sucedid? mediante sus capacidades de “Slide and Dice”; esto debido a las limitaciones en la

generacion de reportes, cuando sus usuarios necesitan mas que una vista estatica de la informacién.

3.3.1.2. Herramientas de extraccion, transformacién y carga

Los datos son extraidos hacia el Data Warehouse, esto como el primer paso para la obtencién de
datos y su transformacién en informacion util para el usuario; cuando los datos son extraidos es
necesario realizar procesos de limpieza, para la seleccion de aquellos significativos y necesarios
para el Data Warehouse; combinacion de fuentes de datos, y acoplamiento correcto de la

informacion; al finalizar la transformacion, los datos son cargados.

3.3.1.3. Herramientas de andlisis intelligence

Las herramientas usadas para el andlisis de informacién han sido construidas usando

inteligencia artificial, las cuales emplean técnicas de Data Minning.

3.3.2. Comparacion de Data Marts Vs Data Warehouse

La construcciéon de un Datamart es muy similar a la construcciéon de un Data Warehouse, con
funcionalidades parecidas. Debido a que los que los recursos necesitan tener igualdad, como si

corriera sobre un Data Warehouse.

e La ausencia de datos de la entidad al contener solo los datos de un departamento
determinado de la empresa, motivo por el cual al efectuar las consultas tardan lo mismo
que al realizarlas a un Data Warehouse.

e Actualizar el Datamart desde el Data Warehouse proporciona ventajas y reduccién de

costos, ya que los formatos de los datos son similares.
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3.3.3. Metodologia de desarrollo de Data Warehouse

Una metodologia es un conjunto de procedimientos que se siguen para construir un sistema, un
ciclo de vida de desarrollo de sistema o sus siglas en ingles SDLC, (Systems Development Life Cycle).

Entre las metodologias se analizaran las siguientes.

3.3.3.1. Metodologia Ralph Kimball

La metodologia de Kimball, llamada Modelo Dimensional (Dimensional Modeling), se basa en lo
que se denomina Ciclo de Vida Dimensional del Negocio (Business Dimensional Lifecycle). Esta
metodologia estd considerada como uno de los métodos predilectos a la hora de construir un Data

Warehouse.

Un almacén de datos (Data Warehouse) es una recoleccion de datos o Datamarts encaminada a
una determinada organizacidn, integrado, no volatil y variable en el tiempo, que brinde soporte
para la toma de decisiones en la entidad a la que se enfoca. Es una estructura de datos donde la

informacién contenida esta disefiada para favorecer el analisis y la propagacion eficiente de datos.

En el Modelo Dimensional se instauran los modelos de tablas y relaciones con el propésito de
optimar la toma de decisiones, basdndose en las consultas hechas a la base de datos relacional que
estan adheridas con la medicién o un grupo de comprobaciones de los resultados de los procesos de

negocio(Rivera, 2010).

Un Modelo dimensional, es un modelo del disefio 16gico que tiene como meta, exteriorizar los
datos mediante un estandar y de forma intuitiva, para asi permitiran acceso con rendimiento

elevado.

Caracteristicas

Este ciclo de vida del proyecto de DW, est4 basado en cuatro principios basicos:

e Centrarse en el negocio: Hay que concentrarse en la identificacién de los requerimientos
del negocio y su valor asociado, y usar estos esfuerzos para desarrollar relaciones sélidas
con el negocio, agudizando el andlisis del mismo y la competencia consultiva de los
implementadores.

e Construir una infraestructura de informacién adecuada: Disefiar una base de informacién
Unica, integrada, facil de usar, de alto rendimiento donde se reflejard la amplia gama de
requerimientos de negocio identificados en la empresa.

e Realizar entregas en incrementos significativos: crear el almacén de datos (DW) en

incrementos entregables en plazos de 6 a 12 meses. Hay que usa el valor de negocio de
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cada elemento identificado para determinar el orden de aplicacién de los incrementos. En
esto la metodologia se parece a las metodologias agiles de construccién de software.

e Ofrecer la solucién completa: proporcionar todos los elementos necesarios para entregar
valor a los usuarios de negocios. Para comenzar, esto significa tener un almacén de datos
solido, bien disefiado, con calidad probada, y accesible. También se debera entregar
herramientas de consulta ad hoc, aplicaciones para informes y analisis avanzado,

capacitacion, soporte, sitio web y documentacion.

3.3.3.2. Metodologia Hefestos

Esta metodologia se fundamenta en una amplia investigacién y comparaciéon entre metodologias
existentes, ademas de expectativas propias del autor en procesos de desarrollo de almacenes de
datos, la cual estd en continua evolucién y que toma en cuenta, como valor agregado, todas las

aportaciones de la gran comunidad que la utiliza(Bernabeu, 2010).

Para la implementacién de un Data Warehouse se debe considerar que las fases de la
metodologia no sean muy amplias, ni obstaculicen el desarrollo del mismo; es por ello que para
Hefestos se utiliza los siguientes pasos: Andlisis de requerimientos, Analisis de los OLTP, Modelo
légico del Data Warehouse e Integraciéon de datos; con ello se logra el establecimiento de las
necesidades esenciales de la informacion por parte de los actores del sistema, para determinar las
fuentes de datos puntuales y sus respectivos indicadores, para la construccién del modelo de

datos(Palomino, 2010).

Caracteristicas

La metodologia de Hefestos posee las caracteristicas listadas a continuacién:

e En cada una de las fases se puede distinguir facilmente los objetivos que se persiguen, asi
como los resultados esperados; adicionalmente son de facil comprensién

e La estructura del Data Warehouse es de facil y rapida adaptacion, esto se debe a que fue
construida en base a los requerimientos de los usuarios.

e Laresistencia que presentan los usuarios finales al cambio se ve reducido gracias a que en
cada etapa se los considera para determinar el comportamiento y las funciones que se
incorporan al disefio del DW

e Los modelos conceptuales y ldgicos que se implementan son de sencilla comprension y
analisis.

e El tipo de ciclo de vida que contenga a la metodologia marcan independencia el uno del
otro.

e Las herramientas que se utilicen para la construccion del DW son independientes de la

metodologia
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e La metodologia es independiente de las estructuras fisicas y su distribucion, que contengan

el DW.

e Los resultados obtenidos al finalizar una fase se convierten en un nuevo punto inicial para

el siguiente paso.

e Seaplica tanto para el Data Warehouse como para los Data Mart

3.3.3.3. Kimball vs Hefestos

Segtn el Estudio Comparativo de Metodologias e implementacién de alternativas Bl open source

vs propietarias en entornos tradicionales de la Ingeniera Magdalena Garcés en el cual se ha

determinado que las metodologias Hefestos, Kimbal son las mas 6ptimas para la implementacion de

un proyecto BI. Por lo cual se ha visto la necesidad de determinar la metodologia que respalden el

alcance de las metas planteadas.

El andlisis de seleccion de metodologias de desarrollo de un Data Warehouse debe ser

complementada mediante el analisis de sus caracteristicas generales, tomadas de Analisis, Disefio,

Construccion e Implementacion de un Data Warehouse para Toma de Decisiones y Construcciéon De

Los KPI, para la Empresa Kronosconsulting Cia Ltda.en la cual se describen los siguientes

parametros:

Adaptable sobre cualquier
tecnologia

Afinidad con el sistema
actual

Comunicacion con el cliente

Tamaiio del proyecto

Tiempo en el analisis y
disefio

Tiempo en construccion

Facil entendimiento en
principiantes

Tabla 2.Kimball vs. Hefestos

Kimball

Hefestos

Puede ser implantado sin dependencia de la tecnologia a

emplearse

La solucién planteada es independiente del sistema actual

Alto nivel de comunicacién; en las fases de requerimentacion
existe una interaccion directa con el cliente, a través de
encuestas, entrevistas y dialogo directo con directivos

Grandes

Costo excesivo para mantener
los recursos de la metodologia
iterativa

Desarrollo interactivo que
alarga el proceso de
desarrollo e implantacién

La curva de aprendizaje es
elevada, su entendimiento
requiere de un mayor tiempo
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Medianas y pequefios

Una sola iteracion en la cual se
abarcan las necesidades de
directivos y operativos.

No demanda de fases amplias
de desarrollo que abarque
tiempo en exceso y etapas de
despliegue largas

Facilidad de comprensién y
guias practicas parala
aplicacién de la metodologia



Documentacion precisa Alto estandar empleado, descripcion detallada de cada paso
para la construccidn de la solucién

Mas usado en el mercado Ha perdido seguidores en el Se ha posicionado en el
mercado debido a que no mercado como la mejor
existe retroalimentacién
tecnolodgica

Fuente: elaboracién propia

Hefesto con el paso del tiempo se ha trasformado en una metodologia fuerte que permite la
construccion de Data Warehouse desde cero, su practicidad facilita la adecuacién con el ciclo de vida
al orientarse en el andlisis de requerimientos, siendo esta una buena opcién para el desarrollo de

soluciones Dara Warehouse para empresa de mediano tamafio

3.4. Mineria de datos

El datamining en espafiol mineria de datos, es el conjunto de técnicas y tecnologias que permiten
examinar bases de datos grandes, de manera automadtica o semiautomatica, con el objetivo de
encontrar esquemas repetitivos, directrices o reglas que expliquen la conducta de los datos en un

contexto explicito.

El datamining busca ayudar a comprender el contenido de un almacenamiento de datos.; para lo
cual hace uso de practicas estadisticas y de ser necesario la utilizacién de algoritmos de busqueda

cercanos a la Inteligencia Artificial y a las redes neuronales(Sinnexus, 2016).

De forma general, los datos son la materia prima bruta. En el momento que el usuario les
atribuye algun significado especial se convierten en informacién. Cuando los expertos elaboran o
encuentran un modelo, al interpretar la informacién y el modelo que se use para darle asi un valor
agregado, al momento de referirse al conocimiento. Aunque en datamining cada caso concreto
puede ser radicalmente diferente al anterior, el proceso comun consta de cuatro etapas

principales(Sinnexus, 2016):

e Determinacion de los objetivos. Trata de la delimitacion de los objetivos que el cliente
desea bajo la orientacién del especialista en datamining.

e Preprocesamiento de los datos.Se refiere a la seleccion, la limpieza, el
enriquecimiento, la reduccién y la transformacién de las bases de datos. Esta etapa
consume generalmente alrededor del setenta por ciento del tiempo total de un proyecto

de datamining.
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e Determinacién del modelo. Se comienza realizando unos analisis estadisticos de los
datos, y después se lleva a cabo una visualizacién grafica de los mismos para tener una
primera aproximacion. Segun los objetivos planteados y la tarea que debe llevarse a
cabo, pueden utilizarse algoritmos desarrollados en diferentes areas de la Inteligencia
Artificial.

e Analisis de los resultados. Verifica si los resultados obtenidos son coherentes y los
coteja con los obtenidos por los analisis estadisticos y de visualizacidn grafica. El cliente
determina si son novedosos y si le aportan un nuevo conocimiento que le permita

considerar sus decisiones.
3.5. PyME
3.5.1. Definicion

Se conoce como PYME al conjunto de pequefias y medianas empresas que, de acuerdo a su
volumen de ventas, capital social, cantidad de trabajadores, y su nivel de produccién o activos
presentan caracteristicas propias de este tipo de entidades econdmicas. Por lo general en nuestro
pais las pequefias y medianas empresas que se han formado realizan diferentes tipos de actividades

econdmicas entre las que se destacan las siguientes(Sri, 2017):

e Comercio al por mayory al por menor.

e Agricultura, silvicultura y pesca.

e Industrias manufactureras.

e Construccion.

¢ Transporte, almacenamiento, y comunicaciones.

e Bienes inmuebles y servicios prestados a las empresas.

e Servicios comunales, sociales y personales.

3.5.2. Importancia

Las PYME desde una visién global, representan el 80% de los negocios de cualquier economia;
siendo la base fundamental de la generacién de empleos, desarrollo de la produccién, y permitiendo

el manejo econémico sostenible de un pafs.

Para el Ecuador, el desarrollo de una PYME esta basado en las fortalezas y debilidades que

genera a su alrededor:
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Contribucion econémica: Las PYMES constituyen hasta el 90% de la productividad econémica
del pais, y cerca del 60% de los empleos, formando parte en un 50% de la produccién y el 100% de

la prestacion de servicios diarios del pais

Capacidad de adaptacidn y redistribucion: la estructura organizacional que una PYME posee
es facilmente adaptable a los cambios econémicos generados dia a dia; y las remuneraciones
econdémicas se encuentran situados dentro de un mismo nivel; por el contrario que en empresas
grandes, donde el gerente recibe un sueldo de casi el doble de un empleado, lo cual genera una

mejor redistribucién econémica.

Una de las principales debilidades de las PYMES se ubica en la falta de conocimiento sobre el
ambito empresarial, falta de capital y liquidez; lo cual evita el crecimiento tanto a nivel humano,
como tecnoldgico; dificultando la competitividad y productividad con empresas de gran

envergadura(Grupo, 2017).

3.5.3. Competitividad y Productividad

En el mundo actual las empresas compiten en un mundo globalizado, esto hace que las mismas
busquen altos niveles de productividad; buscando dentro de su informacién la forma mas adecuada
de tomar decisiones, lo cual es primordial para alcanzar niveles de eficiencia que permitan

acercarse los objetivos planteados.

3.5.3.1. Productividad

La productividad es uno de los indicadores que permiten establecer el empleo delos recursos de
forma 6ptima tanto en la produccion de bienes como en la prestacidn de; es también conocida como
la relacién entre los resultados obtenidos y el tiempo utilizado para obtenerlos; cuanto menor sea el

tiempo que lleve obtener el resultado deseado, mas productiva sera la empresa.

Histéricamente la productividad ha sido enfocada hacia indicadores como el trabajo y capital;
hoy en dia la productividad se toma varios factores para su analisis, entre ellos se encuentran:
inversiones, flujos de créditos, investigacion, desarrollo e innovacién (I+D+i); el conocimiento
(métodos y procesos);la calidad de recursos humanos; es por ellos que para una medicién de este
indicador es necesario un analisis multifactorial donde se consideren los factores mencionados y
sus interrelaciones; considerando que no se debe confundir la productividad con la rentabilidad, la
cual genera una simple reduccién de costos o con la generacién de soluciones a problemas técnicos
o de gestion; se debe considerar entonces tres elementos basicos para mejorar la productividad en

una organizacion:
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e Equipos y materiales
e Procedimientos y métodos

e Elrecurso humano

3.5.3.2. Competitividad

La competitividad esta relacionada con la capacidad con la que cuenta una empresa para
alcanzar mayores niveles de rentabilidad dentro del mercado, todo esto enfocado a la relacién que
tiene con sus competidores; logrando mantenerse y permanecer en el mercado a largo plazo; para
esto, la innovacién es uno de sus principales objetivos, logrando credibilidad y confianza de su

marca a través del control de calidad y garantias ofertadas.

La capacidad de competencia que posee una organizaciéon puede ser evaluada mediante la
calidad en sus productos, la reaccién inmediata y resolucién de problemas, su capacidad de

innovacion y su consiguiente evoluciéon(Encolombia, 2017).

Este indicador permite la comparacién de la productividad de cada uno de los ofertantes que se
encuentran en el mercado, lo cual ayuda a la empresa a ofrecer un producto o servicio con mejor
beneficios y menores costos; sin embargo, en un mercado donde el costo y precio de los productos
se encuentran estandarizados, la variable precio por si misma no determina la competencia; es
necesario considerar otros factores como: la calidad del producto, la imagen proyectada y la

logistica empleada para llegar al cliente.

La relacién entre la productividad y competitividad es muy intima, pero esta no es directamente
proporcional; en el mercado existen empresas con una alta productividad, pero que no son
competitivas; asi como empresas con una baja productividad que si generan competencia. Basado
en esta premisa y considerando la estandarizacién de los mercados, ser competitivo implica ofrecer
un producto o servicio con precio bajo obtenido gracias a una alta productividad, es decir costes

globales mas bajos(Lépez, 2012).

3.5.4. Blpara PYME

Seglin una entrevista realizada en algunas PyME, se encontré que las empresas utilizan la
inteligencia de negocios de manera fragmentada, espontanea y de manera aislada por algunos
individuos. No existe una formalizacién del almacenamiento de los datos, las empresas se basan
principalmente en el conocimiento tacito y no cuentan con criterios de seleccién definidos. Es por

esto que los proyectos de implementacion de inteligencia de negocios en empresas PyME es
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necesario que busquen la optimizacién de los procesos que utilicen de inteligencia de negocios y

que los tiempos y costos no sean elevados(Sadok & Lesca, 2010).

Las soluciones BI son usadas para el planteamiento estrategias que impulsen la consecucién de

los objetivos planteados por la empresa, entre ellos se destacan:

e Acceso alainformaciéon
e Apoyo alatoma de decisiones

e Enfoque sobre usuario final

De acuerdo a un estudio realizado en empresas PyMEs alemanas, se identificaron tres
principales beneficios al implementar una solucidn de inteligencia de negocios (Scholz, Schieder,

Kurze, Gkuchowski, & Boehringer, 2010):

e Reduccion de esfuerzo de andlisis y reporte de datos.
e Mejoray rapidez en la toma de decisiones, debido al analisis preciso de los datos

e Reduccion de costos y personal.

Las tomas de decisiones en una PyME tienen como base las siguientes caracteristicas (Zhao &

Yao, 2012):

e “Latoma de decisiones no es de manera cientifica, se basa en experiencias personales e
informacién personal”.

e “Debido a la gran capacidad para generar empleos se debe considerar la toma de
decisiones de manera macro econdmica, considerando el entorno nacional”.

e “La locacién de las PyME también representa un factor importante en su desarrollo

pues existe un desbalance entre el desarrollo de las PyME y su ubicacién”

De acuerdo a un estudio realizado en empresas PyME alemanas, se identificaron tres principales
beneficios al implementar una soluciéon de inteligencia de negocios (Scholz, Schieder, Kurze,

Gkuchowski, & Boehringer, 2010):

1. Existe una mejora en el soporte de los datos, debido a que se reducen los esfuerzos por
analizar y reportear los datos.

2. Se mejora la toma de decisiones, esto porque el analisis de los datos se puede hacer de
manera mas precisa al contar con mas datos disponibles.

3. Selogra generar ahorros de personal y costos, por medio de la disminucién de los esfuerzos.
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Las caracteristicas que definen un proyecto varian de acuerdo con la empresa en la que se
aplique, lo cual genera una construcciéon unica; las PYME no siempre cuentan con sistemas de
informacion robustos para la integracion de los datos, o sus procesos para la toma de decisiones no
estan definidos; el mercado actual obligada a que las pequefias y medianas empresas busquen
obtener ventaja de la informaciéon que generan; la cual puede responder a ciertas interrogantes

relacionadas con la productividad, lo cual conlleva a una toma de decisiones dirigidas a:

e Mejorar la productividad de los empleados.

e Simplificar la gestion de los PKI

e Comunicar los objetivos de manera consistente a todos los miembros de la empresa.
e Potenciar las inversiones hechas en tecnologia y facilitan el ahorro de recursos

e Permitir acceder a informacion que facilite la toma de decisiones

e Identifica y extrae de datos no estructurados

e  Ofrecer analisis de la informacion

Para poder ofrecer a una solucién que se adapte a sus necesidades reales, por lo que Lesca
propone en 2003 un modelo llamado VAS-IC, en el cual se identifican los siguientes pasos(Sadok &

Lesca, 2010):

e Targeting. Identificacion de actores y procesos a ser monitoreados para optimizar los
costos y tiempos dedicados.

e Tracking. Es la recoleccién de la informacién que permita identificar a los duefios de
los procesos.

¢ Knowledge memorization. En este paso se almacena el conocimiento generado como
resultado del paso “Hacer Sentido Colectivo”.

e Diffusion. Es la distribucion del conocimiento mediante el paso de “Hacer Sentido
Colectivo” a los usuarios apropiados.

e Action. Si el conocimiento generado es significativo se toma en cuenta para la toma de
decisiones.

e Collective Sense-Making. Es el proceso en el cual se crea conocimiento mediante la

realizacidn de ligas entre los datos recolectados.

Para introducir a las empresas PyME en el uso de la inteligencia de negocios, de acuerdo a un
estudio realizado en empresas Poblanas, utilizaron las siguientes métricas base para determinar

medir el desempefio de una empresa (Bruhn, Karlan, & Schoar, 2012):
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e Beneficio

Utilidad = Ventas del mes - Costos del mes

Margen de Utilidad = (Ventas del mes / Costo del mes) *100
e Productividad

ROA = beneficios / activos

3.6. Principales métricas en un sistema de inteligencia de negocios

La clave en la implementacién de la inteligencia de negocios se basa en el proceso de medicién,
que la solucidn genere; es por ello que el entendimiento del concepto de métrica es fundamental, asi

como el aporte que esta medicion genere para la toma de decisiones.

Una métrica es entonces algo que puede ser medido, y registrado en forma numeérica,
porcentual, valorativa; caracteristicas cuantitativas y cualitativas; que responden a un propdsito; las

caracteristicas que una métrica debe cumplir segiin Kerner (2011):

e Tiene una necesidad o un propésito.

e Proporciona informacién util.

e Se enfoca hacia un objetivo.

e Se puede medir con una precisiéon razonable.

e Reflejala verdadera situacion del proyecto.

e Soporta gestion proactiva.

e Asistencias en la evaluacion de la probabilidad de éxito o fracaso.

e Aceptado por las partes

Seglin David Parmenter hay cuatro tipos de medidas de rendimiento para las organizaciones

segun su funcién y frecuencia de medicion:

Indicadores de Resultados Clave (KRI): ofrecen una visiéon general sobre el rendimiento de la
organizacion y son ideales para la Direccion, como puede ser el rendimiento del capital empleado.

Su frecuencia puede ser mensual o trimestral.

Indicadores de Resultados (RI): resumen las actividades de una serie de equipos y por lo tanto
tienen una responsabilidad compartida, por ejemplo, las ventas de ayer. Su frecuencia puede ser

diaria, semanal, mensual, trimestral.
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Indicadores de Desempeiio (PI): son medidas que pueden estar vinculados de nuevo a un
equipo, pero no son “clave” para el negocio, como, por ejemplo, el nimero de ventas de visitas
organizadas con los clientes clave la préxima semana o quincena. Su frecuencia puede ser diaria,

semanal, mensual, trimestral.

Los indicadores clave de rendimiento (KPI): son medidas centradas en los aspectos del
desempefio de la organizaciéon que son los mas criticos para el éxito actual y futuro de la
organizacion. Un ejemplo, los aviones que se encuentran actualmente mas de dos horas de retraso.

Su frecuencia puede ser horaria, diaria o como mucho mensualINFORMATICO, 2013).

3.6.1. Diferencia entre una métrica y un KPI

Segiin Wayne Eckerson un KPI posee diez caracteristicas distintas y aunque la métrica puede
exhibir algunas de estas caracteristicas, un buen KPI las tiene todas; que se resumen a

continuacién(Mercosur, 2013):

Un KPI Refleja Guias Estratégicas de Valor.Son indicadores definidos para alcanzar metas
financieras y organizacionales previamente establecidas. Un ejemplo de esto podria ser “alta
satisfaccion del cliente” o “Excelente calidad del producto”. No son tampoco métricas financieras

porque un KPI refleja como impactan esas medidas a través de la rentabilidad y los beneficios.

Un KPI esta Definido por los “Ejecutivos”. Los ejecutivos definen, planean y determinan la

direccidn estratégica en el corto y largo plazo de la organizacion.

La Cascada de los KPI a través de una Organizacion. Todo el KPI se basa en una cascada a
través de una organizacién. De esta manera, los datos capturados por el KPI del nivel inferior

ruedan verticalmente a todo lo ancho de los KPI corporativos.
Los proveedores de soluciones ofrecen diversas aplicaciones para el establecimiento de KPI:

Tabla 3.Proveedores de aplicaciones KPI

Procesos de negocios

CRM (Customer
Relationship
Management)

ERP (Enterprise Resource
Planning)

Gestion Financiera

HCM (Human Capital

Analiticas

Almacenamiento de datos
Aplicaciones analiticas

BI (Business Intelligence)
EPM (Gestion del
Desempefio Empresarial)
EIM (Gestion de la

Informacién Empresarial)
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Tecnologia

Computacién In-Memory
Plataforma de
Integracién/Base de
Aplicaciones

Plataforma Movil

Plataforma On-Demand



Management) e GRC (Control, Riesgo y
e PLM (Product Lifecycle Cumplimiento)
Management)
e SCM (Supply Chain

Management)

Fuente: elaboracién propia

Los KPI estan basados en Estandares Corporativos. La inica manera en que una cascada de
KPI pueda funcionar es que se hayan establecido medidas estandares teniendo en cuenta el
significado real de los indicadores claves, como por ejemplo “beneficio neto” o “cliente”. Con el
apoyo del ejecutivo superior o experto se pueden superar los obstaculos asociados a estandarizar

las definiciones para los KPI cominmente usados.

Los KPI estan basados en datos validos. Los ejecutivos en general encuentran facil crear KPI
para los indicadores claves de valor; sin embargo, sefiala que saber medir y realmente hacer la

medicion, son dos cosas diferentes.

Antes de que los ejecutivos concluyan un KPI, es conveniente preguntar a un analista técnico si
los datos para calcular la métrica son lo bastanteexactos, como para entregar resultados validos y

decidir el mejor curso de accién segtin se aconseje (Mercosur, 2013).

Un KPI debe ser facil de comprender. El problema con la mayoria de los KPI suele ser que a
veces son muchos y por eso no atrapan la atencion de los empleados o los motiva para modificar su
comportamiento. Segin investigacién de IDWI, la media de KPI que las organizaciones despliegan
por usuario es siete. Ademas, el KPI debe ser comprensible y los empleados deben saber que se esta
midiendo; como se estd calculando, y lo mas importante, qué debe hacer y no debe hacer para
afectar positivamente el KPI. Esto significa, que no es suficiente con publicar cuadros integrales de
mando; usted debe retroalimentar a los individuos cuyo desempefio se estd monitoreando y darle
seguimiento con revisiones regulares para asegurar que entienden y que estan actuando segun lo

acordado(Mercosur, 2013).
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Los KPI son siempre relevantes. Para lograr el éptimo funcionamiento del KPI se necesita
revisarlos periédicamente y determinar su uso e importancia. Si un KPI no se esta observando,

probablemente debe ser desechado o ser revisado.

En la mayoria de los casos, el KPI tiene un ciclo de vida natural. La mayoria de las organizaciones

repasan y revisan sus KPI cuatro veces por afio (Mercosur, 2013).

Un KPI proporciona el contexto. La métrica siempre muestra un nimero que refleja el

funcionamiento, pero un KPI pone este funcionamiento en contexto.
Evalua el desempeno acorde a las expectativas; usando:
Los umbrales (es decir, rangos superiores y mas bajos de funcionamiento aceptable)

Las metas (es decir, ganancias predefinidas, tales como, ganar 10% mas de clientes en cada

cuarto de afio)

Un KPI otorga poder a los usuarios. Como se sefiald, “no se puede manejar lo que no se mide”
sin embargo el real corolario es que “no se puede manejar lo que no se recompensa”. Para ser eficaz,
el KPI se debe reforzar con incentivos. Casi el 49% de las organizaciones examinadas por IDWI,
dijeron haber reestructurado sus sistemas de incentivos al poner un KPI en ejecucién. Sin embargo,

es importante no ligar incentivos al KPI hasta tanto el KPI sea revisado completamente (Mercosur,

2013).

Los KPI bridan acciones positivas. Finalmente, un KPI debe generar una accién-mejorada del
funcionamiento previsto; sin embargo, muchas organizaciones crean KPI en aislamiento y eso no
ayuda porque la gente intentara siempre evitar los KPI y tratard de encontrar escapatorias para
reducir al minimo su esfuerzo y para maximizar su funcionamiento y recompensas. Un buen KPI es
revisado antes de que esté desplegado y debe ser supervisado de cerca, para asegurar que engendre
los resultados previstos. Mientras una organizacién puede tal vez tener muchas métricas, deberia
tener solo alguna docena de KPI que se centren en las actividades dominantes que aportan la

mayoria del valor a la organizacién.(Mercosur, 2013)

3.7. Indicadores Clave de Desempeiio (KPI)

En el entorno variante en el cual se desarrollan las actividades econdmicas, es necesario
establecer una comparativa periddica de los resultados y objetivos planteados para la empresa; ya

que lo que no se puede medir, no se puede controlar, lo que no se controla no se puede gestionar, y
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lo que no se gestiona no se puede mejorar. Es asi como surge la necesidad de establecer los

indicadores clave de desempefio.

Un KPI (key performance indicator), conocido también como indicador clave o medidor de
desemperfio o indicador clave de rendimiento, es una medida del nivel del desempefio de un
proceso; disefiado para mostrar el progreso de un proceso o producto concreto, por lo que se habla
de un indicador de rendimiento; estas mediciones financieras o no financieras son utilizadas para

medir el grado de cumplimiento de objetivos.

Los KPIse utilizan en inteligencia de negocios para reflejar el estado actual y realizar una
evaluacion de informacion sobre eventos futuros, si se mantienen las condiciones y tendencias

actuales del proyecto.

Erick T. Peterson (2006) en su libro The Big Book of the Key Performancelndicators determina
que un indicador de desempefio no es mas que un numero (tasas, razones, promedios o

porcentajes) disefiado para transmitir de manera sucinta la mayor informacién posible.

La definicion de indicador de desempefio bajo la percepcion de Erick Peterson es lasiguiente:Un
KPI es una métrica que mide qué tan bien la organizacién o un individuo realizauna actividad
operacional, tictico o estratégico que es critico para el éxito actual yfuturo de la organizacién

(Peterson, 2006).

Los KPI se han utilizado en una variedad de industrias tales como:

e Construccién

e Gestion de Riesgo

e Seguridad

e (Calidad

e Ventas

e  Marketing

e Tecnologias de la Informacion

e Gestion de Cadenas de Suministro

e Organizaciones no lucrativas

Es importante considerar que las métricas y los KPI difieren de forma sustancial; el KPI es un
indicador creado a partir de la métrica que intenta explicar matematicamente la consecucién de un
objetivo especifico establecido para el visitante en el sitio. Por lo tanto, los KPI siempre estan

asociados con una determinada meta conversion; es asi que refleja la evolucidn del negocio en si.
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Las métricas son la informacion y KPIs son los resultados. Las métricas son a menudo indicadores
nativas de los sistemas de monitorizacién como Google Analytics, mientras que los indicadores clave
de rendimiento son indicadores definidos por las empresas para analizar el rendimiento del

negocio en su conjunto.

3.7.1.1. Importancia

Los KPI tienen como meta la informacién del progreso de los procesos actuales de la empresa,
controlar el cumplimiento de objetivos que la empresa persigue, evaluar y buscar el mejoramiento
de los mismos, para ellos una organizaciéon debe definir sus propios KPI, para ello se debe

considerar lo siguiente:

e Establecer el proceso del negocio
e Definir los objetivos o el rendimiento requeridos en el proceso
e Tener una escala de valoracién de resultados, puede ser cuantitativa o cualitativa

e Visualizar tendencias de cambios y ajustar metas de procesos a corto plazo

3.7.1.2. Caracteristicas de los KPI

Wayne Eckerson (2006) en su libro Performance Dashboards: Monitoring and Managing Your

Business establece doce caracteristicas que deben de tener los indicadores de rendimiento efectivos:

e Alineados: los KPI siempre estan alineados con la estrategia y objetivoscorporativos.

e Propios: cada KPI es "propiedad” de un individuo o grupo en la partecomercial quien es
responsable de su resultado.

e Predictivos: los KPI miden los elementos de valor para el negocio.

e Procesables: los KPI, se alimentan con datos procesables oportunos paraque los
usuarios puedan intervenir para mejorar el rendimiento antes de quesea demasiado
tarde.

e Pocos en nimero: los KPI deben centrarse en tareas de alto valor para losusuarios, no
dispersar su atencidn y energia en demasiadas cosas.

e FAciles de entender: los KPI deben de ser sencillos y de facil compresion,de nada sirve
una base de indices complejos donde los usuarios no sabencémo influyen en el proceso
de negocio.

e Generadores de cambios: el acto de la medicion de un KPI debe dar lugar a una reaccién

en cadena de cambios positivos en la organizacion.
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e Estandarizados: los KPI se basan en las definiciones estandares, reglas y calculos para
que se puedan integrar a través de dashboards de toda la organizacion.

e Contextualizados: los KPI miden el rendimiento con respecto a un contexto mediante la
aplicacion de los objetivos y umbrales de rendimiento para que los usuarios puedan
medir su progreso en el tiempo.

e Reforzados con incentivos: las organizaciones pueden magnificar el impacto de los
indicadores clave de rendimiento adjuntando una compensacién o incentivos a ellos.
Sin embargo, deben hacer esto con cautela, la aplicaciéon de incentivos s6lo para KPI
bien entendidos y estables.

e Relevantes: los KPI pierden gradualmente su impacto en el tiempo, por lo que deben ser

periddicamente revisados y renovados.

3.7.1.2.1. Construccion de KPI

Para la construccién de KPI hay que tener en cuenta la funcién de varios elementos para su

construccion segin Bonnefoy y Armijo (2006):

e Lacalidad y utilidad del indicador estaran determinados por la claridad y relevancia de
la meta que tiene asociada.

e Elrequisito fundamental para el disefio del indicador es el establecimiento previo de los
objetivos y metas “lo que sera medido”

e Elresultado de la medicién entrega un “valor” de comparacién en el cual esta referido a

alguna meta asociada.

El indicador debera estar focalizado y orientado a “medir aquellos aspectos claves”, lo cual
implica la necesidad de tener claridad cuales son los “objetivos o propoésitos” de la institucidn, y no
todos, sino aquellos mas relevantes que se relacionan con los productos estratégicos ,dirigidos a los

usuarios externos.

Indicadores segtin &mbito de medici6n:
Para construir los indicadores de desempefio es necesario, mencionar las categorias de

indicadores que se basan en la eficiencia, eficacia, calidad, y economia, entre otros a mencionar:

Indicadores de Insumos (inputs): cuantifica los recursos tanto fisicos como humanos, y/o
financieros utilizados en la produccion de los bienes y servicios, en términos de gastos asignados,
nimero de profesionales, cantidad de horas de trabajo utilizadas o disponibles para desarrollar un

trabajo, entre otros.(Bonnefoy & Armijos, 2005)
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Indicadores de procesos: son aquellos que miden el desempefio de las actividades vinculadas con
la ejecucidn o forma en que el trabajo es realizado para producir los bienes y servicios, tales como
procedimientos de compra o procesos tecnoldgicos. Enfocado a actividades mdas complejas de

medir.(Bonnefoy & Armijos, 2005)

Indicadores de productos: muestra los bienes y servicios de manera cuantitativa producidos y
provistos por un organismo publico o una accién gubernamental. Ejemplo, numero de vacunaciones
realizadas, numero de viviendas construidas. Este indicador no da cuenta del logro de los objetivos

o recursos invertidos en la generacion de dichos productos(Gémez, 2014).

Indicadores de resultado final o impacto: miden los resultados a nivel del fin ultimo esperado
con la entrega de los bienes y servicios. La informacién que entrega se refiere por ejemplo al
mejoramiento en las condiciones de la poblacidn objetivo, y que son exclusivamente atribuibles a

dichos bienes.(Bonnefoy & Armijos, 2005)
3.7.1.2.2. Ciclo Bdsico del Proceso de Construccion de Indicadores de Desemperio

El proceso de construccion de los indicadores de desempefio no se encuentra regido por un
procedimiento o tipo de metodologia, sin embargo, es recomendable tener en cuenta una serie de

pasos y recomendaciones que aseguren el éxito del conglomerado de indicadores a construirse

El trabajo sobre las definiciones estratégicas de la empresa es fundamental para iniciar la
construccion de los indicadores y el sistema de control de gestidn. La revisién y analisis de la

misidn, objetivos y metas que la empresa persigue, asi como la identificacion de sus actividades.

Figura 6. Ciclo Basico del proceso de construccion de indicadores de desempefio

6. Recolectar los
datos y generar
sistemas de
informacion

7. Validar indicadores

8. Analizar e
interpretar los
resultados

5. Construir las
formulas

4. Establecer los
referentes
comparativos

9. Comunicar e
informar

3. Asignar
responsabilidades

Fuente: Indicadores de desempefio del sector publico (Bonnefoy y Armijo, 2005)
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1. Identificar- Revisarproductos y objetivos a medirse

Uno de los aspectos necesarios para garantizar la coherencia y legitimidad de indicadores, es

analizar las definiciones estratégicas de la institucion las cuales seran medidas y evaluadas.
Se deben establecer los elementos que integren las siguientes etapas(Bennefoy & Armijo, 2005):
e Identificacién de la misién institucional.
Debe responder a preguntas tales como:

v ;Para qué existe la empresa?
v' ;Qué productos son generados habitualmente?
v" ;Quiénes son los usuarios?

¢ Establecimiento de elementos para el analisis de los productos estratégicos.
Los cuales deben considerar lo siguiente:

v El principal producto ofertado por la empresa llega directamente al cliente
v' La demanda por el producto que oferta la empresa es permanente.
v" Los recursos consumidos para la generacién del producto son importantes.

e Definicion de objetivos estratégicos.

Para ello se debe responder a la interrogante: ;Qué se logra obtener con la misién? Lo cual

debe generar un alto impacto sobre y hacia el entorno (clientes y productos).

¢ Requisitos para los objetivos estratégicos.
v" Deben mantener una coherencia con la misién
v" Deben ser formulados en base a los resultados que se persigue.
v" Deben permitir identificar acciones especificas en ambitos internos como
externos.
v" Deben ser pocos y priorizados de acuerdo con la relevancia del cumplimiento de la
mision
v" Deben ser factibles de realizar en plazos determinados y con los recursos
disponibles.
e Requisitos para la identificacion de las metas
v' Abarcan el conjunto de dimensiones de desempefio dela gestion: eficiencia,
eficacia, calidad y economia
v" Debe estar definida en base a la generaciéon de compromisos internos, no debe
depender de otras entidades.
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v' Debe tener un componente de realismo, es decir ser alcanzados con los recursos

humanos y financieros disponibles.

2. Identificar las medidas de desempeiio claves: qué se mide

Las medidas de desempefio e indicadores que se han construido dependen de los siguientes

factores(Bennefoy & Armijo, 2005).
e Numero de indicadores a construir.

Depende de los fines hacia los cuales se dirige la evaluacion y de las caracteristicas del tipo

de institucidn. Los criterios por considerar son:

v" El nimero de indicadores deben ser los esenciales, solo para captar el interés de
los diferentes usuarios

v Cubrir las dimensiones de desempefio: eficiencia, eficacia, calidad y economia.

v' Permitir conocer el desempefio de los procesos (resultados intermedios), para

identificar los cuellos de botella, demoras y tiempo en cola de un servicio.

3. Establecer las responsabilidades organizacionales

Consiste en el establecimiento de los indicadores para cada area. Esto implica la creacién de los

denominados centros de responsabilidades(Bennefoy & Armijo, 2005):

e Los centros de responsabilidades
v' Asignacién de productos estratégicos
v" Evolucién de objetivos a metas
v Directivo responsable del cumplimiento de dichos objetivos
v Asignacién de recursos humanos, materiales y financieros

e Unidad para el control de gestién

Poner en funcionamiento las estrategias aprobados dentro de la planificacién estratégica y

de este modo alcanzar los objetivos de la organizacion:

v Ubicacién estratégica, cercana a la direcciéon y participante de las instancias
directivas
v' Permanente retroalimentacién y empoderamiento para establecer su relacién con

los centros de responsabilidad
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v" Recursos suficientes para desarrollar un sistema de informacién que permita el

flujo adecuado de la informacidn.

4. Establecer los referentes sobre los que se comparan los resultados

El establecimiento de los referentes consta de las siguientes etapas(Bennefoy & Armijo,

2005)

e Sobre lo planeado o presupuestado

Implica tener como punto de comparacion las metas que la organizacion establece; hay que
considerar el realismo en cuanto al financiamiento de las metas sobre recursos
presupuestarios, mejora concreta (en eficiencia, eficacia, calidad o economia), debe tener

incorporado un componente de innovacién(Bennefoy & Armijo, 2005).

e Respecto a otras instituciones similares o comparables

Para la comparativa debe considerarse una empresa con mayor incidencia sobre el
desempefio, tales como recursos, tecnologia, capacidades instaladas, area a la cual se

dirigen los productos, tipos de clientes, etc.(Bennefoy & Armijo, 2005).

e Respecto alos resultados histéricos
El andlisis de los resultados sobre los estdndares logrados en el pasado debe poner especial
atencién al hecho que la eficiencia y productividad, en general mejoran a lo largo del
tiempo por factores tecnolégicos y no necesariamente por mejores intencionadas en la

gestion(Bennefoy & Armijo, 2005)

5. Construir formulas y algoritmos

El establecimiento de la formula o algoritmo debe asegurar que el calculo obtenga informacién
de la variable a medir, entre las distintas férmulas o algoritmos utilizados para la construccién de
indicadores pueden elaborarse como una razén o un ratio entre dos variables cuantificables
eficiencia  (insumos-productos), economia (costos-productos) o productos (eficiencia-

cobertura)(Bennefoy & Armijo, 2005)

6. Recopilar la informacion necesaria

Segin Bennefoy y Armijos la generacién de informacién para la construccién de los indicadores

implica la recoleccién de:
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¢ Informacién contable-financiera: relativa a los costos de produccidn, ingresos, gastos,
activos, etc.

e Informacién operacional: nivel de produccién, estadisticas operativas (por ejemplo:
kilémetros construidos, estudiantes matriculados, cargas de trabajo, etc.

¢ Informaciéon sobre resultados finales (impacto): para lo cual generalmente deben
realizarse estudios especiales, recurrir a metodologias que permitan trabajar con grupos

de control

7. Validacion: Criterios Técnicos y Requisitos para la Construccion de Indicadores

Los criterios de validaciéon para la construccion de indicadores se resumen en la siguiente tabla:

Tabla 4.Criterios de validacién de indicadores

Criterio Descripcién
Pertinencia Debe referirse a los procesos y productos esenciales que desarrolla cada
institucion para reflejar el grado de cumplimiento de sus objetivos
institucionales.
Relevancia Asegurarse que estoy midiendo los objetivos vinculados a lo estratégico.
Homogeneidad @ Este criterio implica preguntarse cual es la unidad de producto (atenciones
médicas, asesorias legales, visitas inspectivas, etc.) y, mas importante,
procurar que dichas unidades de producto sean equivalentes entre si en
términos los recursos institucionales que consumen (horas hombre, cantidad
de insumos materiales, etc.).
Independencia | Losindicadores deben responder en lo fundamental a las acciones que
desarrolla y controla la institucién o a las variables del entorno que se vean
afectadas directamente por esas acciones; no puede estar condicionado a
factores externos.

Costo La obtencién de la informacion para la elaboracion del indicador debe ser a
costos que tengan correlacién con los recursos que se invierten en la
actividad.

Confiabilidad = Digno de confianza, independiente de quién realice la medicion. En principio
la base estadistica de los indicadores debe estar en condiciones de ser
auditada por las autoridades de la institucién y examinada por observadores
externos.

Simplicidady = Los indicadores deben ser de facil comprension, libre de complejidades. Existe

Comprensividad = una tensién entre ambos criterios: se deben cubrir los aspectos mas
significativos del desempefio, pero la cantidad de indicadores no puede

exceder la capacidad de analisis de los usuarios, tanto internos como
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externos.

Oportunidad Debe ser generado en el momento oportuno dependiendo del tipo de
indicador y de la necesidad de su medicion y difusion.

No-redundancia = Debe ser tnico y no repetitivo
Focalizadoen  Focalizado en areas susceptibles de corregir en el desempefio de los
areas organismos publicos generando a la vez responsabilidades directas en los

controlables funcionarios y el personal.

Participacién Su elaboracidn debe involucrar en el proceso a todos los actores relevantes,
con el fin de asegurar la legitimidad y reforzar el compromiso con los

objetivos e indicadores resultantes.

Fuente: elaboracién propia

8. Analizar los resultados obtenidos

La evaluacién que se realiza a partir de los resultados obtenidos, entrega insumos para los

siguientes tipos de analisis(Bennefoy & Armijo, 2005)

e Revisar metas definidas, estableciendo su realismo
e  Priorizar la asignacion de los recursos hacia determinados programas o recursos; justificar

la asignacién de mayores recursos; disminuir o abandonar programas; etc.

El andlisis de las medidas de eficacia aporta informacion ttil a la rendicién de cuentas desde las

siguientes perspectivas:

e Si los programas son idéneos respecto de otras alternativas para conseguir los mismos
objetivos
e Las desviaciones entre los productos que se obtienen y los esperados (medidas de
cobertura, focalizacion, capacidad de cubrir la demanda, etc.). A partir de la interpretacion
de la evaluacion del desempeiio a nivel de eficacia es importante dar explicaciones por que
se producen las diferencias. Algunas posibles causas pueden ser:
v' Se sobre o sub estimé la capacidad de proveer los bienes y servicios.
v" Hubo una mayor demanda por factores exégenos (capacidad de cubrir la demanda,
no en focalizacidn, ni cobertura dado que previamente se definen los parametros)
e Lacapacidad de obtencion de los efectos esperados o impactos en la poblacion
destinataria.

9. Comunicar e Informar

Respecto a la comunicacion de los indicadores, la experiencia revisada sefiala tres aspectos

basicos a tener en cuenta(Bennefoy & Armijo, 2005):
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e Lacomunicacién de los resultados tiene que estar focalizada en los aspectos claves de la
gestion con mensajes simples, directos y demostrables

e El contenido de la comunicacién en lo posible debe ser educativo considerando las
necesidades de informacidon de los usuarios-ciudadanos

¢ Lainformacién debe ser entregada en informes que tengan alguna periodicidad.
3.8. Cuadro de Mando Integral

Una errénea definicion de estrategias empresariales no necesariamente es la causa del mayor
numero de fracasos organizacionales, sino también en la deficiente planificacién estratégica y en la
deficiente ejecucion de la misma; es aqui donde el cuadro de mando acttia, a pesar de no ser algo

nuevo, sefiala un camino organizado para llevar a cabo lo que hay que hacer.

Figura 7. Cuadro de mando integral
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Fuente: https://www.pdcahome.com/cuadro-de-mando/

Los cuadros de mando se clasifican en:
Cuadro de mando operativo (CMO)

Esta herramienta se encarga del control de variables operativas; es decir variables
pertenecientes a dreas o departamentos especificos de la empresa. La periodicidad de este cuadro

de mando puede ser diaria, semanal o mensual y esta centrada en indicadores que representan
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procesos, por lo que la implantacién y puesta en marcha es sencilla y rapida. Un CMO deberia estar
siempre liado a un Sistema de Soporte a decisiones DDS, para examinar en profundidad sobre los

datos.

Cuadro de mando integral (CMI)

Representa la ejecucion de la estratégica de una compaiiia desde el punto de vista de la
Direccidon General. Existen diferentes tipos de cuadro de mando, los mas utilizados se basan en la
metodologia de Kaplan & Norton; en esta metodologia los indicadores mas usados son financieros
como no financieros y que los objetivos se organizan en cuatro areas o perspectivas: financiera,

cliente, interna y aprendizaje/crecimiento.

El cuadro de mando integral conocido por sus siglas en inglés como Balanced Scorecard (BSC),
esta basado en un proceso que tiene como principal objetivo afirmar la gestién e implementacién de
estrategias que ayuden a la empresa; este cuadro integral puede ser utilizado para definir con

mayor precision los objetivos y metas de las empresas.

El CMI se encarga de reorganizar e integrar de forma equilibrada los objetivos de la institucion,
promoviendo acciones para alcanzarlos de manera eficaz y coherente; es asi como los cuadros de
mando integral proveeran tanto a empleados como a directivos la informacién precisa y dptima
sobre la situacién actual de la organizacién; presentar la eficiencia de procesos de produccién y
servicio, la satisfaccion de los empleados y los clientes; asi como los resultados econdémicos

obtenidos.

Los cuadros de mando integral recopilan una serie de utilidades:

e Expresar de manera clara la estrategia

e Comunicar la estrategia a toda la organizacion

e Alinear los objetivos departamentales con la estrategia

e Vincular los objetivos estratégicos con los objetivos a largo plazo y los presupuestos
anuales

o Identificar y alinear los objetivos y las iniciativas estratégicas

e Realizar revisiones estratégicas, periddicas y sistematicas

Los cuadros de mando integral sirven para:

e Comunicar la misién y estratégica de forma detallada
e Parallenar los vacios existentes entre la mision, estrategia y acciones

e Trasladar misidn y estrategia hacia objetivos y metas de cuatro perspectivas
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e Articularesultados e impulsores de resultados

3.8.1.1. Caracteristicas bdsicas de CMI

e Adopta una perspectiva global, equilibrando objetivos de corto y largo plazo, con los
indicadores monetarios, con el cual el CMI adquiere una dimension estratégica

e  El caracter participativo del CMI incorpora la colaboraciéon de directivos y empleados en la
definicion y despliegue estratégico de la organizacion.

e Los indicadores con los que cuentan deben ser estructurados bajo cuatro perspectivas:

empleados, procesos internos, clientes y resultados econémico - financieros
3.8.1.2. Objetivos del CMI

e Motivar hacia acciones orientadas al éxito en la ejecucion de la estrategia

e Crear un ambiente de entendimiento compartido sobre la visién futura

e Creacion de un modelo integral, el cual permita a los empleados percibir cual es la
contribucidn al éxito de la empresa.

e Permite enfocar los esfuerzos de cambio

e Brinda transparencia a la estrategia corporativa
3.8.1.3. Enfoque del CMI

Figura 8. Perspectivas del CMI

PERSPECTIVA DEL CLIENTE PERSPECTIVA INTERNA

¢Como nos vé el cliente? ¢En qué destacar?

PERPECTIVA DE
APRENDIZAJEY
CRECIMIENTO

¢Qué seguir mejorando y
creando valor?

Fuente: elaboracién propia
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3.8.1.3.1. Perspectiva financiera

Esta perspectiva contiene los objeticos de la organizacién; se refiere a la rentabilidad, los
ingresos de explotacidn, los rendimientos sobre el capital empleado, el valor afiadido econémico, el

retorno sobre la inversion, el crecimiento de las ventas o la generacion de cash flow.

La definicion del cuadro integral no deja de lado los objetivos financieros, estos deben estar
vinculados al resto de los objetivos; la implantacion de programas de calidad o mejora, por si
mismos no aseguran la obtencién de buenos resultados econémicos si estos no han sido apoyados

sobre la situacion financiera de la organizacion, en recursos y tendencias.

La perspectiva financiera ha sido tradicionalmente situada sobre los cuadros de mando, para la
supervisiéon del alto nivel de la empresa; mientras que los indicadores no financieros eran
evaluados por los menores niveles de la empresa, especificamente al nivel correspondiente a la

gestion de produccion

3.8.1.3.2. Perspectiva del cliente

Contiene los objetivos de la organizacion; se refiere a la satisfaccion del cliente, la fidelizacion de
los mismos, adherencia de nuevos; la rentabilidad generada por cada cliente, o el valor afiadido que

un cliente aporta a la empresa

Esta perspectiva permite a los directivos establecer una estrategia de clientes basada en el

mercado; los objetivos referentes a la perspectiva del cliente deben tener en cuenta la secuencia:

¢ Quienes son nuestros clientes, sus preferencias y necesidades.

e (Cuadles son los requisitos que debe cumplir nuestro producto o servicio; teniendo en cuenta
no solo la calidad y el precio sino también las condiciones, embalaje, entrega,
asesoramiento y atencion al cliente, servicio técnico, etc.

e Posteriormente a la entrega, se debe considerar las condiciones que afectan a la
satisfaccion y responsabilidad sobre el producto, tales como: duracién, condiciones de

funcionamiento, fallos ocultos, etc.

Todas estas condiciones forman parte de la idea de calidad que el cliente debe experimentar, lo

cual permitira el disefio de un cuadro de mando integral coherente y equilibrado.
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3.8.1.3.3. Perspectiva del proceso interno

Contiene aspectos relacionados con la identificacion de los procesos que lleva a cabo la
organizacion; procesos internos criticos que impactan la satisfaccion del cliente y en consecucion de

los objetivos financieros

Los indicadores que se incluyen en esta perspectiva estdn relacionados con la calidad del
proceso; esto implica la calidad del producto que da lugar a la satisfaccion del cliente; una vez

conseguida esta calidad, la tinica condicién restante es la mayor economia del proceso.

Los indicadores referentes a esta perspectiva deben estdr en continua revisién, para asi

aprovechar las retroalimentaciones y mantener una mejora continua(Méndez & Regalado).

3.8.1.3.4. Perspectiva deformacién y crecimiento

Contiene los objetivos que una organizacion o unidad de negocio se debe plantear, se refiere a la
disponibilidad en tiempo real de informaci6on fiable y 1til, la retencién de los conocimientos de
cursos de formacidn, habilidades desarrolladas por los empleados, el aumento de productividad por

empleado, tasas de mejora o perfiles competenciales de cada empleado(Gutiérrez, 2012).

Figura 9. Integracion de las perspectivas del CMI

USUARIOS

¢Como aparecer
ante nuestros
usuarios para
alcanzar nuestra
visén?

PROCESOS
FINANZAS o INTERNOS
. Vision :

¢Qué hacer para ¢En qué procesos
aprovechar y ser excelentes paa

nuestros recursos Estrategia satisfacer

finacieros? anuestros

usuarios?

Fuente: elaboracion propia
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3.9. Estado del arte

Se han realizado numerosas investigaciones y trabajos sobre la incorporaciéon de Business
Intelligence en el ambito empresarial, tanto en nuestro pais como en el mundo. Este apartado se
focaliza fundamentalmente en los estudios y experiencias que se han conseguido al aplicar un
sistema de inteligencia de negocio. Debido a la importancia que se le adjudica a este proyecto el

contexto socioecondmico que caracteriza el &mbito empresarial donde se incorpora un BI.

La informacién relevante para la empresa sera ilustrada mediante un cuadro de mando, el cual,
segun la investigacion: Desarrollo, implementacién y evaluacién de un tablero de control para
SALMONOIL S.A. los beneficios que puede brindar a la organizacién la implementacién de esta
herramienta son directamente proporcionales al grado de compromiso y dedicacion invertidos en
su desarrollo, especialmente por parte de la plana gerencial. (Roman San Pedro, 2010); siendo asi,
el desarrollo del proyecto BI para la empresa DELIMARKET, basada en la implantaciéon de un
cuadro de mando integral, presenta una soluciéon atractiva dado que este instrumento de
visualizacion agilita el acceso a la informacién; a esto se adiciona, la necesidad imperativa de la
interaccion con los usuarios en el proceso, lo cual se logra mediante la utilizaciéon de una
metodologia que conjugue el desarrollo de requerimientos y la interaccién de los usuarios de esta
solucidn; dandole al proyecto mayor factibilidad y efectividad. Hefestos representa ese adicional
que cada empresa requiere, pues se centra en el desarrollo de los requerimientos y la participacién

de los usuarios de forma directa.

Para la implementacién de la metodologia seleccionada es necesario evaluar lo mencionado en
la investigacion Cuando un kpi se convierte en instrumento para mejorar; donde se afirma que: “lo
que no se mide no se mejora”, donde se concluye que los KPI, no son mas que elementos que
permiten medir para mejorar; sin embargo, es importante evidenciar cual es la razén de ser de
estos indicadores y cudl es el impacto que pueden generar en las ventas que la empresa
genera(Narvaez, 2016); es asi que los indicadores deben ser considerados para la empresa
DELIMARKET como el termémetro que permita alcanzar las metas propuestas, también la manera
para tomar consciencia de las debilidades y fortalezas de la misma, empujandola a implementar

acciones que permitan mejorar, por consiguiente, generando mas ventas.

La investigacién propuesta de indicadores de calidad del servicio al cliente en una empresa
manufacturera de productos de transmisiéon de potencia concluye que: El establecimiento de los
indicadores, puede resultar en una buena estrategia que permita a la empresa conocer la situaciéon
actual del servicio y responder conforme a los resultados arrojados; ademas recomienda que, los

resultados los conozcan los directivos e inversionistas de la empresa, con la finalidad que
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establezcan acciones y asignen los recursos necesarios(Garcia Arellano, 2016); lo cual lleva al

establecimiento de la importancia de los KPI para la empresa DELIMARKET:

e  Mejor ejecucion.

Identificar, medir y, sobre todo, seleccionar los KPI correctos para la empresa DELIMARKET es
importante para el establecimiento de un cuadro de mando integral éptimo, ya que este debera

satisfacer las necesidades de informacién rapida que la empresa requiere.

e  Ayudaran a la gerencia a tomar mejores decisiones.

Mediante el establecimiento de KPI de venta, y su comparativa con afios anteriores se posibilita
tener informacién oportuna y precisa sobre todo en lo que respecta al presupuestos de ventas. Un
gerente de ventas no puede confiar en las suposiciones; él debe estar evaluando datos reales en

tiempo real que revelaran lo que estd sucediendo para que pueda tomar medidas inmediatas.

e  Los KPI mejoraran la comunicacidn.

Las empresas no solo no mantienen una correcta organizacién de los datos, sino que ademas la
comunicacién con los mismos es casi nula, DELIMARKET, no esta exenta de esto, es por ello que el

cuadro de mando permitird identificar de manera rapida los valores de ventas vs presupuestos.

e  Elseguimiento de KPI es la mejor forma de identificar y calificar el desempefio de ventas.

El seguimiento de KPI ayuda a los gerentes de ventas a asegurarse que las ventas estén

generandose a partir de los planes de marketing; entre ellos: promociones, publicidad y ofertas.

Mediante los indicadores clave de desempefio es posible desencadenar lo que los sectores de
venta y marketing esperan y desean alcanzar mediante la implementacién de esta solucién BI; la
generacion de planes de marketing y estrategias de venta adaptados a un enfoque comercial

diferente: ponerse en el lugar de los clientes, modificar la técnica de venta de servicios y productos.

DELIMARKET es una empresa, que ha logrado situarse dentro del mercado; su constante
crecimiento ha generado grandes necesidades con respecto al manejo correcto de la informacién;
asi como el acceso a los datos de manera rapida; que permita establecer una toma decisiones en

forma diaria, minimizando el riesgo y permitiendo un analisis global.

Mediante la formulacién del proyecto DELIMARKET_BI se pretende establecer medidas de control
de la informacién tanto a nivel tecnoldégico como administrativo; permitiendo un proceso
interactivo que permita el andlisis de la situacién de la empresa para tomar decisiones. Debido a

que el mundo empresarial, en especifico, la empresa DELIMARKET precisa obtener 6ptimos rapidos
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y eficientes métodos de extraccion y trasformacidn de datos se recurre al trabajo con indicadores
clave de desempefio (KPI),lo cual facilita un mejor entendimiento de una situacién actual. Dichos
indicadores son piezas fundamentales ya que no solo sirven a la empresa para verificar resultados,

también permiten administrar de forma mas eficiente los recursos.
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Capitulo 4

Metodologia

4.1. Generalidades

Hesfesto no demanda de fases amplias de desarrollo integro que abarque tiempo en exceso y
etapas de despliegue largas, para lograr la priorizacién en la implementacién inicial y llegar a
satisfacer las necesidades casi por completo para contribuir con las ventajas de un DW y la

estimulaciéon de los usuarios.

Data Warehouse concuerda con las metas que pretende alcanzar el DELIMARKET, ya que debido
al uso de almacenes de datos facilitaria la toma de decisiones estratégicas corporativas y el acceso a
los datos que satisfacen los objetivos estratégicos marcados de acuerdo con el crecimiento y

rentabilidad.

4.1.1. Pasosy aplicacién metodoldgica

Segtin la metodologia de Hefestos; para facilitar la construccién del modelo conceptual se

aplican los siguientes pasos:

Figura 10. Pasos para la construccion de un Data Warehouse

Identificar preguntas
Identificar indicadores (KPI)
Modelo conceptual

Conformar indicadores
Modelo conceptual ampliado

Analisis de
indicadores(KPI)

Analisis de los OLTP

Integracion de
datos

Tipo de modelo lé6gico de DW
Tablas de dimensiones
Tablas de hechos

Uniones

Carga inicial
Actualizacién

Fuente: elaboracién propia

4.1.2. Caracteristicas

e Los objetivos planteados para cada una de las actividades a considerarse deben ser

realistas.
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e Seapoya en los indicadores que permiten medir y cuantificar el rendimiento del progreso
dentro de la empresa.

e Minimiza la resistencia al cambio por parte de los usuarios; ya que nos indicara si es
necesario la aplicacion de medidas correctivas, si no se visualiza el alcance de metas
establecidas.

e Cuando se concluye con una fase, los resultados alcanzados son el punto de partida para
continuar con el siguiente paso.

e Seaplica estos conceptos de KPI para hacer mejoras estratégicas de mercadotecnia.

4.2. Descripcion de la empresa

DELIMARKET esta formada por un equipo humano multidisciplinario con mas de 10 afios de
experiencia, constituyéndose en una empresa dedicada a abastecer productos para el consumo y
uso del hogar, con la mejor calidad y precio; ubicada en las calles Flores y Ortega s/n barrio San Luis

del cantdn Santiago de Pillaro.

Una empresa que lidera la comercializacion y distribucién de diversos productos basados en la

innovacion en linea con las tendencias de nuestros consumidores.

4.2.1. Vision

Ser el mejor centro de distribuciéon de productos de consumo masivo a nivel zonal, donde el
cliente elija con libertad otorgando la satisfaccién continta, a través de una atencién y servicio que

nos adapte a sus necesidades.
4.2.2. Objetivos y valores
e LaParticipacion:
Participar todos los colaboradores en la mayoria de la toma de decisiones.

e La Calidad:

Brindar y alcanzar la excelencia en nuestro servicio y atencion al cliente.
e Lalnnovacién:
Innovar camino para marcar la diferencia y ganarnos su fidelidad.

¢ Responsabilidad Social:
Compromiso se traduce en acciones concretas que buscan el beneficio de todos los actores
involucrados en las actividades, alcanzando un mejor desempefio y logrando su sostenibilidad y la

de su entorno.
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e C(liente:
Trabajar de manera conjunta con los consumidores, pues ellos nos ayudan a elegir los productos

que quieren en el lineal y a definir los servicios que desean.

4.2.3. Objetivos Estratégicos

e Maximizar la Rentabilidad

e Generar confianza en el cliente

e Participacion de mercado

e Aumento de la Eficiencia y productividad

e Optimizar proceso gestiéon comercial

e Incremento de la cobertura y capacidad instalada

e Motivacion Personal

e Capacitacidon y competencias

e Tecnologia y Herramientas Informaticas

¢ Relanzamiento de productos, con promociones.

e Elaborar plan de promociones para incrementar las ventas y la cartera de clientes.

e Presentacion apropiada del personal que realiza las ventas, cobranzas y entrega: buena
presencia, tarjetas de presentacion con el logo de la empresa, impecable vestir, forma de
comportarse, etc.

e Atencion al cliente, con nueva tecnologia de informacién, donde puede receptar y grabar

los pedidos, revisar las visitas por zonas, etc.

4.3. Organigrama

Figura 11. Organigrama de la empresa DELIMARKET

Recurso Humanos

Planeacion de control y
despacho

il
1] ]}

Ventas

Fuente: elaboracién propia
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4.4. Flujograma de procesos

El flujograma de procesos inicia cuando el cliente acude al supermercado Delimarket, y solicita
los productos, o la toma de los estantes; una vez obtenidos los productos deseados se acerca a la

caja y solicita pagar los productos, aqui se realizan las actividades propias de facturacién; como se
expresa en la siguiente figura
Figura 12. Flujograma del proceso venta de la empresa DELLIMARKET

FLUJOGRAMA DEL PROCESO DE VENTA

Cliente

Cajera

Fuente: elaboracion propia

50



4.5. Matriz SIPOC de procesos

Tabla 5.Matriz SIPOC de procesos

MATRIZ SIPOC DE LOS PROCESOS

EMPRESA: DELIMARKET
VENTA

INSUMOS

PROCESO:
PROVEEDOR
Bodega Informe de productos
sin movimientos
Revision de
existencia de
productos en la
percha

Coloca los productos
en la percha

Cliente Orden de compra

Cajera Registra la venta
Facturacién

Recibe el pago

INDICADORES

Stock de productos

Cumplimiento de presupuesto de
ventas
Satisfaccidn del cliente

Incremento de ventas

PRODUCTOR
Verificacion del
inventario
Recepcion del pedido
Verificacion del pedido

Verificacion de

productos en las perchas

Coloca productos en las
perchas

Seleccidn de productos
para la compra

Acerca a caja a pagar

Pregunta si desea
factura

Cobra el monto de la
compra

Confirmacién de
recepcion del producto
CONTROLES
/POLITICAS

Ofertar a los clientes los
productos en existencia
Seguimiento de
presupuesto de ventas
Ajuste de precios
Revision de
promociones

Fuente: elaboracién propia
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DEPARTAMENTO: VENTAS
RESPONSABLE: CAJERO

PRODUCTOS CLIENTES
Factura Bodega/Cliente
Factura Operacién

Nota de venta

Factura Operaci6on/Cliente

Nota de venta

REQUISITOS

Existencia de productos

Factura/Nota de venta

Lista de precios

Marketing/Publicidad



4.6.

Construccion de sistema de indicadores

Para la construcciéon de los indicadores de gestion, se procede a determinar los objetivos

estratégicos por cada perspectiva o enfoque que contemple el desarrollo del modelo de control de

gestion, se consideran estos objetivos desde la perspectiva: financiera, clientes, proceso interno, de

formacion y crecimiento
4.6.1. Definicion de objetivos

4.6.1.1. Perspectiva Financiera

Tabla 6.0bjetivos perspectiva financiera

ID Nombre Objetivo
OEF_001 @ Retorno de Incremento de
lainversiéon | rentabilidad
(ROID)
OEF_002 Presupuesto = Cumplimiento
de ventas presupuesto

anual de ventas

Descripcién
Es necesario que los accionistas
de la empresa tengan la plena
confianza de la inversién que
estan haciendo. Para esto el
indicador KPI asignado es el de
Retorno de la inversién (ROI).

El cumplimiento de ventas se

establece de forma mensual con el

propésito de evaluar la

proyeccion de ventas

Fuente: elaboracion propia

4.6.1.2. Perspectiva Cliente

Tabla 7.0bjetivos perspectiva cliente

ID Nombre Objetivo

OEC_001 Aumentar el Aumentar la

nivel de satisfacciéon
competitividad = del cliente

Descripcién
Al aumentar la satisfaccion del
cliente, la competitividad de la
empresa aumenta; para lo cual
se realizan encuestas a los
clientes para asi tener una
retroalimentacion de lo que se

esta haciendo.

Fuente: elaboracién propia
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4.6.1.3. Perspectiva Proceso Interno

Tabla 8.0bjetivos perspectiva proceso interno

ID Nombre Objetivo Descripcion Responsable
OEPI_001 @ Porcentaje Impulsar las Identificar el incremento de Departamento
de ventas ventas mensuales comercial
incremento
de ventas
OEPI_002 @ Rankingde @ Impulsarventa Determinar los productos con Departamento
productos de productos mayor aceptacion, y que generan = comercial

mas demandas

Fuente: elaboracién propia

4.6.2. Matriz de indicadores por objetivo

4.6.2.1. Retorno de la inversion (ROI).

Tabla 9.0bjetivo Retorno de la inversion (ROI)

Objetivo
ID Nombre
OEF_001 Retorno de la inversién (ROI)
Descripcién

Permite el establecimiento de la recuperacién de la inversidn realizada
Indicadores
ID Descripcién

KPI01 Retorno de la inversion (ROI)

Fuente: elaboracion propia

4.6.2.2. Cumplimiento de presupuesto anual de ventas

Tabla 10.0bjetivo cumplimiento de presupuesto anual de ventas
Objetivo
ID Nombre
OEF_002 Cumplimiento de presupuesto anual de ventas
Descripcion

El cumplimiento de ventas se establece de forma mensual con el propésito de
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evaluar la proyeccién de ventas

Indicadores
ID Descripcion
KPI 02 Porcentaje de cumplimiento de presupuesto de ventas
KPI 03 Numero de facturas en el mes
KPI 04 Porcentaje de cumplimiento de presupuesto de ventas por productos
estrella
KPI 05 Porcentaje de variaciéon del monto en ventas con respecto al mes del

afio anterior

Fuente: elaboracién propia

4.6.2.3. Impulsar ventas

Tabla 11.0bjetivo Impulsar ventas

Objetivo
ID Nombre
OEPI_001 Impulsar ventas
Descripcion

Identificar el incremento de ventas mensuales

Indicadores
ID Descripcion
KPI 06 Porcentaje de ventas a nuevos clientes

Fuente: elaboracion propia

4.6.2.4. Ranking de productos estrella

Tabla 12.0bjetivo Impulsar ventas
Objetivo
ID Nombre
OEPI_002 Ranking de productos estrella
Descripcion

Determinar los productos con mayor aceptacion, y que generan mas demandas

Indicadores
ID Descripcion
KPI 07 Monto de ventas por producto
KPI 08 Numero de unidades vendidas por producto

Fuente: elaboracién propia
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4.6.2.5. Aumentar el nivel de competitividad

ID

OEC_001

Tabla 13.0bjetivo Aumentar el nivel de competitividad

Objetivo

Nombre

Aumentar el nivel de competitividad

Descripcion

Al determinar el nivel de satisfaccion del cliente al recibir el servicio, se

podra incrementar dichos niveles.

ID
KPI 09
KPI 10
KPI11

Indicadores
Descripcion
Numero de unidades vendidas de un producto por cliente
Numero ventas por cliente

Monto de ventas por cliente

4.6.3. Fichas de indicadores

4.6.3.1. Retorno de la inversion (ROI)

Fuente: elaboracién propia

Tabla 14.Indicador Retorno de la inversion

ID:
TITULO:
OBJETIVO:

UNIDAD: Mes - Afio

FORMULA / CRITERIO PARA EL
CALCULO:

FUENTE / PROCESO DE OBTENCION

RESPONSABLE DE CUMPLIMIENTO
RESPONSABLES DE DATOS REALES

FICHA INDICADOR
KPI 01
Retorno de la inversion (ROI)
Incremento de la rentabilidad

OPORTUNIDAD DE
MEDICION:

Ultimo dfa de cada mes

Z{;E USD $ Ventas por afio — $Compra por afio

$Ventas por aiio it
=E,....D (meses)

Reporte de ventas de los meses: enero, febrero, marzo, abril,
mayo, junio del afio 2017

Gerencia general

Gerencia general

META A CORTO PLAZO SEMAFOROS META LARGO PLAZO SEMAFOROS
FECHA VALOR VERDE ROJO FECHA VALOR VERDE ROJO
30/06/2017 31/12/2017

Fuente: elaboracién propia
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4.6.3.2. Porcentaje de cumplimiento de presupuesto de ventas

Tabla 15.Indicador Porcentaje de cumplimiento de presupuesto de ventas

FICHA INDICADOR
ID: KPI1 02
TITULO: Porcentaje de cumplimiento de presupuesto de ventas
OBJETIVO: Cumplimiento presupuesto anual de ventas
UNIDAD: Mes - Afio OPORTUNIDAD DE MEDICION: El ultimo dia de cada
mes
FORMULA / CRITERIO PARA EL Z{:E USD $ Ventas por afio

CALCULO: ;i =E, ....D (meses)

Presupuesto por afio

FUENTE / PROCESO DE OBTENCION Ventas Facturas Por Mes; obtenidas del archivo en Excel para el
calculo manual del presupuesto de ventas

RESPONSABLE DE CUMPLIMIENTO Gerencia general
RESPONSABLES DE DATOS REALES Gerencia general
META A CORTO PLAZO SEMAFOROS META LARGO PLAZO SEMAFOROS
FECHA VALOR VERDE ROJO FECHA VALOR VERDE ROJO
30/06/2017 1 1 0 31/12/2017 1 1 0

Grafico 1: Presupuesto vs Ventas

Presupuesto vs Ventas
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Fuente: Ventas y presupuesto Excel empresa DELIMARKET
Interpretacion

El grafico muestra el total de ventas de la empresa para un afo especifico vs. el presupuesto planteado para

el mismo afio, donde se puede apreciar que en algunos meses no se alcanzé el presupuesto deseado.

Fuente: elaboracién propia
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4.6.3.3. Nimero de facturas en el mes

Tabla 16.Indicador Nimero de facturas en el mes

ID:
TITULO:
OBJETIVO:

UNIDAD: Mes - Afio

FORMULA / CRITERIO PARA EL
CALCULO:

FUENTE / PROCESO DE OBTENCION

RESPONSABLE DE CUMPLIMIENTO
RESPONSABLES DE DATOS REALES

FICHA INDICADOR
KPI 03
Numero de facturas en el mes
Cumplimiento presupuesto anual de ventas

OPORTUNIDAD DE MEDICION: El dltimo dia de cada

mes

f
Z Ventas ;i = E, ....D (meses)

i=E

Reporte de ventas facturas por mes; ; obtenidas del archivo en
Excel para el cdlculo manual del nimero de facturas por mes

Gerencia general

Gerencia general

META A CORTO PLAZO SEMAFOROS META LARGO PLAZO SEMAFOROS
FECHA VALOR VERDE ROJO FECHA VALOR VERDE ROJO
30/06/2017 31/12/2017
Grafico 2: Numero de facturas al mes
Numero de facturas al mes
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0
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Fuente: Ventas Excel empresa DELIMARKET
Interpretacion

El gréafico el nimero promedio de facturas emitidas en el mes, donde se evidencia un claro crecimiento para
el mes de diciembre, mientras que los meses de enero, julio, noviembre no representan un ntimero alto de

ventas,

Fuente: elaboracién propia
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4.6.3.4. Porcentaje de cumplimiento de presupuesto de ventas por productos estrella

Tabla 17.Indicador % de cumplimiento de presupuesto de ventas por producto

FICHA INDICADOR
ID: KPI 04
TIiTULO: Porcentaje de cumplimiento de presupuesto de ventas por productos estrella
OBJETIVO: Cumplimiento presupuesto anual de ventas
UNIDAD: Mes - Afio OPORTUNIDAD DE MEDICION: El dltimo dia de cada
mes
FORMULA / CRITERIO PARA EL Y/_, USD $ Ventas por Producto por afio _

CALCULO: Presupuesto Producto por afio

i =E,...D (meses)

FUENTE / PROCESO DE OBTENCION Reporte de ventas por producto por mes; obtenidas del archivo
en Excel para el calculo manual del presupuesto de ventas por

producto
RESPONSABLE DE CUMPLIMIENTO Gerencia general
RESPONSABLES DE DATOS REALES Gerencia general
META A CORTO PLAZO SEMAFOROS META LARGO PLAZO SEMAFOROS
FECHA VALOR VERDE ROJO FECHA VALOR VERDE ROJO
30/06/2017 1 1 0 31/12/2017 1 1

Grafico 3: Presupuesto de ventas por producto

Presupuesto de ventas por Producto "C"
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Fuente: Ventas por producto Excel empresa DELIMARKET
Interpretacion

El grafico muestra el total de ventas de un producto especifico vs. el presupuesto estimado para ese afo,
donde se evidencia un bajo rendimiento en los meses febrero y septiembre; mientras que en octubre sus

ventas son elevadas.

Fuente: elaboracién propia
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4.6.3.5. Porcentaje de variacién monto en ventas respecto al mes del afio anterior

Tabla 18.Indicador % de cumplimiento de presupuesto de ventas por producto

FICHA INDICADOR
ID: KPI 05
TITULO: Porcentaje de variacion del monto en ventas con respecto al mes del afio anterior
OBJETIVO: Cumplimiento presupuesto anual de ventas
UNIDAD: Mes - Afio OPORTUNIDAD DE MEDICION: El ultimo dia de cada
mes
FORMULA / CRITERIO PARA EL Z{:E USD $ Ventas por afio

CALCULO: ;i =E,....D (meses)

ZLE USD $ Ventas por afio

FUENTE / PROCESO DE OBTENCION Reporte ventas afio 2016 2017; obtenidas del archivo en Excel
para el calculo manual de comparaciones de ventas del afio actual
vs. el afio anterior

RESPONSABLE DE CUMPLIMIENTO Gerencia general
RESPONSABLES DE DATOS REALES Gerencia general
META A CORTO PLAZO SEMAFOROS META LARGO PLAZO SEMAFOROS
FECHA VALOR VERDE ROJO FECHA VALOR VERDE ROJO
30/06/2017 1 1 0 31/12/2017 1 1 0

Griéfico 4: Ventas 2016 - 2017

Ventas (USD) 2016 vs. 2017
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Fuente: Ventas Excel empresa DELIMARKET
Interpretacion

El grafico muestra una comparativa de ventas por meses del afio 2016 y 2017; donde se puede observar

una variacion significativa para el mes de mayo.

Fuente: elaboracién propia
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4.6.3.6. Numero de facturas por cliente

Tabla 19.Indicador Nuimero de facturas por cliente

FICHA INDICADOR
ID: KPI1 06
TITULO: Numero de facturas por cliente
OBJETIVO: Impulsar las ventas
UNIDAD: Mes - Ao OPORTUNIDAD DE MEDICION: El dltimo dia de cada
mes
FORMULA / CRITERIO PARA EL Zf Ventas por Cliente
< i=E io=
CALCULO: S Cliente ;i =E,...D (meses)

FUENTE / PROCESO DE OBTENCION Reporte de ventas; obtenidas del archivo en Excel para el calculo
manual del niimero de facturas por cliente

RESPONSABLE DE CUMPLIMIENTO Departamento comerecial
RESPONSABLES DE DATOS REALES Departamento comercial
META A CORTO PLAZO SEMAFOROS META LARGO PLAZO SEMAFOROS
FECHA VALOR VERDE ROJO FECHA VALOR VERDE ROJO
30/06/2017 31/12/2017

Grafico 5: Numero de facturas “Cliente A”

Numero de facturas "Cliente A"
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Fuente: Ventas por cliente Excel empresa DELIMARKET

Interpretacion

El grafico muestra el total de facturas vendidas a un cliente de forma mensual, donde se aprecia que para el
mes de diciembre las ventas se han elevado de manera significativa, mientras que el mes de enero las

ventas decayeron de forma considerable.

Fuente: elaboracién propia
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4.6.3.7. Monto de ventas por producto

Tabla 20.Indicador Monto de ventas por producto

FICHA INDICADOR
ID: KP107
TITULO: Monto de ventas por producto
OBJETIVO: Impulsar venta de productos
UNIDAD: Mes - Ao OPORTUNIDAD DE MEDICION: El dltimo dia de cada
mes
FORMULA / CRITERIO PARA EL f
CALCULO: USD $ Ventas por Producto ;i = E,....D (meses)
i=E

FUENTE / PROCESO DE OBTENCION Reporte de ventas por producto; obtenidas del archivo en Excel
para el calculo manual de ventas por producto

RESPONSABLE DE CUMPLIMIENTO Departamento comercial
RESPONSABLES DE DATOS REALES Departamento comerecial
META A CORTO PLAZO SEMAFOROS META LARGO PLAZO SEMAFOROS
FECHA VALOR VERDE ROJO FECHA VALOR VERDE ROJO
30/06/2017 31/12/2017

Grafico 6: Ventas por Producto A

Ventas (USD) "Producto A"
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Fuente: Ventas por producto Excel empresa DELIMARKET
Interpretacion

El grafico muestra el total de ventas de realizadas de un producto determinado, durante el afio, donde se

aprecia un elevado nivel de ventas para el mes de octubre.

Fuente: elaboracién propia
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4.6.3.8. Numero de unidades vendidas por producto

Tabla 21.Indicador Numero de unidades vendidas por producto

FICHA INDICADOR
ID: KPI1 08
TITULO: Numero de unidades vendidas por producto
OBJETIVO: Impulsar venta de productos
UNIDAD: Mes - Ao OPORTUNIDAD DE MEDICION: El dltimo dia de cada
mes
FORMULA / CRITERIO PARA EL f
CALCULO: z Unidades vendidas por Producto ;i = E, ....D (meses)
i=E
FUENTE / PROCESO DE OBTENCION Reporte ventas por producto; obtenidas del archivo en Excel

para el calculo manual de las unidades vendidas por producto

RESPONSABLE DE CUMPLIMIENTO Departamento comercial
RESPONSABLES DE DATOS REALES Departamento comercial
META A CORTO PLAZO SEMAFOROS META LARGO PLAZO SEMAFOROS
FECHA VALOR VERDE ROJO FECHA VALOR VERDE ROJO
30/06/2017 31/12/2017

Grafico 7: Unidades vendidas por Producto A

Unidades vendidas por "Producto A"
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Fuente: Ventas por producto Excel empresa DELIMARKET
Interpretacion

El grafico muestra el total de ventas por un producto especifico; durante un afio especifico, donde se
muestra que en el mes de septiembre y abril no hubo ventas significativas, mientras que en enero se

elevaron.

Fuente: elaboracién propia
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4.6.3.9. Numero de unidades vendidas por producto y cliente

Tabla 22.Indicador Nimero de unidades vendidas por producto y cliente

FICHA INDICADOR
ID: KPI 09
TITULO: Numero de unidades vendidas de un producto por cliente
OBJETIVO: Aumentar la satisfaccién del cliente
UNIDAD: Mes - Aiio OPORTUNIDAD DE MEDICION: El dltimo dia de cada
mes
FORMULA / CRITERIO PARA EL f
CALCULO: Z Unidades vendidas por Producto y Cliente ;i
i=E

= E,....D (meses)
FUENTE / PROCESO DE OBTENCION Reporte de ventas por producto; obtenidas del archivo en Excel
para el calculo manual de las unidades vendidas de un producto a

un cliente
RESPONSABLE DE CUMPLIMIENTO Departamento comercial
RESPONSABLES DE DATOS REALES Departamento comerecial
META A CORTO PLAZO SEMAFOROS META LARGO PLAZO SEMAFOROS
FECHA VALOR VERDE ROJO FECHA VALOR VERDE ROJO

30/06/2017 31/12/2017

Grafico 8: Unidades venidas Cliente B Producto A
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Fuente: Ventas por producto Excel empresa DELIMARKET
Interpretacion

El grafico muestra el total de unidades vendidas de un producto a un cliente, durante un afio determinado,

donde se evidencia un alto desempefio para los meses febrero y junio.

Fuente: elaboracién propia
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4.6.3.10. Numero de ventas por cliente

Tabla 23.Indicador Nimero de ventas por cliente

FICHA INDICADOR
ID: KPI 10
TITULO: Numero de ventas por cliente
OBJETIVO: Aumentar la satisfaccion del cliente
UNIDAD: Mes - Ao OPORTUNIDAD DE MEDICION: El dltimo dia de cada
mes
FORMULA / CRITERIO PARA EL f
CALCULO: Z Ventas por Cliente ;i = E, ....D (meses)
i=E

FUENTE / PROCESO DE OBTENCION Reporte de ventas; obtenidas del archivo en Excel para el calculo
manual de ventas agrupadas por cliente

RESPONSABLE DE CUMPLIMIENTO Departamento comercial
RESPONSABLES DE DATOS REALES Departamento comerecial
META A CORTO PLAZO SEMAFOROS META LARGO PLAZO SEMAFOROS
FECHA VALOR VERDE ROJO FECHA VALOR VERDE ROJO
30/06/2017 31/12/2017

Grafico 9: Unidades venidas del Producto A
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Fuente: Ventas por producto Excel empresa DELIMARKET

Interpretacion

El grafico muestra el total de unidades vendidas de un producto agrupado por cliente, donde se evidencia
un decremento en la misma para un determinado cliente; mientras que para otro cliente las ventas se

elevaron.

Fuente: elaboracién propia
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4.6.3.11. Monto de ventas por cliente

Tabla 24.Indicador Monto de ventas por cliente

FICHA INDICADOR
ID: KPI 11
TITULO: Monto de ventas por cliente
OBJETIVO: Aumentar la satisfaccion del cliente
UNIDAD: Mes - Afio OPORTUNIDAD DE MEDICION: El ultimo dia de cada
mes
FORMULA / CRITERIO PARA EL f
CALCULO: Z USD $ Ventas por Cliente ;i = E,....D (meses)
i=E
FUENTE / PROCESO DE OBTENCION Reporte de ventas
RESPONSABLE DE CUMPLIMIENTO Departamento comercial
RESPONSABLES DE DATOS REALES Departamento comercial
META A CORTO PLAZO SEMAFOROS META LARGO PLAZO SEMAFOROS
FECHA VALOR VERDE ROJO FECHA VALOR VERDE ROJO
30/06/2017 31/12/2017
Grafico 10: Unidades venidas Cliente B Producto A
Ventas (USD) "Cliente 2"
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Fuente: Ventas por cliente Excel empresa DELIMARKET
Interpretacion

El grafico muestra el total de unidades vendidas de un producto determinado a un cliente durante el afio,
para los meses de febrero y septiembre se evidencia que las ventas han disminuido de forma considerable,

mientras que para el mes de octubre las venas sean incrementado.

Fuente: elaboracién propia

65



4.7. Desarrollo del Data Mart

4.7.1. Ambiente tecnolégico

El ambiente tecnoldgico a utilizar estd conformado por las siguientes herramientas, que se han
analizado previamente y se han determinado como las opciones mas éptimas, debido a que se

ajustan a las necesidades de la empresa DELIMARKET para el desarrollo de los KPI.

4.7.1.1. Producto seleccionado para la DBMS

SQL - Structured Query Language - considerado como el lenguaje universal mas usado para la

interaccién con bases de datos.

Segun (Martin, 2017) en su investigacion realizada a las bases de datos determina que Microsoft
SQL Server, se encuentra ubicada en el primer lugar debido a las grandes prestaciones que esta
alcanza en su rendimiento, ademds permite administrar informacién de otros servidores
mejorando su usabilidad, al medir una carga de trabajo de procesamiento de transacciones en linea

(OLTP) representativa en entornos modernos de los clientes.

Por lo cual se ha tomado en consideracién el uso de esta herramienta en su version gratuita, lo
que permite la disminucién de costos operativos para la empresa y la vez garantiza los beneficios

prestados por esta base de datos.

Tabla 25.Producto para DBMS

Nombre SQL Server 2015

Version Express Edition

Fuente: elaboracion propia

4.7.1.2. Producto seleccionado para el area ETL

Se ha tomado en consideracidon la sugerencia por parte de los directivos de la empresa, en el uso
de Visual Studio para la carga de datos ETL, puesto que cuentan con las licencias de Visual Studio
2015, esto sumado a los beneficios propios de la herramienta ya que esta ubicada entre los

primeros lugares del ranking de lenguajes de programacion.

Tabla 26.Producto ETL

Nombre Visual Studio
Version Community para desarrollo del aplicativo; y versiéon 2015 para el
despliegue de la aplicacién

Fuente: elaboracién propia
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4.7.1.3. Producto seleccionado para el motor OLAP

Seguin (Baker, 2017) en la investigacion realizada, denota a Power BI perteneciente a la linea de
Microsoft, como una herramienta poderosa para la inteligencia de negocios altamente intuitiva con
capacidades de datos sobresalientes y una excelente integracidon con diversas plataformas, y en la
versién profesional se inclina hacia las empresas pequefias y medianas, ya que tiene mas
almacenamiento de datos (10 GB), ciclos de actualizacién de datos mas rapidos por hora y consumo

de datos de transmisién de un 1 millén de filas por hora en lugar de solo 10.000 filas.

Tabla 27.Producto motor OLAP

Nombre Power BI Pro

Version 5.1/ $9.99 por usuario por mes

Fuente: elaboracién propia

4.7.1.4. Producto seleccionado como herramienta de acceso a datos

Es una herramienta de mashup de datos y creacién de informes que permite el andlisis de

datos enfocados a la toma de decisiones.

Tabla 28.Producto para acceso a datos

Nombre Power BI Pro

Version 5.1 / $9.99 por usuario por mes

Fuente: elaboracion propia

4.7.2. PASO 1) ANALISIS DE REQUERIMIENTOS

La metodologia de Hefestos se utilizard para la determinaciéon de los requerimientos de
informacién para la definicién de las claves de desempefio que permitan alcanzar las metas en el

area de ventas a las que se enfoca la empresa DELIMARKET.
4.7.2.1. ldentificar preguntas

Mediante la recopilacién de las necesidades de informacidn, las cuales se pueden obtener por

medio de entrevistas, observaciones realizadas a los usuarios.

El objetivo primordial es la identificaciéon de las necesidades de informacién, que son
fundamentales para alcanzar las metas y estrategias de la entidad, que poyen en la toma de

decisiones.
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4.7.2.2. ldentificar indicadores y perspectivas

Se procede con la identificacién de indicadores y perspectivas que se contemplan enel proceso

de ventas del negocio de la organizacion.

Monto de ventas realizadasen un periodo de tiempo.

\ J L J
| T

INDICADOR PERSPECTIVA

Monto de ventas por producto en periodo de tiempo.

INDICADOR PERSPECTIVA

Numero de unidades vendidas por producto mensuales

INDICADOR PERSPECTIVA

Numerode facturas mensuales.

INDICADOR PERSPECTIVA

Ndmero de ventas por cliente

\ JL J
T T

INDICADOR PERSPECTIVA

Monto de ventas a los clientes.

\ JL J
1 T

INDICADOR PERSPECTIVA

Ndmero de facturas por clientes.

\ J L J
1 T

INDICADOR PERSPECTIVA

Numero de productos vendidos a un cliente.

\ J1 J
Y T

INDICADOR PERSPECTIVA

El indicador de analisis es:

e Ventas

Las perspectivas del analisis son:

e Tiempo
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e C(liente
e Producto
e Vendedores

e Grupo

4.7.2.3. Modelo Conceptual

Aplicando el disefio del modelo conceptual segin Hefestos, se representan los indicadores y
perspectivas obtenidas en el proceso anterior, este modelado permitird la observaciéon de los

alcances.

Figura 13. Modelo Conceptual

Tiempo

Cliente

NUmero de ventas
Producto
Monto de ventas

Vendedor

Grupo

Fuente: elaboracion propia

4.7.3. PASO 2) ANALISIS DE LOS OLTP

Al analizar los OLTP se fija la forma de realizar los calculos de los indicadores y el

establecimiento de las correspondencias del modelo conceptual ampliado.
4.7.3.1. Conformar indicadores
e Ventas

Tabla 29.Tabla de conformaciéon de indicadores

Nombre Identificador Foérmula
Retorno de la inversién = OEF_002 KPI ZLE USD $ Ventas por afio — $Compra por afio
(ROI) 01 $Ventas por afio
=E,...D (meses)

; i
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Porcentaje de OEF_002KPI ' Y/__USD $ Ventas por afio =B D (meses)
cumplimiento de 02 Presupuesto porarfio ’ T
presupuesto de ventas
Numero de facturas en OEF_002KPI @ [
el mes 03 Z Ventas ;i = E,....D (meses)

i=E
Cumplimiento OEF_002 KPI Zisz USD $ Ventas por Producto por afio ;
presupuesto anual de 04 Presupuesto Producto por aio ’
ventas =E,....D (meses)
Porcentaje de variacion = OEF_002 KPI Z{:E USD $ Ventas por afio
del monto en ventas 05 Z;;E USD $ Ventas por afio 0= Ey e D (meses)

con respecto al mes del
afo anterior

Numero de facturas por

OEPI_001 KPI

ZLE Ventas por Cliente

;i =E,...D (meses)

cliente 06 Y Cliente
Monto de ventas por OEPI_002KPI @ f
producto 07 z USD $ Ventas por Producto ;i = E, ....D (meses)

Numero de unidades

OEPI_002 KPI

i=E
f
Z Unidades vendidas por Producto ;i

vendidas por producto 08 -
iz
=E,....D (meses)
Numero de unidades OEC_001KPI [
vendidas de un 09 z Unidades vendidas por Producto y Cliente ;i
producto por cliente = — E,...D (meses)
Ndmero de ventas por OEC_001 KPI f
cliente 10 Z Ventas por Cliente ;i = E, ....D (meses)
i=E
Monto de ventas por OEC_001KPI [
cliente 11 Z USD $ Ventas por Cliente ;i = E, ....D (meses)
i=E

Fuente: elaboracion propia

4.7.3.2. Establecer correspondencias

El establecimiento de las correspondencias determina la relacién existente entre los objetivos
y sus KPI y el modelo conceptual con sus respectivas las dimensiones: tiempo, cliente, producto,
vendedor, grupo; la tabla de hechos ventas; es decir las tablas que intervendran en cada uno de los

indicadores claves
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Tabla 30.Correspondencia del objetivo retorno de la inversién

Objetivo KPI Dimensiones

Retorno de la inversion (ROI) Retorno de la inversion (ROI)

Fuente: elaboracién propia

Tabla 31.Correspondencia del objetivo cumplimiento de presupuesto anual de ventas

Objetivo KPI Dimensiones
Cumplimiento de presupuesto = Porcentaje de cumplimiento de Ventas
anual de ventas presupuesto de ventas Tiempo
Numero de facturas en el mes Ventas
Tiempo
Porcentaje de cumplimiento de Ventas
presupuesto de ventas por Producto
productos estrella Tiempo
Porcentaje de variacion del Ventas

monto en ventas con respecto al Tiempo

mes del afio anterior

Fuente: elaboracion propia

Tabla 32.Correspondencia del objetivo impulsar ventas

Objetivo KPI Dimensiones
Impulsar ventas Porcentaje de ventas a nuevos Ventas
clientes Tiempo
Numero de facturas por cliente Ventas
Cliente
Tiempo

Fuente: elaboracién propia

Tabla 33.Correspondencia del objetivo ranking de productos estrella

Objetivo KPI Dimensiones
Ranking de productos estrella = Monto de ventas por producto Ventas
Producto
Tiempo
Numero de unidades vendidas Ventas
por producto Producto
Tiempo

Fuente: elaboracién propia

Tabla 34.Correspondencia del objetivo aumentar el nivel de correspondencia
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Objetivo KPI Dimensiones

Aumentar el nivel de Numero de unidades vendidas de = Ventas

competitividad un producto por cliente Producto

Cliente
Tiempo
Numero ventas por cliente Ventas
Cliente
Tiempo
Monto de ventas por cliente Ventas
Cliente
Tiempo

Fuente: elaboracién propia

Relaciones identificadas:

e Latabla “dim_tiempo” se relaciona con la perspectiva “Tiempo”.

e Latabla “dim_cliente” se relaciona con la perspectiva “Cliente”.

e Latabla “dim_producto” se relaciona con la perspectiva “Producto”.

¢ Latabla “dim_vendedor” se relaciona con la perspectiva “Vendedores”.

e Latabla “dim_grupo” se relaciona con la perspectiva “Grupo de productos”.

e Latabla fact_ventas que almacena las ventas.

4.7.4. PASO 3) MODELO LOG ICO DEL DW

Para la construccion del modelo l6gico de la estructura del Data Warehouse, se apoya en el

diseno de las tablas de dimensiones y hechos.

4.7.4.1. Tipo de Modelo Légico del DW

El esquema a utilizar sera el de estrella ya se adecua a las necesidades e indicadores KPI.

4.7.4.2. Tablas de dimensiones
Las tablas de dimensiones que forman parte del Data Warehouse son:

e Dimensién Tiempo
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En esta dimensién comprende las fechas, dias (festivos, laborable). Estos datos estan

agrupados por: afios, semestres, trimestres, meses, semanas, dias y el ETLCARGA.

Atributo
Key: ID_TIEMPO
DIA_ANIO
DIA_MES
DIA_SEMANA
NOMBRE_DIA
FESTIVO
LABORABLE
SEMANA_ANIO
NUMERO_MES

NUMERO_MES_FISCAL

Figura 14. Estructura dimensién tiempo

Dimension Tiempo

Id_tiempo

Dia_anio

Dia_mes
Dia_semana
Nombre_dia
Festivo

Laborable
Semana_anio
Anio_semana
Numero_mes
Numero_mes_fiscal
Nombre_mes
Numero_trimestre
Numero_trimestre_fiscal
Anio

Anio_fiscal
Etlcarga

Fuente: elaboracidon propia

Tabla 35.Estructura dimension tiempo

Atributos
Descripcion Cambio
Clave subrogada de la dimensién Tipo 0
Numero del dia del afio Tipo 0
Numero del dia del mes Tipo 0
Numero del dia de la semana Tipo 0
Nombre del dia Tipo 0
Fecha festiva Tipo 0
Fecha laborable Tipo 0
Numero de la semana en el afio Tipo 0
Numero del mes Tipo 0
Numero del mes fiscal Tipo 0
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NOMBRE_MES Nombre del mes Tipo 0 Febrero

NUMERO_TRIMESTRE Numero del trimestre Tipo 0 1
NUMERO_TRIMESTRE_ Numero del trimestre fiscal Tipo 0 1
FISCAL
ANIO Afio Tipo 0 2017
ANIO_FISCAL Ano Fiscal Tipo 0 2017
Categorias
Categoria Jerarquia Ejemplo
Tiempo Afo - 2017
Mes - Febrero
Dia - 01
- 02
- 03
- Marzo
- 2018

Fuente: elaboracion propia

e Dimension Cliente

En esta dimension comprende la informaciéon de los clientes: Identificador, Cédula de

identidad, nombres y el ETLCARGA.

Figura 15. Estructura dimension cliente

Dimension Cliente

Id_cliente

Identificacion
Nombres
Etl_carga

Fuente: elaboracion propia

Tabla 36.Estructura dimension cliente

Atributos
Atributo Descripcion Cambio Ejemplo
Key: ID_CLIENTE Clave subrogada de la dimensién Tipo 0 1
ID_TIEMPO Fecha de registro del cliente Tipo 0 27/02/2017 17:50
IDENTIFICACION Cédula del vendedor Tipo 1 0603785163
NOMBRES Nombre del vendedor Tipo 1 ESTEFANNY

74



ETL_CARGA Estado de la ultima carga Tipo 1 I

Fuente: elaboracién propia

e Dimension Producto

En esta dimensiéon comprende los productos con su respectiva informacion: identificador,

grupo, descripcidn alternativa, nombre del producto y el ETLCARGA con sus respectivos precios.

Figura 16. Estructura dimensién producto

Dimension Producto

Id_producto
Id_grupo
Alterntivo

Nombre_producto
Etl_carga
Precio_compra
Precio_venta

Fuente: elaboracion propia

Tabla 37.Estructura dimension producto

Atributos
Atributo Descripcion Cambio Ejemplo
Key: ID_PRODUCTO Clave subrogada de la dimension Tipo 0 1
Pk: ID_GRUPO Numero del dia del afio Tipo 1 1
ALTERNATIVO Cédigo de barras Tipo 1 090388000792
NOMBRE_PRODUCTO Nombre del producto Tipo 1 REAL ATUN
180GR
CANTIDAD Cantidad del producto Tipo 1 6.327,00
PRECIO_COMPRA Costo del producto al momentodela @ Tipo 1 1,13
compra
PRECIO_VENTA Costo del producto al momento dela = Tipo 1 1,15
venta
ETL_CARGA Estado de la ultima carga Tipo 1 I

Fuente: elaboracién propia

e Dimension Vendedor

En esta dimensiéon comprender la informacién del vendedor: identificador y el nombre.
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Figura 17. Estructura dimensién vendedor

Dimension Vendedor

Id_vendedor

Identificacion
Nombre

Fuente: elaboracion propia

Tabla 38.Estructura dimensién vendedor

Atributo Descripcion Cambio Ejemplo
Key: ID_VENDEDOR  Clave subrogada de la Tipo 0 1
dimension
IDENTIFICACION Cédula del vendedor Tipo 1 0603785163
NOMBRE Nombre del vendedor Tipo 1 ESTEFANNY
ETL_CARGA Estado de la ultima carga Tipo 1 I

Fuente: elaboracién propia

e Dimensién Grupo

En esta dimensiéon comprende la informacién del grupo correspondiente a un producto y el

ETLCARGA.
Figura 18. Estructura dimension grupo
Dimension Grupo
Id_grupo
Nombre_grupo
Etl_carga
Fuente: elaboracion propia
Tabla 39.Estructura dimensién grupo
Atributos
Atributo Descripciéon Cambio Ejemplo
Key: ID_GRUPO Clave subrogada de la dimension | Tipo 0 1
NOMBRE Nombre del grupo Tipo 1 SIN IVA

76



ETL_CARGA Estado de la dltima carga Tipo 1 [

Fuente: elaboracién propia

4.7.4.3. Tablas de hechos

Las tablas de hechos se utilizaran para la toma de decisiones, estas contienen los hechos a

través de los que se construiran los indicadores de estudio.

Figura 19. Tabla de hechos ventas
Numero ventas

Fuente: elaboracion propia

Tabla 40.Detalle hecho ventas

Claves Descripcién

Key: ID_CLIENTE Clave de la dimension Cliente
Key: ID_TIEMPO Clave de la dimension Tiempo
Key: ID_PRODUCTO Clave de la dimensiéon Producto
Key: ID_VENDEDOR Clave de la dimensién Vendedor

Atributos Descripcién
NUMERO Numero de documento fisico de la venta
CANTIDAD Numero de Unidades de un producto
SUBTOTAL Valor monetario por unidad de producto
BASE_IVA Valor monetario por unidad de producto que marcan IVA
BASE_SIN_IVA Valor monetario por unidad de producto que no marcan IVA
DESCUENTO Valor de descuentos sobre un producto

Medidas Descripcion
SUBTOTAL Subtotal monetario de la venta por producto

Tipo Transformacion
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Formula SUB = CANT * (B_IVA + B_S_IVA)

IVA Valor impuesto del 12%
Tipo Transformacion
Formula IVA=B_IVA*0,12
TOTAL Total monetario de la venta por producto
Tipo Transformacion
Formula TOT = (SUB-DESC+IVA)

Fuente: elaboracién propia

4.7.4.4. Uniones
Las uniones entre las tablas de dimensiones y sus tablas de hechos

Figura 20. Diagrama de hechos y dimensiones

CIM_VENDEDOR

ID_VEMDEDOR  int
IDENTIFICACION

- DINM_TIEMFD ] FACT_VENTAS

ID_TIEMPQ int =ph ID CLIENTE  bigint ZpkTkiz

DIA_ANID Smallint ID TIEMFD it =<ph, fk3=

DIA_MES smaliint ID_FRODUCTC bigint <ok, fkZ> - DIM_CLIENTE

DIA_SEMANA smallint ID_VENDEDOR int <pk, fhd> ID_CLIENTE bigint

NOMERE_DIA warchar(1) NUMERD warchar(20) ID_TIEMFD int

FESTIVO CANTIDAD  int IDENTIFICACION
SUBTOTAL i NOMBRES

ETL_

Fr-DH#CHE-REFERENCE_DIM_TIEM

FK_FACT_VEN_REFERENCE_DIM_PROD

- DIM_PRODUGTO
ID_FRODUCTO Bigint
|D_GRUFO int

ALTERNATIVO
NOMERE_FRODUCTO
CANTIDAD i
PRECIO_COMFRA
PRECIO_}

FK_DIM_PROD_REFERENCE_DIM_GRUP
Y

- DIM_GRUPO

Fuente: elaboracién propia

4.7.5. PASO 4) INTEGRACION DE DATOS

En este paso se ingresan los datos, para esto se aplicardan métodos de limpieza y calidad de datos

como ETL; para especificar reglas y politicas para actualizacion.
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4.7.5.1. Carga Inicial

Procurar que los datos estén limpios y no tengan valores faltantes al momento de cargarlos en el
Data Warehouse, las tablas dimensionales comparten varias caracteristicas con algunas de las tablas
de hechos, con el propésito de analizar las tablas de hechos y evitar que algunas limitaciones sean
aplicadas sobre las tablas de dimensién, debido a este andlisis se puede comparar con otras

limitaciones o escenarios de estudio de otras tablas de hechos.

e (arga de datos dimensionales
e (arga de tablas de hechos

e Ingreso de las acciones llevadas a cabo
El proceso ETL a seguir para efectuar la carga inicial de datos es el siguiente:

Figura 21. Proceso ETL

INICIO

Carga de
- - —_ — dimensiones

Carga de
hechos

Fuente: elaboracion propia

Descripcion de pasos de la carga inicial:

Tabla 41.Descripcion de pasos de la carga inicial

NO PASOS DESCRIPCION
1 Inicio Arranca con la ejecucién de los pasos en el

momento que sean exteriorizados.

2 Carga de Dimension Tiempo Ejecuta el contenedor de pasos que cargara la
dimensién.

3 Carga de Dimension Producto Ejecuta el contenedor de pasos que cargara la
dimension.

4 Carga de Dimensién Grupo Ejecuta el contenedor de pasos que cargara la
dimensién.

5 Carga de Dimensién Vendedor Ejecuta el contenedor de pasos que cargara la
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6

7

2.

3.

Carga de Cliente
Carga de Tabla de Hechos Ventas
tabla
Las tareas que se llevan a cabo por “Carga Dimensién Tiempo”
INSERT INTO #TT
SELECT

dimension.

Ejecuta el contenedor de pasos que cargara la

dimension.

de hechos.

Fuente: elaboracién propia

CAST (@Fechalni AS DATE) fecha,
DATEPART (DY, @Fechalni),
DAY(@Fechalni) dia_semana,
DATEPART(“dw”, @Fechalni) nombre_dia,

0,

CASE WHEN DATEPART(“dw”,@Fechalni)=1
MONTH(@Fechalni) numero_mes,
DATENAME(mm, @Fechalni) nombre_mes,

DATEPART(qq, @Fechalni),
YEAR(@Fechalni) anio

SET @Fechalni=DATEADD(day,1, @Fechalni);

Se generan 365 registros por afio

Para cada registro se asigna un niumero secuencial comenzando desde 1

Se cargan los registros en la dimensién

1.
2.
3. Serealizan las transformaciones 1,2,3
4.
5.

Se realiza el alcance del objetivo a través del tiempo

Las tareas que se llevan a cabo por “Carga Dimension Producto”

‘a Truncate Table
ﬂ Productos

=Y
i i Carga Archivo Productos

g‘a Ejecuta spCargaProducto

Figura 22. Carga dimensién producto

EE Excel Source
>

N

1

L)ﬂ Data Conversion

L

€ oLe DB Destination

Fuente: elaboracion propia
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1. Se extraen los datos de acuerdo a lo establecido para la carga de la dimensién producto, la

extraccion se realiz6 en dos etapas

e Asignacién de cédigos y grupos y la respectiva informacién del producto

e Generacion de datos mediante script sql

2. Se combinan los registros de la extraccion

3. Sellevan a cabo las transformaciones 4,5,6

4. Se asignan la clave subrogada para cada registro en base a la clave operacional: id_grupo

Fuente

Dimensién: Producto

Columna
Key: ID_PRODUCTO
Pk: ID_GRUPO
CODIGO
NOMBRE_PRODUCTO
CANTIDAD
PRECIO_COMPRA
PRECIO_VENTA
ETL_CARGA

Tabla 42.Carga dimension producto

Destino

Tipo Dato Tabla Columna
Bigint Sujeta a generacion de proceso ETL
Integer DIM_GRUPO IDGRUPO
varchar(25) DIM_PROUCTO = ALTERNATIVO
varchar(100) NOMBRE_PRODUCTO
Integer CANTIDAD
decimal PRECIO_COMPRA
decimal PRECIO_VENTA

char(1)

Fuente: elaboracion propia

4. Lastareas que se llevan a cabo por “Carga Dimensién Grupo”

1. Se extraen los datos de acuerdo a lo establecido para la carga de la dimensién grupo

2. Secargany actualizan los registros en la dimensién

Tabla 43.Carga dimensién grupo

Fuente Destino

Dimension: Grupo
Columna
Key: ID_GRUPO
NOMBRE
ETL_CARGA

Tipo Dato Tabla Columna
Integer Sujeta a generacién de proceso ETL
varchar(45) DIM_GRUPO NOMBRE
char(1) ETL_CARGA

Fuente: elaboracién propia

81



5. Lastareas que se llevan a cabo por “Carga Dimensién Vendedor”

1. Seextraen los datos de acuerdo a lo establecido para la carga de la dimension

2. Secargany actualizan los registros en la dimension

Tabla 44.Carga dimension vendedor

Fuente Destino

Dimension: Vendedor

Columna Tipo Dato Tabla Columna
Key: ID_VENDEDOR integer Sujeta a generacién de proceso ETL
IDENTIFICACION varchar(13) DIM_CLIENTE IDENTIFICACION
NOMBRE varchar(50) NOMBRE
ETL_CARGA char(1) ETL_CARGA

Fuente: elaboracion propia

6. Las tareas que se llevan a cabo por “Carga Dimension Cliente”
Figura 23. Carga dimensién cliente

D‘a Truncate Table Clientes
EEI Excel Source
L

Mame

MOMBRE CLIENTE
RUC-CI
DIRECCION

L J

9
Carga Archivo Cliente 1 .
i i L)u Data Conversion

L 4

E€ oLe DB Destination

g‘a Execute SQL Task

Fuente: elaboracion propia

1. Se extraen los datos de acuerdo a lo establecido para la carga de la dimensién
2. Seasigna la determinacién del proceso mediante la clave operacional etl_carga

3. Secargany actualizan los registros en la dimensién

Tabla 45.Carga dimensién cliente

Fuente Destino

Dimension: Cliente

Columna Tipo Dato Tabla Columna
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Key: ID_CLIENTE Bigint Sujeta a generacién de proceso ETL

ID_TIEMPO Int DIM_TIEMPO ID_TIEMPO
IDENTIFICACION varchar(13) DIM_CLIENTE @ IDENTIFICACION
NOMBRES varchar(150) NOMBRES
ETL_CARGA char(1) ETL_CARGA

Fuente: elaboracién propia

7. Las tareas que se llevan a cabo por “Carga de la tabla de hechos Ventas”

E‘a Execute SQL Task &l; Excel Source Name
! Cliente
Fecha
L J Meto 5/1
i-)i Carga Archivo Cabecera -(I._) 0 Data Conversion Meto C/1
SubTotal
Iva
L J Total
E& oLe 08 Destination Codigo
Mumero

s Wb

Figura 24. Carga hechosventas

Fuente: elaboracion propia

Extraccién de datos de las tablas origen
Transformaciones y calculos para el llegar al cumplimiento de los objetivos planteados
Obtencion de claves dimensionales

Validacion de claves

4.7.5.2. Actualizacién

La informacién se actualizara todos los dias a las doce de la noche.

Los datos de las tablas de dimensiones seran cargados en su totalidad simultaneamente.

Para el proceso ETL:

Inicio: iniciara la ejecucion de los pasos todos los dias a las doce de la noche.

Para el calculo de los Montos, y nimeros de ventas, productos ligados a los clientes.

Para la determinacion de los procesos que dan soporte al cumplimento de las claves de
desempefio.

Es de suma importancia conservar actualizadas cada una de las dimensiones, a través de la

carga o actualizacién de registros. La actualizaciéon en las tablas de hechos es poco
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probable, permitiendo sean refrescados los registros correspondientes a un determinado

tiempo.
Tabla 46.Descripcion de proceso ETL
TIPO CAMBIO DESCRIPCION
Tipo 0 Sin Cambio
Tipo 1 Sobre escritura
Tipo 2 Creacion de nuevo registro en la dimensién

Fuente: elaboracion propia

Transformacién de datos: Identificacion de las columnas sobre las cuales se realizan los
cambios y calculos de los procesos a cagar a peticion del usuario.
Flujo de datos de la fuente al destino. Diagramas de flujo de datos sobre cada etapa que

el proceso recorre, el cual se realiza mediante la carga de archivos de paquetes de dtsx.
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Capitulo 5

Resultados

5.1. Evaluacion Preliminar

DELIMARKET, es una empresa dedicada a abastecer productos para el consumo y uso del hogar.
En esta seccion de la evaluaciéon de los objetivos, se estudiaran algunos pardmetros como:
porcentaje de cumplimiento de ventas, numero de facturas por producto estrella, porcentaje de

ventas con respecto al afio anterior, entre otros.

Se evaluara desde enero a julio 2017 debido a la existencia de datos histéricos en este lapso de

tiempo con respecto al afio anterior, para apreciar el cumplimiento de los objetivos planteados.

La solucién DELIMARKET_BI ha sido elaborada de acuerdo a las necesidades planteadas por la
empresa DELIMARKET, esta solucién permite a esta empresa realizar un andlisis profundo de las
actividades que realiza, visualizar el estado de ventas con respecto a presupuestos anuales y
mensuales, montos de ventas comparados con afios anteriores, montos y cantidades de adquiridos

por los clientes, asi como productos destacados.

Figura 25. Pantalla Solucién DELIMARKET_BI
Power BI ‘ Mi drea de trabgjo > KPI SR By | ? @ .

#° Pagina Andlar elemento activo B Verrelaconados =1 Suscribise -

Archivo~  Vistav  Editarinforme B3 Bplorar~ O Actualizar

FILTROS
Aplicar filtro
IDENTIFICACION . A

Tipo de filtro

. Ll
94,36 mil' : fioie
Objetivo: 87.00 mil 37 52% Objetivo: 5 81 mil (-18.3: — ;;‘;E;;
... ' I 0501129183001

1

1
0501146609 1
0501800114 1
0501880942 1
0501893952 1
0501895858 1
0501978217001 1
0502027501 1

PANELES
INFORMES

NOMBRE MES (T.. A
LIBROS

K;N.IUNTO;DE‘I;;TUS IIIIIIIIIIIIII ]49 97 N |||||||||||‘|I r::r:nﬁ::(n
KP! N IlJ Seleccionar
1 (En blanco) Selcioner oo

«

Agosto
Diciembre:
Enero
Febrero
Julio
Junio

Marzo
RETORNO INVERSION PRESUPUESTO DE VENTAS RANKING DE PRODUCTOS IMPULSAR VENTAS NIVEL DE COMPETITIVIDAD Maun

332334YBRAIB

Fuente: Solucion DELIMARKET _BI
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El informe elaborado para la evaluacién de KPI consta de 5 dashboards, los cuales representan a
cada uno de los objetivos que la empresa requiere examinar, los mismos que se pueden apreciar en

la parte inferior de la figura 25, y se enumeran a continuaciéon

e Retorno de inversion
e Presupuesto de ventas
e Ranking de productos
e [mpulsar ventas

e Niveles de competitividad

5.1.1. Objetivo Incremento de rentabilidad

Para la obtencion de los datos de retorno de inversiéon, se ha considerado necesario una
visualizacion de los datos en una tabla, en la cual se representan montos de ventas, montos de

compras, como se muestra en la figura siguiente.

Figura 26. Dashboard Retorno de inversién

o=l o

0.24 45811 56.754,34

Total NaM
RETORNO INVERSION PRESUPUESTO DE VENTAS RANKING DE PRODUCTOS IMPULSAR VENTAS NIVEL DE COMPETITIVIDAD

Fuente: Solucion DELIMARKET _BI

5.1.1.1. Retorno de la inversién (ROI)
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Y/_.USD $ Ventas 2017 — $Compra 2017 y

$Ventas 2017

;L

E,....D (meses)

Grafico 11: Retorno de la inversién

Fuente: Solucion DELLIMARKET_BI

Tabla 47. Retorno de la inversion

AVENA NARAN]JILLA NESTLE 1LT

AVENA NARANJILLA NESTLE
200ML

" A A A A

CANTIDAD

PRECIO COMPRA
1.34
1.34
1.34
1.34
1.34

PROMEDIO KPI

©®r A A A

CANTIDAD

77

77

PRECIO COMPRA

0.57
0.57
0.57
0.57

87

$

®Tr A A A A

$

®r o A A

COMPRA
103.18
PRECIO VENTA
1.65
1.67
1.70
1.75
1.79

COMPRA
103.18

PRECIO VENTA

0.56
0.57
0.58
0.61

VENTA
132.06
KPI

0.19%
0.20%
0.21%
0.23%
0.25%
0.22%

VENTA
132.06
KPI

-0.02%
0.00%
0,21%
0.23%



$ 0.57 $ 0.62 0.25%
$ 0.57 $ 0.63 0.27%
PROMEDIO KPI 0.22%

Fuente: elaboracion propia

Interpretacion de resultados

Al aplicar la formula para determinar el ROI a dos productos que han sido seleccionados al azar
del listado de existencias deDELIMARKET, se observa que existe incremento y decremento del
precio de ventade los productos seleccionados, el Retorno de Inversién nos ha permitido medir el
rendimiento que se ha obtenido de la inversion realizada al obtener un incremento del 22% en el

producto 1y 2.

5.1.2. Objetivo cumplimiento de presupuesto anual de ventas

Para el cumplimiento de presupuestos de ventas es necesario realizar un andlisis de las ventas
del afo, para ello el dashboard que corresponde a este objetivo se ha dividido en cuatro partes, cada

indicador posee un grafico de resumen que le corresponde, como se muestra a continuacion.

Figura 27. Dashboard Presupuestode ventas

5436 il I 474 mil
Ml

LTy

RETORNO INVERSION PRESUPUESTO DE VENTAS RANKING DE PRODUCTOS IMPULSAR VENTAS NIVEL DE COMPETITIVIDAD

Fuente: Solucion DELIMARKET _BI
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5.1.2.1. Porcentaje de cumplimiento de presupuesto de ventas

< Volver al informe

@VENTAS @PRESUPUESTO

B0m

=
3

o

-

ANO

MES
ENERO
FEBRERO
MARZO
ABRIL
MAYO
JUNIO
JULIO
TOTAL

2018
Enero

2018
febre:

Y/_.USD $ Ventas 2017

Presupuesto 2017

!

=E,...D (meses)

Grafico 12: Cumplimiento de presupuesto anual de ventas

2016

PRESUPUESTO DE VENTAS

016

o agosto  septie..

2018

2018

2016 2018

octubre noviem... diciem

enero rel:elo marzo

Fuente: Solucion DELIMARKET_BI

Tabla 48.Cumplimiento de presupuesto anual de ventas

VENTAS

43.726,33
45.286,60
44.401,77
45.050,57
46.380,87
47.185,89
45.135,44
$ 317.167,47

R A R - AR~ S - N -

Fuente: elaboracion propia
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$ 45.000,00
$ 45.000,00
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$ 294.000,00

40m
30m
20m
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OBJETIVO
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-1.33%
0.11%
3.07%
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Interpretacion de resultados

Del analisis realizado, se observo pérdida en los meses de enero y marzo, en cuanto al
presupuesto establecido para el 2017, mismo que fue incrementado en un 7.14% con respecto al

afio anterior, en cuanto a los siguientes meses (febrero, abril, mayo, junio, julio) se observa que el

objetivo ha sido sobrepasado con un 0.69%.

5.1.2.2. Numero de facturas en el mes

f
Z Ventas ;i = E,....D (meses)
i=E

Grafico 13: Numero de facturas en el mes

< Volver al informe NUMERO DE FACTURAS

& mil

5 mil

presupuesto que se ha propuesto cumple satisfactoriamente, observando en el analisis que el
4mil
3Imil 2016 noviembre
4039
2mil
1mil
0 mil
2016 2016 2016 2016 2016 2016 20186 2016 2016 2016 2016 2016 2017 2017 207 2017 2017 201 017
maye ]

2017
enerc febrero  marzo abril mayo Junio Julio agosto  septie.. octubre novie.. diciem.. enero febrero marzo abril unio Julio

Fuente: Solucion DELIMARKET_BI

Tabla 49.Numero de facturas en el mes

ANO 2016 2017 OBJETIVO
MES

ENERO 5090 4814 -0,01%
FEBRERO 5032 4888 0,00%
MARZO 5300 5199 0,01%
ABRIL 5442 5154 0,00%
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MAYO 5173 5781 0,01%

JUNIO 4884 5703 0,00%
JULIO 4889 6075 0,01%
TOTAL 35810 37614 0,003%

Fuente: elaboracion propia

Interpretacion de resultados

Del andlisis realizado, se observé el incremento en la emision de facturas en un 0,003%, lo cual
permite el cumplimiento propuesto entorno a la evaluacidon de este objetivo con respecto al afio

anterior.

5.1.2.3. Porcentaje de cumplimiento de presupuesto de ventas por productos estrella

»/_, USD $ Ventas por Producto 2017 .

’

Presupuesto Producto 2017

Grafico 14: Porcentaje cumplimiento presupuesto ventas por productos estrella

£ Vaiver al informe ‘ PRESUPUESTO PRODUCTO ESTRELLA ULTIMA ACTUALIZACION:23/11/2017 15:58:55

@VENTAS @VALOR

I.lil--ij

Fuente: Solucion DELIMARKET_BI

Tabla 50.Porcentaje cumplimiento presupuesto ventas por productos estrella

NOMBRE PRODUCTO VENTAS PRESUPUESTO OBJETIVO
PALMA ORO 900ML $ 14378.35 $ 11760.00 22.26%
LA FAVORITA 900ML $ 7073.65 $ 5145.00 37.49%
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VALDEZ AZUCAR 2KL $ 6503.07 $ 6615.00
LA FAVORITA 4LT $ 5462.10 $ 3675.00
GIRASOL 1LT $ 3034.08 $ 2940.00
SAL CRISAL 2K $ 2807.58 $ 2940.00
LAVATODO NARANJA *2 $ 2494.70 $ 2646.00
COCINERO 900ML $ 2233.75 $ 3675.00
PANOLINI G *100 $ 57.03 $ 4410.00

Fuente: elaboracion propia

Interpretacion de resultados

-1.69%
48.63%
3.20%
-4.50%
-5.72%
-39.22%
-98.71%

Del anilisis realizado, se observo un incremento significativo en 4 de los 9 productos estrella

determinados para verificar el cumplimiento propuesto entorno a la evaluacion de este objetivo con

respecto al aflo anterior, al conocer los productos que presentan disminucién en el cumplimiento

del objetivo, permite realizar planes de marketing para mejorar las ventas, y proceder con el

objetivo planteado.

5.1.2.4. Porcentaje de variacién del monto en ventas con respecto al mes del afio anterior

f
Yi_g USD $ Ventas 2017
>/ USD § Ventas 2016 ’

i =E,...D (meses)

Grafico 15: Porcentaje variacion monto ventas respecto al mes del afio anterior
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2016 septiembre
40.664.36

2016 2016 016 2016 2016 016 2016 2016 016 016 2016 016 2017 2017 2017 2017 2017 2017
enero febrero marzo  abri mayo  junio julic  agosto er:te odubl novie.. dce enero febrero marzo  abril mayo  junio Julio
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Fuente: Solucion DELIMARKET_BI
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Tabla 51.Porcentaje variacién monto ventas con respecto al mes del afio anterior

ANO 2016 2017

MES VENTAS VENTAS OBJETIVO
ENERO $ 48071.70 $ 43726.33 -9.04%
FEBRERO $ 44987.01 $ 45286.60 0.67%
MARZO $ 4351590 $ 44401.77 2.04%
ABRIL $ 45164.44 $ 45050.57 -0.25%
MAYO $ 47590.23 $ 4638087 -2.54%
JUNIO $ 4634028 $ 47185.89 1.82%
JULIO $ 45519.97 $ 4513544 -0.84%
TOTAL $ 321189.53 $ 317167.47 -0.02%

Fuente: elaboracion propia
Interpretacion de resultados

Del analisis realizado, se observd un decremento en cuanto al cumplimiento del objetivo
sefialado para este estudio entre los afios 2016-2017, los meses que han sufrido disminucién son:
enero, abril, mayo y junio debido a lo cual se ha obtenido un porcentaje negativo total del -0.02%

con respecto al cumplimiento propuesto para la evaluacién de este objetivo.

5.1.3. Objetivo Impulsar ventas

Con el objetivo de impulsar las ventas es necesario realizar un andlisis de que realizan su
consumo en esta empresa, para ello el dashboard que correspondiente representa tablas de ventas

tanto en monto como en cantidad de facturas, como se muestra a continuacion.

Figura 28. Dashboard Impulsar Ventas

-

866.536.96 Total 26

RETORNO INVERSION PRESUPUESTO DE VENTAS RANKING DE PRODUCTOS IMPULSAR VENTAS NIVEL DE COMPETITIVIDAD

Fuente: Solucion DELIMARKET_BI
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5.1.3.1. Numero de facturas por cliente

ZLE Ventas por Cliente
Y Cliente

;i =E,...D (meses)

Grafico 16: Numero de facturas por cliente

Total a3

Fuente: Soluciéon DELIMARKET_BI

Tabla 52.Numero de facturas por cliente

ANO 2016 2017 OBJETIVO

MES

ENERO 26.00 26.00 0.00%
FEBRERO 32.00 19.00 -26.92%
MARZO 36.00 20.00 5.26%
ABRIL 26.00 12.00 -40.00%
MAYO 30.00 9.00 -25.00%
JUNIO 31.00 6.00 -33.33%
JULIO 32.00 1.00 -83.33%
TOTAL 213.00 93.00 -29.05%

Fuente: Solucion DELIMARKET_BI

Interpretacion de resultados

Del andlisis realizado al Sr Bayron Basantes Campafia cliente frecuente de DELIMARKET, se
observd un decremento en sus habitos de compra de un 29.5% con respecto al nimero de facturas

adquiridas por el cliente de los meses analizados del afio anterior.
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5.1.4. Objetivo Ranking de productos estrella

La representacion del ranking de productos estrella ha sido plasmada en el siguiente dashboard;
el cual mide el monto de las ventas realizadas de un producto, asi como la cantidad de productos

que se han vendido.

Figura 29. Dashboard Ranking de productos
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Fuente: Solucién DELIMARKET_BI
5.1.4.1. Monto de ventas por producto
f
Z USD $ Ventas por Producto ;i = E,....D (meses)
i=E
Tabla 53.Monto de ventas por producto

ANO 2016 2017
MES VENTAS VENTAS OBJETIVO
ENERO $ 990.00 $ 1857.70 87.65%
FEBRERO $ 1710.00 $ 1865.50 9.09%
MARZO $ 1836.25 $ 2132.00 16.11%
ABRIL $ 206250 $ 2095.60 1.60%
MAYO $ 1800.88 $ 223280 23.98%
JUNIO $ 1764.22 $ 2290.80 29.85%
JULIO $ 1931.56 $ 1903.95 -1.43%
TOTAL $ 1062794 $ 13483.45 23.84%

Fuente: Soluciéon DELIMARKET _BI
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Interpretacion de resultados

Del analisis, se observo que el monto de productos estrella ha incrementado en un 23,84% con
respecto al monto de los productos cotejados en el afio anterior, permitiendo asi el cumplimiento de

este objetivo.

5.1.4.2. Nimero de unidades vendidas por producto

f
Z Unidades vendidas por Producto ;i = E, ....D (meses)
i=E

Tabla 54.Numero de unidades vendidas por producto

ANO 2016 2017

MES VENTAS VENTAS OBJETIVO
ENERO 792 1428 80.3%
FEBRERO 1368 1431 4.61%
MARZO 1469 1632 11.10%
ABRIL 1650 1612 -2.30%
MAYO 1414 1724 21.92%
JUNIO 1358 1776 30.78%
JULIO 1488 1483 -0.34%
TOTAL 9539 11086 20.87%

Fuente: Solucion DELIMARKET _BI

Interpretacion de resultados

Del andlisis realizado al producto Palma de Oro de 900ML, se observé que el nimero de
unidades vendidas con respecto al afio 2016 ha incrementado en un 20,87% con respecto al

numero de facturas adquiridas por el cliente de los meses analizados del afio anterior.

5.1.5. Objetivo Aumentar el nivel de competitividad

El dashboard que representa el aumento de competitividad se encuentra representado a través
de un grafico de lineas, donde se expresan los montos vendidos de un producto, asi como la

cantidad vendida de los mismos, por cada uno de los clientes.
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Figura 30. Dashboard Nivel Competitividad
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Fuente: Solucion DELIMARKET_BI

5.1.5.1. Niumero de unidades vendidas de un producto por cliente

f
Z Unidades vendidas por Producto ;i = E, ....D (meses)

i=E

Grafico 17: Numero de unidades vendidas de un producto por cliente
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@VENTAS @ICANTIDAD NOMBRE_PRODUCTO VENTAS CANTIDAD
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Fuente: Solucién DELIMARKET_BI
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Tabla 55.Numero de unidades vendidas de un producto por cliente

BOLERO 75GR 2016 2017

MES VENTAS CANTIDAD VENTAS CANTIDAD
ENERO $ - 0 $ 3.34 2
FEBRERO $ 1.70 1 $ 1.67 1
MARZO $ - 0 $ 3.54 2
ABRIL $ 3.40 2 $ 1.77 1
MAYO $ 1.70 1 $ 1.77 1
JUNIO $ 3.34 2 $ 1.80 1
JULIO $ 1.67 1 $ 1.80 1
TOTAL $ 11.81 7 $ 15.69 9

Fuente: Solucién DELIMARKET _BI

Interpretacion de resultados

Del andlisis realizado a las compras que efecttia el Sr. Fernando Espinoza con relacién al nimero
de unidades vendidas de un producto determinado, se observa un incremento en las practicas de
compra con respecto al producto de mas consumo el cual es bolero 75 gr. Al cotejar los resultados

con el afo anterior se observa el aumento del consumo del producto estudiado.

5.1.5.2. Nimero ventas por cliente

f
Ventas por Cliente ;i = E,....D (meses)
i=E

Grafico 18: Numero ventas por cliente

AMID TDEMTIFICACION  MOMERE_MES  MOMERES VEMTAS  #VENTAS
2017 1801752640 Abri FERMAMDO ESPINCEZA 14343 3
2017 1801762640 Enero FERMAMDD ESPINCZA 236,33 3
2017 1801762640 Febrero FERMAMDND ESPINCIZA 31359 4
2017 1801762540 Julic FERMAMDD ESPINCEZA 12531 2
2017 1801762640 Junig FERMAMDD ESPINCIZA 115,65 1
2017 1801752640 harzo FERMAMDO ESEINCEA 2112 E
2017 1801762640 My FERMAMDD ESPINCIZA 13220 2
Taotal 1.278,83 18

Fuente: Solucion DELIMARKET_BI
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Tabla 56.Numero ventas por cliente

ANO 2016 2017

MES # VENTAS # VENTAS OBJETIVO
ENERO 4 3 -25.00%
FEBRERO 3 4 33.33%
MARZO 3 3 0.00%
ABRIL 0 4 0.00%
MAYO 4 2 -50.00%
JUNIO 3 1 -66.67%
JULIO 2 2 0.00%
TOTAL 22 19 -27,09%

Fuente: Soluciéon DELIMARKET_BI

Interpretacion de resultados

Al dar seguimiento a las ventas facturadas de los clientes se ha seleccionado al Sr. Fernando
Espinoza debido a la frecuencia con que realiza compras en DELIMARKET, se observa una
disminucién considerable del -27.09% en cuanto a los habitos de adquisiciéon de productos; y a la

vez conocer el incumplimiento de este objetivo analizado.

5.1.5.3. Monto de ventas por cliente

f
USD $ Ventas por Cliente ;i = E, ....D (imeses)
—~

4

Grafico 19: Monto de ventas por cliente
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2017 1801762640 Alori FERMAMDO ESPINGEA 12545
2017 1801762640 Enero FERMAMDO ESPINGEA 236,33
2017 1801762640 Febrero FERMAMDO ESPINCES, 31359
2017 1801762640 Julio FERMAMDO ESPINCEA 12531
2017 1801762640 Junio FERMAMDO ESPINCEA 116,65
2017 1801762640 Marzo FERMAMDND ESPINOEA 211.2

2017 1801762640 Mayo FERMAMDO ESPINCES, 132,20
Taotal 1.278 83

Fuente: Solucion DELIMARKET _BI

99



Tabla 57.Monto de ventas por cliente

ANO 2016 2017

MES VENTAS VENTAS OBJETIVO
ENERO $ 249.80 $ 236.33 -5.39%
FEBRERO $ 24124 $ 313.59 29.99%
MARZO $ 24394 $ 211.26 -13.40%
ABRIL $ 225.07 $ 14349 -36.25%
MAYO $ 23255 $ 132.20 -43.15%
JUNIO $ 21285 $ 116.65 -45.20%
JULIO $ 135.99 $ 12531 -7.85%
TOTAL $ 1.541.44 $ 1.278.83 -17.32%

Fuente: Solucion DELIMARKET_BI

Interpretaciéon de resultados

Al dar seguimiento a las ventas de los clientes se ha seleccionado al Sr. Fernando Espinoza
debido a la frecuencia con que realiza compras en DELIMARKET, se observa una disminucién
considerable del -17.32% en cuanto al monto de compras habituales efectuadas en el afio anterior,

permitiendo la visualizacidn del incumplimiento del objetivo analizado.

5.2. Resultados de evaluacion

La determinacién de KPI, marca el punto de partida para el establecimiento de la solucién
Business Intelligence; para el estudio de esta propuesta, se han tomado como referencia los tres
primeros meses del afio 2017, en los cuales no existia el apoyo de la solucidn, a partir del mes de
abril se integra el aplicativo, con el cual se instauré una linea divisoria que permite verificar

diferencias entre el antes y después.

5.2.1. Establecimiento de diagrama de Ishikawa

Los datos proporcionados a la solucién de las ventas del afio 2016 vs. el aflo 2017 permitieron
identificar una clara disminucién en las ventas, el diagrama de causa y efecto se enfoca en la
evaluacion de factores tales como: competencia, marketing, promociones y publicidad; logrando
identificar una falta de planes de marketing de productos, habilidad de la competencia en adquirir

variedad de productos, poco establecimiento de promociones mensuales, y la falta de publicidad.
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Grafico 20: Diagrama de Ishikawa de disminucién de ventas

COMPETENCIA MARKETING

Productes estrellas no
Variada gama de productos Mo plan de marketing identificados

Mo se desarrollan programas

Mayor poder de negociacion
de marketing

con DTOVEECIDFES
DISMINUCION DE VENTAS

1 Promocian mensual No existe publicidad

PROMOCIONES FUBLICIDAD

Fuente: elaboracion propia

5.2.2. Matriz estratégica de marketing

Una vez determinados los problemas que provocan la disminuciéon de ventas, se establecid

estrategias de marketing las cuales se detallan en las siguientes tablas.

Tabla 58.Matriz estratégica de marketing

OBJETIVO Incrementar las ventas por medio del manejo de publicidad y promocién de los

productos estrellas

ID PRM-001
ESTRATEGIA @ Estrategia de comunicacion

Persuadir a los compradores para que adquieran los productos

ACTIVIDADES ACCIONES
Realizar una promocién dos por = Analizar los reportes de ventas, para la seleccién de productos
uno con los productos Establecer un nimero de productos que saldran en promociéon

Armar los productos de alta y baja rotacion

ID PRM-002
ESTRATEGIA Diversificacion concéntrica

Incentivar la adquisicién de los productos

ACTIVIDADES ACCIONES
Elaboracién de una campafia Contratar un disefiador grafico para la elaboracién de afiches
publicitaria publicitarios
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Incentivar a los compradores

por volumen

ID PRM-003

Realizar un sorteo de 5 microondas whirpool de 0.7 pies gris-
oscuro con 700 watts de potencia

Solicitar la presencia de un notario

Publicar los nombres de los ganadores en los diarios locales
Analizar los reportes de pedidos y ventas por detallista y
minorista

Elaborar una lista de minoristas y mayoristas

Entregar productos gratis por compas superiores a 100 unidades

Otorgar un descuento de 3% a ventas superiores a $100

ESTRATEGIA Diversificacion concéntrica

Incentivar la adquisicién de los productos

ACTIVIDADES

Crear una pagina web con el

proposito de agilitar la venta de

los productos

ACCIONES
Solicitar cotizaciones de disefiadores de paginas web
Seleccion de la mejor propuesta

Disefio de la pagina web

OBJETIVO Lograr una mayor cobertura de mercado mediante la ampliacién de cadenas de
distribucion
ID PRM-004

ESTRATEGIA Proveer productos a mas puntos mayoristas y minoristas

ACTIVIDADES
Identificar nuevos puntos

comerciales

Establecer itinerarios de

distribuidores

ACCIONES
Establecer sectores con menor comercializacion de la empresa
Determinar el nimero de mayoristas y minoristas en sectores
Negociar la entrada de los productos
Enviar una hoja de ruta para cada distribuidor
Delimitar los sectores y el nimero de mayoristas y minoristas
Asignar un nimero de distribuidores

Fuente: elaboracion propia
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5.2.3. Conclusion de la evaluacion

De acuerdo al andlisis preliminar se ha podido establecer el siguiente cuadro de resumen,

donde se han considerado los meses de evaluacién para la primera fase del estudio como aquellos

que fueron afectados por falta de sistema, estos son: enero, febrero, marzo; para la segunda fase de

la evaluacién se tomaron en cuenta los meses afectados por la implementacién del sistema estos

meses son mayo, junio, julio; el mes de abril ha sido descartado debido a que la implementacidén fue

realizada durante este periodo

Tabla 59.Incremento/ decremento de claves de desempefio perspectiva general

INDICADORES CLAVES DE FALTA DE SISTEMA INCREMENTO /
DESEMPENO SISTEMA IMPLEMENTADO DECREMENTO
Porcentaje de cumplimiento de -1.730 2.740 1.570
presupuesto de ventas
Numero de facturas en el mes 0.000 0.006 0.006
Porcentaje de variaciéon del monto en -2.110 -0.520 1.590

ventas con respecto al mes del afio

anterior

Fuente: elaboracion propia

Del cuadro comparativo se puede concluir que durante los meses enero, febrero y marzo el
porcentaje de cumplimiento de presupuesto de ventas fue menor al esperado, situdndose en
un 1.73% de no cumplimiento del presupuesto preestablecido; después de realizada la
implementacion del proyecto y el andlisis de marketing consecuente con este estudio los
valores para los meses mayo, junio y julio sobrepaso las estimaciones del presupuesto con un
2.74%.

La evaluacion realizada al nimero de facturas en el mes, con respecto al afio anterior se
mantuvo constante durante los meses que conforman la fase 1 del estudio, para los meses
consiguientes el incremente del nimero de facturas fue de 0.006%

El porcentaje de ventas de los meses de la primera fase que fueron evaluados con respecto al
afio anterior fue negativo, es decir los montos de ventas mensuales no superan las ventas de
sus correspondientes en el afio 2016, la implementacion del proyecto impulso las ventas en un

1.59%.
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Se pude concluir que después de la implementacion de la solucién Data Warehouse las ventas de
forma general se incrementaron en comparacién a los meses de la primera fase, por lo cual se
concluye que el resultado de la implantacién de la herramienta para el andlisis de datos fue

satisfactorio, ya que permitié la toma de decisién y el establecimiento de estrategias de marketing.

Para la evaluacion de las claves de desempefio desde la perspectiva de clientes, la seleccién de

los mismos fue de forma aleatoria.

Tabla 60.Incremento/ decremento de claves de desempefio perspectiva cliente

INDICADORES CLAVES DE FALTA DE SISTEMA INCREMENTO /
DESEMPENO SISTEMA IMPLEMENTADO DECREMENTO

Numero de facturas por cliente -7.220 -47.22 -40.000
Monto de ventas por producto 37.610 17.460 -20.150
Numero de unidades vendidas por 32.000 17.450 -14.550
producto
Numero ventas por cliente 2.770 -38.890 -41.660
Monto de ventas por cliente 3.730 -32.060 -35.800

e De la evaluacion del nimero de facturas por cliente se determina que en los meses de la
primera fase se tiene una disminucion del 7.22% en comparacién al afio anterior, mientras
este porcentaje aumenta para la segunda fase del estudio a un 47.22%.

e De la misma forma en que se seleccion6 los clientes se obtuvo un producto aleatorio del
sistema el cual, en la primera fase de evaluacién obtuvo un 37.61% de ventas, pero para la fase
2 este disminuyo a un 17.46%

e Segun el numero de unidades de un producto para la primera fase se tiene un 32%
disminuyendo a un 17.45% en la segunda fase.

e  Elnuimero de ventas realizadas por un cliente habitual de la empresa para la primera fase de la
evaluacion considerd un incremento del 2.77% con respecto al afio anterior, pero decayé un
38.89% para la segunda fase de evaluacién

e El monto de ventas por cliente se mantuvo por encima del afio anterior en la primera fase del
estudio, para la segunda fase del mismo las ventas para el cliente evaluado disminuyeron en

un 32.06%
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La solucién Data Warehouse permiti6é un andlisis profundo de los datos, sumado a la experiencia
de los altos mandos se establecié un departamento especializado en marketing el cual redirigié su
atencién a impulsar de ventas mediante varias técnicas de publicidad, lo cual atrajo nuevos clientes,
permitiendo un crecimiento es esta area; contrariamente se observo la falta de seguimiento e
incentivo a los consumidores habituales de la empresa. Por lo cual se sugiere un nuevo analisis de la

informacion enfocada a recuperar la cartera de clientes.
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Capitulo 6

Conclusiones y Recomendaciones

6.1. Conclusiones

El requerimiento de las necesidades de la empresa representa una parte fundamental para el
desarrollo de cualquier solucién Business Intelligence, es por ello que una evaluaciéon profunda
permite la selecciéon de la metodologia idonea para el desarrollo de la aplicaciéon que mejor se
adapte a la empresa. La metodologia Hefestos brinda la posibilidad un trabajo interactivo entre los
clientes y los desarrolladores, ademas de adaptarse a pequeias y medianas empresas. La solucion
implementada de Business Intelligence ofrece la habilidad de transformar los datos de los afios
anteriores, como 2016 y 2017 en informacion util para la gerencia de la empresa DELIMARKET;
esta informacidn permite la optimizacién del proceso de toma de decisiones que garantice una

utilidad en favor de la entidad.

Los indicadores clave de desempefio permiten la cuantificaciéon del cumplimiento de los
objetivos planteados por la empresa; con el propésito de verificar el rendimiento; para lo cual es
importante enfocar las necesidades primordiales de la empresa; entre las que, la empresa
DELIMARKET considera fundamentales se encuentran: valores de retorno de su inversién e

incremento en montos y niimero de ventas anuales.

Para la implementacion de la solucién Data Warehouse se obtuvieron los datos en formato Excel
siendo incorporados a la base de datos SQL Server DELIMARKET, la interfaz procesa dichos datos
mediante formulas preestablecidas para KPI, que permiten identificar incrementos y decrementos
de ventas mensuales y anules, lo cual favorece el establecimiento de planes de marketing que

apoyen al crecimiento constante de la utilidad que percibe la entidad.

El desarrollo e implementacion de la solucién permite establecer por cada objetivo uno o mas
informes de acuerdo a la necesidad de informacién que la empresa requiere, cada clave de

desempefio debe ser expresada mediante un grafico y la tabulacién de los datos relacionados.
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6.2. Recomendaciones

El mundo tecnolégico actual ha brindado las herramientas necesarias para el analisis profundo
de las necesidades de las empresas, es por ello que se recomienda la implementacién de soluciones
Business Intelligence que permitan a los altos mandos de las instituciones evaluar de manera
minuciosa las actividades que la empresa realiza, y en base a ello tomar decisiones que impulsen el

crecimiento de las mismas.

Se recomienda un anadlisis de la informacién que la empresa requiere, asi como la recoleccién de
reportes manuales y/o automaticos que permiten a la gerencia la evaluacién de la situacién de la
empresa; dichos reportes son la base fundamental para el requerimiento de la solucién segun la

Metodologia de Hefestos.

Es necesario mantener una comunicacién directa con la o las personas responsables de la
generacion de informes para la gerencia, puesto que ellos son los principales actores segun la
Metodologia Hefestos; dicha metodologia apoya la interaccion tanto con los altos mandos, asi como

con el nivel operativo de la empresa

Los indicadores clave de desempefio se han convertido en una guia fundamental para la
evaluacion de datos concernientes a las diferentes areas de la empresa. Se recomienda el uso de
estos indicadores, en la generaciéon de informes gerenciales, que en casos como la empresa
DELIMARKET requieran analisis de presupuestos de ventas, comparativos de ventas segin afios o
meses anteriores; ya que estos brindan apoyo a la toma de decisiones, como la implantacién de

planes de marketing y publicidad

Los datos proporcionados por la empresa deben ser consistentes, la base de clientes no debe
contener datos aberrantes o nulos, al igual que los archivos de ventas; estos datos pueden provocar
errores en el procesamiento y presentacion de la informacién; garantizando la toma de decisiones

en base a datos sélidos y congruentes.
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Apéndice A

Manual Solucion DELIMARTEK BI

INTRODUCCION

La gestion de la informacidn hoy en dia, es una de las herramientas clave para poder sobresalir en
un mercado cambiante, dindmico y global. Entender que la informacién que la empresa genera es
uno de los principales bienes que la empresa posee y que ademas esta informacién apoya el
crecimiento y mejora de la productividad de la misma, es uno de los objetivos principales de

Business Intelligence.

La pyme como cualquier otra empresa necesita de un andlisis profundo de las actividades que
realiza, es por ello que se ha creado la herramienta DELIMARTEK _BI que permite visualizar el
estado de ventas con respecto a presupuestos anuales y mensuales, montos de ventas comparados
con afios anteriores, montos y cantidades de adquiridos por los clientes, asi como productos

destacados.

El siguiente manual se encuentra estructurado en tres partes; la primera, que trata sobre la carga
de archivos en formato Excel, obtenidos de la aplicacién propia de la empresa, hacia la base de

datos de la Solucion DELIMARKET_BI, mediante un aplicativo preparado para la carga.

La segunda parte, estd conformado por un detalle de la carga de presupuestos de ventas, tanto
anuales como mensuales, también se explica como deben ser cargados los presupuestos para

productos considerados como “productos estrella”.

Como tercera parte de este documento se encuentra la descripciéon de como administrar la solucién

DELIMARKET_BI, como, por ejemplo: detalle de filtros, descargas a excel e impresion de datos.
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1. Creacion del archivo para la subida de datos al sistema

Para la carga de datos del sistema se ha considerado una solucién la cual permita la subida de datos

hacia la base mediante archivos en Excel.

[
: i

[ =

1.1. Formato del archivo de carga

e Elformato del archivo para la carga de clientes es el siguiente

NOMBRE CLIENTE RUC-CI DIRECCION

CONSUMIDOR FINAL 9999999999999

ANGEL UNAPUCHA 1000040657 CALLE LOS GIRASOLES

ANGEL USHI¥A 1000463874 CALLE LOS GIRASOLES

ANGEL VELASCO 1000808061 CALLE LOS GIRASOLES

ANGEL VELASCO ARAUJO. 1001454303 AV. RUMINAHUI Y LOS NARDOS

ANGEL YAULI 1001593134 AV. RUMINAHUI Y AV. WILSON GOMEZ

Las columnas que se representan son:

e NOMBRE CLIENTE: Nombre de la persona que adquiere los productos, o Razén

Social
e RUC-CI: Documento de identificacién

e DIRECCION: Domicilio de la persona adquiriente

e Elformato del archivo para la carga de productos se muestra a continuacién

CODIGO NOMERE GRUPO CANTIDAD VENTA COMPRA

050383000752 | REAL ATUN 180GR 024 5422 1,15 113

090382000808 REAL ATUN AGUA 195GR 024 2596 1,15 1,129
090388007416  REAL ATUN TRIPACK 80GR 024 5554 189 1.8286
090388003007 REAL ATUN AGUA TRIPACK. 024 25 23 1,521
090388003519  REAL SARDINA TINAPA AF 156G 024 1758 085 07213
090323004035 REAL ARROZ 2KL 024 55 345 3
090388111115  REAL SARDINA 425G 024 5687 15 13478

Las columnas que se presentan en el grafico, representan:

e CODIGO: Es el codigo de barras asignado al producto.

e NOMBRE: Nombre o descripcién que identifique al producto
e GRUPO: Grupo al que se asocia el producto

e CANTIDAD: Nimero de unidades existentes

e VENTA: Valor de venta producto

e COMPRA: Valor de compra producto
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e Paralacarga de la cabecera de ventas se considera el siguiente formato

Cliente Codigo Fecha Mumero  MetoS/1 NetoCs1 SubTotal Iva Total
ALEXANDRALES... 1804818688 2017-08-11 00:00:00.000 103625 0O 11,0713 11,0713 13285 124
GUADALUFE GO... 1804837452 2017-08-06 00:00:00.000 102468 13,55 54909 190409 06587 157
JORGE ARMULFC ... 1804851085001 2017-08-27 00:00:00.000 106800 0.9 86428 95428 1037 10,58
JOSE ALCACIEGA 1804865721 2017-08-30 00:00:00.000 107359 O 16,0625 160625 19275 1799
LIS VELASCO 1804868212 2017-08-20 00:00:00.000 105601 O 55104 99104 11891 111
LIS VELASCO 1804868212 2017-08-27 00:00:00.000 106885 O 82052  B8.2052 09344 9,19
STALIN LEONARD... 1804868576 2017-08-15 00:00:00.000 105128 O 14,3745 143745 17245 161
MARCIA JANNET... 1804869384 2017-08-11 00:00:00.000 103730 0O B.232 6.232 07478 6398
PAQLA CARRILLO 1804856155001 2017-08-07 00:00:00.000 102841 O 191875 19,1875 23025 2149

Donde las columnas representadas son:

e C(Cliente: Nombre de la persona que adquiere los productos, o Razén Social
e Codigo: Documento de identificacion

e Fecha: Fecha del documento de la venta

e Numero: Numero del documento de la venta

e NetoS/I: Valor Base sin IVA de la venta

e NetoC/I: Valor base IVA de la venta

e SubTotal: Valor del subtotal de la venta

e Iva: Impuesto aplicado a la venta

e Total: Valor total de la venta

e En cuanto al detalle de ventas se toma el formato que a continuacién se muestra

NUMERO FACTURA Cidigo Nombre CANTIDAD TOTAL TOTAL BRUTO TOTAL BRUTO IVA PRECIO4 HORA
101.442 7702018880409 GILLETTE PRESTOBARBA A3 1,00 0.00 112 099 88
101442 7861026001012 TOSCANA SPAGHETTI 3 L.00 0.75 0.00 0.66 8:11
101442 7861048637060 LAVATODO FLORAL *1 2,00 0.00 0.98 044 812
101442 7861048637372 LAVATODO BEEE *1 1,00 0.00 0.4 044 8:12
101.443 7861001347654 DEJA FLOERAL 360G | 400 .I 0.00 3,04 0,68 8:16
101.443 7861001714623 ALESFLORAL *2 100 0,00 0.8% 084 8:16
101444 750494003935 GUITIG LT 1,00 0.00 1.16 118 817
101444 7730168156743 CHIPS AHOY *6 270G 1,00 0.00 254 2352 817
101444 7861024604222 COCACOLASLT 1,00 0.00 222 193 8:17
101444 7861024604284 FANTASLT 100 0,00 2,14 2,14 816

Donde las columnas representadas son:

e NUMEROFACTURA: Representa al nimero de documento fisico o electrénico del
documento de venta

e (dbdigo: Es el cédigo de barras asignado al producto

e Nombre: Nombre del producto

e CANTIDAD_TOTAL: Nimero de unidades vendidas

e TOTAL_BRUTO: Corresponde al valor de los productos que no marcan IVA

e TOTAL_BRUTO_IVA: Corresponde al valor de los productos vendidos que marcan
IVA

e PRECIO4: Costo del producto

e HORA: Hora de venta
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1.2. Consideraciones

Es necesario considerar los siguientes puntos antes de realizar la carga de los archivos a la base de

datos

e Elarchivo debe tener una solo hoja.

e Esnecesario retirar los encabezados y pies de paginas que puede contener el archivo

e El archivo no debe contener filas ni columnas adicionales al formato preestablecido
anteriormente

e Las cabeceras de los documentos no pueden ser cambiadas, se deben conservar
mayusculas minudsculas y tildes.

o Esnecesario verificar los valores nulos, o datos aberrantes que pudieran provocar fallas en
la carga y/o procesamiento de la informacion.

e Si el archivo contiene datos que ya fueron insertados la aplicacién descartara los datos y

solo subira los faltantes.

111



1.3. Subida del archivo

Para la carga del archivo hacia la base de datos es necesario el uso de una aplicacion, la cual se

muestra a continuacion:

@ DELLIMARKET “

Abrir

Limpiar Subir

Paso 1
Es necesario el llenado de los siguientes campos:

¢ Ruta: Selecciona la ruta del archivo fisico que se requiere cargar a la base de datos, se

despliega una pantalla la cual le permitira la seleccién del archivo

EArchives 201641 ENERD2016\wentasenaroclierte s Abrir
o] Archivos excel H
T . <« Archivos » 2016 » 1ENERQ2016 w | Buscar en 1 ENERO2016 -l
Organizar + Mueva carpeta =~ @ @
Nombre : Fecha de modifica...  Tipo

W Favoritos

4 Descargas B ventaseneracliente 04/11/20 Hoja de célculo d...
B Escritorio ventasitemenero 11/11/20 Hoja de célcule d...

| Sitios recientes
1M Este equipo

€ Red

< >

MNombre: v‘ Archivos excel (*xls) v

ey

e Tipo: Se debe seleccionar el tipo de archivo que se va a cargar; entre ellos: Clientes,

Productos, Cabecera de ventas y Detalle de ventas.

| v
Cliente

Productos

Cabecera Verta

Detalle de Ventas
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Paso 2

Para finalizar la carga del archivo se presiona el botdn Subir y el aplicativo realizara la
sincronizacién necesaria del archivo seleccionado. Mostrando al final la cantidad de archivos que

han sido cargados.

Exito ] DELLIMARKET

EMvArchivos' 20161 ENEROZ016\ventasitemenero xds Aprir
o Ejecucion exitosa Detalle de Ventas v

21731 filas subidas de: 21731
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2. Guardado de presupuestos de ventas y productos estrella

Para la actualizaciéon de los presupuestos de venta se ha generado una aplicacién en la cual se

presentan los valores de presupuestos segtn la seleccién de los afios a evaluar.

Fresupues

2.1. Consideraciones
Para el almacenamiento de valores de presupuestos se debe considerar:

e Verificar el presupuesto del afio anterior y acordar un incremento para el afio actual.
e Verificar el listado de productos estrellas del afio anterior y crear el presupuesto para el

afio actual.
2.2. Carga de datos de presupuestos

Para la carga de los valores de presupuesto de ventas anuales y de los presupuestos de productos

estrella se presenta la siguiente secuencia:

Paso 1

Para el cambio de presupuestos anuales se debe seleccionar el afio del cual se va a realizar este

cambio, si exististe un presupuesto previo, se cargara y este podra ser editado.

) Presupuesto ﬂ

Presupuesto Anual | Presupuesto Productos

ARIO 2016 ]

ENERO 42000.00 JULIO 42000.00
FEBRERO 42000,00 AGOSTO 42000,00
MARZO 42000,00 SEPTIEMERE 4200000
ABRIL 4200000 OCTUERE 42000.00
MAYO 42000,00 NOVIEMERE 42000,00
JUNID 42000.00 DICIEMBRE 42000.00

Limpiar Guardar
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Paso 2

Para el cambio de presupuestos de los productos estrella, se debe seleccionar la pestafia

presupuesto de productos y buscar el producto por medio del botéon = . Inmediatamente

aparecera la pantalla de bisqueda de productos, que se muestra a continuacién

! BuscarProducto
Nombre
|palma

Cadigo Mombre ~

» 7861002553377  PALMA ORO 500CC
781002560212 |PALMA QRO S00ML
7861002555193  |PALMA QRO ACHIOTE 500ML
7861002555759 | PALMA QRO ACHIOTE S00ML
7861002559674  |PALMAORC BOT 400ML
7861002513126 |PALMA ORC BOTELLA S00CC hd

Aceptar || Cemar |

Dentro de esta pantalla podra realizar la busqueda de productos por su cédigo de barras o por su

nombre.

Paso 3

Para el cambio de presupuestos por productos se debe seleccionar el afo, si exististe un

presupuesto previo, se cargard y este podra ser editado. Se recomienda cargar solo el presupuesto

del afio en curso

Presupuesto

Presupuesto Anual Presupuesto Productos

iiiiig
2
;]
B

PRODUCTO |27 | [PALMA ORO 00ML
ARD w
ENERO 1630.00 JuLio
FEBRERO AGOSTO
MARZO SEPTIEMBRE
ABRIL OCTUBRE
MAYO NOVIEMBRE
JUNID DICIEMBRE
| Limpiar | | Guardar
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3. Informe KPI de la solucion DELLIMARKET _BI

La publicaciéon del informe se encuentra en la pagina de Power BI, en el siguiente enlace

https://app.powerbi.com/?noSignUpCheck=1

€« X | & £szeguro | mttps://app.powersi.com

v e @

5 Ver relacionados (1 Suscribirse

v Edtar indorme B3 Brplorar v () Acuaizar
FILTROS.

I I I I 34921
®

PANELES

INFORMES

Laos.
[ro—— 011 mil
U mi

1.1.1.1. Logeo

e Para el logueo, es necesario el ingreso de las credenciales proporcionadas por su

administrador, en este caso el correo electrénico registrado.

Power BI Desktop

Power BI Desktop and the Power BI service work seamlessly

when you're signed in.

Sign in

Need a Power Bl account? Try for free
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1.1.1.2. Mi area de trabajo

e Para ver el archivo publicado de nuestro proyecto se despliega el ment de Mi area de

trabajo en el panel izquierdo.

e Seleccionar nuestro informe, para este caso se lo denomind KPI.

‘ Mi area de tra

PANELES

INFORMES
LIBROS

COMJUNTOS DE DATOS

1.1.1.3. Ubicacion de panel de control (dashboard)

e Elinforme KPI estd compuesto por 5 tableros de control, los cuales los estan disponibles al

dar click sobre la pestafa correspondiente en la barra inferior de la pantalla

RETORNO INVERSION PRESUPUESTO DE VENTAS RANKING DE PRODUCTOS IMPULSAR VENTAS MIVEL DE COMPETITIVIDAD

¢ Los dashboards con los que cuenta el informe son:
o Retorno de inversion
o Presupuesto de ventas
o Ranking de productos
o Impulsar ventas

o Niveles de competitividad

1.1.1.4. Filtros

e (Cada uno de los cuadros de mando integral poseen filtros personalizados, los cuales
pueden ser manipulados en la parte derecha de la pantalla

e Los filtros a nivel de pagina controlan los datos del dashboard sobre el cual se esta
trabajando,

e Los filtros a nivel de informe se aplican a todos los dashboards del informe.
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FILTROS

Filtros de nivel de pagina

FECHA (Todos)

Filtros de nivel de informe
ANIO

es 2016 o 20017
IDENTIFICACION
contiene 1500849862
NOMERE_MES

&< Enero o Febrero

e Parala seleccién de filtros existen tres categorias: avanzado, basico y en caso de las fechas

el filtrado de fecha relativa:

FECHA (Todos) . FECHA (Todos) ¥ FECHA (Todos) ¥ FECHA (Todos)

Tipo de filtro e
Tipo de filtro iss Tipo de fitro Tipo de filtro
Filtrado avanzado Fitrado bésico
Filtrado de fecha relati v Filtrado de fecha relati ¥
Seleccionar todo

01/01/2016 0:00:00 1

03/01/2016 0:00:00 1

04/01/2016 0:00:00 1

D6/01/2016 0:00:00 1 pertenerca a los/as (it ¥
07/01/2016 0:00:00 1

08/01/2016 0:00:00 1 30

10/01/2016 0:00:00 1
11/01/2016 0:00:00 1

A A FINTE DWW 1

T T ——— Mostrar elementos cuando

- - el valor:
Filtrado basico
Filtrado de fecha relativa

pertenerca a losfas it ¥

Mostrar elementos cuando
el valor:

30

dias dias

8 Induir el dia de hoy

Aplicar filtro

A

B Incluir el dia de hoy

. — B Requerir seleccion dn...
e Aplicar filtro

e Para el filtrado de datos tipo texto como: nombre e identificaciones de clientes, nombres y

cédigo de productos, los filtros avanzado y basico se presentan a continuacién

IDENTIHCACION o IDENTIFICACIOMN P
contiene "1500849862 contiene "1500849862"
UL 1zilie Tipo de filtro

Filtrado avanzado Fibrado bisico

Seleccionar todo
0102819489
0102979796001
0104040035
0106083314
0202395554
0301696324
0400094124
0400272894
NAMM AT 7ARG

Mostrar elementos cuando
el valor:

contiene
1500849862

®y Oo

= b b fh b ek b ek ek

Aplicar filtro
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e Paravalores previamente definidos como los son: afios, meses, trimestres, se presentan los

filtros como en las figuras

ANIO

es 2016 o 2007
Tipo de filtro

Filtrado basico

O Seleccionar todo

w2017
w2016

1.1.1.5. Representacion de datos

e Representacion de

cuadro de excel

AMIO MOMBRE MES b

e Representacién de datos en grafico de barras, en

datos tipo tabla, donde

NOMEBRE_MES

es Enero o Febrero
Tipo de filtro

Filtrado basico

Selecconar todo

35
Agosto 26
Diciembre
Enero 45
Febrero 45
Julio 29
Junio 33
Marzo 49

¥ BT 24

41
49

< N I -

ImEmEQ

110
4,83
L M AL 1,96
CLORCH CITRICA SACHET J708AL
CLORCH RIORA, COLORES 150CC L4
i Ly 1350 LT 1,00
641,47

los cuales se puede

comparativas y/o representaciones de monto de ventas
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UESTO DE VENTAS -

RAEGY ME EACT A
MUMERD DE FACTURAS

@VENTAS @PRESUPUESTO

& mi
50 mil
40 mil
4 mi = N
30 mil
20 mil = 2 mi .
10 mil =
0 mi
a mil . - . -
o 2016 enero 16 2017 enero 017
2016 enena 2016 2017 enera 2017 febrera Febrero
febrero febrero

e Representacion de KPI, proporcionados por la herramienta Power BI, donde se establece

los valores a evaluar y el objetivo a alcanzar.

4373 milem

Objetivo: 45,00 mal (-2.83%)

e Representacion datos en grafico de lineas, donde se expresan comparativas

AT VAERTT & C W ARITICRA T DO Ty
AONTD VENTAS W5 CAMTIDAD PRODUCTO

@VENTAS WRCANTIDAD

8

[

(

Trx@2e3logesEazilids e
EEw a8 2 TE S EIE ZFge e xog <
[ -7 0 £ Wi 5 5 W o= R = - 2
S =258 2 30 w a3 B op o ] P =z 2 % 4
T 9 Bospdu S ELgETIag I oo
Tz U o095 0IT 2533 322208 &
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1.1.1.6. Manipulacién de datos

e Cada uno de los graficos mostrados anteriormente puede ampliar su rango de
visualizacion, es necesario colocar el mouse sobre el grafico, e inmediatamente aparece una

barra en la parte superior del mismo

oy i — TR
() L) = 4) BT -
D ol el

—

A
e Elicono -~ permite la exploracién de la jerarquia superior preestablecida, en este caso, la

jerarquia de fecha; mientras que permite la exploracién de la jerarquia hacia su nivel
Forat

mas bajo; el icono ' permite la expansion de todas la jerarquias.

WVENTAS W PRESUPLESTO BVENTAS WPRESUPLESTO

DM S0k
A0k
30N,
20K
108,

@VENTAS PRESUPUESTO

GOK
40K

20K I
.'ﬂ,:___n_._’_.’z_._'
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e Desdeelicono """ opciones se puede ordenar los valores de los graficos, por cada uno de

los campos seleccionados para conformarlo.

1 Exporiar datos

B2 Mostrar datos

=1 Destacados
Ordenar por NOMERE_PRODUCTO
Ordenar por VEMTAS

H Ordenar por CANTIDAD

S

—

e Elicono = permite expandir el grafico, para que este sea el foco del informe.

Power BI .Muareadetranaja‘ KP1 s B | ¥ 7?2 @ .

Archivo~  Editarinforme | B3 Brplorar () Actuslizar 5 Pégina Anciar elemento activo 53 Ver relacionados Suscribise -

FILTROS
MONTO VENTAS VS CANTIDAD PRODUCTO

Apiicar filtro

IDENTIICAGON ~ ~
€5 0501129183001
Tipo de filtro

Filtrado bsico

0501120183
0501129183001
0501146509
0501800114
0501850842
PANELES 0501853852
No . h 0501895858
0501978217001
INFORMES e
NOMBRE MES (T.. ~ x
LiBROS R

Tipo de filtro
Filtrado bisico

Seleccionar todo
Al
Enero
Febrero
Junio
Marzo
Septiembre

CONJUNTOS DE DATOS

e Dentro de la opcién antes mencionada es posible expandir los datos que se representan en

el grafico

Exportar datos

Maostrar datos

S

Ordenar por NOMEBRE_PRODUCTO
Ordenar por VEMTAS

Ordenar por CAMTIDAD
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e Pararegresar al panel principal tan solo es necesario dar click sobre “Volver al informe”

FaT T
< Volveralinforme | MONTO VENTAS VS CANTIDAD PRODUCTO
BUENTAS @CANTIDAD NOMERE_PRODUCTO VENTAS CANTIDAD
° AMBATER LARIN L8 130 1
JLAR SACHET 270ML LEE 3
oML 28 2
7 DO PICADAS S00GR 265 1
DV CODO 400GR. 150
GSTDN ARROZ SKL 200
5 HE&S 54 LIMPIEZA RENOVADORA ZENL 400GR | 678
1LE AUIFIO BOTELLA 500GR 123 1
INDULIFE AVENA DIETETICA 300 2
N JURIS SALCHICHA POLLO 150GR 120 1
LA FAVORITA LIGHT 1T 215
LOS ANDES SALSA TOMATE 385GR 145
. MAGG! MAYONESA 200GR 142
- LEH
23
N 120
- 168
035 1
250 2
2 140 B
390 3
EEH H
1 VANCAMPS 184G 130 1

e Lafuncién de exportacién también se encuentra disponible dentro de esta funcionalidad
P e
. E', Exportar datos |
. lj',_., Mostrar datos
z4 Ordenar por NOMBRE_PRODUCTO
z. Ordemnar por VENTAS

24 Ordenar por CANTIDAD

e Para la exportacion de datos se tiene dos tipos: datos resumidos mediante esta opcion es
posible extraer los datos con todos los filtros seleccionados; mientras que con la opcién

datos subyacentes se extraen todos los datos incluidos en el grafico.

Exportar datos
;Qué datos quiere exportar?

@ Datos resumidos

O Datos subyacentes

Formato del archivo:
xlsx (Excel) v

@ Los datos se importaran con los filtros aplicados.

Exportar Caneelar
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