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RESUMEN

El presente trabajo consiste en la implementacibn de un modelo de
inteligencia de negocio, para ayudar a los gerentes de la cadena de
Supermercados Nelson Market a tomar decisiones estratégicas, basados en
la informacién almacenada dentro de su sistema integrado de informacion
empresarial. El objetivo del desarrollo de este trabajo es proporcionar una
herramienta que de manera gréfica y con tablas especificas puedan observar
el comportamiento del area de ventas e inventario, saber cudles son las
fortalezas y debilidades, para asi poder generar campafas focalizadas y
nuevas estrategias de venta que impulsen el crecimiento del negocio.

Para desarrollar el presente trabajo, se lo dividié en tres fases. La primera
fase consistié en levantar la informacién, para ello tuvimos reuniones con el
gerente general y administradores logrando realizar el esquema inicial del
negocio y los indicadores de control y gestién.

La segunda parte, se procedié con la extraccién, transformacién y carga de
los datos, en el modelo dimensional.

La tercera y ultima etapa consistié en la generacion de los paneles graficos y
pruebas con los usuarios, obteniendo el disefio e implementacion de la
herramienta de inteligencia de negocio, la implementaciéon de estrategias
para incentivar a sus clientes, definir la estrategia para el incremento de
ventas y mantener un monto de venta promedio por cliente y optimizar el

proceso de compra de mercaderia que tiene poca rotacion.
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INTRODUCCION

La incorporacidon de nuevas tecnologias en el mercado, hacen que una
empresa dedicada a una actividad comercial convencional tenga que
alinearse con la nueva ola tecnoldgica, en nuestro caso especifico el manejo
de la informacién en un retail es un recurso que vale oro, debido a que todo
el comportamiento de compras de los clientes se encuentra registrado en las
bases de datos de tipo transaccional. El analisis de la data no ha sido
explotado hasta su maximo expresion, por lo que da un apalancamiento en la
mejora del negocio brindado oportunidades y la posibilidad de reaccionar

ante posibles cambios en la industria.

Segun [1], La explotacién de informacién y su transformacién en
conocimiento es la clave para mantenerse competitivo en un mercado tan
variante, debido a que las organizaciones han empezado a buscar la forma
de incrementar sus margenes de ganancias optimizando sus propios

recursos.



XV

El autor Anthony J. Gébmez Morales [2] menciona que existen beneficios tangibles e
intangibles al aplicar inteligencia de negocios, algunos de los beneficios tangibles
que menciona son el incremento de ingresos por crecimiento en ventas y la
reducciéon de la tasa de abandono del cliente, incrementando su fidelidad vy
compromiso, entre otros aspectos claves que menciona, un punto particularmente
interesante que toma el autor, es el beneficio intangible de aumento de satisfaccion
del cliente, lo cual para este tipo de negocio es extremadamente util y es posible
hacerlo con Bl, analizando las compras mas comunes del cliente, brindandole una

experiencia placentera que lo lleve a sentirse comodo con su compra.

En Ecuador existen algunas empresas en el mercado que usan inteligencia
de negocio para incrementar sus ventas y usan estrategias para acceder a
sus clientes, sugiriéndoles productos que alguna vez compraron y que
podrian necesitar, la necesidad de mantenerse en crecimiento hace que este

trabajo de titulacién sea posible.



CAPITULO 1
GENERALIDADES

1.1 ANTECEDENTES

La empresa Nelson Market se dedica a la venta de viveres de primera
necesidad en Samborondén. Es una empresa familiar con 36 afios en el
mercado, durante su trayectoria ha tenido la necesidad de registrar sus
transacciones, al principio con una simple caja que registraba las ventas
del dia. Cuando el sector empez6 a poblarse, sus ventas se
incrementaron, asi también el numero de empleados, por lo que decide
adquirir un sistema integrado de informacibn  empresarial
CLIENTE/SERVIDOR, el cual maneja la facturacion de productos, pagos
a proveedores, retenciones en la fuente, notas de crédito, pagos a
empleados, toma de inventarios, impuestos y anexos, estados
financieros, esta seleccion se la hizo debido a que el mercado algunas

tiendas de prestigio usaban el producto.



En la actualidad el producto CLIENTE/SERVIDOR sigue siendo usado,
pero a medida que la empresa crecia la competencia también lo hacia,
por lo que aplicaron algunas estrategias para incrementar sus ventas y
seguir atrayendo nuevos clientes, pero las limitaciones en analisis de
datos de la aplicacién resulta ser una desventaja para la estrategia de los

gerentes en su crecimiento corporativo.

1.2 DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Nelson Market es una empresa RETAIL dedicada a la comercializacion
de productos, donde el area de ventas constituye el elemento

fundamental para el desarrollo de la organizacion.

La empresa cuenta con una aplicacidén, que es un sistema integrado de
informacion empresarial CLIENTE/SERVIDOR, el cual maneja la
facturaciéon de productos, pagos a proveedores, retenciones en la fuente,
notas de crédito, pagos a empleados, toma de inventarios, impuestos y
anexos, estados financieros. Esta aplicacion no brinda los indicadores
necesarios para poder tomar decisiones estratégicas. Asimismo, no se ha
explotado eficazmente todos datos generados, procesados vy
almacenados por la empresa, claramente esto represente un riesgo que
puede afectar a la parte financiera y al nombre de la empresa que aun
esta en crecimiento, debido a su debilidad competitiva frente a otras

empresas de la misma linea de negocios.



Nelson Market ha usado estrategias de mercadeo para captar, mantener
y recuperar clientes; pero estas estrategias no son direccionadas, es
decir que no existe una segmentacién apropiada de los clientes. Por
ejemplo, la empresa ha buscado mecanismos para premiar a sus mejores
clientes, y darles beneficios adicionales, pero ha resultado una tarea
complicada ya que cada sucursal es independiente de otra, es decir no

existe una forma automatica de integrar la informacion entre locales.



1.3 SOLUCION PROPUESTA

La solucion que se propone es el desarrollo e implementaciéon de un
modelo de inteligencia de negocios que permita visualizar de manera
grafica las ventas en tiempo real, a través de la construccién de un
modelo de datos estructurado mediante Power BIl, que brinde Ila
informacion necesaria para la toma de decisiones a nivel gerencial. La

solucién se dividira en tres fases:

La primera fase levantamiento de informacién para la generacion de los
indicadores de gestidon y control del area de ventas, en la cual se definira
con la gerencia de Nelson Market métricas como: venta total por local,
nivel de incremento en ventas con respecto al mes anterior, ventas al
contado, ventas con tarjetas de crédito, ventas a domicilio, nivel promedio
de clientes atendidos por local, segmentacion de clientes, ventas por

cliente - local, etc.

La segunda fase realizaremos el proceso ETL con la base de datos de
Nelson Market y en funcion de las métricas de la fase anterior, se
realizara un modelo de datos estructurados que contenga la informacién

de los indicadores de gestion y control, para esto se tomara manualmente



la base de cada local y pasaran por el proceso de extraccién y
transformacion, luego se cargara la informacién en un DataMart y usando

la metodologia Kimball se construira el Data Warehouse.

En la tercera etapa desarrollaremos cada uno de los paneles graficos
para la visualizacion de los indicadores obtenidos del cubo de
informacion en Power Bl herramienta de Microsoft. Los usuarios que
tendran acceso son el Gerente General, Gerente local Manglero, Gerente

local Entre Rios, Gerente Avalén Plaza, Gerente local Tornero.

1.4 OBJETIVO GENERAL

Desarrollar e implementar un modelo de inteligencia de negocios en
Power Bl para el manejo de indicadores de gestion y control para la
cadena de supermercados Nelson Market que permitan la optimizacion

de la estrategia de la empresa.



1.5 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Levantar informaciéon con los interesados para la elaboracién de
indicadores que permitan tomar decisiones estratégicas para la
empresa.

Disefiar un modelo de datos estructurados cuya informacion
depurada sera tomada como origen de datos para la presentacion de
los paneles gréficos.

Elaborar tableros de control que permitan visualizar de manera
grafica la informacion de diversos origenes de forma consolidada, con

la finalidad de facilitar la toma de decisiones a nivel gerencial.

Facilitar la visualizacién de datos a través de reportes gerenciales que
permitan medir el desempeno del area de ventas en relacion con las

metas comerciales.

1.6 METODOLOGIA

Para implementar la solucion de inteligencia de negocios se utilizara la

metodologia sugerida por Ralph Kimball.

Esta metodologia cuenta con las siguientes fases: Identificar vy

seleccionar el proceso o problema del negocio que se quiere mejorar.

e Definir el nivel de granularidad de la informacion, analizando los datos

desde un enfoque global hasta el minimo detalle.



e Analizar y seleccionar las dimensiones que serviran para la mejorar el

proceso escogido.

e Analizar y seleccionar cudles seran las tablas de hechos, definir los

indicadores y/o métricas.

e Establecer el tratamiento de los cambios y dimensiones que

cambiaran.



CAPITULO 2
MARCO TEORICO

2.1 SISTEMA DE INFORMACION PARA EJECUTIVOS
Es una herramienta de software basada en el sistema de soporte a la
decision que otorga a los ejecutivos de alto nivel un acceso agil y sencillo
a la informacion interna y externa de la organizacion, con la finalidad de
contar con un panorama completo de los indicadores criticos del negocio,
detectar aquellos que no estan cumpliendo sus objetivos y generar un
plan de accion correctivo, para asegurar el éxito de la empresa, su

abreviacién es EIS de sus siglas en inglés Executive Information System

3].

Los autores Cohen y Asin [4] mencionan que los EIS son herramientas
de soporte a situaciones no rutinarias y que requieren un cierto grado de
evaluacion y comprension para llegar a una solucién, Preedy [5] coincide

con Cohen y Asin en que un EIS es unico para cada empresa y que



concentra la gestion global de la organizacién, usando informacién
interna.

2.2 INDICADORES CLAVE DE DESEMPENO

Los indicadores clave de desemperio o KPI, son mediciones que se
pueden utilizar para medir el nivel de cumplimiento de los objetivos
establecidos con anterioridad, generalmente estan contenidos en el plan
estratégico de cada empresa; cada KPI se lo emplea en las diversas

areas de una empresa por ejemplo en el area de compras, ventas, etc.

En otras palabras, los indicadores permiten medir el éxito de cada una de

las acciones de los altos directivos de una empresa.

Estos indicadores se usan para determinar el estado actual del negocio y
permite definir una linea de accion para el futuro; expresan las variables
a tomar en cuenta para incrementar el rendimiento, beneficios

econdmicos y progreso de la empresa.

Sus principales objetivos son identificar y tomar acciones sobre los
problemas operativos, medir el grado de competitividad de la empresa
frente a sus competidores nacionales e internacionales, satisfacer las
expectativas del cliente mediante la reduccion del tiempo de entrega, la
optimizacion del servicio prestado, mejorar el uso de los recursos, reducir

gastos y aumentar la eficiencia operativa [6].
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Caracteristicas de los indicadores de gestion

Para que un KPI funcione como debe de ser, hay que cumplir con las

siguientes caracteristicas:

e Alcanzable: Los objetivos deben ser realistas, en base a los factores

criticos de la empresa.

e Medible: Hay que asegurarse que la informacién se pueda medir, y
que las bases de datos transaccionales o no, tengan la informacién que

se desea medir.

e Relevante: No hay que llenarse de datos, so6lo usar la informacion

clave para la alta gerencia.

e Periddico: El indicador tiene que ser analizable periddicamente.

e Exacto: Esta caracteristica completa todas las anteriores, ya que si la
informacion un fuese precisa, no se lograria realizar mediciones que

favorezcan a la empresa [7].

Funcién de los Indicadores Clave del Desempeiio (KPI)

Las principales funciones de un KPI son:

e Establecer estandares de desempefio.

e Realizar el seguimiento del proceso actual.
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e Cotejar los resultados con los estandares establecidos.

e Si existe variacién, es necesario determinar las causas y efectuar las

acciones correctivas.

2.3 INTELIGENCIA DE NEGOCIOS (BUSINESS INTELLIGENCE)

Hace aproximadamente 40 afos las empresas utilizaban el papel como
soporte para almacenar los datos comerciales y operativos de sus
negocios. Los clientes, compras, ventas, gastos, entre otros rubros, se
anotaban en libretas como sustento de la continuidad del negocio. A
pesar que existian ciertos programas informaticos, éstos estaban al

alcance de pocos, por su alto costo de adquisicion y mantenimiento.

En la actualidad practicamente cualquier empresa utiliza sistemas
informaticos para registrar sus actividades diarias y las de sus
colaboradores. La informacion contable, financiera, comercial, de
clientes, recursos humanos, etc., se almacena en bases de datos; por lo
tanto, podemos decir que disponen de vastos datos histéricos, fiables y
ordenados en secuencia de las actividades realizadas. Lo mas légico es
imaginar que estos datos son agrupados, refinados, tratados y analizados
con la finalidad de extraer cierta informacion que permita identificar

patrones de conducta de los clientes, tendencias de compras, productos
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mas vendidos, rentabilidad de las sucursales y demas factores que
pudieran contribuir en la toma de decisiones de la compafia. La
transformacion y conversion de los datos de la operatividad que ayude en
la toma de decisiones de la compania, es lo que se conoce como
inteligencia de negocios o Business Intelligence (Bl, por sus siglas en

inglés).

El avance de la tecnologia y el contexto de la sociedad han propiciado la
necesidad de contar con rapidos y eficientes métodos de extraccion y
transformacion de grandes volumenes de datos, con el objetivo de
convertirlos en informacion util y distribuirla a lo largo de toda la cadena
de valor de la organizacion. La cadena de valor es una herramienta de
analisis estratégico que permite determinar los fundamentos de la ventaja
competitiva, por medio de la desagregacion de las actividades de la
empresa [8]. Esta informacion es el valor mas importante de la empresa,
ya que con ella se puede conocer la situacién actual, cobmo se administro
en el pasado y como se puede actuar en el futuro para la resolucion de

problemas y toma de decisiones.

La inteligencia de negocios responde a esta necesidad a través de la
habilidad para transformar los datos en informacion y la informacion en
conocimiento, de forma tal que sirva estratégicamente en el proceso de

toma de decisiones del negocio.
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Asociandose directamente a las tecnologias de informacién, podemos
precisar que la inteligencia de negocios es el conjunto de metodologias y
aplicaciones que permiten recopilar, depurar y transformar los datos
provenientes de los sistemas transaccionales en informacion
estructurada; con el propdsito de analizarla y explotarla directamente

para generar una ventaja competitiva ante el mercado.

Aun cuando este concepto se considera critico en la mayoria de las
organizaciones, no es nuevo. En 1985 Hans Peter Luhn [9], investigador
de IBM, se refirio en el articulo “A Business Intelligence System” define a
la inteligencia de negocios como: La habilidad de aprehender las
relaciones de hechos presentados de forma que guien las acciones hacia
una meta deseada. En 1989 Howard Dresden, analista de Garner,
sugiere la definiciéon formal el término como: Conceptos y métodos para
mejorar las decisiones de negocio mediante el uso de sistemas de

soporte basados en hechos.

Beneficios de la inteligencia de negocios

Entre los principales beneficios de la implantacion de un sistema de

inteligencia de negocios son [10]:

e Contar con informacion actualizada no solo a nivel general sino

también a detalle.
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e Facilitar una visidon unificada, histérica, persistente, relevante y de

calidad de toda la informacién de la empresa.

e Identificar, crear, mantener y administrar métricas, indicadores claves
de rendimiento KPI (por sus siglas en inglés, Key Performance Indicator)
e indicadores claves de metas KGI (por sus siglas en inglés, Key Goal

Indicator).

e Mejorar la competitividad de la organizacion gracias al rapido acceso a

la informacién y agilidad en la toma de decisiones.

e Aumentar la productividad en las tareas diarias de los empleados, ya
que evita el tiempo de recoleccion, consolidacion y analisis de datos que

conllevan los mecanismos tradicionales.

e Mejorar el retorno de la inversidon a través de la identificacion de
componentes productivos, poco productivos y lo que se debe mejorar

para aumentar la rentabilidad de la empresa.

e Conocer el detalle del comportamiento de los consumidores,
identificando tendencias y preferencias que se adapten a sus

necesidades.

Componentes de inteligencia de negocios

e Fuentes de datos. - Es el conjunto de datos ordenados de la
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organizacion que estan correctamente ordenados y estructurados para
ser utilizados posteriormente. Es importante que se garantice la calidad

de los datos y sean validos para el propdsito requerido.

e Almacén de datos. - También conocido por el término en inglés “Data
Warehouse”, es una base de datos compuesta por datos agregados de
diversas fuentes de datos que pasaron por un proceso de extraccion,

transformacion y carga para luego ser integrados de manera homogénea.

e Meétrica. - Son indicadores o valores representados generalmente por

numeros generados en transacciones u operaciones.

e Tabla de hecho. - Son todas aquellas medidas numéricas que se

incluiran en el ecosistema de inteligencia de negocios.

e Tabla de dimension. - Es la representacion de lo que podemos
denominar entidades, caracteristicas, perspectivas, datos maestros, entre
otras denominaciones. Son un conjunto de datos mediante los cuales se
pueden identificar quién, cuando y donde se genera una transaccion u

operacion [11].

Data Warehouse

Un Data Warehouse es una base de datos que concentra informacion
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depurada de diversas fuentes de la institucion, la cual debe ser
homogénea y confiable con la finalidad de permitir el analisis desde
varias perspectivas. Es indispensable que la informacién se encuentre

desnormalizada y modelada de manera diferente al transaccional.

Segun el cientifico William H. Inmon [12], un almacén de datos es una
recopilacion de datos no volatiles, orientado a objetivos, integrado,
variante en el tiempo que respalda el proceso de toma de decisiones de

la organizacion.

Se detalla a continuacién cada una:

e No volatil: La informacién que residen en el almacén de datos es
unicamente de lectura, es decir, no se modifica ni elimina, es permanente
y se mantiene para futuras consultas. Si un registro es actualizado en la
base de datos transaccional, en el almacén de datos no se puede realizar

la modificacién sin dejar rastro alguno del valor anterior.

e Orientado a objetivos: La informacion esta organizado por temas o
entidades para facilitar el entendimiento de los usuarios. Por ejemplo,
todos los datos basicos y adicionales de clientes estan registrados en una

sola tabla.

e Integrado: Se deben eliminar las inconsistencias en los sistemas

transaccionales y operacionales, con el fin de contar con datos
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consistentes integrados en una sola estructura con varios niveles de
detalle para modelar y adecuarse a las necesidades de consultas de los

usuarios.

e Histérico: Aun cuando la informacion varie en el tiempo, todos los
cambios deben ser almacenados y reflejados, con el objetivo que no se
altere la realidad cuando fueron registrados, evitando la problematica de
los sistemas transaccionales que sélo mantienen el estado actual de la
actividad del negocio. Por ejemplo, si un cliente durante el tiempo ha
actualizado su estado civil, el sistema debe estar en la capacidad de
identificar las ventas realizadas desde el primer hasta el ultimo estado

civil.

DataMarts

Segun Ralph Kimball [13], “un DataMart es un conjunto de datos flexible,
idealmente basado en un nivel de granularidad mayor que sea posible,
presentado en un modelo dimensional que es capaz de comportarse bien

ante cualquier consulta del usuario.”

Técnicas de modelamiento

Con la finalidad de reducir los tiempos de respuesta de consulta al

repositorio de base de datos se utilizan algunas técnicas como [14]:

e Modelo Estrella. - Se caracteriza por tener una tabla de hechos



18

principal, de la cual se extraen los datos para realizar el analisis. La tabla
principal se ubica en el centro del diagrama y alrededor las demas tablas
denominadas dimensiones, de alli su semejanza a una estrella. En la
tabla de hechos se almacenan datos histéricos y permanentes, mientras

en las dimensiones la informacion descriptiva.

e Modelo Copo de Nieve. - Se caracteriza porque la tabla de hechos
deja de ser principal y las demas tablas se interrelacionan sin tener
relacion directa con la tabla de hechos. En este modelo se presenta una
complejidad en la extraccion de datos, debido a que las tablas tienen
directa relacion entre ellas. Tiene como objetivo la reduccion de espacio y

normalizacidn de tablas, con el fin de evitar la redundancia de datos.

e Modelo Constelacién. - Se caracteriza por ser la unién de dos o mas
modelos de estrella, en la cual cada modelo de estrella contiene su tabla
de hechos y relacion con dimensiones. Una importante ventaja de este
modelo es la reutilizacion de tablas de dimensiones que se encuentran en

el modelo y estan relacionadas a otras tablas de hechos.

Principales productos de Bl

Cuadro de mando integral (CMI):

Es una herramienta de gestion empresarial [15] que permite medir desde

una perspectiva general y vision estratégica la evolucion de las
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actividades de una organizacion, sus objetivos estratégicos y los
resultados obtenidos. El cuadro de mando traduce la estrategia
corporativa en obijetivos relacionados entre si, los cuales son medidos a
través de indicadores y relacionados a planes de acciéon que permiten
alinear la estrategia con el comportamiento de todos los miembros de la

organizacion.

El cuadro de mando integral, a diferencia de los demas productos de Bl,
se enfoca mas en el seguimiento de indicadores que al analisis minucioso
de informacion. De igual manera, es controlado por la alta gerencia de
una organizacion, frente a otras herramientas que son controladas por la

direccion departamental.

Las principales caracteristicas de esta metodologia es que utilizan no
s6lo indicadores financieros sino también no financieros, y que los

objetivos estratégicos de distribuyen en cuatro areas:

e Financiera: Incluye la visidn general de los accionistas y se rige en la
creacion de valor para la empresa. Esta perspectiva se enfoca en uno de
los objetivos mas relevantes y con fines de lucro que es crear valor para

la sociedad.

e Cliente: Hace referencia al posicionamiento de la empresa en el
mercado, es decir, analiza los segmentos de mercado donde quiere

competir. La cuota del mercado y el indice comparador de precios entre
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la empresa y la competencia son dos indicadores de esta area.

e Interna: Incluye los indicadores internos que son criticos para el

posicionamiento en el mercado.

e Aprendizaje y crecimiento: Hace referencia no sélo a un modelo de
negocio apropiado, sino también a las personas y recursos materiales

como elementos claves para el éxito.

Sistemas de soporte a la decisiéon (DSS):

Es una herramienta orientada al analisis [16] de datos de una

organizacion que incluye las siguientes caracteristicas:

e No requiere tener conocimientos técnicos, ya que los usuarios pueden
crear nuevos graficos e informes con tan solo arrastrar y soltar botones

de un aplicativo.

e Informes dinamicos y flexibles, de manera que el usuario no deba
regirse a un listado fijo y predefinido que no siempre responde a sus

necesidades.

e Integracion con todos los aplicativos de la organizacion que garantiza
la integracion y calidad de los datos, lo que se denomina integridad

referencial absoluta.

e Rapidez en el tiempo de respuesta dado que la informacion se
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encuentra en una Data Warehouse o un DataMart, bases de datos

optimizados para el manejo de grandes volumenes de informacion.

e Comparar informacion histérica con datos actuales de la organizacion
con el fin de analizar tendencias, parametros de negocio, casos de éxito

en ventas, etc.

Informacion disponible acorde al perfil de usuario asignado, es decir, que
no todos tienen acceso total a la informacién sino a lo mas relevante que

necesita para que su trabajo sea lo mas eficiente y eficaz posible.

Herramientas Bl

El mercado de Business Intelligence o inteligencia de negocios es basto y
muy desarrollado, seleccionar la herramienta [17] que mejor se ajuste a
las necesidades de los usuarios es un aspecto importante, en los que se

debe involucrar a las personas claves.

La herramienta seleccionada es Microsoft Power Bl, el cual es un
conjunto de aplicaciones de analisis de negocios que permite analizar
datos y compartir informacion, permite supervisar la empresa y obtener
respuestas rapidamente con completos paneles disponibles en todos los

dispositivos.



CAPITULO 3
LEVANTAMIENTO Y DISENO DE INDICADORES DE

GESTION Y CONTROL EN UN SUPERMERCADO

El presente capitulo tiene como objetivo levantar informacién de la situacién
actual de la empresa, se identificaran los actores y sus responsabilidades, se
definiran los requerimientos, y los indicadores que se contemplaran en la

solucion.
3.1 DEFINICION DE LA SITUACION ACTUAL

Nelson Market es un supermercado ubicado en Samboronddn provincia
del Guayas, cuenta con sucursales en Entre Rios (matriz), Manglero,
Avaldén Plaza y Tornero. Cada uno de estos locales es dirigido por un
Gerente de local y dos administradores que cubren los turnos mafana y

tarde.
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e Mision: Somos una empresa confiable ya que contamos con variedad
de productos y promociones para nuestros clientes ademas de ofrecerles
servicio a domicilio con eficacia y rapidez siempre con la excelencia en el

trato a nuestros clientes.

e Vision: Fortalecernos como empresa mejorando cada dia nuestro
servicio y atencién al cliente y de esta manera retribuir la confianza que
nuestros clientes depositan en nosotros, haciéndolos sentir comodos al
visitar nuestros locales con ganas de regresar a realizar sus compras

futuras.

e Valores: Integridad, Respeto, Espiritu Emprendedor y Excelencia.

Nelson Market cuenta con 80 trabajadores entre los cuatro locales. El

organigrama es el siguiente:

Gerencia
General
Contabilidad == Compras
I | | |
Gerente Entre Gerente Gerente Gerente
Rios Manglero Avalon Plaza Tornero
Administrador Administrador Administrador Administrador
Operadores Operadores Operadores Operadores

Figura 3.1: Organigrama de la empresa

Fuente: Autores
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Nelson Market es una empresa familiar con 36 afios en el mercado, como
tal cada sucursal tiene por separado su servidor que contiene su base de

datos SQL y su aplicativo de facturacion.

La infraestructura de red es local, las sucursales se encuentran
independientes unas de otras, por lo que la consulta de informacién como
ventas, inventario, etc., debe realizarse una por una, esto se vuelve un
problema cuando se desea unificar todo y tomar decisiones considerando

el panorama general.

Los departamentos que se analizara son ventas e inventario, puesto que
estan intimamente relacionados y el manejo adecuado de estos
departamentos repercute en el desarrollo financiero del negocio. En el
mapa de procesos (Figura 3.2), se visualiza el diagrama de valor que

representa la interrelacion de los procesos de la empresa.
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Gestion del
proceso Gerencial o

| Compras J‘ Facturacion

{ Inventario J\ Ventas

J /

Requisitos del cliente
Satisfaccion del cliente

Sigtama Gestion \‘
Informatico Administrativa

Gestion Talento Gestion
Humano Financiera

Figura 3.2: Mapa de procesos

Fuente: Autores

Nelson Market en la actualidad cuenta con reportes estaticos
proporcionados por su aplicativo de facturacion, que brindan informacion
basica de inventario y ventas tales como: total de ventas, margen de
ganancia, ventas por empleados, indices de rotacion de inventarios, entre
otra informacion, pero estos no permiten su respectivo analisis ni

profundizar en informacioén relevante que ayude a la toma de decisiones.

Todas las transacciones generadas a diario por todas las areas y
registradas en el aplicativo son guardadas en las bases de datos de la
compania independiente en cada local. Para revisar dicha informacion es
necesario acceder por el médulo de reportes del aplicativo, realizar las

consultas y exportarlas a ficheros de Excel para su respectivo analisis.

Cada jefe de sucursal debe realizar el reporte diario y mensual, para ello
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descargan el archivo en Excel del sistema para luego consolidar la
informacion que necesitan, verificando que no exista algun error de
manipulacion del propio usuario, este proceso que es manual es tedioso,
toma tiempo y puede incurrir en algun error que podria perjudicar a la

empresa.

3.2 LEVANTAMIENTO DE INFORMACION DE LOS PROCESOS

ACTUALES

La venta es un proceso de caracter ciclico y retroalimentacion de
informacion. En este proceso existen tres factores fundamentales: el
factor humano (cliente, cajero, repartidor), el factor intercambio (producto

0 servicio, precio) y el factor proceso (técnica de venta).

El proceso de venta es de suma importancia para la organizacién, ya
que, de la interrelacion constante entre el cajero y cliente, se genera un

impacto financiero directo para la empresa.

1. Nombre y objetivos del proceso

El proceso tiene como nombre “Ventas” cuyo objetivo principal es generar
ventas efectivas y masivas. Aun cuando el cajero es el encargado de
facturar lo recolectado por el cliente, este cumple con una funcién
adicional al ofrecer productos que son ubicados estratégicamente en el

punto de venta.
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Los objetivos especificos definidos por la organizacién para el proceso
“Ventas”, con la finalidad de que estos se alineen con las estrategias de

la empresa son:

Determinar los productos de mayor y menor aceptacion.

e Impulsar las ventas.

e Aumentar la satisfaccion de los clientes.

e Establecer un ranking de clientes.

e Cumplir con el presupuesto de ventas planificado para el afio en curso.

2. Proceso “Ventas”

Nelson Market tiene dos modalidades para vender sus productos. La
tradicional, el cliente va directamente a una de los locales y pide su
producto y la segunda por la que es conocido el establecimiento, es la

venta a domicilio.

Para venta local es la siguiente:

e Cliente ingresa a la tienda.

e Selecciona un carro para la compra.

e Elige sus productos y los lleva a caja.
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Cajero registra los productos.

Cajero pregunta por el método de pago, efectivo o tarjeta.

Cliente cancela el valor de lo registrado.

Se emite factura al cliente.

El cliente toma sus compras en bolsas y se retira del local.

Para venta a domicilio es la siguiente:

Cliente llama al teléfono del local.

e Cajero destinado a venta a domicilio toma la llamada.

e Cajero toma el pedido del cliente.

e Cajero le indica al cliente el monto a cancelar.

e Cajero pregunta por el método de pago, efectivo o tarjeta.

e Cajero indica la hora estimada de la llegada de su pedido.

e Cajero solicita a otro colaborador que arme el pedido.

e El pedido completo es entregado al motorizado.

El motorizado espera hasta completar el 70% de su capacidad total

para llevar los productos.
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e Motorizado entrega el producto y recibe el dinero en efectivo o el pago

por tarjeta de crédito mediante un datafast.

e Motorizado regresa de entregar todos sus pedidos asignados y

entrega el dinero a cajero de domicilio inicial.

3. Funciones de los participantes

Jefe de almacén

e Verificar la existencia de inventario de productos en almacén vy

bodega.

Cajero

Registrar nuevos clientes.

Facturar productos.

Realizar cobros.

Emitir factura.

Repartidor

e Realizar cobros.

e Entregar productos a domicilio.

e Entregar facturas al cliente.
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4. Analisis de factores claves del proceso de ventas

Este andlisis tiene como objetivo determinar puntos clave y criticos para

el proceso de ventas.

a. Fortalezas

e Existencia de politicas en el proceso de ventas.

e Infraestructura tecnoldgica adecuada.

e Instalaciones fisicas adecuadas.

e Personal capacitado.

e Sistema de informacién de facturacion y control de inventarios.

b. Debilidades

e El proceso de ventas no es monitoreado periodicamente.

e No existen indicadores para el control del proceso de ventas.

e No se cuenta con informacién oportuna y fiable de las ventas.

e No existe control de ventas por almacenes, productos, clientes, etc.

c. Amenazas

e Toma de decisiones poco acertadas por no contar con informacién
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oportuna.

e Impacto econémico y operativo en la organizacion.

d. Oportunidades

e Control del proceso desde la perspectiva de ventas por almacenes,

productos, clientes, etc.

e Implementacion de un sistema de control basado en indicadores de

gestién y desempefio.

e Proponer planes de comercializacion de productos con base en los

resultados obtenidos de los indicadores.

5. Solucién de inteligencia de negocios para el proceso de ventas

Luego de conocer el proceso de ventas en almacén y domicilio,
identificadas las debilidades y amenazas de la organizacion v;
considerando la cita de fisico matematico William Thomson “Lo que no se
define no se puede medir. Lo que no se mide, no se puede mejorar. Lo
que no se mejora, se degrada siempre.”, es indispensable el uso de un
sistema de indicadores de gestién y control sobre el area de ventas, el
cual proporcione a la gerencia informacion precisa y relevante sobre
niveles de ventas, rotacibn de productos, clientes potenciales,

cumplimiento de vendedores, entre otros.
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Este sistema facilitara a los ejecutivos realizar un Optimo analisis,
supervision y control basados en datos reales, actuales e histdricos
medidos por indicadores y presentados en tableros de control, con el fin
de planear estrategias enfocadas en la optimizacion de manejo de

inventarios y segmentacion de clientes.

Esta solucion consiste en definir indicadores alineados al cumplimiento
de los objetivos principales del proceso de ventas de la empresa,
desarrollar un modelo de analisis de datos multidimensional que
proporcione al Gerente de Ventas informacién util para la toma de

decisiones.

Los resultados de los indicadores seran presentados en forma de
semaforizacion con el objetivo de lograr un mejor entendimiento de los

niveles de criticidad de los resultados.

La solucion propuesta sera desarrollada como DBMS Microsoft SQL
Server, para la obtencion de informacion SQL Server Business

Intelligence y para la presentacion de interfaces graficas Power BI.

3.3 LEVANTAMIENTO Y DISENO DE INDICADORES DE GESTION Y

CONTROL

En base al levantamiento de informacion, se procedié a disefar los

indicadores de control y gestion que la gerencia de Nelson Market
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necesitaba, cabe recalcar que por limitaciones en los registros de su base
de datos transaccional algunos de los indicadores no pudieron ser
tomados en consideracion, puesto que no se tenia informacién

disponible.

Los requerimientos del supermercado han sido agrupados por objetivos y
para cubrir ese objetivo se puede necesitar uno o mas indicadores de

control y gestion.

En el siguiente mapa estratégico ilustramos los lo antes mencionado.

( | Indicadar 1 I Indicador 2 | Indicador 3 / Indicador 4 | Indicador 5 Indicadar &
\ | |
Indicador 7 Indicador 9 Indicador 10 Indicador 11
Indicadar § Indicador 12

Figura 3.3: Mapa estratégico objetivos

Fuente: Autores

Las tablas desarrolladas a continuacion tienen una descripcion detallada

de los objetivos y de los indicadores de control y gestion:



Tabla 1: Indicadores objetivo 1

Objetivo 1:

Incrementar nivel de ventas

Indicadores

Indicador 1: Rentabilidad Anual.

Indicador 2: Crecimiento mensual.

Indicador 3: Porcentaje de ventas a contado.
Indicador 4: Porcentaje de ventas con tarjeta.
Indicador 5: Porcentaje de ventas a domicilio.
Indicador 6: Ticket promedio.

Tabla 2: Indicadores objetivo 2

Objetivo 2:

Establecer ranking de categoria de productos

Indicadores

Indicador 7: Nivel de ventas en unidades por
producto.

Indicador 8: Nivel de ventas en monto por
producto.

Tabla 3: Indicadores objetivo 3

Objetivo 3:

Establecer ranking de clientes

Indicadores

Indicador 9: Nivel de ventas en monto por
cliente.

Tabla 4: Indicadores objetivo 4

Objetivo 4:

Mejorar la experiencia del cliente

Indicadores

Indicador 10: Nivel de pedidos cancelados.

Tabla 5: Indicadores objetivo 5

Objetivo 5:

Controlar inventario

Indicadores

Indicador 11: Nivel de rotacion de mercaderia.
Indicador 12: Duracion de inventarios.
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Diseno de Indicadores de control y gestion

Objetivo 1: Incrementar nivel de ventas.

Descripcion: Los indicadores del 1 al 5 estan ligados al cumplimiento de

este objetivo.

Indicador 1: Rentabilidad Anual.

El factor obtenido debe ser mayor a cero para considerarse un

incremento positivo.

Calculo:
Tabla 6: Indicador de rentabilidad
Formula Glosario
TVA — TVANTERIOR TVA: Total de las ventas afo actual.

TVANTERIOR _*100% | TVANTERIOR: Total de las ventas
realizadas en el ano anterior.

Periodicidad de medicién: Indicador medido anualmente.

Fuente de informacién: Datos registrados en su base de datos.

Beneficios:

e Contar con informacion historica del total de ventas por ano.

e Control del nivel de ventas.

Unidad: Porcentaje.
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Limites de cumplimiento:

Rojo <=0%

Verde > 0%

Indicador 2: Crecimiento mensual.

El factor obtenido debe ser mayor a uno para considerarse un incremento

positivo.

Calculo:

Tabla 7: Crecimiento mensual

Férmula Glosario

TVMA: Total de las ventas del mes
TVMA — TVMANTERIOR actual.

TVMANTERIOR _ X100% | TVMANTERIOR: Total de las ventas

realizadas en el mismo mes del afio
anterior.

Periodicidad de medicion: Indicador medido mensual y anualmente.

Fuente de informacién: Datos registrados en su base de datos.

Beneficios:

e Contar con informacion histérica del total de ventas mensual.

e Control del nivel de ventas mensual.

Unidad: Porcentaje.



Limites de cumplimiento:

Rojo < 3%
Amarillo >= 3%y <30%
Verde >= 30%

Indicador 3: Porcentaje de ventas al contado.

Calculo:

Tabla 8: Porcentaje de ventas al contado

Férmula

Glosario

Total ventas contado

Total ventas

x100%

Total ventas contado: Total de las
ventas realizadas al contado.
Total ventas: Total de las ventas
realizadas en el mes.
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Periodicidad de medicién: Indicador medido de forma mensual y anual.

Fuente de informacién: Datos registradas en su base de datos.

Beneficios:

e Contar con informacion histérica de ventas al contado por mes.

Unidad: Porcentaje.

Limites de cumplimiento:
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Rojo <=97%

Verde > 97%

Indicador 4: Medir el porcentaje de ventas con tarjeta.

Calculo:

Tabla 9: Porcentaje de ventas con tarjeta

Férmula Glosario

Total ventas crédito: Total de las

x100% ventas realizadas con tarjeta.

Total ventas: Total de las ventas
realizadas en el mes.

Total ventas tarjeta

Total ventas

Periodicidad de medicién: Indicador medido de forma mensual y anual.

Fuente de informacién: Datos de ventas con tarjetas registradas en su

base de datos.

Beneficios:

e Contar con informacion histérica de ventas con tarjetas por mes.
e Medir la productividad de las ventas con tarjetas de crédito o débito.

e Analizar el volumen de ventas con tarjetas de crédito o débito que se

generan mensualmente.

Unidad: Porcentaje.

Limites de cumplimiento:
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Rojo <2%

Verde >=2 %

Indicador 5: Porcentaje de ventas a domicilio.

Calculo:

Tabla 10: Porcentaje de ventas a domicilio

Férmula Glosario

Total ventas domicilio: Total de las

x100% ventas realizadas a domicilio.

Total ventas: Total de las ventas
realizadas en el mes.

Total ventas domicilio

Total ventas

Periodicidad de medicién: Indicador medido de forma mensual y anual.

Fuente de informacién: Datos de ventas a domicilio registradas en su

base de datos.

Beneficios:

e Contar con informacion histérica de ventas a domicilio por mes.
e Medir la productividad de las ventas a domicilio.

e Analizar el volumen de ventas a domicilio que se generan

mensualmente.

Unidad: Porcentaje.

Limites de cumplimiento:
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Rojo <2%

Verde >= 2%

Indicador 6: Ticket promedio.

Esta medida es calculada por la division entre el total de ventas y el

numero de facturas.

Calculo:

Tabla 11: Ticket promedio

Férmula Glosario

Ventas totales: Total de las ventas
anual.
Cantidad de facturas: cantidad de
facturas anual.

Ventas totales
Cantidad de facturas

Periodicidad de medicion: Indicador medido anualmente.

Fuente de informacion: Datos de ventas registrados en su base de

datos.

Beneficios:

e Contar con informacién histérica del promedio de compra de un

cliente.

e Control de compra de un cliente.

Unidad: dolares.
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Limites de cumplimiento:

Rojo <7%

Verde >=79%

Objetivo 2: Establecer ranking de categoria de productos

Descripcion: Establece un top de categoria de los productos mas

vendidos y de los que mas ingresos monetarios se obtienen.

Indicador 7: Nivel de cantidades vendidas por producto.

Representa la cantidad de unidades facturadas en las respectivas

transacciones de ventas de determinada categoria de producto.

Calculo:

Tabla 12: Nivel de ventas en unidades por producto

Férmula Glosario

Unidades vendidas por
producto: unidades
x100% vendidas de un producto
determinado.
Total productos vendidos:
Total de productos vendidos.

Unidades vendidas de producto

Total productos vendidos

Periodicidad de medicion: Indicador medido de forma anual.

Fuente de informacién: Datos procesados en su base de datos.

Beneficios:
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e Control de rotacién de productos.
e Disponer de informacién histérica sobre los productos que tienen

mayor salida.

Unidad: Porcentaje.

Limites de cumplimiento:

Rojo <1%

Verde >=1%

Indicador 8: Nivel de ventas en monto por categoria de producto.

Representa el monto en dodlares facturado por las ventas de una
categoria determinado de un producto. Se lo determina dividiendo el

monto facturado respecto a un total facturado.

Calculo:

Tabla 13: Nivel de ventas en monto por categoria de producto

Formula Glosario

Monto factura de un
producto: monto en ddlares

x100% facturado por las ventas de una
Monto total facturado categoria de producto.

Monto facturado por categoria

Monto total facturado: monto
total de la factura.

Periodicidad de medicién: Indicador medido de forma mensual, anual.
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Fuente de informacién: Datos procesados en su base de datos.

Beneficios:

e Control de los niveles de ventas de productos.
e Control de producto mas vendido.
e Disponer de informacion histérica sobre porcentaje de los montos

facturados.

Unidad: Porcentaje.

Limites de cumplimiento:

Rojo <2%

Verde >=2%

Objetivo 3: Establecer ranking de clientes.

Descripcion: Permite determinar el cliente con mayor consumo en el

local.

Indicador 9: Nivel de ventas en monto por cliente.

Representa el monto facturado por un cliente, con respecto al total

facturado.

Calculo:



Tabla 14: Nivel de ventas en monto por cliente

Formula Glosario

Monto facturado por cliente:

Monto facturado por cliente . monto en dolares facturado por
x100% un cliente.

Monto total facturado: monto
total facturado del local.

Monto total facturado

Periodicidad de medicién: Indicador medido de forma anual.

Fuente de informacién: Datos procesados en su base de datos.

Beneficios:

e Control de mejor cliente.

e Disponer de informacion histérica sobre los mejores clientes.

Unidad: Porcentaje.

Limites de cumplimiento:

Rojo <0.5%

Verde >=0.5%

Objetivo 4: Mejorar la experiencia del cliente.
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Descripcion: Mediante este objetivo se pretende mejorar la experiencia

del cliente al comprar y evitar las cancelaciones de pedidos.

Indicador 10: Nivel de pedidos cancelados.



Representa el porcentaje de los pedidos cancelados.

Calculo:

Tabla 15: Nivel de pedidos cancelados

Férmula

Glosario

Facturas canceladas

1009
Total de facturas X %

Facturas canceladas: Total de
facturas canceladas.
Total de facturas: Total de facturas
en el rango de medicion.

Periodicidad de medicion: Indicador medido de forma anual.

Fuente de informacién: Datos procesados en su base de datos.

Beneficios:

e Control de experiencia de compra del cliente.

e Disponer de informacion histérica sobre cancelaciones de facturas.

Unidad: Porcentaje.

Limites de cumplimiento:

Rojo >3

Verde <1

Objetivo 5: Controlar inventario.

45

Descripcion: Mediante este objetivo se pretende controlar el inventario,
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para optimizar su rotacion y evitar pérdidas.

Indicador 11: Nivel de rotacion de mercaderia.

Mide la periodicidad de rotacién de los productos.

Calculo:

Tabla 16: Nivel de rotacion de mercaderia

Férmula Glosario

Costo de mercaderia vendida:
Indica el valor en ddlares del costo de
la mercaderia vendida en el periodo
de la medicion.

Inventario promedio: Indica el
inventario promedio.

Costo de mercaderia vendida

Inventario promedio

Periodicidad de medicion: Indicador medido de forma mensual y anual.

Fuente de informacién: Datos procesados en su base de datos.

Beneficios:

e Control de la rotacion del producto.

e Disponer de informacion histérica sobre la mercaderia.

Unidad: Adimensional (numero de veces).

Limites de cumplimiento:

Rojo <1
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Verde >=1
Indicador 12: Duracion de inventarios.

Se lo determina dividiendo el inventario final para las ventas promedio.
Calculo:

Tabla 17: Duracién de inventarios

Férmula Glosario

Inventario final: Indica el valor en délares
del inventario restante.
Ventas promedio: Indica el promedio de
las ventas del mes.

Inventario final

Ventas promedio

Periodicidad de medicién: Indicador medido de forma mensual y anual.

Responsable: El Gerente de Ventas es el responsable del seguimiento

mensual.

Fuente de informacién: Datos procesados en su base de datos.

Beneficios:

¢ Planificar tiempos de reposicion de mercaderia.
e Transparentar la disponibilidad de la mercaderia.

e Disponer de informacion histérica sobre la mercaderia

Unidad: dias.



Limites de cumplimiento:

Rojo <30

Amarillo >=30y <=70

Verde >70
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CAPITULO 4

DESARROLLO DEL SISTEMA DE INTELIGENCIA DE
NEGOCIOS

4.1 EXTRACCION DE DATOS DESDE EL SISTEMA DE ORIGEN

Las bases de datos entre locales no estan conectadas bajo un mismo
sistema de red, es decir son independientes entre si, por o que se tuvo
que extraer fisicamente una por una la base para luego ser montado en

una maquina virtual para las respectivas pruebas.

La Figura 4.1, muestra el esquema de extraccion de datos del sistema de

origen:



N
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Entre Rios
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~

Torhero Manglero Avalor| Plaza

N
=
N
N

Maquina virtual

Figura 4.1: Esquema de extraccion de datos del sistema origen

Fuente: Autores
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La base de datos de cada uno de los servidores de los locales, se

encuentra almacenados en SQL server. El ambiente de pruebas en

donde se desarrollé la implementacion es mostrado en la Tabla 18.

Tabla 18: Caracteristicas de la maquina virtual

Disco Sistema Memoria
Nombre duro (GB) Operativo Base de datos (MB)
WServer2016- .
Windows SQL Server
Qracle VM 200.0 Server 2016 2016 4096
virtual box

El disefio de la arquitectura légica se la detalla en la Figura 4.2:
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saL ETL DWH Bl DASHBOARD

Figura 4.2: Arquitectura l6gica de la implementacion
Fuente: Autores

En la etapa de extraccion, transformacion y carga, se tom6 cada una de
las bases por separado y se las consolidé en una sola base SQL,
tomando en consideracion los parametros de interés por la empresa.

Todas las bases de datos de los locales de Nelson Market tienen la

misma estructura como se puede visualizar en la Figura 4.3:

[ Diagramas de base de datos
=3 dbo.ACTIVO FIIO
=3 dbo.CAJA-BANCOS
=3 dbo.CLIENTES
=3 dbo.COMPRAS
=3 dbo.CONTABILIDAD
=3 dbo.EMPLEADOS
=3 dbo.INVENTARIOS
=5 dbq IRESUPUESTO
=3 dbo.PROVEEDURIA
=2 dbo.SEGURIDAD
=3 dbo.SISTEMA
=3 dbo.VENTAS

Figura 4.3: Diagramas de base de datos origen

Fuente: Autores

Las entidades donde se encuentra la informacién de interés son dbo.
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VENTAS, dbo.INVENTARIOS y dbo.CLIENTES.

4.2 TRANSFORMACION Y CARGA DE LOS DATOS

En esta seccién tomamos por separado cada base de datos y mediante
Analysis Services de Microsoft SQL, se logréo la extraccion,
transformacion y carga de los datos. Cabe recalcar que la base de datos
de origen y de destino es SQL, por lo que la transformacion y adecuacién

resulto favorable.

Una de las transformaciones que se realizé fue al atributo sucursal ID de
cada una de las bases origen, puesto que se encontrd informacién que
no pertenecia al local. Cada sucursal tiene una distribucion, como lo

muestra la Tabla 19.

Tabla 19: Identificacion de sucursales

Local Sucursal ID
Entre Rios 00
Manglero 02

Avaldén Plaza/Aurora | 03

Tornero 04

Procedimiento para el tratamiento de la informacién encontrada en

las bases de datos origen



1. Crear un proyecto de Visual Studio de tipo Integration Services.
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2. Crear las conexiones a las bases de datos de las sucursales de

Nelson Market.

%] Solution 'NelsonMarketETL' (1 project)
4 £ NelsonMarketETL (SQL Server 2012)
& Project.params
¥ Aurora.conmgr
¥ EntreRios.conmgr
¥ Km5.conmgr
¥ NelsonMarket.conmgr
¥ Tornero.conmgr
bl SSIS Packages
& Miscellaneous
>l Linked Azure Resources

Figura 4.4: Conexiones de base de datos

Fuente: Autores

3. Crear un paquete para la extraccion de informacion de

dimensiones.

fa Solution 'NelsonMarketETL' (1 project)
4 £ NelsonMarketETL (SQL Server 2012)
& Project.params
b @l Connection Managers
4 fml SSIS Packages
E} Hechos.dtsx
& Miscellaneous
b @l Linked Azure Resources

Figura 4.5: Dimensiones

Fuente: Autores

las



a. En el paquete Dimensiones se realiza la extraccion de:

i. Grupos.- Grupos de productos.
ii. Productos.- Catalogo de productos.
iii. Usuarios.- Usuarios del aplicativo.

iv. Clientes.- Clientes de Nelson Market.

g? Limpiar tablas

Extraccién Grupos Extraccidn Usuarlos
v w
Extraccién Productos o7 Extraccidn Clientes o

Figura 4.6: Extraccién y transformacion de datos

Fuente: Autores
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b.En el contenedor Extraccion Grupos se realizan las extracciones

de las 4 sucursales de Nelson Market.

Extraccidn Grupos :

-

i i Aurora
i"i Tomaro
i_’a Manglero

=
' i EntreRios
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Figura 4.7: Contenedor en grupo 4 locales

Fuente: Autores

I. Por cada sucursal se genera un Data Flow Task para la extraccion de
informacion, la cual toma como origen la base de datos de la sucursal y
como destino la base de datos consolidada para Nelson Market. Ademas,
con el LookUp se valida que el registro a insertar no se encuentre ya

ingresado.

i—) Aurora
|

v

1 Lookup
n

Lookup No riatch Qutput

e(- NelsonMarket

Figura 4.8: Validacién de registro LookUp

Fuente: Autores

ii. Este proceso se realiza para las demas sucursales y se enlazan

consecutivamente dentro del Data Flow Task.

c. En el contenedor Extraccion Productos se realizan las

extracciones de las 4 sucursales de Nelson Market.
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Extraccién Productos D

=Y

i “ Aurora
i i Tomero
e e Manglero

iai EntreRios

Figura 4.9: Contenedor productos 4 locales

Fuente: Autores

i. Por cada sucursal se genera un Data Flow Task para la extraccion de
informacion, la cual toma como origen la base de datos de la sucursal y
como destino la base de datos consolidada para Nelson Market. Ademas,
con el LookUp se valida que el registro a insertar no se encuentre ya

ingresado.

E—) Aurora

!

1 Lookup
n

Lookup No riatch Qutput

e(- NelsonMarket

Figura 4.10: Validaciéon LookUp productos

Fuente: Autores

ii. Este proceso se realiza para las demas sucursales y se enlazan

consecutivamente dentro del Data Flow Task.
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d. En el contenedor Extraccion Usuarios se realizan las extracciones

de las 4 sucursales de Nelson Market.

Extraccion Usuarios
A

=
. . Tormero
a_’i Manglero

i-’i EntreRios

Figura 4.11: Contenedor usuarios 4 locales

Fuente: Autores

i. Por cada sucursal se genera un Data Flow Task para la extraccion de
informacion, la cual toma como origen la base de datos de la sucursal y
como destino la base de datos consolidada para Nelson Market. Ademas,
con el LookUp se valida que el registro a insertar no se encuentre ya

ingresado.

i‘) Aurora

!

1 Lookup
-

|
Lookup No IIdtc"\ Output

R(- MelsonMarket

Figura 4.12: Validacion LookUp usuarios

Fuente: Autores
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ii. Este proceso se realiza para las demas sucursales y se enlazan

consecutivamente dentro del Data Flow Task.

e. En el contenedor Extraccion Clientes se realizan las extracciones

de las 4 sucursales de Nelson Market.

Extraccidn Clientes

Y
W Auos
i_)a Tomero
-
- . Manglero

.
W Entrefios

Figura 4.13: Contenedor clientes 4 locales

Fuente: Autores

i. Por cada sucursal se genera un Data Flow Task para la extraccion de
informacion, la cual toma como origen la base de datos de la sucursal y
como destino la base de datos consolidada para Nelson Market. Ademas,
con el LookUp se valida que el registro a insertar no se encuentre ya

ingresado.
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i—) Aurora
|

1 Lookup
n

Lookup No ria:ch Qutput

e{- NelsonMarket

Figura 4.14: Validacion LookUp clientes

Fuente: Autores

ii. Este proceso se realiza para las demas sucursales y se enlazan

consecutivamente dentro del Data Flow Task.

4. Crear un paquete para la extraccion de informacién de los hechos.

m Solution "NelsonMarketETL' (1 project)
4 g NelsonMarketETL (SQL Server 2012)
& Project.params
Ir H Connection Managers
4 @l ssis Packages
£} Dimensiones.dtsx
Bl Hechos.dtsx
& Miscellaneous
b 4l Linked Azure Resources

Figura 4.15: Creacion paquete de extraccion

Fuente: Autores

a. En el paquete Hechos se realiza la extraccion de:
i. Ventas. - Detalle de facturas emitidas por Nelson Market.

ii. Inventario. - Inventario de productos de Nelson Market.
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H‘a Limpiar tablas
Ex\‘.racclé‘n Cardex
':xtraccnin‘l—actu:as =

Extraccidn Detalle Facturas

Figura 4.16: Extraccion paquete hechos

Fuente: Autores

b. En el contenedor Extraccion Cardex se realizan las extracciones

de las 4 sucursales de Nelson Market.

Extracciin Cardex
>
i i Aurora
=1 N
b1 Torera
1 e b
s"ﬁ Manglero
i"i Entrefios
]

Figura 4.17: Contenedor cardex 4 locales

Fuente: Autores

i. Por cada sucursal se genera un Data Flow Task para la extraccion de
informacion, la cual toma como origen la base de datos de la sucursal y

como destino la base de datos consolidada para Nelson Market.
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eé Aurora

}

i(— NelsonMarket

Figura 4.18: Carga cardex en Base de dato destino

Fuente: Autores

ii. Este proceso se realiza para las demas sucursales y se enlazan

consecutivamente dentro del Data Flow Task.

c. En el contenedor Extraccion Facturas se realizan las extracciones

de las 4 sucursales de Nelson Market.

- Extraccidn Facturas 7

-

i " Aurora
i"i Tomero

B
.i Manglero

i-,i EntreRios

]

Figura 4.19: Contenedor facturas 4 locales

Fuente: Autores

i. Por cada sucursal se genera un Data Flow Task para la extraccion de
informacion, la cual toma como origen la base de datos de la sucursal y

como destino la base de datos consolidada para Nelson Market.
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eé Aurora

}

i(— NelsonMarket

Figura 4.20: Carga factura en Base de dato destino

Fuente: Autores

ii. Este proceso se realiza para las demas sucursales y se enlazan

consecutivamente dentro del Data Flow Task.

d. En el contenedor Extraccion Detalle Facturas se realizan las

extracciones de las 4 sucursales de Nelson Market.

Extraccidn Detalle Facturas ==
"N
e fues
-
W Tomen

=,
=T~} Manglern

.
Wi EntreRios

Figura 4.21: Contenedor detalle facturas 4 locales

Fuente: Autores

i. Por cada sucursal se genera un Data Flow Task para la extraccion de
informacion, la cual toma como origen la base de datos de la sucursal y

como destino la base de datos consolidada para Nelson Market.
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eé Aurora

}

i(— NelsonMarket

Figura 4.22: Carga detalle factura en Base de dato destino

Fuente: Autores

ii. Este proceso se realiza para las demas sucursales y se enlazan

consecutivamente dentro del Data Flow Task.

Finalmente, en la Figura 4.23, se observa la base de datos con los datos

transformados y cargados.

= @ MelsonMarket
Database Diagrams

= Tables

System Tables

FileTables

External Tables

Graph Tables
fH dbo.CLI_CLIENTES
fH dbo.MV_GRUPOS
E dbe.MV_PRODUCTOS
f dbe.MV_PRODUCTOS_CARDEX
E dbe.MV_TIPO_MOVIMIENTC
FH dbo.SEG_LOCAL
fH dbo.SEG_USUARIOS
FH dbo.VEN_FACTURAS
fH dbo.VEN_FACTURAS DT

HEEEEEEEFERF R

Figura 4.23: Base de dato destino cargada

Fuente: Autores



4.3 CUBOS DE INFORMACION

Diseno de reportes
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Se realiz6é una definicién con el personal clave de Nelson Market, lo cual

otorgd el alcance a desarrollarse en el presente trabajo. El objetivo de los

reportes de ventas es mostrar las ventas de una manera detallada y

agrupadas de tal

comportamiento.

forma que permitan ver

en el

tiempo su

Para el proyecto planteado se definié el uso de dos DataMart, uno para

ventas y el otro para inventarios.

A continuacion, se describe de manera funcional el reporte de ventas:

Tabla 20: Descripcién Ventas

Reporte Descripcién
Jerarquia por dimensién
e Tiempo
o Afo
o Mes
Ventas e Producto

o Categoria madre
o Categoria
e Forma de pago
o Contado
o Tarjeta
e Facturas
o Detalles

A continuacion, se describe de manera funcional el reporte de inventario:



Tabla 21: Descripcién Inventario

Reporte Descripcion
Jerarquia por dimension
e Tiempo
o Afo
o Mes
Inventario * Producto

o Categoria madre
o Categoria

e Usuario
o Nombre

Diseno del Almacén de Datos
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En base al andlisis de los requerimientos realizados, se define la creacion

de un almacén de datos con dos DataMart.

Ventas: Almacena datos del departamento de Ventas.

Inventarios: Almacena datos del departamento de Inventarios.

De esta manera todas las informaciones de las areas de interés son

consolidadas para la creacién y presentacion de los indicadores de

control y gestion junto con sus respectivos reportes. En la seccion de

reportes la gerencia podra realizar el analisis de los datos para convertirla

en informacion y luego en conocimiento que servird en la toma de

decisiones.

Definicion de las medidas y dimensiones
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Las dimensiones para el datamart de ventas se encuentran en la Tabla

22.

Tabla 22: Dimensiones datamart ventas

Dimensién Descripcion
En esta dimension se guardan los

dim_Tiempo diversos periodos a usarse para el
analisis de informacion, tales como:
ano, mes.

dim_clientes En esta dimension se guarda toda la

informacidn registrada por el cliente.

dim_facturasdet

En esta dimension la factura se guarda
por detalle.

dim_local

En esta dimension se guarda la
informacién de cada sucursal de
Nelson Market.

dim_Productos

En esta dimension se guarda los
productos distribuidos por la empresa.

Las dimensiones para el

datamart de inventario se encuentran en la

Tabla 23.
Tabla 23: Dimensiones datamart inventario
Dimensién Descripcion
En esta dimension se guardan los
dim_Tiempo diversos periodos a usarse para el

anadlisis de informacion, tales como:
afno, mes.

dim_usuarios

En esta dimensién se guarda toda la
informacién registrada por los usuarios
que ingresan productos.

dim_movimiento

En esta dimension se guarda el tipo de
movimiento egreso o ingreso.

dim_local

En esta dimension se guarda Ila
informacidon de cada sucursal de
Nelson Market.

dim_productos

En esta dimension se guarda los
productos distribuidos por la empresa.
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Establecidas las dimensiones se procede a definir las tablas de hechos

requeridas para que el modelo dimensional funcione.

Las tablas de hechos se encuentran detalladas en la Tabla 23:

Tabla 24: Tablas de hechos

Dimensién Descripcion

En esta tabla se guardan datos de
todas las ventas generadas por el
retail. Datos como clientes, productos,
formas de pago, precios unitarios,
cantidades y totales de ventas.

En esta dimensién se guarda toda la
informacioén registrada por los usuarios
que ingresan productos.

Hecho_ventas

Hecho_inventario

Las medidas que fueron generadas e incorporadas en la tabla de hechos

de ventas e inventario se encuentran detalladas en la Tabla 25.

Tabla 25: Tablas de medidas

Medida Descripcién

Medida usada para calcular la division
entre ventas almacén y ventas totales.
Relacionada con el indicador 5.

Medida usada para calcular la division
entre ventas anuladas y ventas totales.
Relacionada con el indicador 9.

Medida usada para almacenar Ila
cantidad de facturas vendidas.
Relacionada con el indicador 9.

Medida usada para almacenar el valor
en ventas de las facturas. Relacionada
con el indicador 9.

Medida usada para calcular la division
entre ventas al contado y ventas
totales. Relacionada con el indicador 3.
B Domicilis Medida usada para calcular la division
entre ventas a domicilio y ventas

B Almacenit

B anulada®

B CantFacturas

H CantVentasfnuladas

B Contado®




Medida Descripcién
totales. Relacionada con el indicador 5.
Medida wusada para calcular el
B IncDec incremento o decremento de los

valores actuales contra el valor
anterior. Relacionada con el indicador 1
y 2.

B PreductosVendidosfictua

Suma la cantidad de productos
vendidos. Relacionada con el indicador
6y7.

B Tageta®:

Medida usada para calcular la division
entre ventas con tarjeta y ventas
totales. Relacionada con el indicador 4.

B TotaltficActual

Suma el total de ventas del afio actual.
Relacionada con el indicador 1, 2, 3, 4,
5,6,7,8,9.

B TotaltfcAnterior

Suma el total de ventas del afio anterior
al marcado. Relacionada con el
indicador 1, 2.

B ventazflmacen

Medida usada para calcular ventas de
almacén que no son a domicilio.
Relacionada con el indicador 5.

B ventazAnuladas

Medida usada para calcular el total de
ventas anuladas. Relacionada con el
indicador 9.

B VentasContado

Medida usada para calcular el total de
ventas al contado. Relacionada con el
indicador 3.

B VentasDomicilio

Medida usada para calcular ventas de
a domicilio. Relacionada con el
indicador 5 .

B VentasTarjeta

Medida usada para calcular el total de
ventas con tarjeta. Relacionada con el
indicador 4.

B costoPromProducto

Medida usada en el DataMart
Inventario. Determina el costo
promedio del producto relacionada al
indicador 11y 12.

B CantidadVentas

Medida usada en el DataMart
Inventario. Determina la cantidad de
ventas del producto, relacionada al
indicador 11y 12.

B CostoPromedio

Medida usada en el DataMart
Inventario. Determina el costo
promedio, relacionada al indicador 11 y
12.
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Medida

Descripcion

B CostoVenta

Medida usada en el DataMart
Inventario. Determina el costo de venta
del producto, relacionada al indicador
11y 12.

Medida usada en el DataMart

B Duracicn Inventario. Determina la duracién en
dias del inventario, relacionada al
indicador 12.

Medida usada en el DataMart

B Entradas Inventario. Determina todo el inventario
que ingresa, relacionada al indicador
11y 12.

B Rotacion Medida usada en el DataMart
Inventario. Determina la rotacién del
producto, relacionada al indicador.

B Sslidas Medida usada en el DataMart
Inventario. Determina el inventario de
salida, relacionada al indicador 11y 12.
Medida usada en el DataMart

B Stock

Inventario. Determina el inventario a la
fecha, relacionada al indicador 11 y 12.

H StockMonts

Medida usada en el DataMart
Inventario. Determina la valor
monetario del inventario, relacionada al
indicador 11y 12.

B VentaPromedio

Medida usada en el DataMart
Inventario. Determina la venta
promedio, relacionada al indicador 11 y
12.

Diseno del cubo de ventas
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El disefio del cubo de ventas permitira aprovechar los datos que genera

el area de ventas. El mismo que permitira realizar analisis mas detallados

de los datos de las ventas, cantidades vendidas, total vendido, top de

productos, etc.
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El modelo dimensional de ventas es el mostrado en la Figura 4.24.

Figura 4.24: Modelo dimensional ventas

Fuente: Autores

Diseino del cubo de inventario

El disefio del cubo de inventarios permite aprovechar los datos que
genera el area de Bodega almacenada originalmente en un DB llamada
Cardex. Este nos permitirda realizar un andlisis detallado de los
movimientos de mercaderia por ingreso y egreso, productos con mayor

rotacion, etc.

El modelo dimensional de inventarios es el mostrado en la Figura 4.25.
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)

1 Nomére
T Hombrecono

Figura 4.25: Modelo dimensional inventario

Fuente: Autores

Implementacion

Desde SSMS se gestiona las bases de datos del proyecto y se crea la

base de datos para el modelo con nombre NelsonMarket.

Object Explorer X
Connect~ ¥ "§ o 7 ¢
= E WIN-GPGUPTTEGLS (SQL Server 14.0.1(

New Database...

g =

2]

Attach...
Restore Database...
Restore Files and Filegroups...

ol

B

F P O 3TV WK

=
I

Filter »

BEE
Fétn B W EE

Deploy Data-tier Application...
Import Data-tier Application...

=
2 W

Start PowerShell

Reports r
Refresh

Figura 4.26: Creacion de base de datos parte 1

Fuente: Autores



B Mew Database

Select a page
F General
S Options
# Flegroupa

Connection

Server
WIN-GPGUPTTEGLS

Connection
58

¥ View cornection properties

Ready

Figura 4.27: Creacion de base de datos parte 2

Figura 4.28: Base de datos NelsonMarket creada

IT Set » @ Help

Database name NelsonMarkst

Chwmer Ez-.:|

Database files

Logical Name  File Type  Flagroup Initial Size (MB)  Autogrowth / Mausize
MelsonMarket ROWS.. PRIMARY _& ;] . By &4 ME, Unimited
NelsonMark .. LOG Net Applicable & By 64 MB, Unimited

Fuente: Autores

Object Explorer v X
Connect~ ¥ *§ Y& -

= @ WIN-GPGUPTTEGLS (SOL Server 14.0.1(

=]

BB EH

H B

B B

Systern Databases
Database Snapshots
W MelsonMarket
Security
Server Objects
Replication
PolyBase
Always On High Availability
Management
Integration Services Catalogs

&= 5S0L Server Agent
E XEvent Profiler

Fuente: Autores
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El proceso de transformacién y carga de las tablas que contiene la base

de datos NelsonMarket, se las realiz6é en la seccion 4.2 y el contenido de

la base es el mostrado en la Figura 4.29.
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= @ MelsonMarket

e

Figura 4.29:

Database Diagrams
Tables
System Tables
FileTables
External Tables
Graph Tables
% BR dbo.CLI_CLIENTES
+ BB dbo.INV_GRUPOS
+ B dbo.INV_PRODUCTOS
# BH dbo.INV_PRODUCTOS_CARDEX
# BB dbo.INV_TIPO_MOVIMIENTO
7 BB dbo.SEG_LOCAL
7 R dbo.SEG_USUARIOS
# BB dbo.VEN_FACTURAS
+ EH dbo VEN_FACTURAS DT

5 E R E

Tablas de la base NelsonMarket

Fuente: Autores

Creacion DataMart de ventas

El modelo dimensional de la
lo primero que realizamos

dim_Tiempo.

solucion se lo realiz6 en Power B, para ello

fue la creacion de la dimension tiempo

1. Se selecciona la pestana modelado y se elige nueva tabla.

“ L

Modelado Ayuda

(@ £ &

Mueva MNueva MNueva
medida columna tabla

Calculos Hipaotesis

Fecha =

Columna |~

Figura 4.30: Creacion dimension tiempo

Fuente: Autores



2. Se crea el campo fecha con la funcion CALENDAR.

E - —= Tipo de datos: Fecha/Hora =
| |

Formato: *3/14/2001 1:30:55 PM (G} ~
MNueva Nueva MNueva
medida columna tabla

Hipdtesis Ordenar Formato

Caleulas
Il 1 dim _Tiempo = CALENDAR(DATE(2018,01,01),0ATE(2019,12,31))
=
85

Figura 4.31: Creacion fecha de la dimension tiempo

Fuente: Autores

3. Se agrega una nueva columna para crear el campo Afo

“ Inicio Modelado Ayuda
P - - =
B = ES 2)

Administrar  Nueva MNueva Nueva P Qrdenar por

elaciones  medida columna tabla columna =
Relaciones Calculos Hipotesis COrdenar
m 1 Afo = dim_Tiempo[Fecha].[Ado]
Fecha ~ | ARa | ~
@ 2010
) 2010
g5 2010
2011
2010

Figura 4.32: Creacion campo afo de la dimension tiempo

Fuente: Autores
4. Se agrega una nueva columna para crear el campo MesNum.

“ inclo Modelado —'-yuﬂi
= £

Nueva MNueva Nueva
medida columnz tabla

Crdenar por

columna =
Relacienes Calculos Hipétesis Ordenar
l 1 Meshum = MONTH{dim_Tiempo[Fecha])

Fecha - | Ano |~ ||Meshum ~

gy

Figura 4.33: Creaciéon campo MesNum de la dimension tiempo

Fuente: Autores



5. Se agrega una nueva columna para crear el campo Mes.

“ Inicie Modelado Ayuda
o | 1 [— Tipo de datos: Texto -
H = B Al

Formato: Texto =
MNueva Mueva MNusva

Ordenar por
medida columna tabla

columna *
Caleulos Hipdtesis Ordenar Formato
Mes = FORMAT(gim_Tiempo[Fec ey
il 1 Mes F {aim_Tiempo[Fecha],

flo | *| Meshum |~ [Mes |~
@ 2010 ene
2010 1|ene
3 2010 1| ene
2010 1 ene
2010 1|ene
2010 Eng

Figura 4.34: Creacion campo Mes de la dimension tiempo

Fuente: Autores

dim_Tiempo

A S

ANO

Fecha
ez

MesMum

Figura 4.35: Dimension tiempo: dim_Tiempo

Fuente: Autores

Para la creacion de la tabla de hechos realizamos lo siguiente:

1. Se realiza la conexién con la base de datos.



Base de datos SQL Server

Servidor (T}
WIN-GPGUPTTEGLY

Base de datos (opcional)

Modo Conectividad de datos ()

Importar
O DirectQuery

I Opciones avanzadas

Aceptar Cancelar

Figura 4.36: Conexion con base de datos

Fuente: Autores

2. Seleccion de la tabla VEN_FACTURAS.
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La tabla VEN_FACTURAS, es el nombre que tiene la tabla de hechos de

ventas.

Navegador
2 k-
Opciones de presentacion = ()
a WIN-GPGUBTTEGLY [6] o ClienteD Detalle ™
il Fodai 0000000001 DOODU24318  **CONSUMIDOR FINAL®® i
0000000002 **CONSUMIDOR FINAL®* No. 0000000002
2000000003 *+CONSUMIDOR FINAL®** No. 000000003
0000000004 *~CONSUMIDOR FINAL** No. 0000000004
0000000005 DODOO243LE ~*CONSUMIDOR FINAL®* No. 0000000005
ODUCTOS CARDEX 0000000006 0000024318 *CONSUMIDOR FINAL** No, 0000000006
a "‘DI‘”"‘-ILN_IC 000000007 0000024318 *=CONSUMIDOR FINAL** No. 0000000007
0OB000006. 0000 18 **CONSUMIDOR FINAL®* No. 0000000008
OE secroca
' 00000009 DOOGD24318  ~~CONSUMIDOR FINAL™* No. 0000000008
OB sk6 usuaros 0000000010 0000024318 **CONSUMIDOR FINAL®* No. 0000000010
O syshiagrams 0000000011  000ODO0DIE  FAMILIA GUZMAN - CONSUMIDOR FINAL No. 0000000011
WD VEN_FACTURAS 0000000012 **CONSUMIDOR FINAL** No. 0000000012
DI veN FACTURAS DT 0000000013 **CONSUMIDOR FINAL®* No. 0000000013
- 0000000014 **CONSUMIDOR FINAL** Na. 0000000014
O fr o diagramobjects
0000000015 0000024318 *=CONSUMIDOR FINAL** No, 0000000015
MO0000016  OOOO0ZITSE  WILSON VALLEIO
00000017 ODOGD3ITS7  IAVIER PARRAGA
OIO00000IE  ODOODZ4SIE **CONSUMIDOR FINAL®* No. 0DT0000018
0000000012  000OD24318 **CONSUMIDOR FINAL®* No. 0000000012
0000000020 0000024318 =*CONSUMIDOR FINAL** No, 0000000020
000000002t 000024518 ~*CONSUMIDOR FINAL** No, 0000000021
0000000022 0000030614 felipe ubilla veliz No, 0000000022 b
< >

Seleccionar tabiss relacionadas

Cargar

==

Figura 4.37: Seleccion de la tabla de hechos

Fuente: Autores
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3. Transformacién de datos.

En esta etapa en la seccidon propiedades se coloca el nombre
hecho Ventas y se selecciona los elementos que forman la tabla de

hechos.

=== £ Fropledades

L} Edtor avanzado

nes Especficar  Configuration de
*  datos origen de dates

2~ [T Administrar =

Cermar Nueva consulta Origenes de datos  Parametros Consuita Administras columnas Reducr fias  Orde Transformar

f o = | W% clienteln - | A% Detaie - | e R - | 4l Vendedomn

1 hechs Ventas 0000000001 0 8 *+CONSUMIDOR FINAL®* Mo, DOO0000001 [r—
1 DOODOD0002
0000000003

4 0000000004
0000000005
6 0000000005

4 PASOS APLICADOS

7 0000000007
& 000000000

0000000009 ™
0 0000000010 A *+CONS! AL ** Ko DODOD00OED

Grigen

X Navegscibn

Figura 4.38: Transformacion tabla de hechos

Fuente: Autores

-~ hecho_ventas
1 Anulado
™ ClientelD
1l Contado
T Descuento
1 Detalle
[ Efective
1 Fecha
-1 1D
| Impuesto
FH Ruc
™ Subtota
FH SucursallD
 Total

Fll VendedorlD

Figura 4.39: Tabla de hechos ventas

Fuente: Autores

Para la creacion de la dimension productos realizamos lo siguiente:

1. Accedemos a la base de datos y seleccionamos.



Y | R Navegador
m | B2 =
Origenes |Especificar  Editar
recientes =) datos cansultas =
Los mds recientes -
Opciones de presentacién =

é, ! WIN-GPGUPTTEGLY

omE
om
om
Y]
om|
o=
(m =]
om
om
om
O f

- WIN-GPGUPTTEGLY (6]

4 NelsonMarket [11]

CLI_CLIENTES
NV_GRUPOS
NV_PRODUCTDS
INV_PRODUCTOS_CARDEX
INV_TIFO_MOVIMIENTO
SEG_LOCAL
SEG_USUARIOS
sysdiagrams
VEN_FACTURAS
VEN_FACTURAS_DT

fn_diagramobjects

INV_PRODUCTOS_CARDEX.

£ INV_PRODUCTOS_CARDEX

[\:‘ ProductolD
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Aslentoll DocumentolD DivisigniD Nimera Fecha
0000000008 0400387335 0000000001 0400387334
000000008 0400404286 0000000001 0400404285 2
0000000009 0400044571 0400010029 0000000001 0400010029
0000000009 0400334785 0000000001 0400334784
0000000009 0400335580 0000000001 0400335579
0000000009 0400043641
0000000009 0400327099 0000000001 0400327098
0000000009 0400042696 0400009621 0000000001 0400009621
0000000009 0400320145 0000000001 0400320144
0000000009 0400303075 0000000001 0400303074
0000000009 0400263914 0000000001 0400263514
0000000009 0400275580 0000000001 0400275580
0000000009 0400281670 0000000001 0400281670
0000000009 0400253916 0000000001 0400253916
0000000009 0400246603 0000000001 0400246603
0000000009 0400241393 0000000001 0400241393
0000000009 0400241393 0000000001 0400241393
0000000009 0400242063 0000000001 0400242063
0000000009 0400236853 0000000001 0400236853
0000000009 0400221586 0000000001 0400221586
0000000009 0400207778 0000000001 0400207778
0000000009 0400207743 0000000001 0400207743 ]

< >
Cargar Transformar datos Cancelar

Figura 4.40: Seleccion dimension productos

Fuente: Autores

3. Transformacion de datos a dimensién productos.

En esta etapa en

dim_Productos y se selecciona los elementos que forman

Taniteema  Ageegar columea Ve

& |
Configuracién de  Asmanstiae
origen de dstos  parametrs +

Ovigerses de ditos  Fasdmetoos

. e

la seccion propiedades se coloca el

apuds

T Piopieasaes
21 Edtor sanzade

[T Admmistrar =

Consulta

[~ 8, coregorimneners

admin

Agrapat
oo b
ar enlumnan Redudi filas

- | 4l Conegorin - | W momiee

nombre

la dimension.

Configuracin de la consuta

1 04D0000RES [
2 BA0000020

[ hecho_ventas

FADDUCTOS LIMPEZAASED PERSONAL\DESCODRANTES

DESODORANTES D50 AX Excite 59 353 i o+
040 A Aol 59 150 mi =

D50 AX Durk Temp 5 150 mi.*

LAVAVANLLAS

4 | D4DOOOO0ZY
5 D4D0000CO1

L Lawa Ol 1000 pr

& 0400000007
T eam000003
8 D4m00000L
5 DAO0ON0NS
10 G4O0000006

SHAMPOD SHSeam 505

AGUARDIENTE LC Bl Grmeo S

Figura 4.41: Seleccién dimension productos

Fuente: Autores

SHAMPOO SH Sectul Wegron Lum_ 360 mi ==
DESDDORANTES D50 AX o Temp. Spray 130 mi*
IABONES ROPA WHE Black Dl 750 mL=*
AGUARDIENTE

# PROPIEDADES
==

Todas ias progeedades

# PASOS APLICADOS
Haagaton
Removed Columns
Expandad INV_GRUPCS



dim_Productos
Categona
Categonabenaral
CostoCompra
CostoPromedic
ID

Nombre
MNombrelorio

Figura 4.42: Dimensién productos

Fuente: Autores

Para la creacion de la dimensién local realizamos lo siguiente:

1. Accedemos a la base de datos y seleccionamos SEG_LOCAL.

ID_LOCAL |Nembre Direceidn
00 Nelson Entre Ries | Ur Entrerios mz w-1 solar 36
02 Nelson Miﬂg|éf0 km. 5, Av. Samboronddn, Samboronddn
03 NelsonTornero |Km. 2 1/2 via Samboronddn
o Nelson Plaza Avaldn [ Km 11 Via Daule- Aurora

Cangar o

Figura 4.43: Seleccién dimension local

Fuente: Autores

2. Transformacién de datos a dimensioén local.

En esta etapa en la secciéon propiedades se coloca el
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nombre
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dim_clientes y se selecciona los elementos que forman la dimension.

4 PROPIEDADES

=1 . Direscion .
Urb Entrerios mz w-1 solar 36 =
km, 5, Av, Samborondan, Sambaronddn iz ool
K. 2 1/2 via Samboroncdn
Krm 11 Via Daule- Aurora

4 PASOS APLICADOS

> Mavegacien

Figura 4.44: Transformacion a dim_local

Fuente: Autores

dim_local

Direccion
Id

Nombre

Figura 4.45: Dimension dim_local

Fuente: Autores

Para la creacion de la dimension local realizamos lo siguiente:

1. Accedemos a la base de datos y seleccionamos VEN_FACT_DET.



o
Navegador
P VEN_FACTURAS_DT E
Opciones de presentacidn [z ] Facturall ProductolD Cantidad Precin Costo
4 B WIN-GPGUPTTEGLY [6] 1 21425 —
4 [ NelsonMarket [11] 0000DOD00Z  |0OCODO00DZ | DODOO2461 1 0.5804 0.4
DM CLLCUENTES 0000000003 0000000003 0000001881 1 07143 [
DO000D1BE! 5 015 [
O INv.GRUPDS 0000000005 | 000ODOODO4 | 0000005171 1 1116 03,
OB v PRODU 000ODO000E | 0000000004 | DODOOOSETE 1 04 o
O M INV_PRODUCTOS CARDEX 0DOOODOOT | 0O0ODOODOS | DOODOD1S0B 3 05 0.
OF INV_TIPO_MOVIMIENTO 1 0.2679 01
O se6.Loca 0000001852 1 07589 04
0DOCODOI0 | 0O0ODOOOOE | DOODOD1ESZ 1 0.7589 0.4
O SEG_USUARIOS .
0000000011 0000000007 | 0O000D0IST 1 21875 20,
O sysdisgrams 00DOOODOIZ  0O0ODOODOT | 0OODO1S111 1 0.4454 03
O [ VEN_FACTURAS 0000000013 0000000008 DO0004825 1 04465 0
| ¥ [ VEN_FACTURAS DT 0ODOCO0O14 | 0O0ODD0D0S | 0OODDD1E04 1 08929 06
O fr tn_disgramobjects 0000DODOIS 0000000010 | DODO018S2 1 0.7589 04
0000000016 | 000ODOOOLL | 0000019230 1 23035 25
0DOCODOIT  |0O0ODOODI1 | 0O0D0D3944 1 175 0
ODOCODOIE | 000ODOODLZ | DOODODIESD 2 025 o
0000000019 0000000012 | 0O000D1852 1 0.7585 04
0000020 |0O0ODOOD13 | DOODODISSD 1 155 1
0000000021 |0O0ODOODI4 | DOODOD1ESZ 1 0.7589 0.8
0000000022 | 0ODODDODIS | 0OOODL18S0 1 137 [
0DOOODOZ3  |0OCODOODLE | DOODODEELS as 26001
< >
Seleccionar tablas relacionadas Cargar Transformar datos Cancelar

81

Figura 4.46: Seleccion tabla VEN_FACT_DET

Fuente: Autores

2. Transformacién de datos a dimensién facturasdet.

En esta etapa en la seccion propiedades se coloca el nombre
dim_facturasdet y se selecciona los elementos que forman parte de la

dimension.

Agrepsr coumna Wata

- 1 8

En Pregiedases

i —

st -

canum P — Cambinar
¢ WD 55 ponitie e wata et prwvia femge 3 tlan. Achisr oy
I dim Broductor = e -] sk sarnumn ] |12 Cantions § Preco
wentan | sooooscom moocooca: 1
[= aooo0cone: tonosoon: 1
Y i 3 Gooonoons o0sc0cas 1
+ | conoosoons o s
i 0eonne0H 1 « PASOS APLICADOS.
000000006 0000000004 1 Seigre
s0000cm0aT D0o00000s ’ ¥ tavegeciin
pr— JreTm— :
7 soooocoe D0o000ons
a000000010 000000008
11 ecomomit Jre— 17
aon00s0012 e oess
Be— o Ere

Figura 4.47: Transformacion a dim_facturasdet

Fuente: Autores
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Figura 4.48: Dimension dim_facturasdet

Fuente: Autores

Para la creacidn de la dimension clientes realizamos lo siguiente:

1. Accedemos a la base de datos y seleccionamos VEN_FACT _DET.

Figura 4.49: Seleccion tabla CLI_CLIENTES

Fuente: Autores
2. Transformacién de datos a dimension dim_clientes.

En esta etapa en la seccion propiedades se coloca el nombre

dim_clientes y se selecciona los elementos que forman parte de la

dimension.
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x r e - -
-t . L L -
Comuiy b Oripeees Dipecfien  Comfiguacinds  Admmetw o
awphcre  onpme renmine GE ogendedsor  paeesoie  rts b
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Figura 4.50: Transformacion a dim_clientes

Fuente: Autores
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Figura 4.51: Dimension dim_clientes

Fuente: Autores

Finalmente, el modelo dimensional para ventas es mostrado en la Figura

4.52.

Figura 4.52: DataMart ventas / modelo dimensional

Fuente: Autores
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Creacion DataMart inventarios

El procedimiento para la creacion del DataMart de inventarios es igual
que el de ventas. Se afiaden desde la base de datos y se procede a la
transformacion, obtenido el modelo dimensional que se muestra en la

Figura 4.53.

Figura 4.53: DataMart inventario / modelo dimensional

Fuente: Autores

4.4 INDICADORES DE CONTROL Y GESTION

Los indicadores de gestion y control son los que se detallan en la Tabla

25, a la cual le corresponde el respectivo grafico de control.



Tabla 26: Indicadores de control y gestion

INDICADOR EJEMPLO
Sucursal  Ventas Afo Actual ~ Ventas Afio Anterior 'Cm:imimtn Cant. Ventas  ltems Vendidos
Ayzlon Flaza 3275.62417 §L271.08922 -TR4 % 36326 16701916
|nd icador 1 . Rentablhdad Entre Rios §482.735,88 §233081551 7929 % 38830 33233228
Tomero 3180.00045 357348445 -7939 % 33430 12270566
Anual Manglero $605.336,26 $401041393 -7992 % 83.076 4550584 23
Total $1.744.696,76 $8.485.613,12 -19.44% 247.782 107764133
AIls Afio Actual Afio Anterior Crecimiento
Jan §130,863.47 $140,368.12  -0.26% )
Feb §124251.55 312443542  -0.15% @
Mar $133,508.81 312607543 T45% )
Apr $131,427.9 $139,26099  -5.62% ()
May §127,251.2 81441311 -11.64% @
Indicador 2: Crecimiento Jun $119,539.89 3141,07036 -15.26% @
mensual anual Jul $127,509.43 $142,24631 -10.36% )
Aug $119,138.08 $102,076.03  16.73% @
Sep §115,325.95 $110,44502  -3.44% (D)
Oct $120,094.95 312862564  -6.63% ()
Nav $109,602.28 $125393.26 -12.5%% ()
Dec $135,049.51 $158,541.93 -14.25% @

Indicador 3: Porcentaje
de ventas a contado

98.27%

Contado

$8.34 mill

$0.00 mill. $8.49 mill.

1.73%

Tarjeta

Indicador 4: Porcentaje
de ventas con tarjeta

$146.48 mil

—

$0.00 mill. $5.49 mill.




INDICADOR

EJEMPLO

Indicador 5: Porcentaje
de ventas a domicilio

6.44%

Domicilio

- $546.64 mil

$0.00 mill. $8.49 mill.

Indicador 6: Ticket
promedio

Indicador 7: Nivel de
ventas en unidades por
categoria de producto

Indicador 8: Nivel de
ventas en monto por
categoria de producto

Indicador 9: Nivel de
ventas en monto por
cliente

Ticket
Nombre Cantidad % Cant. Vendidas
FT Guineo x 1% 571200 4 66% i
Servicio Enwio Express Melon ** 379000 3.095% .
FT Maranja x 1™ 37000 307 @
CWZ Olub Verde 330 c3** 306700 2505 @
LG Verde Grande x L** 240500 Le6% i@
CH Pacari Arandono Rojo 50 gr** 162400 1375 @
=T Aguacate Sarrano w 197 1582 0 Lo i
BN Dazani 1.2 Lirs** 154400 L26% @
SME FTL KChitos Fic.15 gr™ 147500 L2 i
Hielo Aqua 132300 108% @
LW Awxion Limon Barra 300 gr== 1253 00 1o @
CH NT Galak Tubitc 16 g.** 118300 096% @@
8G Coca Cola 300mL™ 1109.00 090 i
8G Coca Zero 350 mi 1109 00 0,905 .
L& Papa = 1 Lors* 108016 LELEE
Categoria Total Y% Total
CIGARRILLOS 53125185 1152%
SERVICIOS 51628784 6.58%
BEBIDAS GASEOQSAS 51304970 @ 458%
CERWEZAS $11583.00 @ 442%
QUESOS 5937398 356%
SMACKS $9.29845 3.55%
LECHES $7.669.70 W 2.53%
SUPAN - TIOSA $6.84357 2.61%
FRUTAS 5641683 245%
AGUAS BOTELLON $5.91685 2.26%
BOLLOS s5.62849 2.15%
Nombre Total % Total
COMSUMIDOR FIMAL §10853477 @ 2528%
JULIO MURIOZ 5314407 @ 114%
FRAMNKLIN SALTOS 14488 @ 0,52%
MARTHA DE DELFINI §1.28260 @ 046%
MIGUEL ZAMERANG 5127067 @ 048%
JUAN CARLOS SANGSTER BARREZUETA 5119656 @ 043%
marlene tapia 5112775 @ DA1%
SEGUNDO COELLOD $L114E7 @ 040%
HERMAMN AMDRADES se5cEs @ 031%
LEQMNARDO TERAN wepass @ 0.29%
MARCELING PAZMING VARGAS §79570 @ 0,29%
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INDICADOR

EJEMPLO

Indicador 10: Nivel de
pedidos cancelados

3.48%

Anulaciones

$305.95 mil
]
$0 mill. $8.79 mill

Indicador 11: Nivel de
rotacidon de mercaderia

=3

1245 @@
Y
1290 @
Y
2 1o W
i
5,063
0123 @
-
2002 @
- - il
2081 @@

0,742 @

Indicador 12: Duracion
de inventarios
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4.5 PANELES GRAFICOS EN POWER BI
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Los paneles graficos o dashboards usados para la presentacion de

informacion son los que se detallan a continuacion:

La Figura 4.54, presenta el indicador 6 ticket promedio y el indicador 1

rentabilidad anual, ademas le permite rapidamente a la gerencia
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consultar cual fue su sucursal con mayores ventas, la cantidad de

productos vendidos y el numero de ventas realizadas.

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 peldbl
$1,74 mill. ~ $8,49 mill &gﬁ;ﬁﬂ 107764 mil  $7.04

Productos () Ticket

Ario Actual Afio Anterior Actual vs. Anterior Ventas (#)
Wanteres @ hctus

Sucursal Wentas Afo Actual  Ventss Ao Amferior  Crecimiento  Cant. Ventas  ftemns Vendidos Sk
Avalon Haza $278.82417 $1.27109922 ~TE24 % 368328 18701918

E 3 S4B273588 52 S1551 88830 33233228 18,7 mil
T 5180.00045 87 33430 12270566

5505 338.2¢ $4.010413.93 £3.078 45558423 105 mil
Total $1.744.696,76 $8.485.613,12 T4 % 247,782 107764133

B2 mill

dom Fal Mar Apy May b el Ay Sep Oet M Den

Crecimiento Ventas por Meses
i Top 5 Ventas por Mes Top Sucursal por Ventas

Enwe Rios
o . oy m
o
- D - .
v T e R S ot o

Figura 4.54: Dashboard Ventas anual

Fuente: Autores

La Figura 4.55, presenta el indicador 2 que mide el crecimiento mensual
anual, ademas le permite rapidamente a la gerencia consultar las ventas

realizadas por los diferentes locales en cada mes del afo especificado

por el usuario.
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Ventas Sucursal por Afio

2010

$36,62 mill.

Mes Ao Adtual Afia Anterior Crecimiento

Jan §341878543 5275537432 2408% @
Fab 5296265162 s238414456 24200 @
A1 = niaat JaE Mus Mar $3128199.4 5262540081 1915 % @
Hombes @ hsics baxs @lros Ris: @hargier © T Apr $21663.855.75 szosaBssre 000w @@
525l May 5293240138 s2ss248182 000 @
s \A,—’x// Jun s287361328 s2eme32e 000
Sl 5258493083 2. g E
Bl Sl Aug 5295635535
31 r sep
Oct
b i How
L Dec 53 533904553 000% @
A Wiy hur ] g Sep Got hane D Total  536.615.76885 $34.871.072.05 5.00 %

Figura 4.55: Dashboard Ventas mensual

Fuente: Autores

La Figura 4.56, presenta el indicador 3 y 4 formas de pago, ademas le
permite rapidamente a la gerencia identificar en que sucursal se logro las

mayores ventas a contado y con tarjeta.

NELSON MARKET

Wentas Sucursal par Afie
2011 2012 2013 2014 2015 2076 2017 m 2019

Ventas Sucursal por Farma Pago

721940 1 57.25% 2038129 7%

smew oo gower o 98.27% 1.73%
$65367187

162520653 28265 1143863 % Contade Tatista

$686,00343

§743,15352
72637518
$692001.30
$707506.44
£70435209
$808, 86865

$8.34 mill 14648 mil

£0.00 mill. $9.43 mill.

Figura 4.56: Dashboard formas de pago

Fuente: Autores
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La Figura 4.57, muestra el indicador 10, que permite medir el nivel de
pedidos cancelados, esta pantalla le permite a la gerencia controlar las
quejas de los usuarios por algun inconveniente con el producto adquirido,
mientras mas bajo sea el porcentaje implica que el cliente esta satisfecho

por lo adquirido.

2011 2012 2013 2014 2015 2016 20!7m20'9 Valor Facturado por Afis

Valor Facturade Sucursal por Estado

3.48%

Anulaciones

Figura 4.57: Dashboard facturas canceladas

Fuente: Autores

La Figura 4.58, presenta el indicador 5 que mide las ventas a domicilio,
ademas le permite rapidamente a la gerencia identificar en que sucursal
se logré las mayores ventas a domicilio y comparar si en cada afio

aumenta o disminuye su porcentaje de venta.
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Ventas Sucursal por Tipa
2011 2012 2013 2014 2015 2016 zunmzow

22430 mi 100N

Ventas Sucursal por Tipo $15098 i (R

Mambie

Manglers

o EY am s B 100% sats

Mes Ventas Vertas Almacen Almacen® Ventas Domiciio Damicilio%

1an 4086261 a72%

5

i Sl ; ; 93.56% 6.44%
ape 5

Aay Almacan Damicilia

§ o < 4557036

u 55 54516567

dug sa9.14800

Sep $50534.5

ot $60738674 4541056

a $666,51168 24326134 Tas mil $546 64 mil
D $619 55858 11867 3 5243891 $7.94 mill (=1 SR
i R A A R AR AT a $0.00 mi sadgmil.  $0.00 mil 58,45 mill

Figura 4.58: Dashboard ventas domicilio

Fuente: Autores

La Figura 4.59, presenta el indicador 7 que mide el nivel de ventas en
unidades por categoria de producto, ademas le permite rapidamente a la

gerencia identificar su top de productos con mas salida.

NELSON MARKET

2011 2012 2003 2014 2015 2016 2017 [ELQEN 2019 Avalon Plaza  Entre Rios Manglero

$0,87 mill. 152 mil 583,73 mil

Afio Actual Ventas (#) Productos (#)

Top 20 Productos

FT Guineo x 1**

27028,00

Figura 4.59: Dashboard productos cantidad

Fuente: Autores
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La Figura 4.60, presenta el indicador 8 que mide el nivel de ventas en

monto por categoria de producto, ademas le permite rapidamente a la

gerencia identificar su top de productos que mas vendidos y que

representan mayores ingresos.

NELSON MARKET

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 m 2019 Avalon Plaza Entre Rios Manglero Tornero

Ventas por Categori

$1.27 mill. 162 mil 775.68 mil

Ao Actual Ventas (#) Productos (#)

CIGARRILL . @SERVICH BIDAS .. @ QUESDS @CERVEZAS @SNACKS @LECHES @FRUTAS »

%Total

200006000000 00006080D0

9
1

18,661
168265

Figura 4.60: Dashboard productos monto

Fuente: Autores

le

La Figura 4.61, presenta el indicador 9 que mide el nivel de ventas en

monto por cliente, ademas le permite rapidamente a la gerencia

identificar el mejor cliente por sucursal.
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2011 2012 2013 2014 2015 2016 ZD‘WWZOIS Avalon Plaza m Manglero Tornero

Ventas por Categeria

$2.33 mill. 391 mil 1.51 mill.

OCONSLL. @KRONFL. @

WIAS . ORATE _ &

Afo Actual Ventas (#) Productos (#)
HNombro Total % Total

CONSUMIDOR FNAL S11461920 @  4869%
KRONFLE KRONFLE JUAN ANTONIC suco000 @ 9%
SVINCOLD SA we12e00 @  oeox
CARMITA AGUILAR s1037142 @ 045%

333t @

5702060 @

s71a005 @

3656026 @

530000 @

510007 @

F:43 i, A%

5403520 @
INGE DE CALDERON “ou @

Figura 4.61: Dashboard Clientes monto

Fuente: Autores

La Figura 4.62, presenta el indicador 11 y 12 que mide el manejo del
inventario, ademas le permite rapidamente a la gerencia identificar el

mejor la duracién de sus productos en cada tiempo y la rotacidén de los

mismos.

NELSON MARKET

WAVANT LULImE

: : Avalon Plaza m Manglero Tornero
n =
‘
FT Guineox 1~ 2 8
TLF Claro Recarga™

LG Fapax 1 Lbrs™
| Lo Tematek Lbess
TLF Movisiar Recarga™
LG Yerbita o Cilartro x Atado™

Top 15 Stock Calegorias

FRUTAS
LEGUMERES

BESEDAS GASECRAS
CERVEZAS

OGARRILLOS

AGUAS S GAS
SHACKS

LECHES

GALLETAS

TRAFFOMIA PREPAGADA
WE0S

Figura 4.62: Dashboard Inventario

Fuente: Autores



CAPITULO 5
ANALISIS DE RESULTADOS

5.1 EVALUACION DE LAS METRICAS PROPUESTAS

El objetivo del indicador 1 es medir la rentabilidad anual, la Figura 5.1
muestra el valor en doélares vendido del afio actual vs el valor vendido el

afno anterior.

La medicion mostrada en la figura tiene como fecha actual afio 2018, por
lo que la columna afo anterior es el afo 2017, se puede observar que en
los locales Entre Rios, Tornero y Avalon Plaza hubo una disminucion en
sus ventas totales, el local Manglero ubicado en el km 5 via
Samboronddén no se muestra en la tabla debido a que esa parte de la
informacion almacenada en la base de datos del 2017 se perdié por un
problema eléctrico. Para un correcto analisis no se presentara el

contenido de ese local.
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Sucursal  Ventas Ano Actual  Ventas Ao Anterior Crecdmiento Cant. Ventas Items Vendidos
-

Entre Rios $2,330615.51 §2,353,709.28 -0.96% 391,096 663255
Tormnero $673.484.46 $935221.85 5.6 152388 238756
Avalon Plaza $1,271,099.22 $1,505,593.12 15.57% 162,461 279939
Total 8 485613.12 $5 084 927.18 66.88% 1,127 945 1931394

Figura 5.1 Detalle indicador 1
Fuente: Autores
El objetivo del indicador 2 es medir el crecimiento mensual anual, la
Figura 5.2 muestra el valor en dolares vendido del mes del ano actual

2018 vs el valor vendido en el mes del afio anterior.

El indicador se pinta de color verde si cumple con el criterio tratado en la

seccion 3.3.

La figura presenta informacion del local Entre Rios del afio 2018, se
puede observar que en 6 de los meses del ano no se pudo superar con el
objetivo planteado en la seccion 3.3, por lo que se pinta de color rojo el

indicador circular.

Entre Rios

$2.33 mill.

Mes Ao Actual Ano Anterior Crecimiento
a

Jan $192177.6 §20239508  -5.05% @
Feb $161,773.13 $151,13656  7.04% @
Mar $§179,70.31 516165681  11.20% @
Apr $180,423.3 $17658016  2.18% @
May $192.219.17 s191.48364  038% @
Jun §193,808.96 20037785 -320% @
ul $205.494.22 $24214909 -15.14% @
Aug §212,2145 520150046 527% @
Sep $200,008.55 18520213 7.05% @
oct $100,671.55 520772203 -3.88% @
Nov $187.016.14 10259521  -2.00% @
Dac $226,017.63 s24071934  -6.11% @

Figura 5.2 Detalle indicador 2

Fuente: Autores
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El objetivo del indicador 3 es medir el porcentaje de ventas al contado, la

Figura 5.3 muestra el porcentaje de ventas al contado del 2018.

El indicador toma el color verde o rojo, dependiendo del criterio

desarrollado en la secciéon 3.3.

La figura indica un color verde, el cual indica que en ese afio se logré

alcanzar con lo planificado.

98.27%

Contado

$8.34 mill

$0.00 mill. $8.49 mill.

Figura 5.3 Detalle indicador 3

Fuente: Autores

El objetivo del indicador 4 es medir el porcentaje de ventas con tarjeta, la

Figura 5.4 muestra el porcentaje de ventas con tarjeta.

El indicador se pinta de color verde si cumple con el criterio establecido

en la seccién 3.3, de lo contrario toma el color rojo.

La figura indica un color rojo, el cual indica que en ese afio no se logré

alcanzar con lo planificado.
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1.73%
Tarjeta
$146.48 mil
—
$0.00 mill. $8.49 mill.

Figura 5.4 Detalle indicador 4

Fuente: Autores

El objetivo del indicador 5 es medir el porcentaje de ventas a domicilio, la

Figura 5.5 muestra el porcentaje de ventas a domicilio.

El indicador puede tomar el color verde o rojo dependiendo del criterio

tratado en la seccion 3.3.

La figura indica un color rojo, el cual indica que en ese afio no se logré

alcanzar con lo planificado.

1.73%
Tarjeta
$146.48 mil
—
$0.00 mill. $8.49 mill.

Figura 5.5 Detalle indicador 5

Fuente: Autores
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El objetivo del indicador 6 es medir el consumo promedio de un cliente, la

Figura 5.6 muestra el valor promedio del consumo de un cliente.

El indicador se pinta de color verde si cumple con el criterio tratado en la

seccion 3.3, de lo contrario toma el color rojo.

La figura indica un color verde, el cual indica que en ese afio se logré

alcanzar con lo planificado.

$7.04
Ticket

Figura 5.6 Detalle indicador 6

Fuente: Autores

El objetivo del indicador 7 es medir el nivel de ventas en unidades por
categoria de producto, la Figura 5.7 muestra el valor de la cantidad de

productos vendidos.

El indicador se pinta de color verde si cumple con el criterio tratado en la

seccion 3.3, de lo contrario toma el color rojo.

La figura indica un color verde, el cual indica que en ese afo se logro
alcanzar con lo planificado y rojo cuando no lo cumple, también nos
muestra que el guineo es su producto mas vendido en relacién a

cantidad.
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Top 20 Productos

T Guneox
o Express Nels _ 79m
.
Oz Cub Verce 330 cns-+ | :
16 Verde Grance 1 | - i
CH Pacari Arandono Rojo 5 [ 1:: i
FT Aguacate Serranc x 1= || 55
BN Dasani 12 L= [ 15
snac FTL kichitos Pic15 or* (GGG 14
o gz [N 1::m
w aien Limon Barrs 300 o— GGG 12
CH NT Galak Tubito 160 ([N 1.: i
86 Coca Cola 300mL* [ NNGN 111 FT Guineo X 1**
8G Coca Zero 350 mi [ 1.1 i
16 Papax 1 tors" [ 106 i
vz vier Lite s Pack-+P ([N .07 57 ‘I 2 00
Poma de Agua All Naturz 2 [N os9sm "
vz Becks Botella 330 mL=* [N cso: m
PT PU Copa Vino x 12 [ o902 m
TuF Claro Recargs™ [ os3 mil

Nombre Cantidad % Cant. Vendidas
FT Guinzo x 1** 571200 456% @B
Servicio Envio Express Nelzon ** 379000 3.09% .
T Maranja x 1™ 3700.00 302% @
CVE Olub Verde 330 cr3** 306700 250% @B
LG Verde Grands x 1** 240500 136% @
CH Pacari Arandono Raojo 50 gr*™ 162400 137 @
7T Aguacate Sarrang x 1% 158200 1295
2N Dazani 1.2 Lirs™ 154400 126% @
SMKFTL KChitos Pic 15 gr= 147500 1.20% @
Hielo Aguz 1323.00 1.08% @
L\ Awxion Limon Barra 300 gr** 1253 00 102% .
CH NT Galak Tubite 16 g.=* 1183.00 0.96% @
8G Coca Cola 300mL™ 1109.00 090 i
8G Coca Zero 350 ml 110900 0,.90% .
LG Papa x 1 Lbors.** 108016 0.85% il

Figura 5.7 Detalle indicador 7

Fuente: Autores

El objetivo del indicador 8 es medir el nivel de ventas en monto por
categoria de producto, la Figura 5.8 muestra el monto de los productos

vendidos y el top de categorias mas vendidas.

El indicador se pinta de color verde si cumple con el criterio establecido

en la seccién 3.3, de lo contrario toma el color rojo.

La figura indica un color verde, el cual indica que en ese afio se logré
alcanzar con lo planteado y rojo cuando no lo cumple, también nos

muestra que el guineo es su producto mas vendido.
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Ventas por Categoria
CIGARRILL... ®SERVICIOS @ BEBIDAS ... @ QUESOS @CERVEZAS @SNACKS @LECHES @®FRUTAS |1

$155.79 mil (28.49%)

§46.91 mil (8.58%)
$73.27 mil (13.4%]

£59.14 mil (10.51%)

CIGARRILLOS 531 @ 119
SERVICIOS 84 6.96%
BERIDAS GASEOSAS 51304370 @ 488%
CERVEZAS $11583.00 @ 447%
QUESOS 5837398 @ 356%
SMACKS $5.29845 @ 355%
LECHES $7.669.70 @ 293%
SUPAM - TIOSA $6.843.87 2.51%
FRUTAS $6.416,83 245%
AGUAS BOTELLON 5591655 @ 2.26%
POLLOS 5562849 @ 215%

Figura 5.8 Detalle indicador 8
Fuente: Autores
El objetivo del indicador 9 es medir el nivel de ventas en monto por

cliente, la Figura 5.9 muestra el cliente y el monto de consumo.

El indicador se pinta de color verde si cumple con el criterio tratado en la

seccion 3.3, de lo contrario toma el color rojo.

La figura indica un color verde, el cual indica que en ese afo se logro
alcanzar con lo planteado y rojo cuando no lo cumple, también nos

muestra existe una gran cantidad de ventas como consumidor final.
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@ CONSU... ®KRONFL.., ®SVINCO... @GLORIA ... @ MERCE... ®DINADE... ®SILVIA 5. @ ONATE 4

CONSUMIDOR FINAL
JULIO MURIOZ

FRANKLIN SALTOS s144e58 @
MARTHA DE DELFINI 5128260 @
MIGUEL ZAMERANG 5127067 @
JUAN CARLOS SANGSTER BARREZUETA 5119656 @
marlene tapia 51 =0
SEGUNDO COELLO 5111467 @
HERMAMN ANDRADES sezsgd @
LEQNARDO TERAN se0994 @ 0.29%
MARCELING PAZMING VARGAS s7os70 @ 0.29%

Figura 5.9 Detalle indicador 9
Fuente: Autores
El objetivo del indicador 10 es medir el nivel de pedidos cancelados, la
Figura 5.10 muestra el valor en dolares de los pedidos cancelados vy el

porcentaje que representa.

El indicador se pinta de color verde si cumple con el criterio tratado en la

seccion 3.3, de lo contrario toma el color rojo.

La figura indica un color rojo, el cual indica que en ese afio no se logré

alcanzar con el criterio planificado.
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3.48%

Anulaciones

50 mill. 58,79 mill

Figura 5.10 Detalle indicador 10

Fuente: Autores

El objetivo del indicador 11 y 12 es tener un control del inventario, la
Figura 5.11 muestra en una tabla la rotacion de mercaderia y el tiempo

de duracién en dias del inventario en cada local.

El indicador de rotacién se pinta de color verde si cumple con el criterio

tratado en la seccion 3.3, de lo contrario toma el color rojo.

El indicador de tiempo de duracién, puede tomar tres colores verde,

amarillo o rojo, dependiendo del criterio tratado en la seccion 3.3.

Wombie Steck (B} Canfelad Vestas  Cost ents  Shock (5) 1ﬁm--"1 |

Figura 5.11 Detalle indicador 11y 12

Fuente: Autores

5.2 ANALISIS DE OPTIMIZACION DE LA ESTRATEGIA DE LA EMPRESA
La gerencia al analizar las graficas presentadas puede darse cuenta que
hay meses en el aflo que las ventas son mas bajas con respecto a los

otros meses.
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Figura 5.12 Ventas Anuales por afios
Fuente: Autores
Se puede apreciar en la Figura 5.12 que todos los meses de febrero en
todos los afios hay una disminucién considerable de las ventas totales, la
gerencia conoce que ese mes la mayoria de sus consumidores toman
van vacaciones en el extranjero y se ve reflejado en el analisis de

informacion planteado.

Para lograr mantener un total de ventas mas normalizado con respecto a
los otros meses, el Supermercado efectua promociones especiales para

lograr captar el interés de los clientes disponibles.

El indicador 9 niveles de ventas en monto por cliente mostrado en la
Figura 5.13, permite a la gerencia crear estrategias de venta direccionada
a sus clientes con mayores compras en los diferentes locales, la

estrategia a usar es enviar mensajes de texto a los teléfonos registrados
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y correos electrénicos con promociones de acuerdo a sus preferencias.

Se puede notar que hay clientes que tienen poco nivel de compras, pero
usando la misma estrategia de campafa direccionada a través de correo
electrénico y mensajes de texto, se puede atraer a los clientes con
campanas dirigidas que los hagan sentir como si fueran parte especial de

la empresa, mejorando la experiencia de compra.

2011 2012 2013 2014 2015 2016 ZUH’mZU‘lQ Avalon Plaza m Manglero Ternero

Ventas por Categoria

$2,33 mil.l. 391 mil 1'51 mil[l @CONSU.. @KRONFL_ @SVINCD . @GLORIA .. ®MERCE . @DINADE SILVIA 5. @ONATE L]

Afio Actual Ventas (#) Productos (#)

Figura 5.13 Ventas registradas por clientes

Fuente: Autores

El indicador 6 ticket promedio mostrado en la Figura 5.14, es una medida
de importancia para la gerencia, ya que en sus futuros proyectos podria
estimar valor total de ventas respecto a la cantidad de potenciales
clientes en la zona, ya que el promedio de compra por cliente en el sector

de Samborondon es de $7.00.
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Ticket

Figura 5.14 Promedio de compra por cliente en local

Fuente: Autores

Nelson Market tiene un mecanismo manual de consulta de inventario en
el cual el administrador de local envia una ficha de registro manual
cuando ya esta porque agotarse el stock de un producto o que llegue el

vencimiento del mismo.

Con el indicador de rotaciéon y duracién puede realizar los pedidos sin
necesidad de contar exclusivamente del administrador, facilitando la

gestidon y optimizando el inventario.

La Figura 5.15 muestra la rotacion y duracion de productos con un
indicador de colores que cumple con el criterio establecido en la seccion

3.3.

Gracias a este indicador la gerencia puede tomar la decision de no

comprar mercaderia que dure en el local mas de 200 dias.



Nombre

OVZ Club Trige 330 cm3™

LG Perejii x Atado™

LG Cebo?a Perta x Lbrs. ™

LG Tomate x Lbrs.**

Carzmelo Mentitas Ambrosolis 30 gr*
FT Naranja Importada **

LG Yerbita o Cilantro x Atadc™

TLF Tuenti Recarga™

Total

Stock (f)  Cantidad Ventas Stock (5)
-

1.185,00 140500 $1.073,37
119600 159000 258,34
131823 2.804,68 242935
202800 1026624 37357
2051,00 35200 $368,55
220100 458500 695,74
238050 542550 260255
313100 236200 $2.666,59

145.604,51 149.874,08 $46.200,31

Rotadon  Duradion (dias)

0,748
1.023

Figura 5.15 Rotacion y duracién de Inventario

Fuente: Autores
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Luego del término del desarrollo e implementacion del proyecto para Nelson
Market se logro:

1.- El Disefio e implementacion de la herramienta de inteligencia de negocio,
en donde cuenta con informacion histérica precisa y concisa de las
operaciones de todos los locales, definiendo modelos dimensionales para
ventas e inventarios, generando paneles graficos e indicadores de control y
gestion que permitieron a la gerencia tomar decisiones en base a la
informacion.

2.- La implementacién de estrategias para incentivar a sus clientes y
recompensar a los mejores, conociendo su comportamiento de ventas y
monto facturado por afo, con la informacién capturada por el indicador 9
niveles de ventas en monto por cliente.

3.- Definir la estrategia para el incremento de ventas y mantener un monto de

venta promedio por cliente, este monto es controlado por el indicador 6, que
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indica que un cliente que ingresa a cualquier local, registra una compra de al
menos $7.00.

4.- Conseguir informacion de los productos que menos rotan, con lo cual la
gerencia en su plan de compras no contemplara con los productos que el
indicador 12, muestre con color rojo y que dure mas de 200 dias en el local.
5.- Evidenciar con datos, indicadores y graficas, que el analisis realizado con
inteligencia de negocios es una herramienta que ayuda a la gerencia al
crecimiento de la empresa, logrando la comprobacién de lo que se realizaba

por la experiencia con la data modelada.

RECOMENDACIONES

1.- Con respecto a la Infraestructura se necesita administracion de redes por
cada sucursal y de un plan de contingencia y recuperacion de datos en caso
de siniestros ya que genera pérdida de informacion, inconsistencia de datos

e interrupcion en las actividades de la empresa.

2.- Con respecto a la base de datos se recomienda tenerla centralizada ya
que permite ahorro en licenciamiento, respaldos automaticos, optimiza el

trafico de red y consumo de ancho de banda.

3.- Con respecto al Sistema de facturacion, se recomiendo utilizar la base de

datos del Registro Civil para evitar informacién inconsistente de clientes.
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Actualmente el Registro Civil expone servicios de consumo para validaciéon
de informacién de ciudadania, el cliente debe ser ingresado una unica vez,
se debe incorporar la validacion de correo electrénico para facturacion
electrénica, los productos deben ser ingresados una unica vez, todos los
productos deben tener registrada la categoria a la que estan asociados,
todas las entradas y salidas de mercaderia deben ser reflejadas en el
sistema y deben ser registradas en la misma unidad de medida con la que se
genera la venta, se deben generar saldos iniciales y finales por afio, se debe
registrar la fecha y hora de entrega a domicilio, con la finalidad de evaluar la

calidad del servicio en el tiempo de entrega a domicilio.
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ANEXO 1: EVIDENCIA DE LEVANTAMINETO DE INFORMACION CON

LOS DUENOS DE NELSON MARKET

Propietarios: Margarita Muinoz y Nelson Onate
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ANEXO 2: EVIDENCIA DE RESULTADOS CON EL GERENTE

FINANCIERO DE NELSON MARKET

Gerente Financiero: Juan Carlos Onate Munoz



