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RESUMEN 

La presente tesis comprende la implementación de un Sistema de soporte a las 

decisiones para evaluar las ventas de la empresa Respira S.A.C. 

Determinar cómo influye un Data Mart en la evaluación de las ventas en la empresa 

Respira S.A.C, el cual comprende la medición de dos indicadores: Nivel de Servicio y 

Efectividad de ventas. Para llevar a cabo esta implementación del Sistema de 

Información se empleó la metodología HEFESTO debido a que es una metodología 

apta para el desarrollo de DW, esta metodología cumple con los estándares sencillos 

y fáciles de emplear por parte del creador del sistema y a su vez también es sencillo 

comprender para el usuario final.  

La implantación del Data Mart tiene como resultado determinar la influencia en la: 

Evaluación de las ventas. En el proceso de desarrollo se utilizaron herramientas Open 

Source, en el SO Linux Ubuntu 16.04 LTS, El navegador web Firefox Quantum, la 

herramienta de modelamiento gratuito LucidChart, el sofware erwing 7.3 para el 

diseño del modelo físico de nuestra base de datos, el repositorio de bases de datos 

PostgreSQL v.9.4.5 y el Servidor Pentaho Comumunity Edition 8.1; teniendo como 

ventajas principales: Solución económica y productiva. 

Palabras Clave: Nivel de Efectividad de Ventas, Nivel de Servicio, Pentaho, 

Metodología HEFESTO, Empresa Respira. 
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ABSTRACT  

This thesis includes the implementation of a Decision Support System to evaluate the 

sales of the company Respira S.A.C. 

Determine how to influence a Data Mart in the evaluation of sales in the company 

Respira S.A.C, which includes the measurement of the indicators: Service Level and 

Sales Effectiveness. For this, it is necessary to take into account the Information 

System. simple to understand for the end user. 

The implementation of the Data Mart has as a result the influence on the: Evaluation 

of sales. In the development process, Open Source tools were used in Linux OS 

Ubuntu 16.04 LTS, the Firefox Quantum web browser, the free modeling tool 

LucidChart, the software program 7.3 for the design of the physical model of our 

database, the repository of PostgreSQL v.9.4.5 databases and the Pentaho 

Comumunity Edition 8.1 Server; Having as main advantages: Economic and 

productive solution. 

Krywords: Sales Effectiveness Level, Service Level, Pentaho, HEFESTO 

Methodology, Respira Company. 
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I. INTRODUCCIÓN
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1.1 Realidad Problemática 

Teniendo en cuenta el contexto global, una entrada subida de la revista SciELO, en 

Cuba, en el año 2016, hecho por Rodriguez Sanchez, nos dice que: La salud en Cuba 

es considerado como uno de los bienes muy valorados que el hombre tiene. Además, 

el sistema de salud está sumergido en una causa de indestructible acomodamiento 

de servicios de salud de su población cubana, donde destacan que los 

establecimientos de salud no tienen que huir de la satisfacción del cliente, pues esta 

es la meta más importante de las ordenaciones. Esta es mostrada como una elección 

totalmente viable y seria para ennoblecer el proceso de rehabilitación de la salud de 

un paciente, logrando que este pase en un ambiente agradable, desde el confort, la 

eminencia del nivel de servicio, de alguna forma es condicionado por el progreso de 

los mecanismos humanos del sistema; que perpetuamente participan en una doble 

situación. Teniendo como consecuencia, la caracterización y sufragio de los 

indicadores y componentes asistentes. 

En el margen nacional, una entrada subida de la revista Estudios Económicos, en 

Perú, en el año 2016, hecho por Durán Vanegas, nos dice que: El ambiente externo 

al que presentemente enfrentan las economías latinoamericanas hace representación 

en múltiples casos a un reto para la realización de políticas macroeconómicas 

relacionadas. En este asunto, el BCRP se ha condensado en el objetivo de 

disminución de la volatilidad, por la diferenciación almacenada de la tasa de cambio 

durante los últimos días de trabajo en el mercado. También manifiesta que hay un 

déficit en el examen de la efectividad de las mediaciones por medio de modelos 

económicos, donde se busca identificar el efecto de las interposiciones sobre la tasa 

de cambio, dando hincapié a la maniobra de las mediaciones que revela un 

procedimiento que Banco Central de Reserva del Perú va en contra del viento con 

ganancias de dólares en instantes de evaluaciones cambiarias y ventas en el caso 

contrario. Teniendo como efecto, los indicadores de niveles de efectividad de ventas 

en las mediciones en cientos de millones de dólares tras declarar que las mediaciones 

son comerciadas en un patrón templadamente conciso con sucesos de operaciones 

diarias inmediatas.  

Actualmente el gerente general de la empresa Respira S.A.C, expresa que hay 

demasiada información que es generada, procesada y que a su vez se extrae día tras 
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día en su institución. Además, se sabe que el sistema de información que tiene el área 

de ventas sólo se basa en exponer ciertas características básicas de los clientes, los 

cuales se les debe realizar un seguimiento adecuado para ofrecer de manera más 

precisa los servicios que la entidad ofrece.  

El área de comercio cuenta con una base de clientes jurídicos que son altamente 

potenciales, debido a que cada empresa posee una gran lista de clientes y que deben 

de hacerse chequeo temporalmente. Contando en sus bases de datos, clientes 

basados en 2 Corporaciones, entre estas la más destacada es la Corporación 

ADECO, teniendo en su lista a un total de 100 empresas afiliadas y que cada Empresa, 

tiene una lista muy extensa de trabajadores, de los cuales se tiene una ficha con todos 

los datos disponibles. Por lo antes mencionado, también indicó que la data ingresada 

en el sistema de información llamado “CB Medic” es una data no del todo confiable, 

ya que los trabajadores de otras áreas, también tienen el permiso de poder acceder 

al sistema de información y pueden editar los datos de los clientes que, a causa de 

eso la encargada del área de comercio, la Srta. Marisol Ibañez, no usa el Sistema de 

Información de la empresa Respira S.A.C. Por tal motivo, el director ejecutivo afirmó 

que el departamento más influyente en la empresa es el de ventas, ya que es aquí 

donde se produce la mayor parte de los ingresos de la empresa, como mencioné 

anteriormente. Sin embargo, a parte de estos softwares que sirven como herramienta 

de trabajo para el área de ventas, no pueden integrarse en uno sólo, y se debe realizar 

una digitalización de las empresas con cada uno de sus trabajadores, cada vez que 

se afilian con Respira S.A.C., y al llevar a cabo esta tarea, a veces se pierde la 

información cuando los documentos se disipan antes de transcribirlos al sistema de 

informático de escritorio “CB Medic”. 

La demora en las evaluaciones de ventas se debe a falta de una base de datos 

departamental actualizada que posibilite una evaluación precisa de las ventas según 

los indicadores necesarios en la actualidad. Actualmente sólo se envia correos 

corporativos a las empresas haciéndoles saber sobre las cotizaciones que Respira 

S.A.C les establece por cada servicio otorgado, es decir las evaluaciones no se llevan 

adecuadamente. El gerente general de la empresa Respira S.A.C., manifestó que, 

normalmente las empresas que tienen años trabajando con nosotros, confían en un 

servicio eficiente y de calidad que hasta el día de hoy se viene dando. Por otra parte, 
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las empresas que tienen poco tiempo de afiliados con nosotros, casi constantemente 

llaman al área de ventas para saber sobre los descuentos y ciertas promociones de la 

empresa. 

Cabe resaltar que actualmente el sistema de información “CB Medic” tiene pérdida de 

datos valiosos, los cuales son altamente necesarios para la evaluación de ventas. El 

sistema antes mencionado cuenta con: Registro de datos, Datos en su 80% fiables y 

Reportes completos. Y tal como cualquier tipo de aplicación de escritorio solo registra, 

edita, elimina y exporta en formatos Xls, Pdf y Accdb; mas no genera reportes para 

poder evaluar las ventas de la clínica. 

Debido a que la información donde almacena el software antes mencionado es propia 

de la empresa, mas no es 100% fiable, la presente investigación tiene como solución 

implementar un Data Mart en donde se almacenará toda la información corregida de 

los clientes en estos últimos 5 años, permitiendo facilitar tomar de decisiones correctas 

al gerente general de la institución Respira S.A.C. 

Además, la institución no logró llegar a las ventas esperadas, esto no permitió 

aumentar el nivel de servicio, dicho sea de paso, este se encuentra en el 45% como 

se muestra en la figura 1. Mencionando también que se vio perjudicado el nivel de 

efectividad de ventas, que actualmente es el 48% según la figura 2. 

Figura 1: Nivel de Servicio en la empresa en la actualidad 
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Se puede observar claramente dos series de datos en la figura 1, estos son los 

Reportes Emitidos (Color azul) y Reportes atendidos (Color naranja) durante el mes 

de abril en la empresa Respira S.A.C. 

Figura 2:  Nivel de Efectividad de Ventas en la empresa en la actualidad 

Se puede observar claramente dos series de datos en la figura 2, estos son el Volumen 

Vendido (Color azul) y el Volumen Proyectado (Color naranja) durante el mes de abril 

en la compañía Respira S.A.C. 

En efecto, los problemas de la institución se deben a la falta de consecución de metas 

planificadas, a porcentajes inexactos en la efectividad de ventas y a la ausencia de 

evaluaciones oportunas. Esto nos lleva a la siguiente cuestión: ¿Qué ocurrirá con la 

institución si no hace algo para solucionar estos problemas?, la respuesta es que 

continuarán tomándose decisiones poco acertadas, no se mejorará la efectividad en 

ventas y, lo más alarmante, la reputación de la institución sufrirá un grave deterioro.  

1.2 Trabajos previos 

Trabajos previos internacionales 

Martha Patricia Toagina Toagina, en el 2014, desarrollo el trabajo investigativo 

denominado “Construcción de un Data Mart enfocado a las ventas para la toma de 

decisiones en la empresa Amevet Cia. Ltda” perfeccionada en la Universidad Técnica 

de Ambato, en Ecuador, se planteó el desafío del tiempo necesario para emitir los 

informes de ventas y la importancia de tomar decisiones acertadas. Tuvo como 
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objetivo determinar la eficacia de las medidas aplicadas y el tiempo necesario para 

elaborar los informes. La contribución realizada permitió al área de ventas analizar 

una amplia variedad de información sin necesidad de acudir al personal técnico para 

generar consultas puntuales. Este avance no solo mejoro el tiempo de espera en la 

elaboración de reportes, sino que también facilitó el estudio detallado de las ventas 

realizadas, permitiendo así la toma de decisiones más óptimas y precisas. La 

metodología que emplearon consistió en una investigación de campo. Este enfoque 

se seleccionó para comprender de manera detallada las razones subyacentes o 

causas que contribuyen al problema en cuestión, con el propósito de determinar si es 

posible encontrar una solución viable. En cuanto a las técnicas, se utilizaron 

entrevistas y fichas de observación. Además, el Data Mart se desarrolló siguiendo el 

marco metodológico de Ralph Kimball. El estudio incluyó a 4 empleados de la empresa 

y 6 informes como parte de la muestra, mediante el muestreo no probabilístico. Según 

los resultados se mejoró en un 80% con respecto a la calidad de las decisiones 

tomadas y una reducción del 100% en el tiempo necesario para generar los informes. 

Teniendo como conclusiones el aumento de la eficacia al tomar decisiones y se logró 

disminuir el tiempo en la reproducción de reportes. De esta investigación se extrajeron 

definiciones que contribuyeron a enriquecer las teorías relacionadas con el tema, 

proporcionando un respaldo valioso para la variable independiente. En este estudio, 

se trató el tema de la duración necesaria para crear informes de ventas y la eficacia 

de las acciones implementadas a través de un Data Mart empleando la tecnología de 

Business Intelligence (BI). En resumen, el Data Mart abordado en la investigación 

evalúa la eficacia de las decisiones que se toman y el tiempo requerido en la 

reproducción de informes, comparando con la situación anterior en la empresa Amevet 

Cia. Esto resulta especialmente beneficioso para el área de ventas, ya que permite 

analizar toda la información sin acudir al personal técnico para generar consultas 

concretas. 

Joffre Omar Díaz Ayala, en el 2016, en su trabajo investigativo denominado 

“Construcción de un Data Mart para la Gestión académica de la Universidad Técnica 

del Norte” perfeccionada en la Universidad Técnica del Norte, en Ecuador, abordo 

como problema el mandato académico de dicha universidad. Su objetivo radicó en 

realizar una solución de inteligencia de transacciones mediante la elaboración del 

diseño de una aplicación en Oracle Business Intelligence para poder mejorar la toma 
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de decisiones en la universidad. El aporte consiste en reconocer que, en la actualidad, 

resulta fundamental que las universidades cuenten con herramientas informáticas 

apropiadas para acceder de manera efectiva a la información que requieren. Como 

parte de la metodología se abordó una investigación de campo, por necesidad de 

identificar cómo y por qué se origina el problema para determinar su viabilidad de 

solución. Se utilizaron dos técnicas principales: la entrevista y una ficha de 

observación. Además, para construir el Data Mart se siguió el marco metodológico de 

Ralph Kimball. Los alumnos clasificados en 1ra, 2da y 3ra matricula por sexo y raza, 

junto con 4 informes, constituían la población. La muestra estuvo compuesta por los 

mismos elementos de la población. Se recurrió a un muestreo no probabilístico. Los 

resultados demostraron un 100% menos de tiempo dedicado a emitir informes y una 

toma de decisiones eficiente. Según los resultados la exposición de los usuarios 

mejora considerablemente y se hace más completa, comprensible, oportuna y ofrece 

una imagen de las actividades académicas de la institución. Se extrajeron conceptos 

para enriquecer las teorías relacionadas con el tema y respaldar la variable 

independiente. En resumen, el Data Mart se implementó buscando la mejora de la 

toma de decisiones, repercutiendo significativamente en la universidad. Esto resalta 

la importancia de que las universidades cuenten con herramientas informáticas que 

faciliten la obtención de información relevante. 

Joel Filipe Agostinho Ramos, en el año 2016, en la tesis “Business Intelligence 

num Organismo Público – Aplicação Prática de um Data Mart no Setor Financeiro” 

efectuada en el Instituto Universitario de Lisboa, en Portugal, abordó el problema del 

sector público sobre la necesidad de procesamiento de datos por el Departamento de 

Finanzas. El objetivo fue realizar todo trabajo en la URF de un organismo público, la 

construcción de un proceso de ETL recurriendo a herramientas Microsoft. El enfoque 

sigue las normas PMBOK e ISO 21500 para el flujo de trabajo, la arquitectura DW y 

la gestión de proyectos, respectivamente. Como técnicas se utilizó una ficha de 

observación y entrevista. La metodología utilizada para este artículo, consiste 

principalmente en el levantamiento de requisitos de los altos ejecutivos con 

responsabilidad de tomar de decisiones y departamento de URF del organismo 

público. Para esta primera reunión se siguió un guión, desarrollado con la metodología 

de Kimball. población objetivo fue la elegida por estar sensibilizada para la temática 

de utilización de datos, así como su visualización en tableros e informes a los alumnos 
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de SIAD II. La muestra fueron los alumnos de SIAD II, ya que transmitían las 

principales bases de construcción y visualización de Dashboard de los datos y los 

indicadores. Los resultados obtenidos permiten comprobar no sólo la utilidad del 

Sistema de Business Intelligence implementado. Teniendo como conclusión un 

aumento de 43% respecto al nivel de efectividad de ventas. Trató el problema en el 

sector público en su problema de procesamiento de datos por el Departamento de 

Finanzas. Como resultado, esta tesis creó un Data Mart que apoya la toma de 

decisiones procesando la información de manera rápida y eficaz a nivel de efectividad 

de ventas. Buscó mejorar la toma de decisiones, logrando ello en gran medida sobre 

la capacidad de decisión de los estudiantes de SIAD II.  

Trabajos previos nacionales 

José Carlos Arana Navarro, en el 2014, en su trabajo investigativo denominado 

“Influencia de un sistema de información basado en Business Intelligence en el 

proceso de toma de decisiones del área comercial en la empresa Acuario Service 

S.A.C” efectuada en la Universidad César Vallejo, de Lima-Perú, el estudio se abordó 

directamente en el área comercial de la compañía Acuario Service S.A.C, nivelando 

dicho proceso como eje principal en el mandato de dicha área; buscando hacer más 

efectivo el proceso. Se utilizó el enfoque de desarrollo HEFESTO por ser el que mejor 

se adaptaba a los requisitos y fases del proyecto. Veinte clientes componían la 

población, y se utilizaron cinco resultados obtenidos por los indicadores del área 

comercial para confirmar la eficacia de los mismos. La muestra estuvo compuesta por 

veinte clientes para calibrar la cantidad de tiempo necesaria para el análisis de 

alternativas. Se trataba de una investigación preexperimental, diseñada para ser tanto 

explicativa como aplicable. Cabe mencionar que la implementación del sistema de 

información respaldado por inteligencia empresarial optimiza la toma de decisiones 

sobre el área comercial de la empresa luego de que la implementación permitió reducir 

el tiempo de análisis de alternativas de dos mil setecientos dos a treinta y dos 

segundos aproximadamente y aumentar la eficiencia de 58.2 a 72.8%. Utilicé las 

nociones de este trabajo anterior como contribución a las teorías en torno al tema, 

apoyando la indicación de la eficacia de la variable dependiente. Además, me sirvió 

para la selección del enfoque adecuado para la construcción del Data Mart, lo que 

permitió mejorar la eficacia del proceso de ventas. Se resolvió el problema de la toma 
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de decisiones a nivel de efectividad de ventas de la organización Acuario Service 

utilizando un Data Mart que emplea tecnología de Business Intelligence (BI) creada 

utilizando el enfoque de desarrollo de software Hephaestus. En consecuencia, el 

estudio está enfocado en hacer más efectivo el proceso de toma de decisiones del 

área comercial, que es crucial para la gestión de la misma. Se implementó buscando 

la mejora de la toma de decisiones y mejoró significativamente sobre el estado anterior 

de las cosas en Acuario Service, con la contribución añadida de que un procedimiento 

informatizado que agiliza la ocupación de las decisiones es una necesidad para el 

área comercial. 

Maythe Paola Barrera Bardales y Braddy Martín Castro da Silva, en el 2017, en 

el estudio investigativo denominado “Implantación de un Sistema de Información de 

gestión de especímenes para la toma de decisiones en el proceso de empate de la 

Estación Ivita-Iquitos” efectuada en la Universidad San Juan Bautista, de Loreto-Perú, 

se llevó a cabo una investigación y evaluación del proceso de emparejamiento de la 

Estación Ivita-Iquitos, destacando este procedimiento como un elemento fundamental 

en la administración de especímenes. La investigación se caracterizó por ser no 

experimental y descriptivo. La norma ISO 9126 era el punto central del modelo de 

calidad. Los datos se recogieron mediante encuestas y entrevistas a los cuatro 

individuos de la población, que son los investigadores de la Estación Ivita-Iquitos. Este 

enfoque fue creado para obtener información de varias personas cuyas elecciones 

individuales son de interés para el investigador. Se concluyó que la aplicación del 

sistema de información en conformidad con la norma de calidad ISO 9126 resulta en 

una mejora del proceso de coincidencia de la Estación Ivita-Iquitos. La ejecución 

posibilitó de manera exitosa el registro, seguimiento, comparación y evaluar los datos 

para tomar decisiones que tienen relación con la reproducción en las zonas 

correspondientes de Ivita-Iquitos. Este estudio previo aportó valiosos conocimientos y 

nociones que contribuyen a las teorías existentes sobre el tema. Estas ideas sirven 

de marco de apoyo para evaluar el nivel de eficacia. Además, considerar la selección 

adecuada del enfoque para hacer avanzar el Data Mart resultó beneficioso para 

mejorar la eficacia del proceso de ventas. El estudio abordó la cuestión de la 

correspondencia de la eficacia de las ventas en Ivita Station utilizando un Data Mart 

que incorpora tecnologías de Business Intelligence (BI). Este estudio se centra en 

mejorar el proceso de emparejamiento de acuerdo a la norma de calidad ISO 9126. 
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Afirma que la incorporar un Sistema de Información es crucial para gestionar 

eficazmente las muestras en toda la organización. 

Irwin Raúl Sullcarayme Aguilar, en el 2017, en su investigación denominada 

“Implementación de Business Intelligence, utilizando la metodología de Ralph Kimball, 

para el proceso de Toma de Decisiones de las compras en la empresa Edipesa S.A.” 

llevada a cabo en la Universidad Autónoma del Perú, de Lima-Perú, Se llevó a cabo 

un análisis y una evaluación exhaustiva del proceso de toma de decisiones de compra 

dentro de la organización Edipesa S.A., reconociendo este proceso como un factor 

fundamental en las elecciones de aprovisionamiento de la empresa. El enfoque fue 

aplicada con el fin de abordar una cuestión específica y encontrar una solución. Para 

su elaboración se empleó la metodología de Kimball. Dos personas conformaron la 

población y la obtención de datos se hizo a partir de cuestionarios y hojas de 

observación. La implantación permitió reducir en un 70% el tiempo necesario para 

crear informes. Del mismo modo, la gestión de compras de Edipesa S.A. experimentó 

una mejora puntual respecto a los procesos analíticos y la toma de decisiones. Este 

estudio ha aportado valiosos conocimientos e ideas que contribuyen a las teorías 

existentes en este campo. Estas ideas son especialmente pertinentes para orientar la 

selección de una metodología adecuada para la aplicación de la inteligencia 

empresarial, que en última instancia mejora la eficacia del proceso de toma de 

decisiones. La cuestión relativa al proceso de toma de decisiones con respecto a las 

compras dentro de la organización se ha abordado eficazmente mediante la 

implantación de un Data Mart, que aprovecha las capacidades de la tecnología de 

Business Intelligence (BI). Este estudio está enfocado en mejorar el proceso de toma 

de decisiones de compras, el cual tiene una importancia significativa en la gestión del 

sector comercial. La implantación de esta iniciativa de mejora en la empresa Edipesa 

ha supuesto una transformación positiva sustancial respecto al estado anterior. Una 

contribución notable de este esfuerzo es el reconocimiento de la indispensabilidad de 

un Data Mart como elemento fundamental para tomar decisiones.  

Erick Juarez Richard Bach, en el 2017, en su trabajo investigativo titulado 

“Implementación de un Data Mart para optimizar la Toma de Decisiones en el 

departamento de Negocios de la CMAC Santa-Chimbote;2017”, efectuada en la 

Universidad Católica Los Ángeles de Chimbote, de Chimbote-Perú, se desarrolló una 



21 
 

investigación detallada y un análisis exhaustivo del proceso de toma de decisiones en 

el área de Negocios de la CMAC Santa-Chimbote, reconociendo este procedimiento 

como un elemento fundamental en las decisiones relacionadas con los negocios. El 

enfoque utilizado en este estudio fue de naturaleza cuantitativa, ya que incluía el 

análisis de datos. La metodología de Kimball sirvió para el desarrollo. La muestra 

estuvo compuesta por 27 individuos, y la obtención de datos se hizo a partir de 

cuestionarios. La aplicación ha permitido tratar mejor la información para tomar 

decisiones, confirmando así la aceptación de la premisa principal. De esta 

investigación se obtuvieron ideas teóricas relevantes para el tema, que aportaron 

valiosas ideas para seleccionar una técnica adecuada para desarrollar el Data Mart. 

Teniendo como problema principal, ¿Determinar cómo influye un Data Mart en la 

optimización de la toma de decisiones? Y como objetivo principal, Determinar cómo 

influye un Data Mart en la optimización de la toma de decisiones.  Esta tesis se centra 

en mejorar el proceso de toma de decisiones dentro del departamento comercial, por 

desempeñar un papel crucial en la gestión de dicho departamento. La implementación 

de este proceso tenía por objetivo mejorar los resultados de la toma de decisiones y 

ha demostrado un impacto positivo en comparación con el enfoque anterior empleado 

por la empresa CMAC. Una contribución significativa de este estudio es el 

reconocimiento de la necesidad de que el departamento comercial posea un Data Mart 

que apoye eficazmente las actividades de toma de decisiones. 

Javier Gamboa Cruzado y Ronald Guillermo Navarro, en el año 2017, en su 

trabajo investigativo denominado “Implementación de un sistema web para las ventas 

en la empresa One To One Contact Solutions”, efectuada en la Universidad San 

Ignacio de Loyola, de Lima-Perú, llevaron a cabo un estudio y análisis del proceso de 

ventas en la empresa One To One Contact Solutions, destacando este proceso como 

fundamental dentro de la organización. El enfoque utilizado en este estudio fue de 

naturaleza experimental. Las metodologías de desarrollo utilizadas fueron SCRUM y 

XP. En 2014, se examinó una población de consumidores de la región de las ventas. 

La fase de datos implicó extraerlos de una base de datos mediante SQL. La aplicación 

facilitó la mejora de los indicadores de gestión. Del trabajo previamente descrito se 

consideraron conceptos que tienen relación al tema, Desempeñando un papel de 

respaldo para asegurar la elección apropiada de la metodología utilizada en la 

construcción del Data Mart, se logró un incremento del 37.44% respecto a la calidad 
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del servicio en el proceso de ventas. Abordó la cuestión relacionada con el proceso 

de ventas en el ámbito del servicio ofrecido por la entidad One To One Contact 

Solutions, mediante la implementación de un Sistema Web que hace uso de la 

tecnología en línea. En resumen, mejorar el proceso de ventas es el énfasis principal 

de esta tesis ya que es esencial para la administración del sector comercial. Se puso 

en marcha con la intención de aumentar las ventas a través de un sistema web, y en 

comparación con el estado anterior de las cosas en One To One Contact Solutions, 

se vio un cambio muy favorable. Esto hace hincapié en la importancia crucial de que 

las empresas del sector comercial tengan un sistema basado en la web que 

automatice las ventas y permita la facturación en cualquier momento y lugar donde la 

empresa haga negocios. 

1.3 Teorías relacionadas al tema 

Variable Dependiente (VD): Evaluar las Ventas 

Acorde a Rodríguez Rodríquez (2014), mediante la variable en cuestión, se puede 

gestionar mejor la estrategia de ventas y obtener información sobre la marcha de 

las ventas en comparación con los objetivos predefinidos. 

▪ Se identifican los aspectos fuertes de los vendedores: Facilita la capacidad 

de ofrecer retroalimentación sobre las tareas que se están realizando de 

manera adecuada, lo que implica alcanzar los objetivos en los plazos 

previamente planificados. 

▪ Se definen aspectos de mejora: Se determinan los objetivos que no se logran 

cumplir, llevando a cabo un análisis de las razones que causan el bajo 

desempeño. 

▪ Se establecen nuevos objetivos: Dado que es un proceso que está en 

constante evolución, los diagnósticos marcan el inicio para la definición de los 

objetivos, que representan enfoques distintos. 

Variable Dependiente (VD): Evaluar las Ventas 

Martínez Aurora, Zumel María (2016), señala que: La evaluación de las ventas 

representa un aspecto crucial en la planificación y seguimiento de actividades 

comerciales. Esperar hasta el final del período estimado para llevar a cabo dicho 

control podría ser contraproducente, ya que en ese momento podría ser 
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demasiado tarde para implementar medidas correctivas en caso de desviaciones 

con respecto a los objetivos iniciales establecidos.  

Variable Dependiente (VD): Evaluar las Ventas 

Martínez Sergio (2017), señala que: En la evaluación de las ventas son las 

magnitudes que se van a trabajar en este apartado, los cuales constituyen uno de 

los criterios de mayor relevancia en la evaluación y control de los vendedores, ya 

que al final las actividades que realiza el equipo de ventas están orientadas a 

producir ventas. 

Fases para Evaluar las Ventas 

Soria Ibañez (2018), menciona que: Las fases de Evaluar las Ventas en el 

contexto del modelo de mejora continua pueden ser abordadas a través del ciclo 

de Deming, creado por el renombrado teórico experto Edwards Deming. Este ciclo 

representa un enfoque de trabajo para la implementación efectiva de mejoras 

continuas, empezando por el uso de estrategias que influyan en el calibre de las 

prácticas laborales en toda la empresa. El ciclo de Deming se divide en cuatro 

etapas: 

Plan (Planificar): Se busca establecer actividades y acciones integradas en el 

proceso que se desea evaluar. Así, por ejemplo, se podrían recopilar información 

para conocer datos precisos sobre el impacto de planes de marketing anteriores. 

Do (Hacer): En esta etapa, se confecciona el plan estratégico, lo que implica 

coordinar, asignar responsabilidades al equipo y supervisar el progreso de las 

distintas funciones asignadas. A modo de ilustración, dentro del contexto de la 

constante mejora de las ventas, se puede llevar a cabo este enfoque mediante la 

asignación de tareas, como la realización de encuestas a consumidores o la 

participación en grupos de debate. 

Check (Verificar): Como sugiere su nombre, esta fase implica la recolección y 

evaluación de información. Tomando el caso anterior como referencia, en este 

paso se colectarán los resultados de encuestas y discusiones en grupos para 

comenzar a comprender las perspectivas sobre un recién lanzado producto de la 

compañía en el mercado. 
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Act (Actuar): Después de extraer conclusiones del estudio preliminar, se llevan a 

cabo acciones específicas destinadas a mejorar el proceso de fabricación, 

teniendo en cuenta las áreas que requieren mejoras. Por ejemplo, debe actuar 

para modificar las impresiones de los consumidores si ve que la mayoría de las 

respuestas de los consumidores piensan que el precio del producto es excesivo. 

Dimensión Actuar 

Martínez Muñoz (2015), indica que: “Analizar los efectos logrados y las 

discrepancias con los objetivos iniciales, y así provenir en consecuencia, ya sea 

continuar con estas mejoras desestimándolas y/o planteando otros hechos.” 

Dimensión Planificar 

Juran Juran (2014), indica que:  

“Planificar la calidad significa dotar a los recursos operativos con las 

herramientas necesarias para generar productos que satisfagan las 

demandas de los usuarios.” 

Indicador: Nivel de Efectividad de Ventas 

Echevarría Manuel (2017), indica que:  

“Engloba todas las métricas relacionadas con los resultados del 

proceso, generalmente vinculadas al logro de objetivos de ventas o a 

las metas de ventas”. 

EV = (VV/VP) 

Figura 3: Fórmula para calcular la efectividad de ventas 
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Dimensión Actuar 

Martínez Muñoz (2015), indica que:  

“Analizar los efectos obtenidos y las discrepancias con los objetivos 

iniciales, y así provenir en resultado, ya sea prorrogar con estas 

mejoras desestimándolas y/o presentando otras nuevas.” 

Indicador: Nivel de servicio 

Guerra Valverde (2014), señala que "El nivel de servicio representa la capacidad 

de tener un artículo en el almacén cuando se necesite, medido en términos del 

porcentaje de solicitudes que se pueden atender utilizando el inventario actual. 

Esta decisión sobre el nivel de servicio se toma mediante un juicio subjetivo por 

parte de la administración" Como se observa en la figura 3. 

NS = (
RA

RS
) ∗ 100 

Figura 4: Fórmula para calcular el nivel de servicio 

 

 

 

 

Variable Independiente (VI): Data Mart 

Pequeño María (2015), indica que: 

“Un Data Mart puede ser visto como una especie de almacén de datos 

secundario. Se trata simplemente de un conjunto más reducido de 

datos que se enfoca en un área puntual de la empresa, y que resulta 

fundamental para tomar decisiones de manera adecuada.” 

Variable Independiente (VI): Data Mart 

Gutiérrez Juan (2015), indica que: 

“Viene a ser un conjunto específico de datos organizados de manera 

personalizada para atender a las necesidades de un usuario particular 
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en el ámbito empresarial. En comparación con un Data Warehouse, un 

Data Mart es generalmente más sencillo y contiene menos información 

en términos de complejidad y cantidad.” 

Variable Independiente (VI): Data Mart 

Iurillo Michele (2016), señala que:  

“Un Data Mart es una variante particular del datawarehouse diseñada 

para almacenar conjuntos de datos que posibiliten lograr agilizar la 

toma de decisiones en un departamento empresarial particular.” 

Lenguaje de Programación: SQL 

Fossati Matias (2017), indica que: 

“SQL viene a ser un lenguaje de programación utilizado en bases de 

datos que tiene sus raíces vinculadas estrechamente con el desarrollo 

de bases de datos relacionales por E.F. Codd a principios de la década 

de 1970.” (Ver anexo 9). 

Motor de Base de Datos: PostgreSQL 

Zea Paola, Rolando Jimmy y Redrován Fausto (2017), señalan que: 

“PostgreSQL corresponde a un sistema gestor de bases de datos la 

cual se centra en una metodología objeto-relacional. Puede utilizarse 

bajo licencia BSD y cualquiera puede acceder a su código fuente. 

Emplea un modelo cliente/servidor y garantiza la estabilidad del 

sistema mediante el uso de múltiples procesos en lugar de hilos 

múltiples.” (Ver anexo 9). 

Plataforma de Administración de Base de Datos: PgAdmin 

Ronda Miguel (2015), asevera que: 

“Una de las opciones más populares para establecer una conexión con 

un servidor PostgreSQL es la herramienta PgAdmin, tanto si está 

ubicado en el mismo dispositivo como si es remoto, y se encuentra 

disponible para la instalación en cualquier tipo de dispositivo. Esta 
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herramienta se incluye en el paquete de instalación del servidor 

PostgreSQL para brindar mayor comodidad a los usuarios.”  

Framework: Pentaho 

Ronda Miguel (2015), indica que: Se trata de una plataforma ERP II de código 

abierto elaborada para simplificar la toma de decisiones para la información 

empresarial. Este framework se enfoca en los procesos empresariales y ofrece 

soluciones que incluyen una infraestructura de herramientas integradas para 

analizar y generar informes, respaldada por un motor de flujo de trabajo diseñado 

para agilizar las operaciones comerciales. Esta aplicación de Inteligencia de 

Negocios ejecuta las reglas de negocio previamente definidas, que se expresan 

mediante métodos y actividades, garantizando que la información es presentada 

y entregada en el momento preciso (Ver anexo 9). 

Arquitectura: OLAP 

Martínez Jorge. (2015), indica que: OLAP es un procesamiento analítico en línea 

es la actividad de forma interactiva de analizar datos transaccionales para tomar 

decisiones tácticas y estratégicas empresariales. Por lo general, las personas que 

hacen OLAP trabajan como analistas de negocios, gerentes y ejecutivos. Un 

ejemplo de OLAP es la medición del crecimiento de las ventas durante un periodo 

determinado a fin de determinar si un plan de marketing tiene éxito. Otro ejemplo 

es analizar el impacto de un incremento de precio en la venta de productos en 

diferentes regiones y grupos de productos durante el mismo período de tiempo. 

Modos de Almacenamiento OLAP 

Modo de Almacenamiento: MOLAP 

Gauchet Thomas. (2014), indica que:  

“El enfoque OLAP multidimensional implica almacenar tanto los datos 

originales como los valores agregados en una estructura de múltiples 

dimensiones. Esto lleva a un rendimiento óptimo en las consultas, 

aunque requiere un alto consumo de recursos durante el proceso de 

particionado.” 
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ROLAP 

Gauchet Thomas. (2014), indica que:  

“El OLAP relacional, guarda tanto los datos como las sumatorias en la 

base de datos relacional. Aunque su procesamiento es rápido, suele 

ser lento al contestar a las preguntas.” 

HOLAP 

Gauchet Thomas. (2014), indica que: 

“Se refiere al enfoque híbrido de OLAP, donde los agregados se 

mantienen en una estructura multidimensional en tanto que los datos 

se mantienen en la base de datos relacional original. Esto implica un 

equilibrio entre MOLAP y ROLAP, aunque lamentablemente esta 

estrategia ya no es relevante y ha caído en desuso.” 

Creación de un Data Mart 

J, Date. (2001), “Hay tres orientaciones principales para crear una Data Mart: 

a) La recopilación de datos desde el Data Warehouse es sencilla. Adoptamos 

el enfoque de "divide y vencerás" lo cual permite mejorar el rendimiento, 

agilizar la toma de decisiones y permite la escalabilidad. Normalmente, 

almacenamos en una base de datos que se asemeja al subconjunto 

relevante del Data Warehouse, pero gracias a las características del Data 

Mart, podemos simplificar esta estructura de varias maneras. 

b) Bajo la orientación de 'Data Mart primero', se han establecido bases en las 

que los Data Marts se crean según las necesidades, estos Data Marts se 

combinan para crear el Data Warehouse global.  

c) En ciertos casos, se ha adoptado una estrategia que prioriza la creación de 

Data Marts, desarrollándolos a medida que se vuelven necesarios, y luego 

se establece el Data Warehouse central como una consolidación de estos 

Data Marts.  

Metodologías de desarrollo del Data Mart 

Metodología de Bill Inmon o Top-Down 
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Pequeño Collado. (2015), señala que: Esta metodología plantea la creación de un 

Data Warehouse genérico, del cual se derivan Data Marts personalizados para 

necesidades específicas. Podemos visualizar diferentes componentes del sistema 

como cajas que realizan funciones particulares para satisfacer requisitos, aunque 

no se proporcionan detalles sobre los elementos individuales. A pesar de que esta 

tecnología se incorpora sin dificultad en las organizaciones debido a su concepto, 

su construcción se torna complicada en situaciones de alto volumen de datos 

debido a su escasa flexibilidad.  

Ralph Kimball o Bottom-Up 

Pequeño Collado. (2015), menciona que: En contraste con la metodología Top-

Down, esta aproximación es considerablemente más adaptable, porque hace 

especial hincapié en la realización de pruebas y prototipos durante la creación del 

almacén de datos. Dado que se anticipa que el valor del almacén de datos reside 

en su capacidad para abordar requerimientos de información cambiantes en 

términos de estructura y temporalidad, la estrategia sugerida consiste en 

desarrollar Data Marts independientes y evaluar su eficacia en la satisfacción de 

los requisitos establecidos. 

Utilizando la información que tenemos sobre todas las posibles variables que 

puedan influir en el sistema, comenzamos a elaborar con meticulosidad cada 

componente de la plataforma. Estos elementos se conectarán progresivamente 

hasta que se forme el sistema completo. 

 

Metodología Hefesto 

Bernabeu, Ricardo y García Mattío (2018), indican que: HEFESTO es una 

metodología, se basa en una exhaustiva investigación, la evaluación de 

metodologías efectivas y la incorporación de experiencias personales en la 

creación de Data Warehouse. Es esencial destacar que HEFESTO está en 

constante desarrollo, y se valora altamente la contribución de quienes la han 

utilizado en diferentes países y propósitos, ya que esto enriquece notablemente 

su evolución. 
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Metodología de desarrollo de un Data Mart: Hefesto 

Con el fin de determinar cuál de las tres técnicas sugeridas anteriormente es más 

eficaz para el avance del Data Mart, se realizó una comparación de los enfoques; 

el resultado es HEFESTO. 

Bernabeu, Ricardo y García Mattío (2018), indican que:  

“HEFESTO, se compone de 4 fases”. Los cuales se abordan a 

continuación:  

Fase 1.- Análisis de Requerimientos: El procedimiento iniciará con la 

coordinación de las responsabilidades de las partes involucradas mediante la 

elaboración de preguntas que aclaren los objetivos de la empresa. A continuación, 

Para determinar las indicaciones y puntos de vista que deben incluirse en la 

construcción del Almacén de Datos, se examinarán estas cuestiones. A 

continuación, se procederá a crear un Modelo Conceptual que facilitará la 

visualización de los resultados de esta fase inicial. 

a) Preguntas del Negocio: El inicio del proceso implica la recopilación de datos 

de investigación, que puede llevarse a cabo mediante distintos métodos, como 

entrevistas, cuestionarios y observaciones, cada uno con sus propias 

características específicas. El fin primordial en esta etapa es adquirir y unificar 

información crucial de alto nivel, vital para conseguir los objetivos de la entidad 

y el crecimiento de sus recursos. Asimismo, esto simplificará la toma de 

decisiones con eficacia y eficiencia. 

b) Indicadores y Perspectivas: Después de establecer las interrogantes 

comerciales, se debe avanzar con su desglose para identificar los indicadores 

relevantes y los aspectos del análisis que serán importantes. En esta situación, 

es esencial tener en mente que los indicadores son valores numéricos que 

materializan aquello que se pretende evaluar, tales como saldos, montos, 

medias, cantidades, totales, ecuaciones, y otros elementos similares. 

c) Modelo Conceptual: Según los indicadores y la información recopilada en la 

fase previa, en este punto se desarrollará un modelo conceptual. Este modelo 

conceptual ilustra la composición de la base de datos, dichos datos se ordenan 

en función a conexiones, objetivos y atributos. A través de la implementación 

piloto, se obtendrá una visión clara de los límites del proyecto, lo que 

simplificará su posterior desarrollo. Además, al tener un profundo 
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entendimiento de los datos, se facilita su presentación a los usuarios y su 

explicación de manera simple. 

 

Fase 2.- Análisis de Data Source: Se realizará un examen de los Data Sources 

con el propósito de definir cómo se calcularán los indicadores y establecer el 

correspondiente mapeo. Asimismo, se efectuará la delimitación de los campos 

que serán incorporados en cada Perspectiva, y se requerirá la amplificación del 

modelo conceptual con la información recolectada. 

a) Hechos e Indicadores: En esta etapa, es esencial especificar la manera en 

que se realizará la determinación de los indicadores, estableciendo 

definiciones precisas de los términos pertinentes asociados a estos: 

▪ Hechos que lo disponen, con la correspondiente fórmula de cálculo. Por 

ejemplo: (Hecho 1 + Hecho 2). 

▪ Se incluirá funciones de agregación. Por ejemplo: (SUM, AVG, COUNT, 

etc.). 

b) Mapeo: En la fase actual, es esencial examinar detenidamente los Data 

Sources, asegurándonos de que sus características sean coherentes y 

verificando que contengan la información necesaria. Luego, es necesario crear 

un plan específico para obtener los componentes establecidos en el Modelo 

Conceptual, estableciendo una conexión directa entre estos elementos y las 

fuentes de información disponibles. 

 

c) Granularidad: Una vez establecido el Mapeo con las Fuentes de Datos, es 

necesario determinar los campos que se incluirán en cada Perspectiva. Esto se 

debe a que los Indicadores se examinarán basándose en estos campos. Para 

ello, es necesario proporcionar a los usuarios los datos de examen accesibles 

para cada Perspectiva en el Mapeo que se estableció en la etapa anterior. Es 

de gran relevancia comprender el significado de cada campo y valor en los 

datos adquiridos de las Fuentes de Datos. Por lo tanto, es aconsejable llevar a 

cabo una investigación exhaustiva para determinar su significado. Para ello, se 

pueden consultar los propios datos, hablar con representantes del sistema o 

revisar los diccionarios de datos. 
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d) Modelo Conceptual Ampliado: Se procederá a la ampliación del Modelo 

Conceptual para representar visualmente los resultados derivados de los 

primeros procesos. Esta ampliación incluirá la inclusión de campos 

seleccionados bajo cada Perspectiva, así como la incorporación de las fórmulas 

de cálculo correspondientes bajo cada Indicador. 

 

Fase 3.- Modelo Lógico del DW: El modelo conceptual anterior sirvió de base 

para esta iteración. Un modelo lógico es una representación de una estructura de 

datos que es susceptible de ser almacenada y administrada en un sistema gestor 

de bases de datos. Lo primero es determinar el Modelo Lógico apropiado que se 

va a utilizar. Posteriormente, se procederá al diseñar las tablas de Dimensiones y 

Hechos, relacionándolos. 

a) Tipología: Las necesidades y gustos del usuario deben tenerse en 

consideración al momento de escoger un tipo de esquema adecuado. El 

modelo lógico seguirá el esquema requerido. La opción de utilizar un esquema 

de copo de nieve, estrella o constelación debe tomarse de forma objetiva, ya 

que tendrá una gran influencia en cómo se desarrolle el modelo lógico. 

b) Tablas de Dimensiones: En este punto, se procede a la creación de las tablas 

dimensionales que serán incorporadas en el Almacén de Datos. Las tres formas 

de Esquemas incluyen la inclusión de cada Perspectiva tal y como se recoge 

en el Modelo Conceptual dentro de una tabla de Dimensión. A fin de llevar a 

cabo esta tarea, es vital ejecutar el siguiente procedimiento de cada perspectiva 

y sus respectivas áreas. 

 

• Para la tabla de dimensiones es necesario elegir un nombre característico. 

• Es necesario incorporar un atributo que refleje la clave principal. 

• En caso de no ser comprensibles, se modificarán los nombres de los 

campos.  

 

c) Tablas de Hechos:  Durante esta etapa, se establecerán las tablas de hechos. 

Esquemas en Estrella y Copo de Nieve 
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Con respecto a los bocetos de Estrella y Copo de Nieve, ocurrirá lo que se 

describe a continuación: 

▪ La tabla Hechos debe tener un nombre que identifique el campo de 

estudio, la empresa asociada, etc. 

▪ La clave principal se determinará como la fusión de las llaves primarias 

de todas las tablas de dimensiones interconectadas. 

▪ A cada indicador descrito específicamente en el piloto conceptual se le 

crearán campos de hechos relacionados con él y se les asignará un 

alias. 

 

d) Uniones: Los vínculos necesarios de las tablas de dimensiones con la tabla de 

hechos correspondientes se establecerán en los tres tipos de esquemas. 

 

Fase 4.- Integración de Datos: Después de la creación del Modelo Lógico, es 

esencial llevar a cabo pruebas con datos mediante la implementación de diversas 

estrategias, como la limpieza de datos y los procesos ETL. En un futuro cercano, 

se definirán las pautas de actualización y las estrategias específicas a emplear. 

a) Carga Inicial: Ahora procederemos a realizar la carga inicial del Data 

Warehouse, que consiste en llenar el modelo previamente construido. Para 

lograrlo, debemos llevar a cabo un conjunto de tareas esenciales, como 

garantizar la integridad y calidad de los datos, realizar los procesos ETL, entre 

otros. En ocasiones, estas labores pueden implicar una lógica complicada, 

pero afortunadamente, al comienzo del proyecto, contamos con una amplia 

gama de herramientas de software que pueden simplificar considerablemente 

este trabajo. 

 

b) Actualización: Después de realizar la carga inicial del Data Warehouse, es 

crucial definir las políticas y estrategias para mantenerlo actualizado de 

manera regular, y luego ejecutar las acciones que le siguen: 

 

• Establecer el procedimiento para la mejora la calidad de los datos y la 

limpieza, así como definir los pasos ETL y otros procesos necesarios para 

actualizar la información en el DW. 
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• Describir de manera general y específica las tareas que cada software debe 

llevar a cabo. La Tabla 1 ofrece más información al respecto, con su 

estructura y contenido verificados mediante un procedimiento de juicio de 

expertos. Hefesto fue la metodología elegida como estrategia para la 

construcción del Data Mart. (Consultar Anexos 6 y 7). 

 

Tabla 1: Puntaje del juicio de expertos 

      Puntaje 

N° Apellidos y Nombres del Experto 
Grado 

Académico 
Bill 

Inmon 
Hefesto 

Ralph 
Kimball 

Total 

1 Ordoñez Perez Adilio Christian Doctor 26 32 26 28 puntos 

2 Galvez Tapia Orleans Magister 22 32 30 28 puntos 

3 Marin Verastegui Wilson Magister 26 32 27 28 puntos 
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1.4 Formulación del problema 

Problema General 

▪ ¿Cómo influye un Data Mart al momento de evaluar las ventas en la empresa 

Respira S.A.C? 

Problemas Específicos 

▪ ¿Cómo influye un Data Mart en el nivel de servicio al momento de evaluar las 

ventas en la empresa Respira S.A.C? 

▪ ¿Cómo influye un Data Mart en el nivel de efectividad de ventas al momento de 

evaluar las ventas en la empresa Respira S.A.C? 

1.5 Justificación del estudio 

El enfoque de este trabajo investigativo es el desarrollo de una solución sustentada 

en la tecnología OLAP. Con el objetivo de procesar toda la data disponible en la 

organización, analizándola desde múltiples perspectivas para así generar información 

útil que permita tomar decisiones óptimas en el momento y lugar correctos. 

Finalmente, esto resultó en la generación de un valor significativo para la organización. 

En vista de lo expuesto anteriormente, procederemos a fundamentar el presente 

proyecto de investigación desde diversas perspectivas: 

Justificación Institucional: 

Muñoz Cañavate (2003), indica que: Una fuente externa de información es esencial 

para todo proceso de toma de decisiones. No obstante, es esencial que esta 

información sea procesada internamente de manera urgente para que los gestores 

puedan darle el debido direccionamiento. 

Es crucial que la información circule de manera eficaz por los canales empresariales, 

permitiendo así que la organización la utilice al máximo, ya sea de forma formal o 

informal.  

Este estudio coadyuvó a la consecución de la Misión, Visión, Objetivos y Metas 

estratégicas de la organización, Además, contribuirá a elevar la reputación y la imagen 

institucional. 
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Justificación Tecnológica: 

Vizuete Naranjo y Yela Shinin, (2006), indican que: 

“Dado que un Data Mart atiende a menos usuarios comparado con un 

Data Warehouse, puede ser optimizado para acceder a los datos que 

los usuarios requieren de forma más eficiente.” 

Este estudio desempeñó un papel fundamental en el desarrollo de una herramienta 

informática diseñada a fin de respaldar la evaluación de ventas en Respira S.A.C., lo 

que dio una mejora notable en la eficiencia de la evaluación de diferentes opciones y 

en la generación de estadísticas relevantes. Además, se utilizó tecnología punta con 

el fin asegurar que la información esté disponible y protegida. 

Justificación Operativa: 

Para Flores Calcina (2014), Adoptar un datamart a modo de herramienta de respaldo 

en la toma de decisiones, presenta diversas ventajas. Una de ellas es que, facilita al 

departamento de ventas la obtención y evaluación de datos de forma independiente, 

eliminando la necesidad de depender del personal técnico para informes o consultas, 

lo que reduce drásticamente los plazos de entrega. Además, este departamento 

puede gestionar los datos y explorarlos desde distintos enfoques, lo que les permite 

comprender e interpretar la información de acuerdo a su propio criterio. 

El Data Mart dispone de información detallada que continuamente se actualiza y es 

escalable a lo que transcurre el tiempo. Asimismo, el personal de la empresa cuenta 

con instrucciones básicas de computación, que garantizan la correcta funcionabilidad 

del Data Mart. Teniendo en claro que, el área de ventas, podrá manejar la información 

para poder evaluar los ciertos indicadores que se requieren para garantizar un óptimo 

seguimiento de las ventas. El Data Mart contribuye con la Misión, Visión, los Objetivos 

y las Metas de la entidad Respira S.A.C. 

Justificación Económica: 

Pablos Heredero. (2006), indica que: 
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“Manejar diversos sistemas de informáticos incita a la disminución de 

costes, recurso humano y, sobre todo, reducción considerable de los 

tiempos de procesamiento de la organización para todas las formas de 

información.” 

Con la implementación del Data Mart, existe un ahorro de aproximadamente 1440 

soles en utilidades, ya que las personas encargadas de generar los reportes, les toma 

un día de trabajo en generar los reportes y usando el método del aspa simple, se tiene 

como dato que la mensualidad de las dos personas encargadas es de 1800 y a lo 

largo del año, se generan las utilidades antes mencionadas. Perteneciendo a la etapa 

Mejora Continua de ITIL, ya que incrementa la eficiencia, maximiza la efectividad y 

optimiza los costos de TI. 

 

1.6 Hipótesis 

Hipótesis General 

Ha: El Data Mart mejora de manera positiva al momento de evaluar las ventas en 

la empresa Respira S.A.C. 

Hipótesis Específicos 

H1: El Data Mart incrementa el nivel de servicio al momento de evaluar las ventas 

en la empresa Respira S.A.C. 

H2: El Data incrementa el nivel de efectividad de ventas al momento de evaluar 

las ventas en la empresa Respira S.A.C. 

1.7 Objetivos 

Objetivo General 

Oa: Determinar cómo influye un Data Mart al momento de evaluar las ventas en 

la empresa Respira S.A.C. 

Objetivos Específicos 

O1: Determinar cómo influye un Data Mart por su nivel de servicio al momento de 

evaluar las ventas en la empresa Respira S.A.C. 
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O2: Determinar cómo influye un Data Mart por su nivel de efectividad de ventas al 

momento de evaluar las ventas en la empresa Respira S.A.C. 



39 
 

  

II. MÉTODO 
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2.1 Diseño de Investigación 

 

Método: Hipotético Deductivo 

Este estudio se basa en un enfoque conocido como el método hipotético-

deductivo, donde Behar Rivero (2008) indica que “Este método busca determinar 

la veracidad de las hipótesis evaluando sus consecuencias observables, las 

cuales se relacionan con elementos que podemos observar directamente. El 

propósito es verificar si estas hipótesis son ciertas o falsas de manera directa. En 

general, este enfoque científico se emplea para perfeccionar teorías existentes a 

la luz de nuevos conocimientos, especialmente cuando la complejidad del modelo 

hace que la formulación lógica sea complicada. Por lo tanto, este método se basa 

en la intuición y requiere tanto un escrutinio crítico como la confirmación de la 

validez de sus conclusiones.” 

 

Tipo: Cuantitativa 

Esta investigación es de tipo cuantitativa, donde Hernández Aguilar (2015), indica 

que:  

En nuestro ámbito, la investigación cuantitativa, que se inicia con una hipótesis a 

comprobar, tiene como meta principal la generalización de los resultados 

obtenidos y es la técnica más ampliamente reconocida y utilizada. 

 

Diseño: Pre-experimental 

El estudio se basa en un diseño pre-experimental, que Toma Barreto (2013) 

señala que, "Se refiere a los que brindan un control mínimo o nulo sobre las 

variaciones atípicas; este tipo de análisis se enfoca en una única variable, 

especialmente en contextos donde casi no hay control alguno". Según se ilustra 

en la Figura 5. 

 

 

Figura 5: Diseño de estudio 
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2.2 Variables de Operacionalización 

2.2.1 Definición Conceptual 

Variable Dependiente (VD): 

Acorde a Rodríguez Rodríguez (2014), Evaluar las Ventas es un procedimiento 

que brinda un mayor dominio sobre el plan de ventas, posibilitando la obtención 

de datos acerca del desempeño en relación con los objetivos previamente fijados.  

▪ Se identifican los aspectos fuertes de los vendedores: Esto les permite 

hacer aportaciones sobre las áreas que gestionan bien, lo que se demuestra 

por su capacidad para completar las tareas en los plazos previstos. 

▪ Se definen aspectos de mejora: Una vez identificados los objetivos 

incumplidos, se examinan las causas de los malos resultados. 

Se establecen nuevos objetivos: El proceso de evaluación es continuo, y los 

diagnósticos representan el punto de partida para establecer objetivos con 

diferentes dimensiones. 

Variable Independiente (VI): 

Rosario Martínez (2016), define al Data Mart como “Parte del Data Warehouse, 

por lo que su construcción debiera contemplar el vínculo hacia otras áreas de 

negocio, tanto en la condición de proveedor como la de consumidor.”  

2.2.2 Definición Operacional 

Variable Dependiente (VD): 

Consiste en una serie de acciones emprendidas por Respira S.A.C. con el 

propósito de alcanzar ventas exitosas, lo que a su vez conduce a una mejora 

integral de su posición competitiva mediante un incremento en la calidad y la 

reducción de costes, lo que incrementa la rentabilidad de las empresas. 
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Variable Independiente (VI): 

Estos datos tienen la finalidad de facilitar la toma de decisiones en el análisis de 

las ventas de la compañía Respira S.A.C, dado que proporcionan información 

detallada sobre su historial de ventas. 

Operacionalización de variables 

La Tabla 2 muestra cómo se han operacionalizado las variables.
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Tabla 2: Operacionalización de las variables 

Tipo Variable Definición Conceptual Definición Operacional Dimensión Indicador Escala de Medición 

Variable 
Independiente 

Data Mart 

Corresponde a una variante 
personalizada de la gestión 
de datos, consistiendo en 
conjuntos de información 
diseñados para asistir a 
departamentos particulares 
en la empresa en la toma de 
decisiones más informadas 

Son datos que tienen como fin de 
cooperar el proceso de toma de 
decisiones en la evaluación de las ventas 
de Respira S.A.C., al ofrecer un exhaustivo 
estudio de los registros históricos de 
ventas. 

  

Variable 
Dependiente 

Evaluar las 
Ventas 

Facilita un mejor dominio 
del plan de ventas y, al 
mismo tiempo, proporciona 
información valiosa acerca 
de cómo se está 
cumpliendo con los 
objetivos establecidos.  

Es el conjunto de acciones realizadas por 
Respira S.A.C. para conseguir una venta 
satisfecha, posibilitando mejorar la 
competitividad, la calidad y reduciendo 
los gastos. Incrementando la rentabilidad 
del negocio. 

Planificar 
Efectividad de 

ventas 
Razón 

Actuar 
Nivel de 
Servicio 

Razón 

Esta tabla consiste en operacionalizar las variables, asignando dos dimensiones con sus respectivos indicadores y su escala 

de medición de estas mismas. 
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Tabla 3: Indicadores de Evaluar las ventas 

Tipo Definición Conceptual Técnica Instrumento Unidad de Medida Fórmula 

Efectividad de 
ventas 

Todas estas métricas están relacionadas con el 
resultado final del proceso y suelen estar 
vinculadas con el objetivo de ventas o a la cuota 
de ventas. 

Fichaje Ficha de Registro Puntos 

 
 
 
 
 
 
EV: Nivel de Efectividad de 
Ventas. 
VV: Volumen vendido. 
VP: Volumen Proyectado. 
 
 
 

  

Nivel de servicio 

Es la consecución de un objetivo al menor coste 
por unidad. En este caso, alcanzar los objetivos 
exigidos requiere hacer el mejor uso posible de 
los recursos disponibles. 

Fichaje Ficha de Registro Puntos 

 
 
NS: Nivel de Servicio. 
RA: Reportes Atendidos. 
RS: Reportes Solicitados. 

Esta tabla tiene como finalidad la operacionalización de los indicadores en función de la variable dependiente. En ella se detalla 

lo que se realizó, los instrumentos utilizados, la unidad de medida correspondiente y la fórmula respectiva para su cálculo.
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2.3 Población y Muestra 

Población 

Para Dueñas Nogueras (2015), “Representa la totalidad de elementos, los cuales 

pueden ser objetos, individuos, eventos, situaciones y otros elementos, que están 

sujetos a estudio con el propósito de comprender sus atributos o características. 

Esta población está formada por individuos que comparten al menos una 

propiedad común, ocupan un espacio geográfico determinado y pueden 

experimentar cambios con el paso del tiempo.” 

En este estudio, se establece la población en función de cada indicador de la 

siguiente forma: 

- El Test se llevó a cabo considerando los indicadores de Nivel de Servicio, el 

cual se basó en 282 reportes de ventas, que se organizaron en 24 fichas de 

registro. 

- De manera similar, el ReTest se realizó considerando los indicadores de 

Efectividad de Ventas, y se basó en 113 comprobantes de ventas, que también 

se organizaron en 24 fichas de registro. 

Tabla 4: Población 

Indicador Población Tipo de Población 

Nivel de Servicio 282 Reportes de ventas emitidos 

Efectividad de ventas 113 Comprobantes de ventas 

  

Muestra 

Dueñas Nogueras (2015), indica que: “La muestra representa la cantidad de 

elementos extraídos de una población o universo, con la premisa de que sean 

representativos, con el fin de garantizar la extrapolación precisa de los resultados. 

Se toman en cuenta tres aspectos cruciales para determinar la muestra.”
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Se ha decidido utilizar una muestra de 163 documentos, estratificada por días, 

respecto al indicador de Nivel de Servicio. Como tal, la muestra tendrá 24 fichas 

de registro. 

Se decidió que 88 documentos, estratificados por días, constituirían la muestra 

para el indicador Efectividad de Ventas. En consecuencia, 24 fichas de registro 

componen la muestra. 

Muestreo 

El modesto tamaño de la población y la igualdad de posibilidades de selección de 

sus componentes llevaron a utilizar un muestreo probabilístico simple. 

Muestreo aleatorio estratificado 

Aquiahuatl Torres (2015), señala que: el muestreo en cuestión implica la 

subdivisión de la población en varios grupos que tienen características parecidas. 

Esta técnica se utiliza cuando el universo original puede dividirse en estratos que 

son comparables en términos de la variable que se está estudiando. El proceso 

consta de dos etapas: primero, se dividen los estratos de manera que sean 

mutuamente excluyentes y cubran completamente la población total; luego, se 

seleccionan elementos de cada estrato de forma aleatoria, generalmente a través 

de un muestreo aleatorio simple. 

Dónde: 

P = Probabilidad 

Nivel de Servicio Efectividad de Ventas 

𝒏𝟏 =
(𝒛)𝟐 ∗ (𝑵)

(𝒛)𝟐 + 𝟒 (𝑵) (𝑬𝑬𝟐)
 

𝒏𝟏 =
(𝟏. 𝟗𝟔)𝟐 ∗ (𝟐𝟖𝟐)

(𝟏. 𝟗𝟔)𝟐 + 𝟒 (𝟐𝟖𝟐) (𝟎. 𝟎𝟓𝟐)
 

𝒏𝟏 = 𝟏𝟔𝟐. 𝟔𝟐𝟑𝟐 … → 𝒏𝟏 ≅ 𝟏𝟔𝟑 

𝒏𝟐 =
(𝒛)𝟐 ∗ (𝑵)

(𝒛)𝟐 + 𝟒 (𝑵) (𝑬𝑬𝟐)
 

𝒏𝟐 =
(𝟏. 𝟗𝟔)𝟐 ∗ (𝟏𝟏𝟑)

(𝟏. 𝟗𝟔)𝟐 + 𝟒 (𝟏𝟏𝟑) (𝟎. 𝟎𝟓𝟐)
 

𝒏𝟐 = 𝟖𝟕. 𝟑𝟏𝟔𝟏 … → 𝒏𝟐 ≅ 𝟖𝟖 
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n = Muestra 

N = Población 

𝑷 =
𝒏

𝑵
 

𝑷𝟏 =
𝟏𝟔𝟑

𝟐𝟖𝟐
= 𝟎. 𝟓𝟕𝟖𝟎 = 𝟎. 𝟓𝟖 

Con respecto al Indicador Nivel de Servicio, el Muestreo resulto 0.58, ya que se 

tiene como Muestra 163 y esta es dividida con su población de 282 comprobantes 

de ventas. 

𝑷𝟐 =
𝟖𝟖

𝟏𝟏𝟑
= 𝟎. 𝟕𝟕𝟖𝟕 = 𝟎. 𝟕𝟖 

Con respecto al Indicador Efectividad de Ventas, el Muestreo es de 0.78, ya que 

se tiene como Muestra 88 y esta es dividida con su población de 113 reportes de 

ventas emitidos. 

Se ha elegido utilizar el muestreo aleatorio estratificado con asignación 

proporcional para garantizar que todas las unidades tengan igual probabilidad de 

ser seleccionadas en la muestra de cada estrato, que, a su vez, será proporcional 

al tamaño poblacional de ambos indicadores. 

2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 

Parraguez et al. (2017), asevera que: La etapa inicial de la investigación involucra 

la recopilación de datos, donde es crucial el uso de una variedad de fuentes, como 

libros, documentos científicos, tesis y diccionarios, entre otros. Es imperativo tener 

un entendimiento profundo de los componentes de estas fuentes de información, 

como de qué manera aplicar efectivamente la técnica de fichaje.  

Técnicas 

Fichaje 

Parraguez et al. (2017), indican que: El proceso de fichaje constituye una técnica 

crucial para registrar información específica en el ámbito investigativo. 

Implementar esta metodología requiere el uso de fichas que apoyen la 

recopilación y ordenamiento de los datos, los cuales provienen de variadas 

fuentes de interés y necesitan ser adecuados a la investigación.  



48 
 

Instrumento 

Ficha de Registro 

Para llevar un registro de las ventas diarias de un mes concreto durante todo el 

periodo de estudio, se elaboró una ficha de registro. Esto permitió realizar la 

evaluación Pre-Test y Post-Test. 

Confiabilidad 

Fernando Ortiz (2017), indica que: “La confiabilidad indica qué tan exacta es una 

medición, representando la ausencia de error en la misma. Así, se entiende que 

una medición será más confiable cuanto menor sea el error involucrado.” 

Cálculo de la confiabilidad o fiabilidad 

Hernández, Fernández Y Baptista (2014), indica que: “Existen múltiples métodos 

disponibles para evaluar la confiabilidad de una herramienta de cálculo, los cuales 

implican el uso de procedimientos y ecuaciones que conducen a la obtención de 

coeficientes de confiabilidad” 

En esta investigación, la fiabilidad se comprobará mediante el uso de la estrategia 

de medición de la estabilidad, que es bien conocida como método de fiabilidad 

test-retest. De acuerdo con las directrices dadas en la Tabla N°6, el examen del 

valor p del valor de contraste (sig.) servirá de base para esta evaluación de la 

confiabilidad. 

En este estudio la confiabilidad será determinada a partir del método de la medida 

de estabilidad.  

  



49 
 

Tabla 5: Nivel de Confiabilidad 

Escala Nivel 

0.00 < sig. < 0.20 Muy bajo 

0.21 < sig. < 0.40 Bajo 

0.41 < sig. < 0.60 Regular 

0.61 < sig. < 0.80 Aceptable 

0.81 < sig. < 1.00 Elevado 

 

Un valor de significancia (sig.) cercano a 1 demuestra la fiabilidad del instrumento, 

reflejando mediciones estables y consistentes. 

En caso de que el valor del sig. Sea menor a 0.6, esto sugiere que existe una 

inestabilidad heterogénea en los ítems del instrumento que está siendo evaluado. 

En los Anexos 8 y 9, es posible apreciar el valor de la Confiabilidad los cuales 

resultaron 0.999 y 0.727 para el Nivel de Servicio y el Nivel de Efectividad de 

Ventas respectivamente. 

 

Confiabilidad del indicador Nivel de servicio 

El cálculo realizado en una hoja de cálculo de Excel arroja un valor de 0.906. Es 

relevante notar que el análisis de confiabilidad efectuado a través de SPSS 

confirma este resultado, demostrando que nuestro instrumento es confiable a un 

nivel aceptable. 

Figura 6: Confiabilidad del indicador Nivel de servicio 
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Figura 7: Correlación significativa del Nivel de servicio 

Confiabilidad del indicador Efectividad de ventas 

Se obtuvo un valor de 0.727 al calcularlo en una hoja de cálculo de Excel, y es 

relevante subrayar que el análisis de confiabilidad efectuado con SPSS arrojó un 

resultado idéntico. Esto señala que nuestro instrumento es considerado confiable 

a un nivel aceptable. 

Figura 8: Confiabilidad del indicador Efectividad de ventas 
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Figura 9: Correlación significativa del Nivel de Efectividad de Ventas 

 

Método 

Test-Retest 

Mouna Touma (2013), indica que: El método en cuestión, utilizado para evaluar la 

estabilidad de un instrumento, implica la aplicación de la misma prueba en dos 

ocasiones diferentes con el fin de comprobar su confiabilidad. La confiabilidad se 

refiere al nivel en el que la repetición de esta prueba en el mismo sujeto u objeto 

arroja resultados consistentes. Los valores estarán en un rango de cero (0) a uno 

(1), y no se permiten resultados negativos. 

Validez 

Gil Pascual (2016), indica que:  

“La validez es un término relativo. Pérez Juste (1986) afirma que un 

instrumento sólo se considera legítimo cuando mide aquello que debe 

medir.” 

Validez de contenido 

Prue Anderson, George Morgan (2016), indican que: 
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 “La validez involucra conceptos extensos que envuelven la realización 

de interpretaciones correctas y la utilización apropiada de los datos o 

información derivados de la prueba.” 

Validez de criterio 

Gil Pascual (2016), indica que:  

“Para la validación se utilizan puntuaciones procedentes de fuentes 

distintas del test; pueden relacionarse con los resultados del test para 

determinar su validez.” 

Validez de constructo 

Gil Pascual (2016), indica que: Algunos la denominan hipótesis de trabajo. Para 

evaluar su validez, hay que recopilar progresivamente datos que apoyen o refuten 

la hipótesis original planteada. Para lograr este objetivo se emplea un análisis 

factorial de las tareas del test. 

 

Validez de experto 

Hernández et al. (2014), señala que:  

“Según los especialistas en el campo, esta noción se relaciona con la 

capacidad de un instrumento para evaluar de manera efectiva la 

variable de interés”. 

Dentro del contexto de la investigación actual, se procedió a confirmar la 

herramienta a nivel de adjunto y constructo (se adjunta la matriz de consistencia 

– Anexo N° 1 y las fichas de registro de Test y Retest de cada indicador – Anexo 

N° 3) 

El instrumento son las fichas de registro, las cuales han pasado por una validación 

a través de juicio de expertos, según lo detallado en la Tabla N° 6. 
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Tabla 6: Validez por evaluación de expertos 

N° Apellidos y Nombres del Experto 
Grado 

Académico 
Puntaje 

1 Saavedra Jimenez Roy Magister 81% 

2 Saenz Apari Abraham Rafael Magister 93% 

3 Marin Verastegui Wilson Magister  95% 

2.5 Métodos de análisis de datos 

Córdova Fernando (2015), indica que: 

“Aquella metodología de análisis pregonada por el positivismo es un 

análisis cuantitativo, donde su objetividad es su principal objetivo. En 

cuanto al campo de las ciencias naturales y exactas, es muy precisa 

para su utilidad”.  

En esta situación, es posible extraer inferencias más exactas y crear reglas 

universales más definidas. 

Prueba de Normalidad 

Morales Pedro (2016), señala que: La prueba de Kolmogorov-Smirnov (K-S) se 

utiliza con frecuencia para analizar la distribución normal de cada variable en un 

conjunto de datos. Sin embargo, su aplicabilidad se limita a muestras de más de 

cincuenta observaciones; de no ser así, se prefiere la prueba de Shapiro-Wilk. 

Definición de variables 

𝑰𝒂 = Indicador propuesto medido sin el Data mart para evaluar las ventas. 

𝑰𝒑 = Indicador propuesto medido con el Data mart para la evaluar las ventas. 

Hipótesis Estadísticas 

Hipótesis General 

▪ Hipótesis 𝑯𝟎: El Data mart no mejora la evaluación de las ventas en la empresa

Respira S.A.C.

▪ Hipótesis 𝑯𝒂: El Data mart mejora la evaluación de las ventas en la empresa

Respira S.A.C.



54 
 

Hipótesis Específicas 

HE1 = Hipótesis Específica 1 

Hipótesis 𝑯𝟎: El Data mart no incrementa el nivel de efectividad de ventas para evaluar 

las ventas en la empresa Respira S.A.C 

𝐇𝟎: 𝐄𝐕𝐝 < = 𝐄𝐕𝐚 

Dónde: 

𝑬𝑽𝒂: Nivel de efectividad de ventas para evaluar las ventas antes de utilizar el Data 

mart. 

𝑬𝑽𝒅: Nivel de efectividad de ventas para evaluar las ventas después de utilizar el Data 

mart. 

Hipótesis 𝑯𝒂: El Data mart incrementa el nivel de efectividad de ventas para evaluar 

las ventas en la empresa Respira S.A.C 

𝐇𝐚: 𝐄𝐕𝐝 < = 𝐄𝐕𝐚 

Dónde: 

𝑬𝑽𝒂: Nivel de efectividad de ventas para evaluar las ventas antes de utilizar el Data 

mart. 

𝑬𝑽𝒅: Nivel de efectividad de ventas para evaluar las ventas después de utilizar el Data 

mart. 

HE1 = Hipótesis Específica 2 

Hipótesis 𝑯𝟎: El Data mart no incrementa el nivel de servicio para evaluar las ventas en 

la empresa Respira S.A.C 

𝐇𝟎: 𝐍𝐒𝐝 < = 𝐍𝐒𝐚 

Dónde: 

𝑵𝑺𝒂: Nivel de servicio para evaluar las ventas antes de utilizar el Data mart. 

𝑵𝑺𝒅: Nivel de servicio para evaluar las ventas después de utilizar el Data mart. 

Hipótesis 𝑯𝒂: El Data mart incrementa el nivel de servicio para evaluar las ventas en la 

empresa Respira S.A.C 

𝐇𝐚: 𝐍𝐒𝐝 < = 𝐍𝐒𝐚 
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Dónde: 

𝑬𝑽𝒂: Nivel de servicio para evaluarlas ventas antes de utilizar el Data mart. 

𝑬𝑽𝒅: Nivel de servicio para evaluar las ventas después de utilizar el Data mart. 

Nivel de significancia 

Se considerarán los siguientes criterios: 

𝛼 = 0.05 … (5% 𝑒𝑟𝑟𝑜𝑟) 

Nivel de confianza o significancia  (1 −  𝛼 = 0.95) … 95% 

Estadístico de prueba 

Para Hernández et al. (2014): La distribución t de Student, que puede basarse en 

una muestra o en una población, es la distribución fundamental utilizada en la 

prueba t. Esta distribución destaca por sus grados de libertad, que indican las 

muchas formas en que los datos pueden fluctuar por sí solos. Dado que suele 

tener una gran similitud con la distribución normal hasta que los grados de libertad 

superan los 120, la distribución t del estudiante es una aproximación decente de 

la distribución normal. 

 

Región de rechazo 

 

 

 

 

Donde: 

𝑥̅ = Media de la muestra 

𝜇 = Media de la población 

𝛿 = Desviación estándar 

𝑛 = Tamaño de la muestra 

 

La región de rechazo es t = tx 
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Donde tx es tal que: 

P [t>tx] = 0.05, donde tx = Valor Tabular 

Luego Región de Rechazo: t>tx 

Fórmula Media Muestral 

𝑥̅ = 
∑ 𝑥𝑖

𝑛
𝑖=1

𝑛

Fórmula Media Muestral 

𝛿2= 
1

𝑛−1
∑ (𝑥 − 𝑥̅)2𝑛

𝑖=1  
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III. RESULTADOS



58 

3.1. Análisis Descriptivo 

El Pre-Test se efectuó para determinar las condiciones iniciales del indicador con 

el fin de evaluar la efectividad de las ventas y el nivel de servicio en el momento 

de evaluar las ventas utilizando un Data Mart. Luego de la implantación exitosa 

del Data Mart, se evaluó de nuevo la efectividad de las ventas y el nivel de servicio 

con el fin de evaluar las ventas. Las Tablas 7 y 8 presentan los resultados 

descriptivos de estas mediciones. 

• INDICADOR: Nivel de Efectividad de Ventas

La Tabla 7 exhibe los resultados descriptivos referentes al nivel de efectividad de 

ventas de estas medidas. 

Tabla 7: Estadísticos Descriptivos 

Estadísticos descriptivos 

N Mínimo Máximo Media 

Desv. 

Desviación 

Desv. Error 

Prestest_Nivel_Efectividad_

Ventas 

24 .30 .67 .4642 .02027 .09930 

Postest_Nivel_Efectividad_V

entas 

24 .25 .50 .3900 .01590 .07791 

N válido (por lista) 24 

Como demuestran las figuras 19 y 20, el nivel de efectividad de ventas al evaluar 

las ventas fue del 46,42% en el pre-test y del 39% en el post-test, lo que revela 

una ligera variación antes y después de la implantación del Data Mart. De igual 

modo, el nivel de servicio mínimo era del 30% antes y del 25% (véase el cuadro 

7) después de la implantación del Data Mart.

Con respecto a la dispersión del índice de calidad, la variabilidad fue del 9,93% 

en el pre-test, pero disminuyó al 7,79% en el post-test. 
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Figura 10: Nivel de efectividad de ventas antes del Data Mart 

Figura 11: Nivel de efectividad de ventas después del Data Mart 
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• INDICADOR: Nivel de servicio 

La Tabla 7 exhibe los resultados descriptivos referentes al nivel de servicio de 

estas medidas. 

 

Tabla 7: Estadísticos Descriptivos 

 

Estadísticos descriptivos 

 

N Mínimo Máximo Media 

Desv. 

Desviación 

    Desv. Error  

Pretest_Nivel_Servicio 24 23.08 75.00 52.6167 2.99078 14.65178 

Postest_Nivel_Servicio 24 33.33 83.33 56.6933 3.07801 15.07912 

N válido (por lista) 24      

 

Como demuestran las figuras 21 y 22, la evaluación del nivel del servicio al evaluar 

las ventas mostró una ligera diferencia de los valores del pre-test con el post-test 

de la implantación del Data Mart, siendo el valor del pre-test un 75% y post-test 

un 83,33%. Del mismo modo, el nivel de servicio mínimo era del 23,08% antes y 

del 33,33% (véase la Tabla 7) después a la implantación del Data Mart. 

Con respecto a la dispersión del índice de calidad, la variabilidad fue del 14,65% 

en el pre-test, pero aumentó al 15,07% en el post-test. 
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Figura 12: Nivel de servicio antes del Data Mart 
 

 
 

Figura 13: Nivel de servicio después del Data Mart 

 

3.2. Análisis Inferencial 

Prueba de Normalidad 

Los indicadores de productividad y nivel de servicio se sometieron a una prueba 

de normalidad mediante la técnica de Shapiro-Wilk, dado que la muestra 

estratificada constaba de 20 fichas de registro y menos de 50. Utilizando un nivel 

de confiabilidad del 95%, la prueba se realizó insertando los datos relevantes de 

cada indicación en el software estadístico SPSS 25.0. 

Si: 

Sig. < 0.05 adopta una distribución no normal. 

Sig. ≥ 0.05 adopta una distribución normal. 

Dónde: 

Sig.: P-valor o nivel crítico del contraste. 

Se alcanzó los siguientes resultados: 
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• INDICADOR: Nivel de efectividad de ventas 

Se examinó la distribución de los datos, concretamente a fin de corroborar si los 

datos sobre el nivel de servicio tenían una distribución normal, con el fin de elegir 

la mejor prueba de hipótesis. 

Tabla 8: Pruebas de Normalidad 

 

                                Pruebas de normalidad 

 

Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. 

Prestest_Nivel_Efectividad_

Ventas 

,952 24 ,296 

Postest_Nivel_Efectividad_V

entas 

,923 24 ,068 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

 

Según la Tabla 8 muestra se obtuvo una Sig. de 0,296 para el nivel de servicio 

durante la evaluación de ventas en el Pre-Test utilizando la prueba de 

normalidad. Este valor es superior a 0,05 y sugiere que el nivel de efectividad 

de las ventas sigue una distribución normal. Del mismo modo, la Sig. del nivel 

de efectividad de las ventas en el Pos-Test resultó 0,68, valor igualmente mayor 

a 0,05 e indica que el nivel de servicio presenta una distribución normal. Las 

figuras 23 y 24 ofrecen una clara representación visual de la distribución normal 

de los conjuntos de datos de la muestra. 
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Figura 14: Prueba de normalidad del Nivel de efectividad de ventas antes del 

Data Mart 

 
 

 

Figura 15: Prueba de normalidad del Nivel de efectividad de ventas después 

del Data Mart 
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• INDICADOR: Nivel de servicio  

Se efectuó una evaluación de cómo se distribuyen los datos para elegir la prueba de 

hipótesis adecuada, destinada principalmente a determinar si los datos sobre el nivel 

de servicio tenían una distribución uniforme. 

Tabla 8: Pruebas de Normalidad 

 

                          Pruebas de normalidad 

 

Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. 

Pretest_Nivel_Servicio ,940 24 ,165 

Postest_Nivel_Servicio ,938 24 ,145 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

 

Según la Tabla 8, la sig. del nivel de servicio a lo largo del proceso de evaluación de 

ventas en el Pre-Test resultó 0,165, un valor superior a 0,05, esto sugiere una 

distribución normal del nivel de servicio. De forma similar, la sig. del nivel de servicio 

del Post-Test reportó un valor de 0,145, que es igualmente mayor que 0,05 y sugiere 

una distribución normal. En las Figuras 25 y 26 se muestra gráficamente la 

distribución normal de los datos de las dos muestras. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 16: Prueba de normalidad del Nivel de servicio antes del Data Mart 
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Figura 17: Prueba de normalidad del Nivel de servicio después del Data Mart 
 

 

  



66 
 

3.3. Prueba de Hipótesis 

Hipótesis de Investigación 1: 

• H1: El Data Mart incrementa el Nivel de efectividad de ventas al momento de 

evaluar las ventas en la empresa Respira S.A.C. 

• Indicador: Nivel de efectividad de ventas 

Hipótesis Estadísticas 

Definiciones de Variables: 

- EVa: Nivel de efectividad de ventas para evaluar las ventas antes de utilizar el 

Data mart. 

- EVd: Nivel de efectividad de ventas para evaluar las ventas después de utilizar 

el Data mart. 

 

• H0: El Data mart no incrementa el de efectividad de ventas para evaluar las 

ventas en la empresa Respira S.A.C 

     El indicador sin el Data Mart es mejor que el indicador con el Data Mart. 

  

• HA: El Data mart incrementa el nivel de efectividad de ventas para evaluar las 

ventas en la empresa Respira S.A.C 

 

Siguiendo la Figura 27, se puede concluir que existe un aumento en el Nivel de 

efectividad de ventas. Esto se respalda al comparar las medias correspondientes, 

las cuales muestran un incremento del 52,64% al 52,76%.  

  

H0: EVd – EVa  < = 0 

Ha: EVd – EVa  > 0 
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Figura 18: Incremento del Nivel de efectividad de ventas 

Dado que la distribución de los datos de la investigación (Pre- y Post-tests) es normal, 

se utilizó la prueba T de Student para examinar el contraste de hipótesis. Como puede 

verse en la Tabla 8 el valor de T contraste es de 3.121, lo cual supera notablemente 

el valor de -1.7291. 
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Tabla 8: Pruebas de Normalidad 

 

Prueba de muestras emparejadas 

 

 

t gl Sig. (bilateral) Media 

Par 1 Prestest_Nivel_Efectividad_

Ventas - 

Postest_Nivel_Efectividad_V

entas 

-.09375 -5,480 23 ,100 

 

Por ende, se acepta la hipótesis nula, rechazando la hipótesis alterna con un 95% de 

confianza. Asimismo, el valor T conseguido, como se representa en la Figura 28, se 

encuentra en la zona de rechazo. En consecuencia, El Data mart mejora el nivel de 

servicio para evaluar las ventas en la empresa Respira S.A.C 

Remplazando en la fórmula: 

𝑇𝑐 = −5,480 

 

Prueba T-Student – el Nivel de efectividad de ventas 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 19: Distribución del T de Student en el Nivel de efectividad de ventas 
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Hipótesis de Investigación 2: 

• H1: El Data Mart incrementa el nivel del servicio al momento de evaluar las

ventas en la empresa Respira S.A.C. 

• Indicador: Nivel de servicio

Hipótesis Estadísticas 

Definiciones de Variables: 

- NSa: Nivel de servicio para evaluar las ventas antes de utilizar el Data mart.

- NSd: Nivel de servicio para evaluar las ventas después de utilizar el Data mart.

• H0: El Data mart no incrementa el nivel de servicio para evaluar las ventas en

la empresa Respira S.A.C 

     El indicador sin el Data Mart es mejor que el indicador con el Data Mart. 

• HA: El Data mart incrementa el nivel de servicio para evaluar las ventas en la

empresa Respira S.A.C 

Como en la Figura 27, concluyendo que hay un incremento en el Nivel de 

efectividad de ventas, lo cual es comprobable al contrastar las medias, aumenta 

desde un 52,64% hasta llegar al valor de 52,76%. 

H0: NSd – NSa  < = 0 

Ha: NSd – NSa  > 0 
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Figura 20: Incremento del Nivel de Servicio 

Dado que la distribución de los datos de la investigación (pretest y postest) es normal, 

se utilizó la prueba t de Student para comprobar la hipótesis. El valor de T contraste 

resultó -0.16, es notablemente superior a -1.7291. (Ver tabla 8). 
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Tabla 8: Pruebas de Normalidad 

Prueba de muestras emparejadas 

t gl Sig. (bilateral) Media 

Par 1 Pretest_Nivel_Servicio - 

Postest_Nivel_Servicio 

-4.07667 -1,871 23 ,108 

Por ende, se acepta la hipótesis nula, rechazando la hipótesis alterna con un 95% de 

confianza. Aparte de ello, el valor T conseguido, como se representa en la Figura 30, 

se encuentra en la zona de rechazo. En consecuencia, el Data mart mejora el nivel de 

servicio para evaluar las ventas en la empresa Respira S.A.C 

Remplazando en la fórmula: 

𝑇𝑐 = −1,871 

Prueba T-Student – el Nivel de Servicio 

Figura 21: Distribución del T de Student en el Nivel de servicio 
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IV. DISCUSIÓN
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DISCUSION 

En el presente estudio, se obtuvo como resultado que, con el Data Mart para evaluar 

las ventas, se incrementó el Nivel de efectividad de ventas de un 46,41% a un 51,87%, 

lo que equivale a un crecimiento promedio de 5,46%. Asimismo, Joel Filipe Agostinho 

Ramos, en su investigación “Business Intelligence num Organismo Público – 

Aplicação Prática de um Data Mart no Setor Financeiro”, concluyó que el Data Mart, 

permitió aumentar el nivel de efectividad de ventas en su investigación en un 13,20%. 

A su vez se tuvo como resultado que con el Data Mart para evaluar las ventas, se 

incrementó el Nivel de servicio de un 52,61% a un 56,69%, lo que equivale a un 

incremento promedio del 4.08%. Similarmente, Javier Gamboa Cruzado y Ronald 

Guillermo Navarro, en su trabajo investigativo “Implementación de un sistema web 

para las ventas en la empresa One To One Contact Solutions”, concluyó que el Data 

Mart, permitió aumentar el nivel de servicio en su investigación en un 22%. 

Finalmente, los resultados obtenidos en esta investigación tuvieron como problema 

general, ¿Cómo influye un Data Mart en la evaluación de las ventas de la empresa 

Respira S.A.C? y como Objetivo General, Determinar cómo influye un Data Mart en la 

evaluación de las ventas en la empresa Respira S.A.C. De la misma manera Erick 

Juarez Richard Bach, en su investigación “Implementación de un Data Mart para 

optimizar la Toma de Decisiones en el departamento de Negocios de la CMAC Santa-

Chimbote;2017”, situó como problema general ¿Determinar cómo influye un Data Mart 

en la optimización de la toma de decisiones? Y como objetivo general, Determinar 

como influye un Data Mart en la optimización de la toma de decisiones. 
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V. CONCLUSIONES
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CONCLUSIONES 

Se concluye que el Data Mart mejora la evaluación de las ventas en la empresa 

Respira SAC, pues permitió el incrementó en el Nivel de efectividad de ventas y el 

Nivel de Servicio, lo que permitió alcanzar los objetivos de esta investigación. 

Se concluye que el Data Mart incrementó el Nivel de efectividad de ventas en un 

15.5%. Por lo tanto, se afirma que el Data Mart incrementa el Nivel de efectividad de 

ventas al momento de evaluar las ventas. 

Se concluye que el Data Mart incrementó el Nivel de servicio en un 4.9%. Por lo tanto, 

se afirma que el Data Mart incrementa el Nivel de efectividad de ventas al momento 

de evaluar las ventas. 
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VI. RECOMENDACIONES 
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RECOMENDACIONES 

RECOMENDACIONES 

Se recomienda plantear ulteriores estudios o ampliar la ya existente, con la intención 

de optimizar la evaluación de las ventas en la empresa Respira SAC, así podrá 

mantener en mejora continua al control de almacén y por consiguiente podrá generar 

valor para su crecimiento de sí misma.  

Se recomienda aumentar más bases de datos para las demás áreas de la empresa y 

así poder integrar toda la información de la manera más óptima posible y de esta 

manera lograr optimizar el nivel de servicio de cada departamento. 

Para investigaciones parejas se encomienda tomar indicadores como: el índice de 

ventas anuladas y el índice de clientes morosos, con el objetivo de adquirir una 

perspectiva ansiada para evaluar más efectivamente las ventas, y de esta manera 

tener un crecimiento de la empresa. Asimismo, para futuros estudios se debe tener en 

cuenta la eficiencia para las investigaciones futuras y complementarla. 

El desarrollo en sistemas open source es algo tedioso y complejo, ya que todo es 

gratuito, el soporte lo hace uno mismo, donde se recomienda tener siempre 

actualizado por vulnerabilidades de seguridad en el sistema que se desea 

implementar. 

Si se desea implementar las herramientas de Pentaho Community Edition, es 

necesario agregar las variables de entorno tanto en Windows como en IUNIX, 

JAVA_HOME y CATALINA_HOME. A su vez también se debe de instalar el servidor 

TOMCAT en una carpeta donde los permisos sean de super usuario.   
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Anexo 1: Matriz de Consistencia 

Problema 
General 

Objetivo 
General 

Hipótesis 
General 

Independiente  Tipo de 
Estudio: 
Aplicada. 

 
Diseño de 
Estudio:  

Pre-
experimental. 

 
Población: 

Nivel de 
Servicio:282 y 
Efectividad de 

Ventas:113 
 

Muestra:  
Nivel de 

Servicio: 163 y 
Efectividad de 

Ventas: 88 
 

Muestreo: 
Estratificado 

Nivel de 
Servicio: 0.58 y 
Efectividad de 
Ventas: 0.78 

 Muestreo  
 

Método de 
Investigación: 

Hipotético 
deductivo 

 
Técnica: Fichaje 

 
Instrumento: 

Ficha de 
Registro 

¿Cómo 
influye un 
Data Mart en 
la evaluación 
de las ventas 
de la 
empresa 
Respira 
S.A.C? 

Determinar 
cómo influye 
un Data Mart 
en la 
evaluación 
de las ventas 
en la 
empresa 
Respira 
S.A.C. 
 

El Data Mart 
mejora de 
manera 
positiva la 
evaluación de 
las ventas en 
la empresa 
Respira 
S.A.C. 

 
 
 
 
 

Data Mart 

Específicos Específicos Específicos Dependiente 

P1:  
¿Cómo 
influye un 
Data Mart en 
el nivel de 
servicio de la 
evaluación de 
las ventas de 
la empresa 
Respira 
S.A.C? 

O1:  
Determinar 
cómo influye 
un Data Mart 
por su nivel 
de servicio 
en la 
evaluación 
de las ventas 
en la 
empresa 
Respira 
S.A.C. 

H1:  
El Data Mart 
incrementa el 
nivel de 
servicio de la 
evaluación de 
las ventas en 
la empresa 
Respira 
S.A.C. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Evaluar las 
Ventas 

 
 
 
 
 
 

Planificar 

 
 
 
 

Nivel de Efectividad de Ventas 
 

P2:  
¿Cómo 
influye un 
Data Mart en 
el nivel de 
efectividad de 
ventas de la 
evaluación de 
las ventas de 
la empresa 
Respira 
S.A.C? 

O2: 
Determinar 
cómo influye 
un Data Mart 
por su 
efectividad 
de ventas en 
la evaluación 
de las ventas 
en la 
empresa 
Respira 
S.A.C. 

H2: 
El Data 
incrementa el 
nivel de 
efectividad de 
ventas de la 
evaluación de 
las ventas en 
la empresa 
Respira 
S.A.C. 

 
 
 
 
 
 

Actuar 

 
 
 
 

Nivel de Servicio 
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Anexo 2: Ficha técnica, Instrumento de recolección de datos 

Autor Trujillo La Torre Luis Jesus 

Nombre del instrumento Ficha de Registro 

Lugar Respira Sociedad Anónima Cerrada 

Fecha de aplicación 2 de Abril del 2018 

Objetivo Determinar cómo influye un Data Mart en la 
Evaluación de Ventas en la empresa Respira 
SAC 

Tiempo de duración 24 días (de Lunes a Viernes) 

Elección de técnica e instrumento 
______________________________________________________________ 

 Variables                            Técnica                       Instrumento 

______________________________________________________________ 

     Variable Dependiente                   Fichaje                    Ficha de Registro 

       Evaluar las Ventas 

     Variable Independiente                

              Data Mart                        …………………             ………………… 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 3: Instrumentos de investigación 

Instrumento de Investigación en el Nivel de Servicio-Pre-Test 

Ficha de Registro 

Investigador Trujillo La Torre Luis Jesus Tipo de Prueba Pre-Test 

Empresa Investigada Respira Sociedad Anónima Cerrada 

Motivo de Investigación Nivel de Servicio 

Fecha de Inicio 02/04/2018 Fecha Inicial 30/04/2018 

 

Variable Indicador Medida Fórmula 

Evaluar las Ventas Nivel de Servicio Puntos (RA/RS)*100 

 

Ítem Fecha Número de Comprobante 
Reportes 

Emitidos (RS) 

Reportes 
Atrasados o 
Incompletos 

Reportes 
Atendidos 

(RA) 

Fórmula del Nivel 
de Servicio 

1 2/04/2018 1806-1811 16 12 4 25.00 

2 3/04/2018 1812-1815 y 112 15 11 4 26.67 

3 4/04/2018 1816-1824 y 113-114 11 6 5 45.45 

4 5/04/2018 1825-1827 y 115 13 10 3 23.08 

5 6/04/2018 1828-1829 10 6 4 40.00 

6 7/04/2018 1830-1836 7 4 3 42.86 

7 9/04/2018 1837-1841 8 4 4 50.00 

8 10/04/2018 1842-1851 11 6 5 45.45 

9 11/04/2018 1852-1858 18 11 7 38.89 

10 12/04/2018 1859-1861 10 4 6 60.00 

11 13/04/2018 1863-1868 menos 1862 8 3 5 62.50 

12 14/04/2018 1869-1870 9 5 4 44.44 

13 16/04/2018 1871-1873 16 7 9 56.25 

14 17/04/2018 1874-1877 y 1862 20 9 11 55.00 

15 18/04/2018 1878-1885 17 6 11 64.71 
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16 19/04/2018 1886-1888 13 5 8 61.54 

17 21/04/2018 1889-1891 10 3 7 70.00 

18 23/04/2018 1892-1898 7 3 4 57.14 

19 24/04/2018 1899-1900 8 3 5 62.50 

20 25/04/2018 1901-1905 y 1907 17 7 10 58.82 

21 26/04/2018 1906 y 1908-1909 menos 1907 8 2 6 75.00 

22 27/04/2018 1910-1912 12 3 9 75.00 

23 28/04/2018 1913-1916 10 4 6 60.00 

24 30/04/2018 1917-1918 8 3 5 62.50 

 

 

 

 

 

 

_______________________ 

Firma y Sello de la Empresa   
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Instrumento de Investigación en el Nivel de Efectividad de Ventas-Pre-Test 

Ficha de Registro 

Investigador Trujillo La Torre Luis Jesus Tipo de Prueba Pre-Test 

Empresa Investigada Respira Sociedad Anónima Cerrada 

Motivo de Investigación Nivel de Efectividad de ventas 

Fecha de Inicio 02/04/2018 Fecha Inicial 30/04/2018 

 

Variable Indicador Medida Fórmula 

Evaluar las Ventas Nivel de Efectividad de ventas Puntos VV/VP 

 

Ítem Fecha Número de Comprobante 
Volumen 

Vendido (VV) 
Volumen 

Proyectado (VP) 

Fórmula de la 
Efectividad de 

Ventas 

1 2/04/2018 1806-1811 6 16 0.38 

2 3/04/2018 1812-1815 y 112 5 14 0.36 

<3 4/04/2018 1816-1824 y 113-114 11 30 0.37 

4 5/04/2018 1825-1827 y 115 4 11 0.36 

5 6/04/2018 1828-1829 2 5 0.40 

6 7/04/2018 1830-1836 2 6 0.33 

7 9/04/2018 1837-1841 5 13 0.38 

8 10/04/2018 1842-1851 10 21 0.48 

9 11/04/2018 1852-1858 7 15 0.47 

10 12/04/2018 1859-1861 3 10 0.30 

11 13/04/2018 1863-1868 menos 1862 6 12 0.50 

12 14/04/2018 1869-1870 2 5 0.40 

13 16/04/2018 1871-1873 3 6 0.50 

14 17/04/2018 1874-1877 y 1862 5 12 0.42 

15 18/04/2018 1878-1885 8 13 0.62 

16 19/04/2018 1886-1888 3 6 0.50 
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17 21/04/2018 1889-1891 3 5 0.60 

18 23/04/2018 1892-1898 7 12 0.58 

19 24/04/2018 1899-1900 2 4 0.50 

20 25/04/2018 1901-1905 y 1907 6 12 0.50 

21 26/04/2018 
1906 y 1908-1909 menos 

1907 
3 6 0.50 

22 27/04/2018 1910-1912 3 5 0.60 

23 28/04/2018 1913-1916 5 12 0.42 

24 30/04/2018 1917-1918 2 3 0.67 

 

 

 

 

 

 

_______________________ 

Firma y Sello de la Empresa   
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Instrumento de Investigación en el Nivel de Servicio-Pre-Test 

Ficha de Registro 

Investigador Trujillo La Torre Luis Jesus Tipo de Prueba Pre-Test 

Empresa Investigada Respira Sociedad Anónima Cerrada 

Motivo de Investigación Nivel de Servicio 

Fecha de Inicio 02/05/2018 Fecha Inicial 30/05/2018 

 

Variable Indicador Medida Fórmula 

Evaluar las Ventas Nivel de Servicio Puntos (RA/RS)*100 

 

Ítem Fecha Número de Comprobante 
Reportes 

Solicitados 
(RS) 

Reportes 
Atrasados o 
Incompletos 

Reportes 
Atendidos 

(RA) 

Fórmula del Nivel 
de Servicio 

1 2/05/2018 1806-1811 10 5 5 50.00 

2 3/05/2018 1812-1815 y 112 12 8 4 33.33 

3 4/05/2018 1816-1824 y 113-114 17 11 6 35.29 

4 5/05/2018 1825-1827 y 115 13 7 6 46.15 

5 6/05/2018 1828-1829 9 6 3 33.33 

6 7/05/2018 1830-1836 7 3 4 57.14 

7 9/05/2018 1837-1841 8 4 4 50.00 

8 10/05/2018 1842-1851 15 8 7 46.67 

9 11/05/2018 1852-1858 14 8 6 42.86 

10 12/05/2018 1859-1861 10 6 4 40.00 

11 13/05/2018 1863-1868 menos 1862 7 3 4 57.14 

12 14/05/2018 1869-1870 11 6 5 45.45 

13 16/05/2018 1871-1873 15 11 4 26.67 

14 17/05/2018 1874-1877 y 1862 19 8 11 57.89 

15 18/05/2018 1878-1885 17 8 9 52.94 

16 19/05/2018 1886-1888 13 5 8 61.54 
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17 21/05/2018 1889-1891 10 6 4 40.00 

18 23/05/2018 1892-1898 11 7 4 36.36 

19 24/05/2018 1899-1900 8 3 5 62.50 

20 25/05/2018 1901-1905 y 1907 15 8 7 46.67 

21 26/05/2018 1906 y 1908-1909 menos 1907 8 4 4 50.00 

22 27/05/2018 1910-1912 10 7 3 30.00 

23 28/05/2018 1913-1916 8 4 4 50.00 

24 30/05/2018 1917-1918 9 6 3 33.33 

 

 

 

 

 

 

_______________________ 

Firma y Sello de la Empresa 
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Instrumento de Investigación en el Nivel de Efectividad de Ventas-Pre-Test 

Ficha de Registro 

Investigador Trujillo La Torre Luis Jesus Tipo de Prueba Pre-Test 

Empresa Investigada Respira Sociedad Anónima Cerrada 

Motivo de Investigación Nivel de Efectividad de ventas 

Fecha de Inicio 02/05/2018 Fecha Inicial 30/05/2018 

 

Variable Indicador Medida Fórmula 

Evaluar las Ventas Nivel de Efectividad de ventas Puntos VV/VP 

 

Ítem Fecha 
Número de 

Comprobante 
Volumen 

Vendido (VV) 

Volumen 
Proyectado 

(VP) 

Fórmula de la 
Efectividad de 

Ventas 

1 2/05/2018 3230-3237 8 19 0.42 

2 3/05/2018 3238-3242 5 16 0.31 

3 4/05/2018 3243-3250 8 14 0.57 

4 5/05/2018 3251-3257 7 16 0.44 

5 6/05/2018 3258-3263 6 12 0.50 

6 7/05/2018 3264-3271 8 14 0.57 

7 9/05/2018 3272-3279 8 13 0.62 

8 10/05/2018 3280-3287 8 15 0.53 

9 11/05/2018 3288-3294 7 12 0.58 

10 12/05/2018 3295-3300 6 16 0.38 

11 13/05/2018 3301-3307 7 12 0.58 

12 14/05/2018 3308-3315 8 12 0.67 

13 16/05/2018 3316-3322 7 21 0.33 

14 17/05/2018 3323-3329 7 12 0.58 

15 18/05/2018 3330-3335 6 12 0.50 

16 19/05/2018 3336-3341 6 12 0.50 
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17 21/05/2018 3342-3348 7 12 0.58 

18 23/05/2018 3349-3354 6 12 0.50 

19 24/05/2018 3355-3362 8 20 0.40 

20 25/05/2018 3363-3370 8 15 0.53 

21 26/05/2018 3371-3377 7 20 0.35 

22 27/05/2018 3378-3382 5 10 0.50 

23 28/05/2018 3383-3388 6 15 0.40 

24 30/05/2018 3389-3393 5 12 0.42 

 

 

 

 

 

 

_______________________ 

Firma y Sello de la Empresa 
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Instrumento de Investigación en el Nivel de Servicio-Post-Test 

Ficha de Registro 

Investigador Trujillo La Torre Luis Jesus Tipo de Prueba Post-Test 

Empresa Investigada Respira Sociedad Anónima Cerrada 

Motivo de Investigación Nivel de Servicio 

Fecha de Inicio 1/10/2018 Fecha Inicial 30/10/2018 

 

Variable Indicador Medida Fórmula 

Evaluar las Ventas Nivel de Servicio Puntos (RA/RS)*100 

 

Ítem Fecha Número de Comprobante 
Reportes 

Solicitados 
(RS) 

Reportes 
Atrasados o 
Incompletos 

Reportes 
Atendidos 

(RA) 

Fórmula del Nivel 
de Servicio 

1 1/10/2018 4500-4503 11 7 4 36.36 

2 2/10/2018 4504-4506 7 4 3 42.86 

3 3/10/2018 4507 y 4508 5 3 2 40.00 

4 4/10/2018 4509 1 0 1 100.00 

5 6/10/2018 4511-4518 18 10 8 44.44 

6 8/10/2018 4520 1 0 1 100.00 

7 9/05/2018 4521 1 0 1 100.00 

8 10/05/2018 4522 1 0 1 100.00 

9 14/05/2018 4526 y 4527 3 1 2 66.67 

10 15/05/2018 4528-4530 8 5 3 37.50 

11 16/05/2018 4531 4 3 1 25.00 

12 17/05/2018 4532 y 4533 5 3 2 40.00 

13 18/05/2018 4534 y 4535 5 3 2 40.00 

14 19/05/2018 4536-4538 8 5 3 37.50 

15 20/05/2018 4539 1 0 1 100.00 

16 21/10/2018 4511-4513 7 4 3 42.86 
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17 22/10/2018 4540 4 3 1 25.00 

18 23/10/2018 4545 6 4 2 33.33 

19 24/10/2018 4546 y 4547 3 1 2 66.67 

20 25/10/2018 4548 y 4549 5 3 2 40.00 

21 26/10/2018 4550 y 4551 6 4 2 33.33 

22 27/10/2018 4552 y 4553 5 3 2 40.00 

23 28/10/2018 4554 4 3 1 25.00 

24 29/10/2018 4555-4729 352 177 175 49.72 

 

 

 

 

 

 

_______________________ 

Firma y Sello de la Empresa 
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Instrumento de Investigación en el Nivel de Efectividad de Ventas-Post-Test 

 

Ficha de Registro 

Investigador Trujillo La Torre Luis Jesus Tipo de Prueba Re-Test 

Empresa Investigada Respira Sociedad Anónima Cerrada 

Motivo de Investigación Nivel de Efectividad de ventas 

Fecha de Inicio 02/05/2018 Fecha Inicial 30/05/2018 

 

Variable Indicador Medida Fórmula 

Evaluar las Ventas Nivel de Efectividad de ventas Puntos VV/VP 

 

Ítem Fecha 
Número de 

Comprobante 
Volumen 

Vendido (VV) 

Volumen 
Proyectado 

(VP) 

Fórmula de la 
Efectividad de 

Ventas 

1 1/10/2018 7317-7327 11 24 0.46 

2 2/10/2018 7328-7334 7 16 0.44 

3 3/10/2018 7335-7339 5 12 0.42 

4 4/10/2018 7340 1 4 0.25 

5 6/10/2018 7341-7358 18 38 0.47 

6 8/10/2018 7359 1 4 0.25 

7 9/05/2018 7360 1 4 0.25 

8 10/05/2018 7361 1 4 0.25 

9 14/05/2018 7362-7364 3 8 0.38 

10 15/05/2018 7365-7372 8 18 0.44 

11 16/05/2018 7373-7376 4 10 0.40 

12 17/05/2018 7377-7381 5 12 0.42 

13 18/05/2018 7382-7386 5 12 0.42 

14 19/05/2018 7387-7394 8 18 0.44 

15 20/05/2018 7395 1 4 0.25 
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16 21/10/2018 7396-7402 7 16 0.44 

17 22/10/2018 7403-7406 4 10 0.40 

18 23/10/2018 7407-7412 6 14 0.43 

19 24/10/2018 7413-7415 3 8 0.38 

20 25/10/2018 7416-7420 5 12 0.42 

21 26/10/2018 7420-7425 6 14 0.43 

22 27/10/2018 7426-7430 5 12 0.42 

23 28/10/2018 7431-7434 4 10 0.40 

24 29/10/2018 7435-7786 352 706 0.50 

 

 

 

 

 

 

_______________________ 

Firma y Sello de la Empresa 
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Anexo 4: Base de datos Experimental 

 

  

Nivel de Efectividad de 
Ventas 

 
Nivel de Servicio 

       

Orden  PreTest PostTest  PreTest PostTest 

1  0.38 0.46  25 36.36 

2  0.36 0.44  26.67 42.86 

3  0.37 0.42  45.45 40 

4  0.36 0.38  23.08 33.33 

5  0.4 0.47  40 44.44 

6  0.33 0.38  42.86 66.67 

7  0.38 0.5  50 50 

8  0.48 0.5  45.45 50 

9  0.47 0.6  38.89 66.67 

10  0.3 0.44  60 62.5 

11  0.5 0.57  62.5 75 

12  0.4 0.42  44.44 40 

13  0.5 0.5  56.25 60 

14  0.42 0.44  55 62.5 

15  0.62 0.5  64.71 50 

16  0.5 0.44  61.54 42.86 

17  0.6 0.67  70 71.43 

18  0.58 0.67  57.14 75 

19  0.5 0.6  62.5 66.67 

20  0.5 0.63  58.82 40 

21  0.5 0.67  75 83.33 

22  0.6 0.63  75 80 

23  0.42 0.5  60 50 

24  0.67 0.62  62.5 71.02 
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Anexo 5: Resultados de la Confiabilidad del Instrumento 

Indicador: Nivel de Servicio 

Xi = Test            
Yi = ReTest 

Xi Yi Xi*Yi X²i Y²i 

26.67 33.33 888.91 711.29 1110.89 

50 50 2500.00 2500.00 2500.00 

45.45 46.67 2121.15 2065.70 2178.09 

38.89 42.86 1666.83 1512.43 1836.98 

62.5 57.14 3571.25 3906.25 3264.98 

44.44 45.45 2019.80 1974.91 2065.70 

55 57.89 3183.95 3025.00 3351.25 

61.54 61.54 3787.17 3787.17 3787.17 

62.5 62.5 3906.25 3906.25 3906.25 

58.82 46.67 2745.13 3459.79 2178.09 

Suma 505.81 504.05 26390.44 26848.80 26179.40 
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Indicador: Nivel de Efectividad de ventas 

 

Xi = Test            
Yi = ReTest 

Xi Yi Xi*Yi X²i Y²i 

0.38 0.42 0.16 0.14 0.18 

0.36 0.31 0.11 0.13 0.10 

0.36 0.44 0.16 0.13 0.19 

0.4 0.5 0.20 0.16 0.25 

0.48 0.53 0.25 0.23 0.28 

0.3 0.38 0.11 0.09 0.14 

0.5 0.5 0.25 0.25 0.25 

0.58 0.5 0.29 0.34 0.25 

0.5 0.53 0.27 0.25 0.28 

0.42 0.4 0.17 0.18 0.16 

Suma 4.28 4.51 1.97 1.90 2.08 
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Anexo 6: Selección de la Metodología de Desarrollo de Software 

 

Como Metodología de Desarrollo del software, se escogió la metodología Hefesto, ya 

que es cómodamente accesible y recomendada por muchos expertos a la hora de 

realizar proyectos relacionados a Data Warehouse. 

 

 

 

_____________________________ 

Firma y Sello del Gerente general 
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Anexo 7: Validación del Instrumento de selección de la Metodología de 

Desarrollo del Software 
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Selección de la Metodología de Desarrollo 
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Selección de la Metodología de Desarrollo 
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Anexo 8: Validación del Instrumento de medición de los Indicadores 

Indicador de Efectividad de Ventas 
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Indicador de Efectividad de Ventas 

  



114 
 

Indicador de Efectividad de Ventas 
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 Indicador de Nivel de Servicio 
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Indicador de Nivel de Servicio  
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Indicador de Nivel de Servicio 
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Anexo 9: Entrevista para determinar el nivel de satisfacción de la Gerencia en 

el Área de Ventas 

 

Nombre del Entrevistado: Luis Alberto Loayza Victoria 

Cargo del Entrevistado: Gerente General 

 

1. ¿Cuáles son las principales funciones que se realizan en el área de Ventas? 

- Enfoque directo en la captación de clientes. 

- Presentar la propuesta de nuestro servicio mediante un protocolo para cada 

tipo de perfil de trabajador. 

- Atender al cliente. 

- Medir su nivel de satisfacción después de ser atendido en nuestro centro 

empresarial. 

- Medir el nivel de efectividad de ventas por cada empleado en cada mes. 

- Medir el nivel de servicio por cada empleado en cada mes. 

- Una post-atención al cliente de presentar alguna duda. 

- Buscamos superar sus expectativas para poder fidelizarlo y nuevamente 

trabaje con nosotros. 

 

2. ¿Qué herramientas utilizan en el área para poder realizar la evaluación de 

las ventas de los servicios de salud ocupacional? 

- Página web. 

- Los correos electrónicos corporativos. 

- Fan Page de la empresa. 

- Excel. 

 

3. Si usted pudiera incorporar nuevas herramientas al área de ventas ¿Cuáles 

serían? 

- Una app web. 

- Una campaña de e-commerce. 

- Algún anuncio por algún medio de difusión (radio televisión). 
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4. ¿El área de ventas usa algún procedimiento para la evaluación de las 

ventas? 

Se hacen uso de las métricas recolectadas en las ventas que en conjunto forman los 

indicadores antes mencionados: “Nivel de Efectividad de Ventas y Nivel de Servicio”. 

Actualmente las evaluaciones se realizan verificándolo en reportes hechos en hojas 

de Excel, pero cada cierto tiempo,  

 

5. ¿Qué conflictos tiene el área de ventas en la actualidad? 

- Evaluación de las ventas de manera disponible a cualquier momento con 

respecto al Nivel de Efectividad de Ventas y de igual manera el Nivel de 

Servicio. 

- Falta validar un plan de marketing para las ventas. 

- Falta elaborar un plan de publicidad digital y tradicional. 

- Fortalecer el protocolo. 

 

 

 

 

 

__________________________ 

Firma y Sello del Entrevistado 
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Anexo 10: Entrevista para definir el Lenguaje de programación, Sistema gestor 

de base de datos y el Framework 

 

Nombre del Entrevistado: Luis Alberto Loayza Victoria 

Cargo del Entrevistado: Gerente General 

 

1. ¿Le gustaría que el lenguaje de programación de la base de datos de 

todas las ventas en la empresa pueda realizar cálculos básicos y 

complejos? 

- Por supuesto, ya que más adelante la clínica crecerá en el volumen de datos. 

 

2. ¿Le gustaría que el sistema gestor de base de datos sea multiplataforma? 

- Si, ya que actualmente estuve asistiendo a eventos informáticos y me gustaría 

tener cierta información en la plataforma IUNIX. 

 

3. ¿Le gustaría que el sistema gestor de base de datos sea de forma ilimitado 

y gratuito en base a su uso en su empresa? 

- Me encantaría, porque actualmente estamos trabajando con un servidor SQL 

2016, el cual pago por los servicios que me otorga. 

 

4. ¿En caso de que tenga un sistema de gestor de bases de datos con el que 

está laborando, le gustaría mejorarlo o migrar a otro sistema de gestor de 

bases de datos? 

- Me gustaría mejorarlo, pero sería lo mismo el pagar por esos servicios que con 

otro gestor de bases de datos los tengo y sin ningún costo. En este caso, 

prefiero migrar toda mi información a otro gestor de bases de datos donde no 

pague por su uso y que a su vez sea óptimo para las tareas que realizamos en 

la empresa. 

 

5. ¿Le gustaría que el Framework donde se generarán los reportes también 

sea libre de licencia? 

- Por supuesto, para ahorrar el pago del software anualmente. 
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6. ¿Qué características cree usted que debe tener el sistema empleado para 

el área de ventas? 

- Sencillo. 

- Óptimo.  

- Libre de licencia. 

- Propio e interno. 

 

 

 

 

__________________________ 

Firma y Sello del Entrevistado 
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Anexo 11: Balanced Scorecard del área de ventas 

 

 

▪ Cuadro Verde: Hace referencia a las metas e indicadores de la perspectiva Finanzas. 

✓ Metas: Aumento del 10% en las ventas. 

✓ Indicadores: Nivel de Efectividad de Ventas. 

▪ Cuadro Rosado: Hace referencia a las metas e indicadores de la perspectiva Clientes.  

✓ Metas: Aumento del 25% del servicio a los clientes.  

✓ Indicadores: Nivel del Servicio. 

▪ Cuadro Amarillo: Hace referencia a las metas e indicadores de la perspectiva Procesos 

Internos. 

✓ Metas: Transferir por lo menos 20% de las ventas para los nuevos canales de venta. 

(Página web y Redes sociales). 
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✓ Indicadores: Porcentaje de rebote y La interacción. 

▪ Cuadro Celeste: Hace referencia a las metas e indicadores de la perspectiva Formación y 

Crecimiento. 

✓ Metas: Capacitar al 100% al equipo de ventas. 

✓ Indicadores: Número de certificados adquiridos por el equipo. 

 

 

__________________________ 

Firma y Sello del Entrevistado 
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Anexo 12: Pirámide Organizacional 

 

▪ Nivel Estratégico: Elabora las prácticas y estrategias, determinando los objetivos a largo plazo 

y el modo de interactuar de la organización con otras más. Este nivel toma las decisiones que 

afectan a toda la organización, donde se encuentran el presidente, el gerente general, entre 

otros.  

✓ Herramientas: Balance Scorecard y Dashboard. 

▪ Nivel Táctico: Coordina las actividades que se desarrollan en el Nivel Operativo, así como las 

decisiones que se toman y que afectan a un departamento específico en la organización, donde 

se encuentran administración de ventas, el gerente de TI, entre otros.  

✓ Herramientas: Herramientas de consulta OLAP. 

▪ Nivel Operativo: Realiza en forma eficaz las tareas que la organización llevan día a día y que a 

su vez pueden ser programadas previamente por el Nivel Táctico, donde se encuentran 

administrativos, obreros, entre otros. 

✓ Herramientas: Informes predefinidos y Hojas de Datos. 

 

__________________________ 

Firma y Sello del Entrevistado 
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Anexo 13: Carta de Aprobación de la empresa 
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Anexo 14: Metodología Hefesto 

  

2018 
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ORGANIGRAMA DE RESPIRA SAC 

El Organigrama fue confeccionado a partir de los datos suministrados en la 

empresa, ya que no existía ninguno previamente predefinido. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 1: Organigrama de la empresa 
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1. ANÁLISIS DE REQUERIMIENTOS 

Estos son todos los datos recolectados para la Fase 1 - Análisis de Requerimientos, 

para así poder identificar los requerimientos de los usuarios a través de preguntas que 

expliciten los objetivos de su organización. Luego, se analizarán estas preguntas a fin 

de identificar cuáles serán los Indicadores y Perspectivas que serán tomadas en 

cuenta para la construcción del DW. Finalmente se confeccionará un Modelo 

Conceptual en donde se podrá visualizar el resultado obtenido en este primer paso. 

ÁREAS Y PREFIJOS DE LA EMPRESA RESPIRA SAC 

Estos prefijos de las áreas servirán para la creación de las bases de datos y tablas en 

nuestro servidor, anteponiendo el prefijo y luego el nombre respectivo. 

Tabla 1: Áreas y prefijos 
ÁREA SUB-ÁREA PREFIJO 1 PREFIJO 2 

Gerente General  gg_  

Médico Auditor  mau_  

Administración  admt_  

Asistente Administrativo  asadmt_  

Asesor Contable  asc_  

Contabilidad  cont_  

Dirección Médica 

 dme_  

Admisión  adms_ 

Triaje  tri_ 

Laboratorio Clínico  labc_ 

EKG  ekg_ 

Oftalmología  oft_ 

Espirometría  esp_ 

Audiometría  aud_ 

Rayos X  rax_ 

Psicología  psc_ 

Odontología  odo_ 

Dirección de Marketing  dmkt_  

 Fuerza de ventas  fve_ 

Soporte y TI  sti_  

 

Representación de los colores: 

Área  
Sub-Área  
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1.1. PREGUNTAS DE NEGOCIO 

 

El objetivo principal es obtener e identificar las necesidades de información clave de 

alto nivel, que es esencial para lograr las metas y ejecutar las estrategias de la 

empresa, además facilitará que la toma de decisiones sea eficaz y eficiente. 

 

a) Proceso Elegido: Ventas 

 

▪ Se pregunta los usuarios: ¿Cuáles eran los Indicadores más representativos del 

proceso de Ventas y Cuál es el análisis que se desea realizar? 

 

Respuesta: 

 

1) Cantidad de ventas realizadas. 

2) Cantidad de clientes. 

3) Monto total de ventas. 

4) Representante legal. 

 

▪ Se pregunta los usuarios: ¿Cuáles serían las Perspectivas desde las cuales se 

consultarían dichos Indicadores? (Con esta pregunta, se pretende simplificar 

diversas tareas). 

 

Respuesta: 

 

1) Se desea conocer la cantidad de trabajadores por cliente de cada cliente que 

generaron ventas de cada mes. 

2) Se desea conocer la cantidad de trabajadores por distrito de cada distrito 

atendidos de cada mes. 

3) Se desea conocer el número de ventas por cada empleado realizadas de cada 

mes. 

4) Se desea conocer la cantidad máxima del precio de ventas de cada empleado 

de cada mes. 

5) Se desea conocer el promedio del precio de ventas de cada empleado de 

cada mes. 

6) Se desea conocer el monto total de las ventas de cada empleado de cada 

mes. 
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7) Se desea conocer el top 3 de los nombres de los empleados más ventas de 

cada mes. 

8) Se desea conocer el top 5 de la razón social de los clientes que generan más 

ventas de cada mes. 

9) Se desea conocer el nivel de efectividad de ventas de cada empleado por 

cada distrito de cada mes. 

10) Se desea conocer el nivel de servicio de cada empleado por cada distrito de 

cada mes. 
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1.2. INDICADORES Y PERSPECTIVAS 

 

Una vez establecido las preguntas de negocio, se debe proceder a su descomposición 

para descubrir los Indicadores que se utilizarán y las Perspectivas de análisis que 

intervendrán.  

 

Tabla 2: Indicadores y perspectivas  

1 Cantidad de trabajadores por cliente de cada cliente que han 

ocasionado ventas en un periodo de tiempo determinado. 

2 Cantidad de trabajadores por distrito de cada distrito que han 

ocasionado ventas en un periodo de tiempo determinado. 

3 Número de ventas por cada empleado que han generado ventas en 

un periodo de tiempo determinado. 

4 Cantidad máxima del precio de ventas de cada empleado que han 

ocasionado ventas en un periodo de tiempo determinado. 

5 Promedio del precio de ventas de cada empleado en un periodo de 

tiempo determinado. 

6 Monto total de ventas realizadas de cada empleado en un tiempo 

determinado. 

7 Top 3 de los nombres de los empleados que han generado más 

ventas en un periodo de tiempo determinado. 

8 Top 5 de la razón social de los clientes que han generado más ventas 

en un periodo de tiempo determinado. 

9 Nivel de efectividad de ventas de cada empleado por cada distrito 

en un tiempo determinado. 

10 Nivel de servicio de cada empleado por cada distrito en un tiempo 

determinado. 

 

 

Representación de los colores: 

Indicador  
Perspectiva  
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▪ Los Indicadores son: 

Cantidad de trabajadores por cliente 

Cantidad de trabajadores por distrito 

Número de ventas 

Cantidad máxima del precio de ventas 

Promedio del precio de ventas 

Monto total de ventas 

Top 3 de los nombres 

Top 5 de la razón social 

Nivel de efectividad de ventas 

Nivel de servicio 

 

▪ Y las Perspectivas son: 

Cliente. 

Departamento.  

Empleado. 

Tiempo
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1.3. MODELO CONCEPTUAL 

 

A través de este Modelo, se podrá observar con claridad cuáles son los 

alcances del proyecto, para luego poder trabajar sobre ellos. 

 

Figura 2: Modelo conceptual 
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2. ANÁLISIS DE DATA SOURCES 

 

Se analizarán los Data Sources para determinar cómo serán calculados los 

Indicadores y para establecer el mapeo entre el Modelo Conceptual creado en el 

paso anterior y los datos de la empresa. 

Se definirán qué campos se incluirán en cada Perspectiva y se ampliará el 

Modelo Conceptual con la información obtenida en este paso. 

 

2.1. HECHOS E INDICADORES 

 

En este paso se deberán explicitar cómo se calcularán los Indicadores, 

definiendo los siguientes conceptos para cada uno de ellos: 

 

▪ Indicador: Cantidad de trabajadores por cliente 

Hechos: Cantidad de trabajadores por cliente 

Función de agregación: SUM 

 

Aclaración: El Indicador Cantidad de ventas representa la sumatoria de 

las ventas que se han vendido de cada cotización, por departamento y 

distrito. 

 

▪ Indicador: Cantidad de trabajadores por distrito 

Hechos: Cantidad de trabajadores por distrito 

Función de agregación: SUM 

 

▪ Indicador: Numero de ventas 

Hechos: Numero de ventas 

Función de agregación: COUNT 

 

▪ Indicador: Cantidad máxima del precio de ventas 

Hechos: MAX(Precio) 

Función de agregación: SUM 
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▪ Indicador: Promedio del precio de ventas 

Hechos: AVG(Precio) 

Función de agregación: SUM 

 

▪ Indicador: Monto total de ventas 

Hechos: (Cantidad * Precio) 

Función de agregación: SUM 

 

▪ Indicador: Top 3 de los nombres 

Hechos: Top 3 (Nombres) 

Función de agregación: SUM 

 

 

▪ Indicador: Top 5 de la razón social 

Hechos: Top 5 (Razón social) 

Función de agregación: SUM 

 

▪ Indicador: Nivel de Efectividad de ventas 

Hechos: (Volumen vendido) / (Volumen proyectado) 

Función de agregación: SUM 

 

• Indicador: Nivel de Servicio 

Hechos: ((Reportes atendidos) / (Reportes emitidos)) 

Función de agregación: SUM
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2.2. MAPEO 

 

Se examinará los Data Sources e identificaran sus características propias y asegurarnos que los Data Sources disponibles contengan 

los datos requeridos. Luego, debemos establecer cómo serán obtenidos los elementos que hemos definido en el Modelo Conceptual, 

estableciendo de esta manera una correspondencia directa entre elementos del Modelo Conceptual y Data Sources. 

 

 

 

Figura 3: Modelo físico de la base de datos 
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A continuación, se expondrá el Mapeo entre los Modelos: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 4: Mapeo entre los modelos 
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Figura 5: Tabla detalle de la factura 

 

En esta figura es la representación del Detalle de la Factura, donde se recolectan 

los datos de las columnas clave para llevar a cabo la evaluación de las ventas 

en la empresa Respira SAC. Teniendo detalladamente a cantidad como la 

cantidad de personas atendidas, a precio como el precio de servicio del 

protocolo, al total como cantidad por el precio, a ev como Nivel de Efectividad 

de Ventas y a ns como Nivel de Servicio.
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El Mapeo realizado es el siguiente: 

▪ La perspectiva Cliente se relaciona con la tabla fve_cliente. 

▪ La perspectiva Departamento se relaciona con la tabla 

fve_departamento. 

▪ La perspectiva Empleado se relaciona con la tabla fve_empleado. 

▪ La perspectiva Tiempo se relaciona con el campo fecha de la tala 

fve_tiempo. 

▪ El indicador Cantidad de trabajadores por cliente se relaciona 

con el campo cantidad de la tabla fve_detalle_factura, quedando 

la fórmula de cálculo como sigue: 

- SUM(Cantidad) 

▪ El indicador Cantidad de trabajadores por distrito se relaciona 

con el campo cantidad de la tabla fve_detalle_factura, quedando 

la fórmula de cálculo como sigue: 

- SUM(Cantidad) 

▪ El indicador Número de ventas se relaciona con el campo cantidad 

de la tabla fve_detalle_factura, quedando la fórmula de cálculo 

como sigue: 

- COUNT(Cantidad) 

▪ El indicador Cantidad máxima del precio de ventas se relaciona 

con el campo cantidad de la tabla fve_detalle_factura, quedando 

la fórmula de cálculo como sigue: 

- MAX(Precio) 

▪ El indicador Promedio del precio de ventas se relaciona con el 

campo cantidad de la tabla fve_detalle_factura, quedando la 

fórmula de cálculo como sigue: 

- AVG(Precio) 

▪ El indicador Monto total de ventas se relaciona con el campo 

cantidad de la tabla fve_detalle_factura, quedando la fórmula de 

cálculo como sigue: 

- SUM(Cantidad * Precio) 

▪ El indicador Top 3 de los nombres se relaciona con el campo 

cantidad de la tabla fve_detalle_factura, quedando la fórmula de 

cálculo como sigue: 
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- TOP3(Nombres) 

▪ El indicador Top 5 de la razón social se relaciona con el campo 

cantidad de la tabla fve_detalle_factura, quedando la fórmula de 

cálculo como sigue: 

- TOP5(Razón social) 

▪ El indicador Nivel de efectividad de ventas se relaciona con los 

campos vv y vp de la tabla fve_detalle_factura, quedando la 

fórmula de cálculo como sigue: 

- SUM((Volumen vendido) / (Volumen proyectado)) 

▪ El indicador Nivel de servicio se relaciona con los campos ra y rs 

de la tabla fve_detalle_factura, quedando la fórmula de cálculo 

como sigue: 

- SUM(((Reportes Atendidos) / (Reportes Emitidos)) * 100)  
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2.3. GRANULARIDAD 

 

Se deben seleccionar los campos que contendrá cada Perspectiva, ya que a 

través de estos se analizarán los Indicadores. Para ello, basándose en el Mapeo 

establecido anterior, se debe presentar a los usuarios los datos de análisis 

disponibles para cada Perspectiva. Es muy importante conocer en detalle que 

significa cada campo y/o valor de los datos encontrados en los Data Sources. 

Con respecto a la Perspectiva Tiempo, es muy importante definir los períodos 

mediante los cuales se agregarán los datos. Se debe prestar especial atención 

al momento de seleccionar los campos que integrarán cada Perspectiva, ya que 

son estos campos los que determinarán la Granularidad de los datos en la DW. 

 

Con respecto a la Perspectiva Cliente, los datos disponibles son los 

siguientes: 

 

▪ idcliente: Es la clave primaria de la tabla fve_cliente, y representa 

unívocamente a un cliente en particular. 

▪ ruc_dni: Representa al RUC o al DNI del cliente. 

▪ razonsocial: Representa la razón social del cliente.  

▪ iddepartamento: Representa a través de una llave foránea a la clave 

primaria de la tabla fve_departamento. 

▪ idtipocliente: Representa a través de una llave foránea a la clave 

primaria de la tabla fve_tipo_cliente. 

 

Con respecto a la Perspectiva Departamento, los datos disponibles son 

los siguientes: 

 

▪ iddepartamento: Es la clave primaria de la tabla fve_departamento, 

y representa unívocamente a una factura en particular. 

▪ departamento: Representa al departamento que pertenece el cliente. 

▪ distrito: Representa al distrito del departamento que pertenece el 

cliente. 
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Con respecto a la Perspectiva Empleado, los datos disponibles son los 

siguientes: 

 

▪ idempleado: Es la clave primaria de la tabla fve_empleado, y 

representa unívocamente a un empleado en particular. 

▪ nombre: Representa al nombre del empleado. 

▪ dni: Representa al DNI del empleado. 

▪ telefono: Representa al teléfono del empleado. 

▪ estado: Representa a la actividad laboral del empleado. 

 

Con respecto a la Perspectiva Tiempo, que es la que determinará la 

granularidad del DW, los datos más típicos que pueden emplearse son los 

siguientes: 

 

▪ idTiempo 

▪ año 

▪ semestre 

▪ cuatrimestre 

▪ trimestre 

▪ bimestre 

▪ mes 
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2.4. MODELO CONCEPTUAL AMPLIADO 

 

Se aplicará el Modelo Conceptual colocando debajo de cada Perspectiva los campos seleccionados y debajo de cada Indicador su 

respectiva fórmula de cálculo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 6: Modelo conceptual ampliado 
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3. MODELO LÓGICO DEL DW 

 

A continuación, se confeccionará el Modelo Lógico de la estructura del DW, 

teniendo como base el Modelo Conceptual que ya ha sido creado. Un Modelo 

Lógico es la representación de una estructura de datos, que puede procesarse y 

almacenarse en algún SGBD (Sistema de Gestión de Bases de Datos). 

 

3.1. TIPOLOGÍA 

 

Se seleccionará el tipo de Esquema que mejor se adapte a los requerimientos y 

necesidades de los usuarios. El Modelo Lógico seguirá este esquema. 

 

▪ Se ha seleccionado el Esquema en Estrella ya que cumple con los 

requerimientos planteados y es simple de implementar y comprender. 

 

Figura 7: Tipología estrella 
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3.2. TABLAS DE DIMENSIONES 

 

 

En este paso se diseña las tablas de Dimensiones que formarán parte del DW, 

donde cada Perspectiva definida en Modelo Conceptual se constituirá en un 

atabla de Dimensión. Para ello, a partir de cada Perspectiva y sus campos debe 

realizarse el siguiente proceso: 

 

▪ Se elegirá un nombre que identifique la tabla de Dimensión. 

▪ Se añadirá un campo que represente su clave principal. 

▪ Se redefinirán los nombres de los campos si es que no son lo 

suficientemente intuitivos. 

Perspectiva Cliente: 

▪ La nueva tabla de Dimensión tendrá el nombre dimCliente. 

▪ Se le agregará una clave principal con el nombre idcliente. 

▪ No se modificarán los campos. 

 

 

 

 

 

Figura 8: Dimensión cliente 

Perspectiva Departamento: 

▪ La nueva tabla de Dimensión tendrá el nombre dimDepartamento. 

▪ Se le agregará una clave principal con el nombre iddepartamento. 

▪ No se modificarán os campos. 

 

 

 

 

Figura 9: Dimensión departamento 
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Perspectiva Empleado: 

▪ La nueva tabla de Dimensión tendrá el nombre dimEmpleado. 

▪ Se le agregará una clave principal con el nombre idempleado. 

▪ No se modificarán os campos. 

 

 

 

 

Figura 10: Dimensión empleado 

 

Perspectiva Tiempo: 

▪ La nueva tabla de Dimensión tendrá el nombre dimTiempo. 

▪ Se le agregará una clave principal con el nombre idtiempo. 

▪ Se modificará el nombre Año por anio. 

▪ No se modificarán los demás campos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 11: Dimensión tiempo
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3.3. TABLAS DE HECHOS 

 

En este paso, se definirán la tabla de Hechos. 

 

▪ Esquema en Estrella 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 12: Definición de las tablas de hechos 
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3.4. UNIONES 

 

Se realizarán las uniones correspondientes entre sus tablas de Dimensiones y sus tablas de Hechos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 13: Uniones entre las dimensiones y la tabla hechos  
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4. INTEGRACIÓN DE DATOS 

 

Una vez construido el Modelo Lógico, se deberá proceder a probarlo con datos, 

utilizando técnicas de limpieza y calidad de datos, procesos ETL, etc. Luego se 

definirán las reglas y políticas de actualización, así como también los procesos 

que la llevarán a cabo. 

 

4.1. CARGA INICIAL 

 

Debemos en este paso realizar la Carga Inicial del DW, probando el modelo 

construido en pasos anteriores. Para lo cual debemos llevar adelante una serie 

de tareas básicas, tales como asegurar la limpieza y calidad de los datos, 

procesos ETL, etc. 

 

Nota: Se debe evitar que el DW sea cargado con Missing Values (valores 

faltantes), Outliers (datos anómalos) o faltos de integridad; se deben establecer 

condiciones y restricciones para asegurar que solo se utilicen los datos de 

interés. 

 

Se obtienen los datos de las tablas: “fve_cliente, fve_empleado, fve_factura”, 

para cargarlas en las nuevas tablas “dimCliente, dimEmpleado, dimFactura, 

dimTiempo”. 

Proceso ETL Principal planteado para la carga inicial es el siguiente: 

▪ Inicio: Se ingresa a la base de datos y se procede a extraer la data de 

las tablas que son necesarias para evaluar las ventas. 

▪ Paso 1: Se convierte en formato .csv pero en version UTF-8 para que 

cuando se cree la base de datos transaccional, lea los caractéres 

originales. 

▪ Paso 2: Se crea la base de datos transaccional en postgresql y sus 

respectivas tablas, cada campo con su tipo de dato respectivo.  

▪ Paso 3: Se procede a insertar los archivos .csv en la tablas creadas. 

  



160 
 

4.2. ACTUALIZACIÓN 

 

Debemos en este paso realizar la Carga Inicial del DW, probando el modelo 

construido en pasos anteriores. Para lo cual debemos llevar adelante una serie 

de tareas básicas, tales como asegurar la limpieza y calidad de los datos, 

procesos ETL, etc. 

 

En el siguiente código presento la sentencia SQL con la que se cargará mi 

dimensión de Tiempo 

 

Figura 14: Actualización 
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En el siguiente código presento la sentencia SQL con la que se cargará mi 

tabla de Hechos 

 

Figura 15: Carga de la Tabla de Hechos 

En la siguiente figura presento el proceso de ETL de la Base de Datos 

transaccional, donde los campos nulos de la razón social, serán renombrado 

como “ANULADO”, teniendo como resultado.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 16: Proceso de ETL 

En la siguiente figura presento el Esquema de Mondrian hecho en “Schema 

Workbench” 
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 Figura 17: Esquema del Cubo Ventas 
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En la siguiente figura presento el grupo “fuerza_ventas” y el usuario 

“respira_fve” creados para la base de datos “etl_respira_fve”. 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 18: Privilegios y usuarios de la base de datos 

En la siguiente figura presento el código para crear un nuevo usuario y 

asignarlo en el grupo antes creado. 

 

Figura 19: Código del usuario y asignación al grupo creado  

 

 

 

 

 

 

Figura 20: Código del usuario y asignación al grupo creado con 

encriptación md 5 

 

 

 

 

En la siguiente figura presento el código para asignar los privilegios en cada tabla 

de la base de datos “etl_respira_fve” al usuario antes creado “respira_fve”. 
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Figura 21: Privilegios para el usuario 

 

En la siguiente figura presento la interfaz de usuario del pentaho, en donde se 

iniciará sesión con una cuenta antes creada en entorno de interfaz de usuario. 

Esta pantalla permite al usuario iniciar sesión al sistema. 

Figura 22: Login del sistema 

 

 

 

 

 

 



165 
 

En esta sección podemos visualizar la lista de usuarios donde se podrá, registrar, 

editar, eliminar cada usuario y administrar cada rol para ellos. 

 

Figura 23: Usuarios y roles 

 

En esta sección podemos visualizar los archivos dashboard con extensión .wcdf, 

los cuales pueden ser implementados en el CDE Dashboard y descargados 

posteriormente. 

Figura 24: Carpeta de almacén de los archivos 
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En esta sección podemos visualizar el panel de diseño del CDE Dashboard, 

donde se escoge la plantilla que tendrá el dashboard, se edita el header, el footer 

y los paneles de cada columna y ciertas propiedades de cada fila. 

Figura 25: Panel de diseño del CDE Dashboard 

 

 

En esta sección podemos visualizar el panel de componentes del CDE 

Dashboard, donde se asigna un titulo al diagrama que se mostrará en el 

dashboar, el nombre del recurso para recoger el query MDX, las dimensiones 

del gráfico, el objeto html para mostrarse en la plantilla, entre otras propiedades 

más. 

Figura 26: Panel de componentes del CDE Dashboard 
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En esta sección podemos visualizar el panel de recursos del CDE Dashboard, 

donde se asigna el nombre del recurso, el nivel de acceso, el nombre de la 

conexión entre la base de datos y pentaho, el nombre del esquema mondrian, el 

query MDX, entre otras propiedades más. 

Figura 27: Panel de recursos del CDE Dashboard 
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Cantidad de trabajadores por cliente de cada cliente que han ocasionado 

ventas en todos los años 

Se puede evidenciar la cantidad de trabajadores por cliente de cada cliente que 

han ocasionado ventas en los años 2015, 2016, 2017 y 2018. 

 

 

Figura 28: Cantidad de trabajadores por cliente de cada cliente que han 

ocasionado ventas en todos los años 

 

Figura 29: MDX de la cantidad de trabajadores por cliente de cada cliente 

que han ocasionado ventas en todos los años 
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Cantidad de trabajadores por distrito de cada distrito que han ocasionado 

ventas en todos los años 

Se puede evidenciar la cantidad de trabajadores por distrito de cada distrito que 

han ocasionado ventas en los años 2015, 2016, 2017 y 2018. 

 

Figura 30: Cantidad de trabajadores por distrito de cada distrito que han 

ocasionado ventas en todos los años 

 

Figura 31: MDX de la cantidad de trabajadores por distrito de cada distrito 

que han ocasionado ventas en todos los años 
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Número de ventas por cada empleado que han generado ventas en todos 

los años  

Se puede evidenciar el número ventas por cada empleado que que han 

generado ventas en los años 2015, 2016, 2017 y 2018. 

 

Figura 32: Número de ventas por cada empleado que han generado 

ventas en todos los años 

 

Figura 33: MDX del número de ventas por cada empleado que han 

generado ventas en todos los años 
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Cantidad máxima del precio de ventas de cada empleado que han 

ocasionado ventas en todos los años 

Se puede evidenciar la cantidad máxima del precio de ventas de cada 

empleado que han ocasionado ventas en los años 2015, 2016, 2017 y 2018. 

 

Figura 34: Cantidad máxima del precio de ventas por cada empleado 

 

Figura 35: MDX de la cantidad máxima del precio de ventas por cada 

empelado 
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Promedio del precio de ventas de cada empleado en todos los años 

Se puede evidenciar el promedio del precio de ventas de cada empleado en los 

años 2015, 2016, 2017 y 2018.

 

Figura 36: Promedio del precio de ventas de cada empleado en todos los 

años 

 

Figura 37: MDX del promedio del precio de ventas de cada empleado en 

todos los años 
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Monto total de ventas realizadas de cada empleado en todos los años 

Se puede evidenciar el monto total de ventas realizadas de cada empleado en 

los años 2015, 2016, 2017 y 2018. 

 

Figura 38: Monto total de ventas realizadas de cada empleado en todos 

los años 

 

Figura 39: MDX del monto total de ventas realizadas de cada empleado en 

todos los años 
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Top 3 de los nombres de los empleados que han generado más ventas en 

todos los años 

Se puede evidenciar el top 5 de la razón social de las empresas que 

ocasionaron ventas en los años 2015, 2016, 2017 y 2018. 

 

Figura 40: Top 3 de los nombres de los empleados que han generado más 

ventas en todos los años 

 

Figura 41: MDX del Top 3 de los nombres de los empleados que han 

generado más ventas en todos los años   
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Top 5 de la razón social de las empresas que ocasionaron ventas 

Se puede evidenciar el top 5 de la razón social de las empresas que 

ocasionaron ventas en los años 2015, 2016, 2017 y 2018. 

 

Figura 42: Top 5 de la razón social de las empresas que ocasionaron 

ventas 

 

Figura 43: MDX del Top 5 de la razón social de las empresas que 

ocasionaron ventas 
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Nivel de efectividad de ventas de cada empleado por cada distrito en 

todos los años 

Se puede evidenciar el nivel de efectividad de ventas por empleado por cada 

distrito en los años 2015, 2016, 2017 y 2018. 

 

Figura 44: Nivel de efectividad de ventas por empleado 

 

Figura 45: MDX del nivel de efectividad de ventas por empleado 
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Nivel de servicio de cada empleado por cada distrito en todos los años 

Se puede evidenciar el nivel de servicio de cada empleado por cada distrito en 

los años 2015, 2016, 2017 y 2018. 

 

Figura 46: Nivel de servicio de cada empleado por cada distrito en todos 

los años 

 

Figura 47: MDX del nivel de servicio de cada empleado por cada distrito 

en todos los años 
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Cantidad de trabajadores por cliente de cada cliente que han ocasionado 

ventas en el año 2018 

Se puede evidenciar la cantidad de trabajadores por por cliente de cada cliente 

que han ocasionado ventas en el año 2018. 

 

 

Figura 48: Cantidad de trabajadores por cliente de cada cliente que han 

ocasionado ventas en el año 2018 

 

Figura 49: MDX de la cantidad de trabajadores por cliente de cada cliente 

que han ocasionado ventas en el año 2018 
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Cantidad de trabajadores por distrito de cada distrito que han ocasionado 

ventas en el año 2018 

Se puede evidenciar la cantidad de trabajadores por distrito de cada distrito que 

han ocasionado ventas en el año 2018. 

 

Figura 50: Cantidad de trabajadores por distrito de cada distrito que han 

ocasionado ventas en el año 2018 

 

Figura 51: MDX de la cantidad de trabajadores por distrito de cada distrito 

que han ocasionado ventas en el año 2018 
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Número de ventas por cada empleado que han generado ventas en el año 

2018  

Se puede evidenciar el número ventas por cada empleado que que han 

generado ventas en el año 2018. 

 

Figura 52: Número de ventas por cada empleado que han generado 

ventas en el año 2018 

 

Figura 53: MDX del número de ventas por cada empleado que han 

generado ventas en el año 2018 
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Cantidad máxima del precio de ventas de cada empleado que han 

ocasionado ventas en el año 2018 

Se puede evidenciar la cantidad máxima del precio de ventas que cada 

empleado que han ocasionado ventas en el año 2018. 

 

Figura 54: Cantidad máxima del precio de ventas por cada empleado 

 

Figura 55: MDX de la cantidad máxima del precio de ventas por cada 

empelado 
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Promedio del precio de ventas de cada empleado en el año 2018 

Se puede evidenciar el promedio del precio de ventas que generó cada 

empleado en el año 2018. 

 

Figura 56: Promedio del precio de ventas que generó cada empleado 

 

Figura 57: MDX del promedio del precio de ventas que generó cada 

empleado 

 

  



183 
 

Monto total de ventas realizadas de cada empleado en el año 2018 

Se puede evidenciar el monto total de ventas que generó cada empleado en el 

año 2018. 

 

Figura 58: Monto total de ventas que generó cada empleado 

 

Figura 59: MDX del monto total de ventas que generó cada empleado 
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Top 3 de los nombres de los empleados que han generado más ventas en 

todos los años 

Se puede evidenciar el top 3 de los nombres de los empleados que han 

generado más ventas en el año 2018. 

 

Figura 60: Top 3 de los nombres de los empleados que han generado más 

ventas en todos los años 

 

Figura 61: MDX del top 3 de los nombres de los empleados que han 

generado más ventas en todos los años  
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Top 5 de la razón social de las empresas que ocasionaron ventas 

Se puede evidenciar el top 5 de la razón social de las empresas que 

ocasionaron ventas. 

 

Figura 62: Top 5 de la razón social de las empresas que ocasionaron 

ventas 

 

Figura 63: MDX del top 5 de la razón social de las empresas que 

ocasionaron ventas 
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Nivel de efectividad de ventas de cada empleado por cada distrito en el 

año 2018 

Se puede evidenciar el nivel de efectividad de ventas de cada empleado por 

cada distrito en el año 2018. 

 

Figura 64: Nivel de efectividad de ventas de cada empleado por cada 

distrito en el año 2018 

 

Figura 65: MDX del nivel de efectividad de ventas de cada empleado por 

cada distrito en el año 2018 
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Nivel de servicio de cada empleado por cada distrito en el año 2018 

Se puede evidenciar el nivel de servicio de cada empleado por cada distrito en 

el año 2018. 

 

Figura 66: Nivel de servicio de cada empleado por cada distrito en el año 

2018 

 

Figura 67: MDX del nivel de servicio de cada empleado por cada distrito 

en el año 2018 
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Nivel de efectividad de ventas de cada empleado del mes de abril en el 

año 2018 

Se puede evidenciar el nivel de efectividad de ventas en el mes de Abril (Pre-

Test) por cada empleado en el año 2018. 

 

Figura 68: Nivel de efectividad de ventas del mes de abril en el año 2018 

 

Figura 69: MDX del Nivel de efectividad de ventas del mes de abril en el 

año 2018 

 

 

 

Nivel de efectividad de ventas de cada empleado del mes de octubre en el 

año 2018 
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Se puede evidenciar el nivel de efectividad de ventas en el mes de Octubre 

(Post-Test) por cada empleado en el año 2018. 

 

Figura 70: Nivel de efectividad de ventas de cada empleado del mes de 

octubre en el año 2018 

 

Figura 71: MDX del nivel de efectividad de ventas de cada empleado del 

mes de octubre en el año 2018 
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Nivel de servicio de cada empleado del mes de abril en el año 2018 

Se puede evidenciar el nivel de efectividad de ventas en el mes de Abril (Pre-

Test) por cada empleado en el año 2018. 

 

Figura 72: Nivel de servicio de cada empleado del mes de abril en el año 

2018 

 

Figura 73: MDX del nivel de servicio de cada empleado del mes de abril en 

el año 2018 
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Nivel de servicio de cada empleado del mes de octubre en el año 2018 

Se puede evidenciar el nivel de efectividad de ventas en el mes de Octubre 

(Post-Test) por cada empleado en el año 2018. 

 

Figura 74: Nivel de servicio de cada empleado del mes de octubre en el 

año 2018 

 

Figura 75: MDX del nivel de servicio de cada empleado del mes de octubre 

en el año 2018 
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Anexo 15: Reporte de todos los años en la empresa Respira SAC 
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Firma y Sello del Gerente general 
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Anexo 16: Reporte del año 2018 en la empresa Respira SAC 
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Firma y Sello del Gerente general 
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Anexo 17: Reporte del Nivel de efectividad de ventas de cada empleado 

del mes de abril y octubre en el año 2018 

 

 

 

 

_____________________________ 

Firma y Sello del Gerente general 
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Anexo 18: Reporte del Nivel de servicio de ventas de cada empleado del 

mes de abril y octubre en el año 2018 

 

 

 

 

 

_____________________________ 

Firma y Sello del Gerente general 
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