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Resumen

En la presente tesis especifica la elaboracién de un “DATA MART PARA EVALUAR
LAS VENTAS EN LA EMPRESA EL POSEIDON S.A.C”, oportuno para la situacion
que esta pasando la empresa, ya que previamente antes de la aplicacién del data
mart presentaba una serie de déficit en cuanto al crecimiento de las ventas y la
productividad de sus ventas. El objetivo de esta investigacion fue determinar la
influencia de un data mart al momento de evaluar las ventas en la empresa El
Poseidon S.A.C. Por ello, se describié previamente aspectos tedricos en base a la
variable independiente data mart, como al igual a la variable dependiente evaluar
ventas. Para el desarrollo del data mart se empled la metodologia HEFESTO, por
ser mas oportuno a las necesidades actuales de la empresa y poder encajar frente
a las etapas del proyecto de investigacion. Ademas, una de las ventajas es ser
rapida en tiempo de entrega, ser mas documentado ya que la empresa lo requirid,
y sobre todo la no resistencia al cambio por parte de los usuarios, ya que para la
elaboracion de los dashboards es super practico y intuitivo. Para la elaboracién del
data mart se utilizé el motor de base de datos postgresql, Pentaho spoon como
herramienta de la elaboracién del ETL, mondrian schema workbench integrado a
Pentaho, y Saiku de pentaho como visor de tablas, y finalmente los dashboards
con Pentaho en base a los requerimiento por parte de la coordinadora de ventas
en conjunto a la gerencia general . El tipo de investigacién es aplicada-
experimental, el disefio de investigacion es Pre-experimental y el enfoque es
cuantitativo. La poblacion fueron 305 facturas de ventas de la empresa El Poseidon
S.A.C ; el tamarfio de la muestra fue de 171 facturas de ventas conformando 20
fichas de registro de ventas estratificada por dias. Eltipo de muestreo fue aleatorio
simple y muestreo estratificado con una probabilidad del 0,56% de que cada
muestra sea elegida. La técnica de recoleccién de datos fue el fichaje y el
instrumento fue la ficha de registro, los cuales fueron validados por los expertos. La
implementacién del data mart permitiéo pronosticar el crecimiento de ventas de un
0,3055% a un 0,6045%. Del mismo modo, se pronostico la productividad de ventas
de un 42,3145% a un 51,3375%. Los resultados mencionados anteriormente,
permitieron llegar a la conclusion de que el data mart influye al momento de evaluar

las ventas empresa el Poseidon S.A.C.
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Palabras claves: Data mart , HEFESTO, Pentaho, evaluar ventas, crecimiento de

ventas.
Abstract

At present, the thesis will specify the preparation of a "MART DATA TO EVALUATE
SALES IN THE POSEIDON SAC COMPANY", appropriate for the situation in which
the company is present, that the answers before the application of the data mart
presented a series of deficit in Regarding sales growth and sales productivity. The
objective of this research was to determine the influence of a data market when
evaluating sales in the company El Poseidon S.A.C. Therefore, the theoretical
aspects are previously described based on the independent variable data mart, as
well as the dependent variable sales tax. For the development of the data, the
methodology of HEFESTO can be used, to be more opportune to the current needs
of the company and to be able to fit in front of the stages of the research project. In
addition, one of the advantages is to be quick in the delivery time, be more
documented and that the company requires it, and especially the resistance to
change by users, since for the development of the boards is super practical and
intuitive For the elaboration of the data, you can use the database engine, Pentaho
spoon as a tool for the elaboration of the ETL, work bench of montrian scheme
integrated to Pentaho, and Saiku of pentaho as a viewer of tables, and finally the
panels with Pentaho based on a requirement from the sales coordinator as a whole
to the general management. The type of research is experimental application, the
research design is Pre-experimental and the approach is quantitative. The
population was 305 sales invoices of the company El Poseidén S.A.C; The sample
size was 171 sales invoices, forming 20 sales records stratified by days. The type
of sampling was simply a stratified sampling with a probability of 0.56% of each sea
sample chosen. The technique of data collection was the signing and the instrument.
The registration form The implementation of mart data The forecast of sales growth
from 0.3055% to 0.6045%. Similarly, the forecast of sales productivity of 42.3145%
a 51.3375%. The previous results, allowed to reach the conclusion that the data
market influences at the moment of evaluating the sales of the company the
Poseidon S.A.C.

Keywords: Data mart, HEFESTO, Pentaho, sales evaluation, sales growth.
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I INTRODUCCION



1.1 REALIDAD PROBLEMATICA

Actualmente las companias siempre tratan de posicionarse en el mercado
frente a la competencia, buscando que los consumidores elijan su marca o
empresa por encima de los demas. Los planes estratégicos permiten obtener
esas ventas competitivas que tanto se busca, enfocandose en la mision y visiéon
que se tiene de la compania. Estos planes se componen de acciones que
posibilitan una mejor toma de decisiones, mas oportuna y eficaz, cobmo al igual
a conseguir mejores rendimientos dentro de la empresa. Evidentemente en
muchas ocasiones estos planes o procesos estratégicos resulta ser tedioso, ya
sea por estar mal elaborados, déficit en la informacion, etc; a causa de que se
tiene una base de datos con informacion errénea, datos faltantes, duplicidad de
datos entre otros, trayendo como consecuencias un impacto negativo en el
alcance, tiempo, costo, crecimiento y productividad dentro de la empresa.

Frente a esta posicion las compafias estan optando por herramientas con
soporte en la toma de decisiones de una manera confiable, certera y oportuna

para asi tener un mejor manejo de la informacion.

En el ambito internacional, segun Gil y Jiménez (2014), indican que: “En el
estudio enfocado al aporte de las pymes respecto a las exportaciones, Puyana
(2014) expone la siguiente posicidn: las exportaciones de las pymes de Taiwan
estan representado en un 65% de su total nacional; Corea del Sur con 40% e
ltalia con 53% en contraste, las colombianas pertenecen alrededor de un 20%
del total de dicho pais” (p.161).



Fuente: Gil y Jiménez (2014).

204 1083 4008 007 2000 1000 a0 wun won 013
- — t— - - - - -

| Pin 2577 | 285.3 | 3203 | 357.4 | 3995 | 4201 4534 4972 | S5mw? 86, ¢
‘ $ : 4 : |
B Pymes (37.7% GDP n 99.7% | 1104 124 | 1383 | 1846 | 16256 17545 922,41 208,47 | 227,02
+ 4 + . + + + + +
rwersitn productiva “norma

Taea Be verate Pt e
e remba PR o~

Programas de Tranadormacion

Productive de Pymes 10,0 10,0 10,0 10,0

} . + + + . + + + 4 + 4

+ - - - + + + +

| PIB » precios constantes oo
1994 225 2380 | 2541 | 2738 | 2829 | 2909 02,3 315.1 31296 3448

| Tass de crecewents del PIR .7 57 ’ ’ 4 in AN e | “

’ - . . - - . - -
Programs de Tonnahor s bon I *
Productiva e Pymes 6,7 6.3 6,1 s.9

‘ NUEVO PIB a precios

| constantes de 1994 3087 3214 3357 350,27

+ + . 4 + + 4 4

| Nueve Tase de Credmieste el PLB )
+ + + + {
Impacto sobre el PIB ] I | I 2,33% [ 2,11% ] 1,96% | 1,70%

Figura N° 1. Impacto macroecondémico de focalizar recursos de inversion productiva en pymes.

También, segun Gil y Jiménez (2014), indican que: “En las distintas economias,
los grupos de las pymes obtienen importancia cuando esta es comparada entre
su representatividad con el total de empresas, su contribucion al PIB o en
relacién con el nivel de trabajadores. En diversos paises de la organizacion
para la cooperacién y el desarrollo econémico (OCDE,2002), las pymes se ven
representadas en un 96% y 99% de dicha cifra del total de companias y estas
contribuyen una sexta parte de la produccién industrial, unos 60% y 70% del
empleo en este medio, asi como la mayor cantidad de empleos en el rubro de

servicios” (p.160).

111

& - - - * - -
- - » - - -
- - » -

{
!
¢

Fuente: Gil y Jiménez (2014).

Figura N° 2. Participacién porcentual de las Pymes en el PIB.



En el Perq, segun el INEI (2018), manifiesta que: “La labor comercial en el mes
de julio 2018 tuvo un alza de 2,66% en relacién de julio 2017, soportado en la
transformacion positiva del comercio superior (3,96%) y al inferior (2,20%);
mientras que el comercio automovilistico tuvo una baja de (.3,78%); con el
rendimiento del mes el sector apunta 15 meses de efectos positivos continuos

que equivale a un gran porcentaje del PBI” (p.12).
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Fuente:

Figura N° 3. Encuesta mensual del sector servicio mes de Julio.

Asi mismo, segun el INEI (2018), indica que: “El rubro comercial al por menor
tuvo un registro creciente de un 2,20%, especialmente por las transacciones
de los supermercados, hipermercados y minimarkets, sobresaliendo los
productos esenciales de adquisicion e influenciado por la apertura de
comercios, nuevos enfoques de negocio e implementacion de ventas
corporativas, estas son acompanadas de publicidad agresiva y programas de
fidelizacion del comprador final. Al igual, se vio evidenciado un alza en las
ventas farmacéuticos y medicinales, lineas de maquillaje y articulos de
belleza, por cambios en estrategias comerciales y el éxito de mejores
posicionamientos frente al mercado. Igualmente me elevo el crecimiento de
ventas de productos nuevos en almacenes determinados, como las
transacciones de productos de seguridad personal, transacciones de articulos

oftalmoldgicos por cambios de stock y la venta de articulos de veterinaria”
(p.14).
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Actualmente, la entrevista con la coordinadora de ventas de la empresa el
Poseidon S.A.C. nos manifiesta que a diario se genera informacién
referenciado a las ventas, la cual es presentada en reportes excel cuando esta

sea requerida.

La informacion es acopiada en una base de datos la cual esta integrada con
las diferentes sedes que cuenta la empresa. Asimismo son los vendedores
quienes registran las ventas, y son ellos quienes interactuan directamente con

los clientes.

El jefe del area de Tl indicd que la empresa cuenta con una data histérica mal
manipulada, puesto que los vendedores dejan en blanco registros de las
ventas, ya sea campos como nombre de los clientes, fechas, producto,

moneda entre otros.

Asi mismo en una entrevista con la coordinadora de ventas la sra. Wendy
menciona que a la hora de realizar los reportes dichos registros en blanco de

las ventas es considerada como si fuera una venta exitosa.



Al igual la gerenta general la sra. Lucy menciond que el area de ventas es el
core business de la empresa puesto que dicha area es donde facturan los

ingresos.

La empresa El Poseidon S.A.C tiene 9 afios de fundacion la cual comenz6 con

una sede y actualmente cuenta con otras sedes.

Debido a que la informacion no es muy certera y precisa, la coordinadora de
ventas de la empresa indic6 que le gustaria optimizar sus reportes con una

data precisa y coherente frente a las ventas realizadas.

De igual forma mencion6 que los reportes en base a las ventas por parte de
los vendedores (considerarlo como productividad) no indican valores reales a
causa de que al momento de registrar las ventas estas no son ingresadas

adecuadamente.

Para terminar, indic6 que sus reportes de codmo ha ido las ventas en la
empresa (considerarlo como el crecimiento de ventas) en algun momento se
ha estimado como un supuesto, ya que no se ha tenido con certeza de cuanto
ascendia esta o cuanto decaida esta.

La empresa El Poseidon S.A.C. en coordinacidén con el area de ventas y la
gerencia general quiere que tener su propio sistema que sea facil de poder
manipular y sobre todo poder entender para que sus trabajadores generen
reportes mas eficaces posible.

Actualmente la empresa se encuentra en una situacion de no alcanzar las
ventas esperadas, lo que no permite lograr con los resultados esperados por
parte de los coordinadores de las areas de ventas, por ende, el crecimiento
de ventas de la empresa se a sido afectada puesto que generan mas egresos
que ingresos. Actualmente el crecimiento de la empresa se encuentra en un
0,3055% como promedio en base al mes de agosto del 2018 como se
evidencia en la figura N°5.



Fuente: elaboracion propia.
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Figura N° 5. Crecimiento de ventas del mes de agosto del 2018 con referencia a 20 dias.

De igual forma la productividad de los vendedores en base a las ventas
realizadas no es lo que se esperaban, puesto que la empresa otorga un bono
adicional de pago al vendedor del mes. Actualmente la productividad de
ventas del mes de agosto del 2018 se encuentra en un 42,3145% como

promedio véase en la figura N°6.
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Figura N° 6. Crecimiento de las ventas del mes de agosto del 2018.



Por lo cual, con los problemas mencionados conlleva inicialmente a no lograr
los objetivos trazados por parte de la gerencia. Finalmente, al no contar con
un sistema de soporte para la toma de decisiones puede causar grandes
dificultadas frente a la competencia. Por ello, se manifiesta la siguiente
interrogante ¢Qué pasaria si se continua con los mismos problemas en la
empresa El Poseidon S.A.C.?, en contestacion a dicha pregunta, se
continuaran tomando malas determinaciones, no aumentaria el crecimiento
de la empresa, y lo mas relevante la empresa correria el riesgo de

desaparecer.



1.2 Trabajos previos

Trabajos previos internacionales

Kristijan Markovski Filip Dakic, en el afio 2017, en la tesis "Sistemas de
inteligencia empresarial Evaluacion de los beneficios del uso de inteligencia
empresarial dentro de una organizacion" desarrollada en la Universidad de
Lund de Escandinavia - Suecia, el autor realiza un analisis de como los sistemas
de inteligencia de negocios pueden resultar favorables o en todo caso ocasionar
enormes pérdidas de dinero mas que mejorar el rendimiento. El objetivo
principal esta enfocada a evaluar los beneficios que se tiene con el uso de Bl
sistemas dentro de companias. Menciona que la arquitectura de Bi esta
centrada en tres procesos que son extraccion de las fuentes, transformacion de
los datos utilizables, y cargado a los almacenes de datos. Al igual indica que los
beneficios es poder mejorar la eficacia de procesos internos, la productividad
del personal, la decisién eficaz haciendo reducciones de costos. Los beneficios
del Bl permiten una mejor coordinacion con proveedores, coordinadores, socios
entre otros. Igualmente permite tener un mejor entendimiento del
comportamiento de las ventas de los clientes, y los impactos de los productos
dentro del mercado. La poblacion de esta tesis fue 115 comparnias que se
desearon contactar para conocer los beneficios que trae el uso del Bl dentro de
la empresa, lo cual recibié 17 respuestas, donde 9 de ellas eran positivos a
participar con el estudio, pero finalmente como los contactados no quisieron
compartir informacién sensible de la compania, acabaron entrevistandose con
3 compaiias ( las cuales podemos considerar como muestra 3 compafnias), asi
mismo uso como herramienta de recoleccion de data fue la entrevista. Como
resultado de la investigacion se llegd a que las organizaciones operan en
campos empresariales diferentes, pero a pesar del eso el Bl esta siendo

utilizando de manera diferentes, pero obteniendo muy buenos beneficios.

De este trabajo se toma como referencia el proceso de ETL para la extraccion,
trasformacion y carga de los datos en referencia a la investigacion a realizar. Al
igual me avalo de la investigacion citado para dar a conocer la importancia que

tiene un data mart en las empresas, puesto que ayuda a mejorar los



rendimientos de los procesos dentro de las companias y asi poder cumplir con

los objetivos trazados.

Collao Bahamondes Claudio Gerardo en el afo 2014, en la tesis " Disefo de
una estructura de soporte a la venta con el fin de aumentar la productividad del
area comercial RICOH Chile" desarrollada en la Universidad de Chile - Chile, el
autor identifica como proceso clave el area comercial de la empresa RICOH
Chile. Como problemética identifica que frente a la realidad la cual est4d pasando
la empresa debe crear una estructura, que permita entender y comprender en
detalle a sus consumidores, basandose en productos y servicio a la medida de
estos requerimientos. Como objetivo principal proporciona a RICOH Chile de la
competencia de generar tacticas de marketing que se distingan de otros
competidores elevando asi el rendimiento del 4rea comercial, de acuerdo al
estilo de sus consumidores y, adicionalmente, reconociendo oportunamente
nuevos negocios, todo basandose en el redisefio de desarrollo y la integracion

de instrumentos de inteligencia de negocios.

Utilizara como metodologia llamado redisefio en marcha partiendo de patrones
de desarrollo, lo cual se precisa desde la arquitectura hasta el bosquejo del

soporte computacional y 1égico del negocio necesarios para ponerlo en marcha.

El autor realiza una segmentacion de la poblacién en clientes rental, el 85 % de
los clientes vigentes y cliente venta que personifican la mayoria de los clientes
que obtienen productos o servicios. Los resultados de estos fueron un alza del
6% en la productividad de ventas de los alquileres de equipos en un periodo de
medio afno. Finaliza indicando que la implementacién de un data mart para la
toma de decisiones aumentara la productividad directamente al area comercial
de la empresa RICOH Chile.

Del presente trabajo se toma como aporte los conceptos sobre data mart y la
metodologia que usa para la implementacion del data mart en la empresa
RICOH Chile.
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Toainga Toainga Martha Patricia y Alvarez Edison 2014, en la tesis
“Construccion de un datamart orientado a las ventas para la toma de decisiones
en la empresa Amevet. LTDA”. Elaborada en la universidad técnica de Ambato.
Ecuador, los autores disefian y construyen un data mart enfocado en las ventas
para un mejor soporte en la toma de decisiones de la compafia, buscando la
mejora de las ventas de los diferentes productos avicolas que ofrecen, ello le
permite tener un reporte mas eficiente como los clientes, ventas, productos y
zonas de distribucién. La metodologia que utilizaron fue Ralph Kimball pudiendo
asi definir los requisitos generales por parte de la empresa extrayendo los datos
correspondientes. Los resultados obtenidos fue una mejora de las ventas con 15

mil unidades.

De este trabajo se toma como aporte los conceptos sobre la metodologia Ralph
Kimball lo cual permitira el poder plantearlo en la presente investigacion y ver
que tan practico es el poder implementarlo.
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Trabajos previos nacionales

Sanchez Cérdova Enrique Daniel, en el ano 2018, en la tesis "Sistema web
para el proceso de ventas en la empresa Axiom Software S.A.C" desarrollada
en la Universidad César Vallejo de Lima-Perq, realizé un estudio de la evolucion
de las ventas, esta se encuentra ubicada en el distrito de San Juan de
Lurigancho, el autor identificé que el proceso de ventas de la empresa es el
core de la compania, para entenderlo mejor el core es el proceso clave respecto
a la administracion del area comercial, al igual busca la mejora del proceso
indicado a través de la implementacion de un sistema web, permitiendo
registrar ventas del rubro de la empresa como por ejemplo ventas de sistemas
a medida para otras empresa, ventas y adquisiciones de servidores, asesorias
de contabilidad, asesorias de contribucion comercial, auditoria de software,
entre otros. La problematica general se formulé a través de la siguiente
pregunta ¢En qué medida un sistema web se ve influenciado en el porcentaje
de crecimiento en las ventas en la empresa Axiom Software S.A.C?. Para
desarrollar la metodologia del sistema web fue a través de SCRUM, por
considerar la mas adecuada a las fases del desarrollo de dicha investigacién.
Se conoci6 que la poblacion fueron 21 documentos generados por las ventas,
para lo cual se utiliz6 20 documentos de ventas para la medicion de los
indicadores que son: porcentaje de crecimiento de ventas y productividad de
ventas, ademas se empled el fichaje como método de recoleccidén de datos que
radica en recopilar la informacién en cédulas de observacion. El tipo estudio fue
Aplicada - Experimental, ademas el disefio fue Pre-Experimental. La
implementacién del sistema web permitio el crecimiento del 5.45% en el
porcentaje de ventas y 171.65 und en la productividad en ventas, llegando a la
conclusién que el sistema web mejora exitosamente el proceso de ventas de la

empresa donde se desarroll6 la investigacion.

Del este trabajo rescato los aportes los indicadores de Porcentaje de
crecimiento de ventas y Productividad de ventas la cual me permitira evaluar
dichos indicadores en el desarrollo de la investigacion a realizar, dado que los
indicadores que evaluaron tuvieron un impacto positivo en el area de ventas de

la empresa mencionada.
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Villegas La Torre Jean Carlos, en el afo 2018, en la tesis "Datamart para el
pronostico de ventas en la empresa Braco Inversiones S.A.C" desarrollada en
la Universidad César Vallejo de Lima-Peru, realizé un estudio del proceso de
ventas de la empresa Braco Inversiones S.A.C ubicada en el distrito de Cercado
de Lima, identificando como punto clave la prediccion de las ventas del area
comercial, asi mismo busco incrementar el nivel de eficiencia y el crecimiento
de las ventas en el pronéstico de ventas. La problematica general se formuld a
través de la siguiente pregunta ;De qué manera influye un datamart para el
pronédstico de ventas de la empresa Braco Inversiones S.A.C?. Mientras que
para desarrollar la metodologia del datamart utilizd6 Hefesto, por considerar la
mas adecuada a las fases del proyecto. Se evalué a una poblaciéon de 1200
documentos de pagos, cuya muestra se conformé por 292 documentos, la
muestra fue agrupada en 26 fichas de registro, dicha muestra se utilizé para la
medicién de los indicadores nivel de eficiencia y crecimiento de ventas, ademas
utilizd el fichaje como técnica de recoleccion de datos, la cual consiste en
recopilar la informacion en fichas de observacion. El tipo de estudio fue
aplicado, asimismo el disefio fue Pre-Experimental. La implementacion del
datamart permitié incrementar en un 12.93% el nivel de eficacia de las ventas
y un 25.31% en el crecimiento de las ventas, llegando a la conclusion que el
Data Mart mejor6 el prondstico de las ventas de la empresa Braco Inversiones
S.A.C.

De este trabajo se rescata el aporte la metodologia Hefesto en el desarrollo de
la investigacion a realizar, visto que la metodologia Hefesto fue la mas idénea
para la empresa Axiom Software S.A.C y ademas es facil en la construccién de

un data mart desde cero, asi mismo facilita la extracciéon de los datos en el ETL.
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Sandoval Linares Angel Gabriel, en el afio 2018, en la tesis " Andlisis de
métodos y técnicas de Limpieza de Datos existentes y aplicacién en un Sistema
CRM para una institucion educativa limena" desarrollada en la Pontificia
Universidad Catdlica del Perd de Lima, se desarrollé una investigacion
enfocada al a&rea de CRM e instituciones educativas, identificando como punto
clave los registro de padres de familia que se repiten, al igual registros faltantes
de un padres de familias como datos incorrectos, teléfono o direccién
incorrectas, datos anticuados que las organizaciones utilizan en sus sistemas
CRM, al igual mencion6 que los colegios educativos no son ajenas a la
implementacién de herramientas de soporte para la toma de decisiones ya que
se esta adaptando sistemas CRM en la linea educativa. El objetivo general de
la investigacion fue plantear un nuevo método para la limpieza de la data
utilizando combinaciones de técnicas que sea accesible a la mejora de los
datos de los estudiantes de la institucion educativa. El alcance del proyecto fue
la implementacion de mddulos de software que mejore la limpieza de datos de
los estudiantes de la institucion educativa. Para poder lograr con el objetivo, se
implementd procesos ETL utilizando la herramienta open source Pentaho.
Asimismo, el autor de la tesis menciona que en el afno 2011 se incrementd la
cantidad de matriculados en la formacién primaria de instituciones publicas,
pero este incremento se vio reflejado en tan solo 5 instituciones publicas que
transparentaron su informacion a la ugel, pero en el afio 2008 solo se encontr6
1 institucion que transparento la cantidad de estudiantes a la ugel. En promedio
se encontré 2.5 publicaciones por afo, siendo este un reducido numero,
corroborando lo indicado por el autor que en los colegios publicos de nivel
primaria existe un alto déficit de la limpieza de data como al igual en la calidad
de esta. Al igual se excluyé informacion de los estudiantes de nivel primario que
no aportaban informacion a la investigacion. La tesis la cual se cita se acopla a
técnicas para la limpieza de data como el ETL, se carga de la base de datos
transaccional, al igual reporte de varias fuentes de la base de datos y esta se

carga al data warehouse.

De este trabajo se toma como referencia el desarrollo del data warehouse a
través del framework Pentaho, puesto que es un “tool” de software libre con un

alto nivel de efectividad en el proceso de ETL. El uso de este Kettle permite
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evitar grandes cargas de trabajo a mano dificil de poder mantenerlo en registros

y de desplegar, puesto que se evidencia que PENTAHO es muy efectivo.

Davila Ballén Stephanie, Herrera Cérdenas Carla Lorena y Ledn Palacios
Sherwin Alfonso, en el afno 2018, en la tesis "Estilos de liderazgo de
supervisores y desempenfo de la fuerza de ventas: evidencia de una empresa
de telecomunicaciones en Per(" desarrollada en la Universidad del Pacifico, los
autores realizaron un estudio enfocado al area de ventas de la empresa Nextel,
identificando como punto critico que las estructuras de los equipos de venta no
llegaban a los objetivos trazados. La investigacion busca estudiar los
procedimientos de liderazgo de las personas que estan a cargo, como también
de las personas que ofrecen los productos. Se reconocié el comportamiento y
capacidad de liderazgo que observan los equipos de ventas corporativos frente
a las personas quienes las lideran, permitiendo asi poder mejorar los puntos

criticos para llegar a una mejor productividad.

El objetivo principal fue conocer el estilo de liderazgo que debe prevalecer en
los canales de venta, generando asi un mejor desemperio e incrementando los
resultados que se desea llegar. El tipo de investigacion por cual optaron fue un
planteamiento de tipo cualitativo-exploratorio dentro de un entorno de
experimento natural. La poblacion de estudio fue 106 personas. La muestra se
conforméd por 22 consultores. La técnica de acopio de datos fue mediante la
entrevista que tomo un tiempo alrededor de 30 a 60 minutos a los auditores.
Finalmente se concluyé que las suposiciones de liderazgo (contingencia y
situacién) no explican por si solas lo comprobado por las personas a cargo de

los vendedores, mas bien estas se completan.

Se evidencio que se pueden conseguir mejores resultados de desempenio si se
hubiese valorado las caracteristicas de los datos que los consultores plantearon
como habilidades para la venta, afnos de experiencia laborando en el rubro y

motivacion.

De este trabajo se toma como referencia el contenido aportado alusivo a la

variable dependiente de la presente investigacion que es evaluar ventas. Su
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contextualizacidn del trabajo referido permite tener una idea clara de las etapas

de las ventas y como estas tienen un impacto en los equipos de ventas.

Gonzales Farro Giancarlo Daniel, en el afio 2018, en la tesis "Implementacion
de una solucion de inteligencia de negocios utilizando la metodologia Hefesto
para las oficinas de contabilidad en universidad publicas" desarrollada en la
Universidad Nacional Mayor de San Marcos de Lima - Peru, realiz6 un estudio
identificando los procesos claves para una mejor toma de decisiones en el area
de finanzas de la CGR. El estudio establecié medidas para los reportes que
deseaban tener, se construyé un prototipo de base de datos OLAP empleando
la herramienta QlikView. La problematica se enfocd en el despacho de
contabilidad de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos, puesto que,
manejan grandes cantidades de data respecto a las gestiones que realizan,
mencionar que dicha informacion no se encuentra organizada de acuerdo a las
necesidades de la jefatura, de tal forma que cuando necesitaban un reporte se
realizaba de forma manual, como por ejemplo a través de un excel, estos
reportes son solicitados al sistema Quipucamayoc Médulo de contabilidad. El
objetivo de la investigacion fue realizar un disefio e implementar un dashboard
para la oficina de contabilidad de la UNMSM, para el proceso de ETL utilizé la
herramienta open source Pentaho, en la metodologia utilizé Hefesto para el
desarrollo del data mart, el motor de base de datos fue SQL 2012 y como disefio
de los dashboard fue QlikView. Se detallé los pasos que se debe seguir en
metodologia Hefesto y el disefio que debe tener para la realizacion del data
mart. Se llegd a la conclusién de que la metodologia Hefesto es la mas
adecuada para la creacién de un data mart puesto que la oficina de contabilidad
donde se desarrollé la investigacion tuvo mejores indices de entrega de

reportes.

De este trabajo se toma como referencia el desarrollo de la metologia Hefesto
en la implementacién del data mart de la presente investigacién, ya que se
detalla las fases y el disefio que se debe tener en cuenta para el data mart.
Asimismo, se toma como referencia la utilizacién de la herramienta Pentaho ya

que es una herramienta libre la cual es robusta para el proceso de ETL.
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Villanueva Roman José, en el aino 2015, en la tesis "Solucién de business
intelligence utilizando tecnologia SaaS. Caso: area de proyectos en empresa
bancaria - PerU" desarrollada en la Universidad de Piura, el investigador indica
que un 27% de las organizaciones estan utilizando la nube y SaaS para realizar
proyectos de Business Intelligence, identificando como punto critico el &rea de
proyectos del banco en estudio que presenta deficiencias en sus operaciones.
La problematica consistié en que en el area de proyectos de la empresa tiene
problemas no estandarizados de gestion respecto a las metodologias que
utilizan, constantes cambios en los alcances de los proyectos, mal manejo de
distribucion respecto a la carga de trabajo ya que no se distribuye
adecuadamente, no cumpliendo del cronograma de proyectos, desvios de los
presupuestos, finalmente poco compromiso de los trabajadores y del cliente
final al no contar con informacion actualizada. La variable dependiente es
Gestién de proyectos y la variable independiente es Estandarizacién de
procesos y Tecnologia Bl SaaS. El objetivo principal de la tesis fue explicar la
influencia de la estandarizacién de procesos y el uso de tecnologia SaaS en la
nube en la gestion de proyectos de una empresa bancaria en Peru, asimismo
toma referencia para la administracion de proyectos la guia del PMBOK. La
poblaciéon de estudio son los proyectos a implementar en el banco de estudio
desde enero 2013 a agosto 2014. La muestra consistié en los proyectos a
implementar en el banco desde enero 2014 a marzo 2014. Para la recoleccion
de los datos utiliz6 como instrumento la entrevista y un cuestionario de 4
preguntas al total de actores directos en la gestion de proyectos del banco en
estudio, las cuales fueron un total de 27 personas entrevistadas desde lideres,
gerentes y analistas de proyectos. Utiliz6 como herramienta de implementacién
de la solucion Pentaho Data integration (Keettle). Las conclusiones a las que
llega fueron que tomando como base el uso de tecnologia para Business
Intelligence permitira facilitar sus procesos de toma de decisiones, como
informaciones consistentes, oportunina y accesible. Finalmente recomienda el
uso de la tecnologia software as a service (saas), considerando que se puede
explotar el gran potencial que se puede manejar, analizar, integrar con dicha

herramienta que en este caso es Pentaho.
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De este trabajo se toma como referencia el aporte alusivo al contenido para la
variable independiente Datamart de la presente investigacion. El desarrollo de
la investigacion referida permite tener una idea clara de cémo un data mart es
tan favorable para la toma de decisiones impactando positivamente en la

empresa bancaria, debido a que tenian problemas en el area de proyectos.

Cueva Véasquez Luis Miguel, en el ano 2014, en la tesis "Desarrollo de un
sistema de informacion utilizando inteligencia de negocios, para apoyar a la
toma de decisiones de las areas de ventas - cobranzas de la empresa
Cerveceria Amazoénica SAC" desarrollada en la Universidad Nacional de la
Amazonia Peruana de Iquitos - Peru, realizd un estudio del area de ventas y
cobranzas de la empresa Cerveceria Amazonica SAC ubicada en el
departamento de loreto, distrito de San Juan Bautista, identifica como
problematica la casi no dinamica de informacién sobre los procesos de negocio
de ventas-cobranzas, el no contar con las herramientas adecuadas para la
explotacién-andlisis de los datos. Ello conlleva que los ejecutivos y/o
responsables del area de negocio, casi no dispongan de informacién adecuada
para la toma de decisiones, eso trae como consecuencia limitaciones en las
ventas y un mal seguimiento a las ventas, etc. El objetivo principal de la
investigacion referida fue la siguiente “Desarrollar de un sistema de informacion
utilizando inteligencia de negocios, para la toma de decisiones de las areas de
ventas - cobranzas de la empresa Cerveceria Amazonica SAC”. Mientras que
para desarrollar la metodologia del sistema de informacion fue RUP vy para la
realizacion del data mart utilizé la metodologia de ralph Kimball, como motor de
base de datos transaccional utilizé Microsoft SQL Server 2008 y pivot Excel
para el analisis de los datos. Los indicadores de evaluacién fueron Satisfaccion
y efectividad, para la recoleccion de los datos utilizé la documentacién de la
empresa, entrevistas y encuestas. En la presente investigacién el autor para
elaborar el sistema de informacion toma como referencia las fases de la
metodologia RUP la cuales son fase de conceptualizacidn, fase de elaboracién,
fase de construccién y fase de transicidon. Se tiene como resultado que con la

implementacién del sistema de informacién SICERASAC los usuarios finales
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pueden tener la informacion mas rapida, actualizada y clasificada para la toma

de decisiones con respecto al area de ventas y cobranzas.

De este trabajo se toma como referencias al aporte alusivo al contenido
expuesto sobre el data mart. Ademas, los aportes de las ventajas de poder
implementar una solucién de negocio (data mart o data warehouse), asimismo
se toma como ejemplo la forma en como se recolectan los datos ya que este

trabajo de investigacion tiene un enfoque similar.
1.3 TEORIAS RELACIONADAS AL TEMA
Variable Independiente (VI): Data Mart

Al-Daig, Alswailem, Hoque y Albawardi (2018), indican que: “[...] un data mart
es una base de data de un sistema el cual esta organizado y permite realizar
busqueda, la cual combina datos de una variedad de base de data de

aplicaciones en una base de data central [...]" (p.9).

“Un data mart envuelve un subconjunto de la data de un dataWarehouse con
un proposito de contestar a un definido estudio, funcibn o escasez de
informacion de una poblacién determinada. [..] el data mart esta estudiado para
poder cubrir los requerimientos de team o de un determinado departamento”
(Conesay Curto,2015).

Segun Gauchet (2015), indica que: “Un data mart forma un grupo de datas
apartada de los sistemas de administracién, dedicada a brindar soporte en la
toma de decisiones, y eventualmente con relevancia funcional orientado sobre
un punto indispensable del trabajo de la compania. Sus datos se localizan en

diferentes ejes, entre ellos un eje ocasional profundo bien definido [..]" (p.28).

Segun Inmon y Linstedt (2015), indican que: “Para atender las diferentes
necesidades de vistas Unicas de datos resumidos y agregados, se utiliza una
estructura de datos diferente: el data mart.
Demuestra que cada organizacion diferente tiene su propia perspectiva de los
datos. Todo dard comienza con los datos granulares encontrados en el data
warehouse. Pero la interpretacién diferente de los datos se crea para cada

departamento diferente de esos datos granulares. Tenga en cuenta que, si bien
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cada departamento tiene su propia interpretacion de los datos, todos los datos

siguen siendo compatibles con el data warehouse comuan [...]" (p.116).

Segun Vaisman y Zimanyi (2014), indican que: “[..] Un data warehouse esta
dirigido a analizar los datos de una organizacion completa. Es frecuente que
los departamentos o divisiones particulares de una organizacion solo requiere
una porcién del almacén de datos organizacional especializado para sus
necesidades. Por ejemplo, un departamento de ventas solo puede necesitar
datos de ventas, mientras que un departamento de recursos humanos puede
necesitar datos demograficos y datos sobre los empleados. Estos almacenes

de datos departamentales se denominan data mart [...]" (p.74).
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Figura N° 7. Data Mart.

Caracteristica del Data Mart

Segun Villegas (2018), indica que: “La caracteristica de un Data Mart se
organiza de la siguiente manera basandose en la tendencia para la
organizacién, descartando asi la data que no sobresalga para la toma de
decisiones en correspondencia a los procesos que se sitia en la aplicacion del

sistema que se esta utilizando” (p.33).
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Figura N° 8. Caracteristica orientada.

Tipo de Data Mart
Datamart OLAP

Segun Kampgen (2015), indica que: “Los sistemas OLAP presentan una
arquitectura cliente-servidor con uno o mas clientes OLAP que acceden a un
motor OLAP designado [CCS93, CD97]. Un motor OLAP permite la exploracion

de conjuntos de datos accesibles desde un almacén de datos [...]" (47).
Modos de almacenamiento OLAP
Modo de almacenamiento OLAP

Segun Marcel y Zimanyi (2016), indican que: “almacena los datos del cubo en
formato de matriz mutidimensional. Las operaciones OLAP se implementan

facilmente en esta estructura” (p.121).
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Modo de almacenamiento ROLAP

Segun Marcel y Zimanyi (2016), indican que: “[...] almacena el cubo de datos
en bases de datos relacionales y utiliza una extension del lenguaje SQL para
procesar estos datos. ROLAP ofrece dos esquemas principales: el esquema en
estrella y el esquema de copo de nieve [...].” (p.121).

Modo de almacenamiento HOLAP

Segun Marcel y Zimanyi (2016), indican que: “[...] combina ambos enfoques.
Se beneficia de la capacidad de almacenamiento de ROLAP vy del

procesamiento poder de MOLAP [...]" (p.121).

Datamart ETL

Segun Lee (2015), indica que: “Si bien existen propuestas conceptuales para
el modelado de procesos ETL, existen pocas propuestas que apoyan temas de
seguridad. La complejidad del sistema ELT surge a medida que las fuentes
utilizan diferentes formatos de datos, que deben ser limpiados, transformados,
agregados y cargados en el almacén de datos como datos homogéneos [...]

(p.15).

Policy Decisions

Derive

Fuente: Lee (2015).
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Figura N° 9. El efecto de decisiones.
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Datamart OLTP

Segun Truijillo (2018), indica que: “Un sistema OLTP es una base de muchas
dimensiones la cual almacena data permitiendo ser mas rapida al momento de
ejecutar sentencias SQL de tipo INSERT, UPDATE Y DELETE. El historial de

los datos se es enfocado en datos actuales o recientes” (p.229).

Herramienta de desarrollo
Lenguaje de programacion

Segun Godoc y Bisson (2018), indica que: “Las bases de tipo relacional que
almacenan data se manifestaron en los 80. Se fundamentan en los trabajos
desarrollados por cientifico llamado Edgard Cood, que trabajaba en IBM en el
modelo relacional a inicios de los 70. No hay punteros, pero la data de las tablas

permite poder interactuar entre ellas.

El lenguaje SQL-Structured Query Language- tiene como significado lenguaje
de consulta estructurada. Lo iniciaron en IBM a inicios de los 70. Una start-up
llamada Relational Software elaboraron la primera versién comercial en 1979

[..] convirtiéndose en la que conocemos como Oracle Corp [...]" (p.11).

Motor de base de datos: PostgreSQL

Segun Zea,Molina y Redrovan (2017), indican que: “es un medio de
administracién de base de la data objeto-relacional, repartiende licencia BSD y
el codigo es de libre acceso. Actualmente es el sistema de base de datos open
source mas popular puesto que es el mas potente en el mercado, compone un
esquema cliente/servidor y usa multiprocesos para garantizar que el sistema

este estabilizado” (p.12).
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Plataforma de administracion de base de datos: PgAdmin

Segun DeBarrios (2018), indica que: “Antes de que pueda comenzar a escribir
el cédigo, tendra que convertirse en pgAdmin, que es la herramienta de
administracion y gestion de PostgreSQL. Es gratis, pero no subestimes su
rendimiento. De hecho, pgAdmin es un completa herramienta similar a las

herramientas de compra [...]".
Framework: Pentaho

Segun Roldan (2017), indica que: “Antes de introducir (PDI) es un motor junto
con un conjunto de herramientas responsables de la marcha de extraccion,
transformacion y carga (también es conocido con el nombre de Procesos ETL)

L.T (p.7).

Pentaho Open BI Suite

Fuente: Roldan (2017).

Figura N° 10. Pentaho.
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Fuente: elaboracion propia.

Estructura de la elaboracion del data mart en la empresa El Poseidon

S.A.C.

El presente disefo representa la estructura del data mart que se elaborara en

la empresa El Poseidon S.A.C. ;

como motor de base de la data utilizaremos

postgresql, como “tool” de ETL Pentaho Spoon, para la elaboracion del cubo

de OLAP utilizaremos mondrian schema workbench integrado en Pentaho, para

el visor de los requerimientos utilizaremos Saiku Pentaho y finalmente la

elaboracion de los dashboard en Pentaho.

ESTRUCTURA DE LA ELABORACION DEL DATA MART EN LA

EMPRESA EL POSEIDON S.A.C
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Figura N° 11. Estructura de la elaboracion del data mart en la empresa el Poseidon S.A.C.
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Metodologias de desarrollo del Data Mart
Metodologia Hefesto

Segun Bernabeu y Garcia (2017), indica que: “[...] facilita el dificil trabajo de
elaboracion de un Data Warehouse desde cero, contribuyendo a dar a conocer
la informacion para la mejora que se desea lograr. Esta metodologia se inicia a
partir de recoger datos de requisitos y necesidades por parte de las personas
idéneas y finaliza con la creacion de una estructura légica y sus
correspondientes procesos de ETL de la data el cual se desea tratar o depurar

puesto que presenta errores o informacién vacia [...]" (p.123).
Metodologia de Bill Inmon o Top-Down

Segun Pequefio (2015), indica que: “Esta metodologia se enfoca en la
elaboracion de una data warehouse general, a partir de este se pueden elaborar
data mart orientados hacia el medio que desea participar. Podemos visualizar
muchas partes del procedimiento como cajas que realizan especificas
funciones de cara a cumplir condiciones, pero sobre las que no se detallan los
componentes individuales. Esta ciencia, aunque parece facil de poder integrarlo
en las diferentes companias o entidades por su concepto, es dificil de poder
construirlo cuando la cantidad de los datos es elevada, puesto que presenta

poca flexibilidad.

La metodologia Top-Down para el desarrollo del data warehouse implica
identificar desde el comienzo del proyecto las areas requeridas. Se justifica
desde hecho para evitar ciertas situaciones no esperadas que puedan poner
en peligro la implantacién del almacén de datos, que requerird conocer de
forma anticipada y lo mas exactamente posible la estructura que ven a

presentar las partes principales del desarrollo [...].

La metodologia Top-Down, que pretende partir del "todo" para ir posteriormente
al "detalle”, para implementar un data warehouse unicamente tiene sentido si
la organizacion tiene claramente especificados sus requisitos y estos no van a

variar” (p.71).
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Figura N° 12. Metodologia Top-Down.

Metodologia Ralph Kimball o Bottom-Up

Segun Pequeno (2015), indica que: “Mucho mas flexible que la metodologia
Top-Down, va a basar la construccion del data warehouse en experimentar y
generar prototipos. Como prevé que el valor anadido que puede aportar el
almacén de datos es precisamente en cuanto a dar respuesta a requerimientos
de informacién que varian en forma y tiempo, propone como estrategia ir
construyendo Data Marts independientes e ir probando la validad de cada uno

de ellos para cumplir con los requerimientos planteados.

Basandose en el conocimiento que, sobre todas y cada una de las variables
que potencialmente pueden afectar al sistema, se tiene, se van disefiando al
detalle las partes individuales de la plataforma que con posterioridad se iran

enlazando hasta llegar a formar el sistema completo” (p.73).
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Figura N° 13. Metodologia Bottom-Up.
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Metodologia de desarrollo: HEFESTO

Segun Peralta y Piedra (2014) citado en Zambrano (2018), menciona que:
“Hefesto es una metodologia cruzada puesto que combina Bill Inmon y Ralph
Kimball. Hefesto comienza con un acopio de datas que contienen informacién
determinada y de gran importancia para la compafia; esta informacion es
manipulada bajo una serie de pasos como el proceso de ETL, con la intencién
de elaborar un prototipo l6gico especifico para la compafiia y segun su
necesidad poderlo transformarlo en data mart o data warehouse dependiendo

de las areas que estaran involucradas” (p.109).

Tabla N°1. Procesos para la elaboracion de un data mart con la
metodologia Hefesto.

Nro. | Proceso Actividades, Entradas y salidas
Entradas
» Requisitos del proyecto
Actividades
1. Identificar preguntas
1 Analisis de requerimientos 2. ldentificar indicadores y
perspectivas
3. Modelo conceptual
Salidas

+ Requisitos de informacion
+ Indicadores y perspectivas
+ Modelo conceptual

Entradas
» Modelo conceptual inicial vy
requisitos de informacion
Actividades
1. Conformar indicadores
2. Establecer correspondencias
2 Analisis de los OLTP 3. Nivel de granularidad
4. Modelo conceptual ampliado
Salidas
* Modelo conceptual
« |ndicadores definidos
+ Mapeo entre base de datos OLTP y
el Data Mart
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Entradas

> Modelo conceptual con
perspectivas
Actividades
1. Tipo de modelo légico del Data
3 Modelo légico del DW Mart.

2. Tablas de dimensiones.
3. Tablas de hechos.
4. Relacién entre tablas de hechos y
dimensiones.
Salidas
+ Modelo fisico del Data Mart
Entradas
¥ Datos para la carga inicial
> WModelo fisico del Data Mart
Actividades
4 Integracion de datos 1. Carga Inicial
2. Actualizacion
Salidas
+ Scripts de consulta para ETL
+ Procedimientos de ejecucion para
actualizacion de datos
Entradas
> WModelo fisico del Data Mart
Actividades
5 Creacion de cubos multi 1. Creacion de cubos
dimensionales multidimensionales
2. Implementacién de consuitas
Salidas
+ Consultas pre definidas para
usuarnos

Fuente: elaboracion propia.
Procesos de la metodologia HEFESTO
Analisis de requerimientos

Segun Bernabeu (2010), indica que: “Inicialmente se identificara las demandas
de los clientes mediante una serie de preguntas que determinen las metas de
compafia. Luego de ello, se realizara un analisis para poder identificar los
requerimientos y perspectivas que se tomaran en cuenta a la hora de la
elaboracién del Data Mart. Finalmente se realizara la creacion de un prototipo
conceptual en donde visualiza los resultados adquiridos anteriormente para asi

poder basarse en ella”. (p.89).
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Figura N° 14. Andlisis de requerimientos.

Identificar preguntas

Segun Bernabeu (2010), indica que: “El analisis de requerimiento nos
permite identificar los requisitos de los distintos usuarios, ya que es el inicio
de partida del desarrollo de la metodologia Hefesto, puesto que los usuarios
son quienes nos dan orientacidén de como guiar la investigacion hacia el

desarrollo” (p.89).

Identificar indicadores y perspectivas

Segun Bernabeu (2010), indica que: “Una vez se lleve a cabo las
interrogantes del negocio, se debe arrancar a su descomposicion puesto
que se desea asi poder manifestar los indicadores que utilizaremos y las

perspectivas de estudio las cuales se involucran con el negocio” (p.90).

a Unidades vendidas de cada producto a cada cliente en un tiempo determinado
£ L. -
] - Y Y
E INDICADOR PERSPECTIVAS
i
'E E" Monto total de ventas de cada producto a cada cliente en un tiempo determinada’.
] e \ J ' v
e ﬂ Y b3
INDICADOR PERSPECTIVAS

Figura N° 15. Indicadores y Perspectivas.
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¢) Modelo conceptual
Segun Bernabeu (2010), indica que: “En esta fase se realiza la construccion
de la estructura conceptual partiendo de los indicadores y perspectivas
obtenidas anteriormente. Este modelo se observa cual es la magnitud del

proyecto” (p.91).

Perspectiv_&j%
-

Indicador2

IndicadorN

Fuente: Bernabeu (2010).

Figura N°16. Modelo conceptual.

Analisis de los OLTP

Segun Bernabeu (2010), indica que: “A continuacién se examinaran los
origenes del OLTP para asi poder conocer como sera medidos los indicadores
y las perspectivas. Finalmente se realizara una ampliacion en el modelo

conceptual” (p.93).

(2) ANALISIS DE LOS OLTP

O [&] Conformar indicadores

O [b] Establecer correspondencias

b [c] Nivel de granularidad

Fuente: Bernabeu (2010).

I SR L SN

sy
’f::\ [d] Modelo Conceptual ampliado

Figura N° 17. Analisis de los OLTP.
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a) Conformar indicadores

Segun Bernabeu (2010), indica que: “En esta etapa se explica cémo se
debe calcular los indicadores” (p.93).

"Monto Total de Ventas™
* Hechos: (Unidades Vendidas) * (Precio de Venta).

* Funcion de sumarizacion; SUM.

Aclaracion: el indieador "Monto Total de Ventas” representa la sumatoria del
monto total que se ha vendido de cada producto, v e obtlene al multiplicar las
unidades vendidas, por su respectivo precio.

Fuente: Bernabeu (2010).

Figura N° 18. Conformar indicadores.

b) Establecer correspondencia
Segun Bernabeu (2010), indica lo siguiente: “Se busca examinar la OLTP
utilizable que contenga la data que se requiera, como al igual también las
caracteristicas, para asi poder establecer correspondencias en la estructura

conceptual y los origenes de la data” (p.93).

Fuente: Bernabeu (2010).

Unidades
Vendidas
Monto Total
de Ventas

Figura N° 19. Establecer correspondencia.

32



Modelo légico del DW

Segun Bernabeu (2010), da a conocer lo siguiente: “Se construccion un
esquema légico del esquema del Data Warehouse, poseyendo como origen el

esquema conceptual que ya se elaboro.

Por consiguiente, se inicia con determinar el arquetipo de esquema que se
utilizara y posteriormente se llevara a cabo la operacién del caso especifico,
para elaborar las tablas de dimensiones y de hechos. Por ultimo, es necesario

efectuar uniones concernientes entre las tablas” (99).

Integracion de datos

“‘No obstante, elaborado el esquema légico, debemos probarlo con data,
empleando el método de ETL, etc.; a continuacion, se determinaran las guias
y politicas para su oportuna actualizacién, al igual el desarrollo que se ha
determinado” (Bernabeu,2010, p.105).

(4)INTEGRACION DE DATOS

*/: :} [a) Carga Inicial

{:} [b) Actualizacién

Fuente: Bernabeu (2010).

Figura N° 20. Integracién de datos.
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Tabla N°2. Comparacion de metodologias

Comparacion de metodologias para la elaboracion del data mart.

g
3 H
Factores de analisis Puntaje = =] P E
= E Tuw
= —
=2 o m L W
= = ou <
© o el »
1 Flexibilidad Medio (2) Medio (2) Alta (3) Baja (1)
Adaptarse a cualquier
2 tecnologia Si(1) Si(1) Si(1) No (0)
Afinidad con el
3 sistema actual de Medio (2) Medio (2) Alta (3) Baja (1)
desarrollo
4 Comunicacion con el Alta (3) Medio (2) Alta (3) Medio (2)
cliente
Todos (3) Pequefios y Todos (3) Medianos y
5 Tamafio del proyecto medianos (2) grandes (2)
Tiempo en el andlisis y | Costoso — Medio (2) Medio (2) Costoso —
6 disefio lterativo (1) Iterativo (1)
7 4 Tiempo en Costoso (1) Medio (2) Bueno (3) Medio (2)
construccion
Guias y practicas que Algunas (0)
8 se aplican a SAL Si(1) Si(1) Si (1)
Facil entendimiento
9 para principiantes No (0) No (0) Si(1) MNo (0)
10 Documentacion Precisa (3) Precisa (3) Precisa (3) Semi -
precisa Precisa (2)
Estrella (2) Estrella Estrella / Estrella (2)
11 Perspectiva {Copo de Copo de
nieve (3) nieve (3)
12 Mas usada en el Baja (1) Alta (3) Alta (3) Baja (1)
mundo
TOTAL 20 23 29 14

Fuente: elaboracion propia.
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Para seleccionar la metodologia la cual se va a desarrollar la investigacion se
utilizaron principios definidos por asignacién en una escala de numeros del 1 al
4 mediante una encuesta valida por los expertos (ver Anexo N°22, N°23 y N°24

respecto a la seleccién de la metodologia).

Para la eleccion de la metodologia de desarrollo de la investigacidn se utilizaron
criterios de escala de valor en la encuesta hacia los expertos (ver anexo
9,10,11), siendo esta de la siguiente manera Muy Bueno = 4, Bueno = 3,
Regular = 2 y Malo = 1. Se busca calificar los diferentes criterios de las
metodologias para asi a través del juicio de expertos se pueda elegir la
metodologia mas adecuada para la investigacién, basandose a ello HEFESTO

fue elegida como la metodologia para la creacién del data mart.

Validacion del juicio de expertos

Tabla N°3. Puntaje del juicio de expertos

Puntaje
N° | Apellidos y Nombres del Ac agtl:::\ji?:o I nn?lc:ln Hefesto K?rzltf’:ll Total
Experto
1 Huarote Zegarra Radl Magister 29 32 29 Puntos
2 Galvez Tapia Orleans Magister 22 28 21 Puntos
3 Chumpe Aguerto Juan Magister 27 28 28 Puntos

Fuente: elaboracion propia.

Variable Dependiente (VD): Evaluar las ventas

Segun Soria (2016), indica que: “La evaluacién de las ventas pasa por un
suceso de pasos para poder medir el comportamiento del mercado. Ello
significa que se deben establecer criterios basicos o factores que se deben

analizar [...]" (p.22).

“Alo largo de la evaluacién y el control, la persona a cargo de las ventas debe
analizar el grado de consecucion de su empleado respecto a los objetivos y las
cuotas de ventas, permitiendo asi detectar posibles desvios y, en otros casos,

tomar acciones correspondientes” (Manas, 2015, p.118).
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Segun Artal (2012), indica que: “[...] En este apartado se puede visualizar una
sintesis de la posicion comercial global enfocado en las ventas realizadas hasta
un cierto dia, verificando si logran cumplir los objetivos y los datos basicos [...].
Lo elemental es tener contrapeso entre numeros de cifras y su utilidad: solo

deben figurar los datos sobresalientes para evaluar la situacién global [..]" (450).

Etapas del proceso de ventas

Segun Johnston y Marshall (2009), indican que: “El sistema de ventas en la
empresa deberia integrar reglamentos para dirigir las cuentas que sirve de guia
a cada trabajador de ventas y que aseguren que todas las labores de ventas
sean coherentes con las tacticas de marketing y de las relaciones de la
compania [...]” (p.48).

6

Dar servicio a i
la cuenta [

q

5

Cerrar la venta i

a4
Presentar el
mensaje de la venta

3
Calificar al cliente
en perspectiva |

2

Iniciar la relacién

1

Buscar clientes

Fuente: Johnston y Marshall (2009).

Fuente: F. Robert Dwyer y John Tanner, Business Marketing: Connecting Strategy, Relationships, and Learning, Nueva York, McGraw-Hill/Irwin,
2008

Figura N° 21. Etapas de proceso de ventas.

Prospectos de clientes

Segun Johnston y Marshall (2009), indican que: “En los muchos diferentes
modelos de ventas es basico inquirir nuevos usuarios. Este aspecto es uno de
los mas desmoralizador dentro del negocio, sobre todo para los trabajadores
de ventas. El afan por la busqueda de nuevos compradores muchas de estas

son rechazadas y los resultados préximos ocasionalmente son muy escasos.
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No obstante, la fortaleza para encontrar futuros clientes reiteradas veces es lo

que hace diferencia del trabajador de venta éxito del que nolo es [..]". (p.48).

Inicio del trato

Segun Johnston y Marshall (2009), indican que: “En el primer trato con el
cliente, la persona encargada de ventas debe iniciar de la siguiente manera: 1)
definir quien en la compafia tiene mayor influencia, y quién sera el comprador
final que realice la compra del producto; y 2) producir el suficiente interés de las
areas correspondientes de la compafnia para asi poder recolectar la informacion

que requiere con el fin de evaluar al consumidor [...]" (p.50).
Calificar los prospectos

Segun Johnston y Marshall (2009), indican que: “Los trabajadores de ventas,
antes de pactar una cita para alguna representacion de ventas, primero debe
calificar al consumidor en indicadores con el objetivo de poder definir si éste
califica como un consumidor que sobresalga. Si la cuenta no cumple con los
indicadores de calificacion, entonces el comisionado de ventas debe cambiar a

otra empresa [...]" (p.50).
Presentacion del mensaje de ventas

Segun Johnston y Marshall (2009), indican que: “La presentacion es la médula
del desarrollo de las ventas. El vendedor trasfiere el aviso referente del
producto o servicio, con el propdsito de persuadir al cliente para que sea se
involucre con la empresa. Lograr manifestaciones eficaces es una figura

elemental dentro del empleado de ventas [...]” (p.51).
Cerrar la venta

Segun Johnston y Marshall (2009), indican que: “Finalizar una venta representa
la aprobacién final para una compra. Todo el trabajo del personal de ventas no
valdra nada mientras que el consumidor no “realice la firma en la linea
punteada”, sin embargo, muchos de los trabajadores de ventas erran. Es

normal que los clientes tomen su tiempo para decidir en la compra [...]" (p.52).
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Servicio a la cuenta

Segun Johnston y Marshall (2009), indican que: “Un vendedor debe suministrar
a los consumidores distintos servicios y asistir a los consumidores para
respaldar su satisfaccién, ello conlleve a que no realicen la devolucién de la
adquisicion. Un servicio es excelente cuando los consumidores son leales

puesto se sienten comodos al realizar sus compras” [...]" (p.52).

Fases para evaluar las ventas

Segun Soria (2016), indica que: “En cuanto a la evaluacion de las ventas del
modelo de mejora continua, podemos partir del llamado ciclo de Deming, [...]
consiste en un esquema de trabajo en la cual parte de la implementaciéon de

estrategias que incidan en la calidad de los procesos a todo nivel [...]” (p.24).

Plan (Planificar)

Segun Soria (2016), indica que: “Se trata de poder establecer una serie de
actividades, involucrando acciones en el procedimiento que se pretende

evaluar. [...] .

En esta etapa es necesario también especificar los resultados esperados, como
también poder indicar las acciones necesarias para abordar la mejora continua

en el punto que se quiere” (p.24).
Do (Hacer)

Segun Soria (2016), indica que: “En esta fase se ejecuta el desplazamiento del
plan estratégico establecido, lo que se entiende como poder organizar, la
asignacion de labores dentro del equipo y controlar el desarrollo de las

diferentes funciones atribuidas.

Asi, por ejemplo, en la mejora continua de las ventas, se podria implementar
dicha mejora mediante tareas que involucren a los consumidores o grupos de

discusién a través de encuestas” (p.24).
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Check (Verificar)

Segun Soria (2016), indica que: “Se trata de reunir los datos y analizarlos.
Volviendo al ejemplo anterior, en esta etapa se recopilan los resultados de las

encuestas para empezar analizar los resultados en torno a sus opiniones [...]"
(p-25).

Segun Gayarre y Serrano (2019), indican que: “Radica en comprobar la
ejecucion de los requisitos ya definidos para los productos, como al igual medir
los resultados de los procesos, comparar los objetivos y luego informar de

cuales fueron los resultados” (p.24).
Act (Actuar)

Segun Soria (2016), indica que: “Esta etapa involucra las terminaciones a las
cuales se ha abordado en base al estudio, se procede a desplegar acciones
que sirvan para optimizar el producto o proceso en base a las carencias
detectadas [...]" (p.25).

Segun Gayarre y Serrano (2019), indican que: “En esta etapa se pretende
asegurar los niveles de mejora. En concreto, hay que realizar un estudio de los
datos seleccionados en la anterior fase y poner acciones las cuales conlleve a

la mejora del desempenfio de los procesos [...]" (p.24).
Dimension Planificar

Segun Sapag, Sapag y Sapag (2014), indican que: “La planificacion establece
un proceso mediador entre lo que sucedera en el mafianay el ahora. El mafana
nos afecta actualmente por que es hoy cuando podemos determinar el poder
realizar algo para establecer condiciones de emplear oportunidades del
manana. Una empresa debe planificar el futuro, para asi poder establecer las

variables susceptibles de medicion [..]" (p11).
Indicador: Crecimiento de ventas

Segun Kotler y Lane (2016), indican que: “El método la cual se utiliza esta
basado en el crecimiento de ventas anteriores o apreciadas en el futuro para

algun producto determinado. En ello, el crecimiento de ventas de la empresa
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significa el nivel de las transacciones previsto [...]. Este prondstico-plan solo es
valido si pronéstico denota una medida de la actividad econdmica en relacion

a las ventas de la empresa” (p.88).

La siguiente formula esta adaptada a lo indicado por Schultz 'y Robison

referente a la medicion del crecimiento de ventas:

cv:(

Monto total de ventas ) 1

Monto total de ventas antiguas

Figura N° 22. Indicador de crecimiento de ventas.

Donde:

CV= Crecimiento de ventas

MTV= Monto total de ventas

MTVA= Monto total de ventas antiguas
Dimensién Actuar

Segun Sapag, Sapag y Sapag (2014), indican que: “[...] puede contribuirse que
explorar e inspeccionar sobre el futuro permite decidir previamente de manera
mas oportuna. Si no se ejecuta esta investigacibn y no se prevén las
probabilidades del mafiana, se corre el riesgo claro de actuar tardio antes los

problemas u oportunidades [...]" (p.8).
Indicador: Productividad de ventas

Segun Sapag, Sapag y Sapag (2014), indican que: “[...] Por ende, se requiere
conocer la capacidad de los vendedores respecto a la atencién maxima que
pueden realizar por persona, lo que se le conoce productividad [...]. La
productividad de ventas suele ser asociado a la eficiencia y al tiempo de

atencion conllevando asi una mejor rentabilidad en la compania” (p.119).
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La siguiente formula esta adaptada a lo indicado por Krajewshiy Ritzman para

medir la productividad de ventas:

Monto total de ventas

"~ Vendedor por horas trabajas diarias

Figura N° 23. Indicador de productividad de ventas
Donde:
PV = Productividad de ventas
MTV = Monto total de ventas

VHTD = Vendedor por horas trabajas diarias

1.4 Formulacion del problema
Problema General

» ¢Como influye un Data Mart en el pronéstico al momento de evaluar las

ventas en la empresa El Poseidon S.A.C.?
Problemas Especificos

» ¢Como influye un Data Mart en el crecimiento de ventas en el prondéstico al
momento de evaluar las ventas en la empresa El Poseidon S.A.C.?
» ¢Como influye un Data Mart en la productividad de ventas en el pronéstico al

momento de evaluar las ventas en la empresa El Poseidon S.A.C.?

1.5 JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

La actual investigacion tiene como justificacion solida la idea de poder
desarrollar un data mart con un disefio OLAP puesto que permite al usuario

optimizar la toma de decisiones y asi hacer frente a la competencia.
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Se sabe que el soporte de la toma de decisiones en la compania debe ser

rapida y exacta puesto que si demoran perderian tiempo y dinero.

A través de una Data Mart OLAP se pudo analizar con una mayor amplitud la
data que se desea procesar la cual genera informacién y se convierte en

conocimiento para la empresa.

La peor falta que puede cometer una compafia en la actualidad es no tener
informacion a pesar de que pueda tener un facil acceso a ella, ya sea por no
contar con herramientas que les permitan poder transformar la data en
conocimiento. Se sabe segun lo indicado por el INEl en el afio 2018 se formaron
70 mil empresas las cuales en el ultimo trimestre del afio cerraron alrededor de

45 mil empresas.

Estamos en una época donde se escucha decir que la transformacién digital es
el camino hacia el conocimiento del cliente y si una empresa no reorganiza sus

métodos de trabajo esta propensa a desaparecer.

En base a lo anterior indicado se procede a la justificacién de la presente

investigacion desde las diferentes perspectivas:
Justificacion institucional

“La empresa almacena informacién del entorno, esta debe presidir de manera
oportuna y certera a los individuos que tomaran las decisiones

correspondientes.

De no contar con un flujo de informacién dentro de la compafia, la acumulacién
de la data no tiene mucho sentido; para que lo tenga, es necesaria que esta

sea utilizada en las decisiones correspondientes” (Torres,2014, p.61).

Adicionalmente, es necesario que la informacion que se requiera dentro de la
empresa se pueda abordar entre areas mas rapidamente, puesto que asi las
empresas en el momento de la toma de decisiones sean mucho mas agil y

precisa.

Apoyando lo mencionado anteriormente, en la investigacidon se elaborara

reportes y tableros de control las cuales a través de graficos e indicadores de
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gestion (KPIs) se pueda tomar decisiones mas precisas en el prondstico de las
ventas. Ello permitird al &rea de ventas tener una idea de como la empresa se
esta encaminando en el mercado, y asi al momento de presentar sus reportes
ala gerencia se tenga una base solida de como esta la tendencia de las ventas

dentro de la compainia.

Con el desarrollo del data mart dentro de la empresa El Poseidon S.A.C se
busca contribuir a la mision, visién y objetivos que se tiene para el crecimiento
de la empresa y sobre todo hacer frente a la competencia que a cada momento

esta en cambio.
Justificacion tecnolégica

Segun Hernandez (2013), indica que: “Los data mart establecen un sistema
optimo de los datos para un analisis consecutivo de la informacion cumpliendo
con todos los procesos a nivel de detalle, respecto a los procesos de los

departamentos involucrados [...]".

La presenta investigacion contribuira en el disefio y realizacibn de un
instrumento informatico que soporte la evaluacion de ventas de la empresa El
Poseidon S.A.C., ya que dicha herramienta permite una mejor eficacia en

analisis estadistico de los indicadores de la empresa.

A si mismo, se utilizaran herramientas open source las cuales generaran
gastos minimos para la empresa puesto que es software de cddigo abierto,
garantizando la confiabilidad, seguridad y disponibilidad de la informacién a

todo momento.
Justificaciéon operativa:

Segun Souza, Lima y Barbosa (2018), indican que: “...] La calidad de la
informacion consiste en su totalidad de las caracteristicas de la data que se
necesita para satisfacer al usuario, siendo mensuales y cuantificable [...]”
(p.282).

El data mart dispone de informacion detallada de las ventas actuales y pasadas,

como al igual en la escalabilidad en el tiempo sobre las ventas.
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A si mismo, la empresa cuenta con equipos de hardware y software que
soportan el almacenamiento de la data y el analisis que esta requiera. Al igual,
se desarrollard un manuscrito el cual se detalle el manejo de la herramienta
para que asi el personal del &rea de ventas que pueda rotar en el trascurso del
tiempo pueda tener conocimiento del manejo de la herramienta, garantizando
asi la sostenibilidad en el tiempo, logrando concretar decisiones oportunas

basados en la herramienta del data mart.

Justificacion econdmica

“El almacenamiento de datos normalmente consiste en un repositorio central
de datos, Este es elaborado tras la recuperacién de datos integrada de
diferentes fuentes. De esta manera actia como un repositorio consolidado para

el almacenamiento de los datos para su futura recuperacién para su analisis.

[...] Existen numerosas soluciones en el mercado para implantar sistemas de
inteligencia de negocio. A continuacion, vamos a hacer un repaso a las
principales soluciones gratuitas o de tipo Open Source para Business
Intelligence: Jedox, [Pentaho, Drupal]” (Avila, 2018, p.176).

La importancia de los Business Inteligence para las empresas en la actualidad
es una herramienta el cual se tiene el control absoluto de la informacién, de
esta forma se garantiza una buena toma de decisiones y una forma mas capaz

para entender la posicion actual de la empresa frente al mercado.

En la actual investigacién se determin6 que la compania El Poseidon S.A.C. se
encuentra por debajo de las ganancias (S/. 30,000 mil soles) mensuales y
(/121,000 mil soles) mensuales, asi mismo con la implementacién de la data

mart se busca poder pronosticar un crecimiento mayor de las ventas.

44



1.6 HIPOTESIS
Hipétesis General

Hg. El Data Mart mejora de manera positiva en el prondstico al momento de

evaluar las ventas en la empresa El Poseidon S.A.C.
Hipoétesis Especificos

H1. El Data Mart aumenta el crecimiento de ventas en el prondéstico al momento

de evaluar las ventas en la empresa El Poseidon S.A.C.

H2. El Data Mart aumenta la productividad de ventas en el prondéstico al
momento de evaluar las ventas en la empresa El Poseidon S.A.C.

1.7 OBJETIVOS
Objetivo General

Og. Determinar la influencia de un Data Mart en el pronéstico al momento de
evaluar las ventas en la empresa El Poseidon S.A.C.

Objetivos Especificos

O1. Determinar la influencia de un Data Mart en el crecimiento de ventas en el

pronostico al momento de evaluar las ventas en la empresa El Poseidon S.A.C.

02. Determinar la influencia de un Data Mart en la productividad de ventas en
el prondstico al momento de evaluar las ventas en la empresa El Poseidon
S.A.C.
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Il. METODO
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2.1 DISENO DE INVESTIGACION

Método de investigacion: Hipotético Deductivo

“Karl Popper es quien se le atribuye dicha propuesta ante la murmuracién del
método inductivo, indicado por Bacon [...]. EI método hipotético-deductivo
radica en ir de la hipétesis a la deduccién para definir la certeza o engano de
los hechos procesos o conocimientos basandose en la iniciacién de falsacién,

propuesto por él.

Se enfoca en cuatro pasos: observacion o descubrimiento de un problema,
formulacién de una hipétesis, deduccién de consecuencias contrastables
(observables y medibles) de la hipbtesis; y observacion, verificacion o

experimentacion” (Naupas et al., 2014).

Segun Martinez y Galan (2014), indican que: “Parte de la observacién de
sucesos particulares para proponer un problemay a través del medio inductivo
proviene de una teoria. Por otra parte, apoyarse en la teoria, permite la
formulacién de hipétesis de un modo deductivo, que pretenderd ratificar
empiricamente. Este ciclo inductivo-deductivo se conoce como proceso
hipotético - deductivo. Los estudios experimentales utilizan el método

hipotético- deductivo” (p.37).

“La propuesta metodologica popperiana es conocida como método hipotético-
deductivo. Como se senfala, el inicio de marcha del método es formular una
hipbtesis a partir de la cual se derivan, deducen, los prondsticos particulares

(hipdtesis de trabajo y enunciados observacionales)” (Ynoub, 2014, p.53).

La presente investigacion tendra un enfoque hipotético deductivo ya que
plantearemos hipoétesis en basados en posibles supuestos, los cuales nos

serviran para la corroborar lo investigado.
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Tipo de estudio

“[...] la envergadura del estudio se basa en la estrategia que tome el
investigador. Asi, el disefiar, proceder y otros factores del proceso varian en
estudios con relevancia exploratoria, descriptiva, correlacional o explicativa.
Pero en la practica, estas pueden insertar mas de uno de los cuatros alcances

que tomar la investigacion” (Herndndez, Fernandez y Baptista, 2014, p.90).

Se tiene distintos alcances segun sea el estudio que estamos abordando; sin
embargo, se verificar el adecuado e idéneo para el desarrollo de la
investigacién, puesto que abarca las caracteristicas de la presente

investigacion.
Tipo: Cuantitativa

“‘Emplea la recopilacion de data y comparacion de los mismos para asi
responder interrogantes de la investigacion vy justificar la hipbtesis propuesta
anteriormente, asi mismo confia en la medida de las variables e instrumento
que se utilizando en la investigacion, con la utilizacién de la estadistica
descriptiva e inferencial, en procedimientos estadisticos y la verificacion de la
hipbtesis; la representacion de la hipétesis estadistica, el disefio del tipo de

investigacion ; y también el muestreo, etc" (Naupas et al., 2014).

La investigacion que se esta realizando es de tipo cuantitativa, puesto que, se

empled la ficha de registro como recolector de datos.
Tipo de investigacion
Aplicada — Experimental

‘La investigacién aplicada también es un trabajo original para adquirir
conocimientos nuevos, pero se conduce sobre todo hacia una finalidad practica
determinada. El desarrollo experimental es una funcién sistémica basandose
en conocimientos reales adquiridos por medio de la investigacion o practica ya
encaminada para elaborar materiales, productos o instrumentos nuevos,
constituir procesos, sistemas o funciones nuevas, o acrecentar relativamente lo

que ya se produce o estan elaborando” (OECD, 2016, p.154).
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Diseno de investigacion

Segun Merton (1974) citando en Rivas (2014), indica que: “La frase “disefio de
investigacion” puede describirse a todo el desarrollo de la investigacion
cientifica o un solo aspecto de éste. Desde este punto de vista, el uso de la
frase “disefno de investigacion” es incierto y confuso, tiene numerosos usos y
varios significados, uno distinto de los otros. En las ciencias sociales y en
investigacion cientifica en comun descubrimos, en muchos casos, una misma
palabra que se utiliza para escoger conceptos diferentes, asi como un mismo

concepto es referido por diferentes palabras” (p.147).

Disefo: Pre-experimental

“[...] un ejemplo de disefio pre-experimental es el planteamiento de solo un
grupo evaluandolo con pre test y un post test. Se evidencia como grupo G a
esta, se ejecutara un ensayo de pre test, es decir no se aplica el estimulo, para
lograr los resultados O1. Nuevamente el grupo G se le realizo una prueba de
post test después de que se halla expuesto al estimulo X, obteniendo como
resultado O2. Concluyendo que se debe realizar una comparaciéon de los
resultados. Este tipo de disefo radica en administrar pre-prueba / post-prueba

a un conjunto fijo” (Hernandez, Fernandez y Baptista,2010, p.25).

“Los disefios que se representan en esta seccion acoge el seuddnimo de pre-
experimentales en razén de que esta no se encuentra en la capacidad de
verificar idoneamente los agentes que actian contra la validez interna, al igual
en relacién a la validez externa. Aunque, es util empezar la discusion y
especificacion del disefio experimental de investigacion con este modelo por
dos cuestiones: 1- Porque es componente del disefio experimental, y 2- Por
que ensefa la forma en que las variables raras pueden intervenir en la validez

interna (primordialmente) en un modelo” (Sanchez et al., 2006, p.117).
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El disefio Pre-experimental para esta investigacién es la expuesta es por

Hernandez, Fernandez y Baptista y es la siguiente:

c > ' e '
3 o [Diseno preexperimental con preprueba-posprueba:
» - (=]
N N g
3 § § 2
EEE% G O X ()2
e la

Figura N°24. Disefio de estudio
Donde:

G = Una medida a los individuos de un grupo (pre prueba antes del tratamiento,

post prueba después del tratamiento).

O1 = Evaluacion de las ventas en la empresa El Poseidon S.A.C. (Pre- Test)
02 = Evaluacién de las ventas en la empresa El Poseidon S.A.C. (Post — Test)
X = Implementacién del Data Mart

De modo que en la actual investigacion se empleara un disefio pre-
experimental el cual consiste en aplicar un Pre-test (O1) con respecto a las
variables, (x) implementacion del data mart y finalmente el Pos-test (O2) que

es el resultado con respecto a la implementacién del data mart.
2.2 VARIABLES DE OPERACIONALIZACION

Definicion Conceptual

Variable Dependiente (VD):

Evaluar las ventas

Segun Antunez (2014), indica que: “El registro del trabajo de ventas [...] se
ejecuta para asegurarse de que no se estan alejando de los objetivos previstos.

Para esto, es necesario analizar la informacion y evaluar los resultados [...]”
(p.-119)
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Variable Independiente (VI):
Data mart

‘Es un depésito de la data especializado por negocios y que obtiene
informacion de una o varias fuentes de reportes. Los datamart disponen de
estructuras eficaces para el andlisis de los datos consecutivos de la
informacion llevandolo a un nivel detallado y que cubra todos los
departamentos que estén involucrados en los procesos [...]” (Hernandez,
2013).

Definicion Operacional
Variable Dependiente (VD):
Evaluar las ventas

La evaluacion de las ventas permite un mejor control de cémo se encuentras
los indicadores de ventas frente al mercado, puesto que la empresa esta en
constantes desafios para sobresalir de otros. Lo que se busca con evaluar las
ventas es que no solo el negocio; sino también su personal se encuentre en
una mejora continua, mejorando asi diferentes aspectos como calidad,

incremento de ingresos, y sobre todo un ambiente laborar mas ameno.
Variable Independiente (VI):
Data mart

Poner en marcha el data mart dentro de la empresa El Poseidon S.A.C. tiene
el propésito de entregar soporte en la toma de decisiones del departamento de
ventas para asi conocer la tendencia de las ventas frente al mercado
competitivo, el cual se encuentra la compania. En efecto, la empresa cuenta
con informacién histérica y hardware que soporte el acopio de la data y el

analisis de esa.
Operacionalizacion de las variables e indicadores

Acto seguido, se adjunta la Tabla N°4 y Tabla N°5 en donde se descompone la

operacionalizacion de las variables e indicadores:
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Tabla N°4. Operacionalizacion de las variables

Tipo

Variable Definicion Conceptual

Definiciéon Operacional

Dimension

Indicador

Escala de
Medicion

Variable
Dependiente
(VD)

El registro del trabajo de ventag

[...] se ejecuta para asegurarse
de que no se estan alejando de
Evaluar las Jlos objetivos previstos. Par
Ventas esto, es necesario analizar |
informacién 'y evaluar los
resultados [...].

La evaluacion de las ventas permite un
mejor control de como se encuentras los
indicadores de ventas frente al mercado,
puesto que la empresa esta en constantes
desafios para sobresalir de otros. Lo que
se busca con evaluar las ventas es que no
solo el negocio; sino también su personal
se encuentre en una mejora continua,
mejorando asi diferentes aspectos como
calidad, incremento de ingresos, y sobre
todo un ambiente laborar mas ameno.

Variable
Independiente

(V1)

Es un depédsito de la data
especializado por negocios y
que obtiene informacion de
una o varias fuentes de
reportes. Los datamart
disponen de  estructuras
eficaces para el andlisis de los
datos  posterior de la
informacién llevandolo a un
nivel detallado y que cubra
todos los departamentos que
estén involucrados en los
procesos [...].

Data Mart

La implementacién del data mart dentro
de la empresa El Poseidon S.A.C tiene el
proposito de dar soporte en la toma de
decisiones del 4rea de ventas para asi
conocer la tendencia de las ventas frente
al mercado competitivo el cual se
encuentra la compafia. En efecto, la
empresa cuenta con informacion histérica
y hardware que soporte el
almacenamiento de los datos y el analisis
de esa.

Planificar

Crecimiento de
ventas

Razoén

Actuar

Productividad
de ventas

Razén

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla N25: Operacionalizacion de los indicadores

Dimension Indicador

Definicion Conceptual

Técnica

Instrumento

Unidad de Medida

Formula

Crecimiento
de ventas

Planificar

El método la cual se utiliza
estd basado en el
crecimiento de ventas
anteriores o apreciadas
en el futuro para algin
producto determinado. En
ello, el crecimiento de
ventas de la empresa

significa el nivel de las
transacciones  previsto
[...]. Este prondstico-plan
solo es valido  si
pronostico denota una
medida de la actividad
econdmica en relacién a
las ventas de la empresa.

Fichaje

Ficha de
Registro

Unidad

Segun Schultz y Robison

cv=(

Monto total de ventas )

Monto total de ventas antiguas

Donde:

CV = Crecimiento de Ventas

MTV = Monto total de ventas

MTVA = Monto total de ventas
antiguas.

Actuar

ventas

Productividad de

[...] Por ende, se requiere
conocer la capacidad de
los vendedores respecto
a la atencién maxima que
pueden  realizar  por
persona, lo que se le
conoce productividad [...].
La productividad de
ventas suele ser asociado
a la eficiencia y al tiempo
de atencién conllevando
asi una mejor rentabilidad
en la compania.

Fichaje

Ficha de
registro

Unidad

Segun Krajewshi y Ritzman

Monte total de ventas diarias

PV =

Vendedor por horas trabajas diarias

IDonde:

PV = Productividad de ventas

MTV = Monto total de ventas

VHTD = Vendedor por horas
trabajadas diarias

Fuente: elaboracion propia.
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2.3 POBLACION Y MUESTRA
Poblacion

Segun Rodriguez (2005), indica que: “Poblacion se refiere al grupo de sondeo
que pueden ejecutar sobre caracteristicas que tienen en comun seres vivos u
objetos.” (p.79).

La poblacion actual de la investigacidén se define de la siguiente manera:

» La poblacion inicial de la investigacion para la aplicacion del Test fue de
305 facturas de ventas las cuales constituian las ventas durante todo el

mes de agosto del 2018 (los 31 dias del mes).
Muestra

“La muestra forma parte de un conjunto de la poblacion. Partiendo de la data
de las variables que se obtuvieron de ella (estadistico), se calculan la valoracion

tasada de las variables mismas para la poblacion.

Se emplea una muestra cuando por razones de extraordinario tamano,
limitaciones técnicas o econdmicas, siendo esto imposible poder tomarle

mediciones al total de elementos de la poblacién [...]” (Lerma,2016).

“Este es un aspecto relevante en la seleccion de la muestra, puesto que se
quiere conseguir que sea representativa. Existen distintos procedimientos para
decidir el tamafno que se tomara de muestra. Algunos estudiosos recomiendan
que un tamafo apropiado es de 30% de la poblacién, el cual no es
representativa y por ende se declara que es sesgada. La segunda técnica
prescrito por estadisticos es el usar tablas como la tabla Fisher-Arkin-Colton,
en el cual se denota distintos tamanos de poblacién con sus correspondientes
muestras, considerando el porcentaje de error del 1% hasta el 10% que es

permitido.

Estos medios sirven para realizar una investigacion exploratoria, pero si esta
tiene un enfoque de investigacion mas seria es indispensable soportarse en

procedimientos matematicos-estadisticos” (Naupas et al., 2014).
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El enunciado para el tamafio de la muestra seguin Naupas et al. es la siguiente:
n = Tamano de la muestra

Z = Nivel de confianza al 95% (1.96) elegido para la investigacién

N = Poblacién total de estudio

EE = Error estimado (5%)

P . @w
¥s (z)*+4(N) (EE?)

Figura N° 25. Tamaro de la muestra.

A continuacién, se aplicara la férmula de la muestra en base a la poblacion

inicial de la investigacion:

(1.96)2 * (305)

" (1.96)%+ 4 (305) (0.059)

. 3,8416 * (305)

3.8416 + (1220) (0,0025)

n=170.016 .- n=171

La poblacién de la investigacion es de 305 facturas de ventas, a ello, se
determiné que el tamarnio de la muestra es de 171 facturas de ventas, las cuales
estan estratificadas por dias conformando asi 20 fichas de registro de ventas
respecto al mes de agosto del 2018 que suman la cantidad de la muestra

indicada.
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Muestreo

“El muestreo tiene como objetivo escoger de la poblacion algunos elementos
para calcular los “Estadisticos”, y, tomando de estos, evaluar con veridica

probabilidad los “pardmetros” o datas poblacionales.” (Lerma,2016).

Segun Rodriguez (2005), indica que: “Cuando no pueden medir a cada uno de
los sujetos de la poblacién se escoge una porcién de la muestra representativa

de esa misma” (p.82).
Muestreo aleatorio simple

Segun Grande y Abascal (2005), indican que: "Este método de muestreo es el
mas simple de los muestreos aleatorios. Se basa en separar una muestra de
dimensién n, de una poblacion de volumen N, de modo totalmente aleatorio.
Para escoger la muestra se necesita disponer de un “marco”, quiere decir, de
una lista de los integrantes de esa poblacién, o informacion similar como un
mapa, de manera que esta sea elegida al azar. Por ejemplo, a partir de un
marco formado por un ceso de empresas se puede seleccionar una muestra de

las mismas" (p.70).
Muestreo aleatorio estratificado

Segun Rodriguez (2005), indica que: “Se habla de una muestra estratificada
cuando los componentes de la muestra son proporcionales a la existencia de
la poblacion. La presencia de un elemento es un estrato excluyendo su
existencia de otro, significado un nuestro estratificado. En la muestra
estratificada la presencia de los individuos en los estratos es proporcional a su

representacién en la poblacion.

Para el muestreo estratificado se fracciona la poblacién en distintos grupos o
estratos con la finalidad de brindar representatividad a los diversos factores que
componen al universo o poblacion en estudio, la estipulacion de la
estratificacion es la aparicion de cada estrato de las particularidades que

constituyen la poblacion.” (p.91).
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Segun Naupas et al. (2014), indican que: “Este modelo de muestreo también
es aleatorio, pero se distingue [...] en que, para alcanzar una muestra mas
representativa, data la heterogeneidad del universo, se tiende a estratificar la

poblacién, o sea conformar estratos, categorias o clases [...]".

La féormula para el muestreo aleatorio estratificado expuesta por Rodriguez en

la pagina 92 es la siguiente:

< Fijacion de la muestra por estratos:
)
o
o N
= n, = : i=12,..,L
2 ' N
c
3
g:’ . | donde N; es el nimero de elementos de estrato i y
N
£8 !
e~ [N =ZN; N es el tamafio de la poblacion.
L ® =l
Figura N° 26. Muestreo estratificado.
Donde:

n = Probabilidad
Ni = Muestra

N = Poblacion

Para la actual investigacién se reemplazaran los datos de la férmula del

muestreo estratificado.

171

"~ 305

N = 0,56

Para poder interpretar el resultado de n referimos que la muestra fue
estratificada en 20 fichas de registro de ventas, entonces indicamos que existe

la probabilidad del 0,56 % de que cada ficha de registro sea elegida.
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1.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS, VALIDEZ Y
CONFIABILIDAD

Técnicas

“Es una herramienta metodoldgica de la investigacidén, puesto que permite
instrumentar los distintos procesos que se tienen, encaminando las actividades
de la mente, como al igual la practica hacia la obtencion de las metas

formuladas.” (Romero, s.f., p.33).
Fichaje

Segun Parraguez et al. (2018), indica que: “El fichaje es el arte de registrar
informacion seleccionada para el proceso de investigacion. Su empleo requiere
el uso de fichas para apoyarnos a reunir y organizar la informacién la cual se
recopila de distintas fuentes que se tiene, de acuerdo con el caracter que el

investigador este explorando” (p.150).

La actual investigacion se utilizaran fichas de registros de ventas, donde se
recopilard la informacion de las ventas de la empresa, obteniendo asi una
adecuada recopilacién de la data, a fin de poder medir las variables expuestas

en la investigacion.
Instrumento de recoleccion de datos

Segun Gémez (2006), indica que: “Una vez que realizamos el problema de
investigacién, las preguntas e hipbtesis (si es que se fijaron), elaboramos el
disefio de investigacion, y escogemos la muestra idénea, de acuerdo con el
planteamiento elegido (cuantitativo, cualitativo o mixto), la posterior etapa se
apoya en recolectar los datos concernientes sobre variables, contextos,

sucesos, comunidades u objectos implicados en la investigacién.
Acopiar los datos implica tres actividades estrechamente vinculadas entre si:

> Escoger o desarrollar un instrumento o método de recolecciéon de
los datos. Este instrumento debe ser ratificado y confiable, de lo
contrario no se aceptaria los resultados obtenidos.

> Aplicar ese instrumento o método para recolectar datos.
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» Preparar los datos, observaciones, registros y mediciones

realizadas para su analisis” (p.121).

e Ficha de registro

“Estas fichas, como su denominacion lo sefala sirven para apuntar los datos y
registrar o identificar las fuentes documentarias consultadas. Las fichas de
registro o identificacion se corresponden con cada fuente documentaria y dan
principio a la bibliografia, la hemerografia, etc, del documento de la

investigacion que se esta realizando” (Mufioz, 2015).

o FR1: Ficha de registro para el indicador de crecimiento de ventas.

o FR2: Ficha de registro para el indicador de productividad de ventas.

En la presente investigacion se realizé entrevistas a la coordinadora del area de
ventas, quien fue la que nos proporcioné las fichas de ventas que se realizaron
cierto mes, a fin de poder elaborar la ficha Pre-test donde se evaluaran las

ventas de la empresa de un determinado mes.
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Tabla N26. Técnica e instrumento de recoleccion de datos

Variable Indicador Instrumento Unidad de Medida Formula Fuente
Segun Schultz y Robison
Ficha de crecimiento de
ventas elaborado por el
Crecimiento OV = (e ota et ) - investigador de acuerdo a
de ventas Ficha de . ‘ . las caracteristicas y
Registro Unidad objetivos planteados.
Donde:
CV = Crecimiento de Ventas
VR = Monto total de ventas
VA = Monto total de ventas antiguas
Evaluar las s K hivR
egun Krajewshi itzman . .
ventas g J y Ficha de productividad de
ventad elaborado por el
_ Monto total de ventas diarias . .
2 Vendedor por horas trabajas diarias InveStlgador de, alcuerdo a
Productividad de Ficha de Unidad las caracteristicas y
ventas registro objetivos planteados.
Donde:
PV = Productividad de ventas
TVD = Total de ventas diarias
VHTD = Vendedor por horas
trabajadas diarias

Fuente: elaboracion propia.
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Validez

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), indican que: “La validez, en
palabras generales, se alude a que nivel se intenta medir la variable a través

del instrumento” (p.200).

Segun Hernandez, Martinez y Amengual (2011) citado en Crisman (2016),
indican que: “La validez de un instrumento es el nivel en el que la evidencia
de los resultados apoya las inferencias o conclusiones extraidas de la

misma” (p.19).

A partir de lo mencionado anteriormente, podemos diferenciar cuatro ideas

de validez:
Validez interna

Segun Crisman (2016), indica que: “Este modelo se consolida en la influencia
de la variable dependiente de cara al dominio extrano con referencia al

resultado de la cual se esta investigando” (p.19).
Validez externa

Segun Crisman (2016), indica que: “este concepto se basa en la medicién
de los resultados obtenidos de la exploracidn se pueden extrapolar a

cualquier otro elemento distinto al estudio que se esta realizando “(p.19).
Validez de constructo

Segun Crisman (2016), indica que: “este modelo de validez se conceptla en
la probabilidad de la variable independiente como intermediario de los
resultados de la exploracién, permitiéndose distinguirse de unas

determinadas bases conceptuales relacionado al fendmeno investigado”
(p.19).
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Validez de conclusiones estadisticas

Segun Crisman (2016), indica que: “esta representacion plantea hasta qué

punto los fendmenos averiguados mediante la investigacion son susceptibles

de ser detectados y analizados mediante la misma” (p.19).

A continuacién, las tablas N°7 y N°8 se hace referencia a la puntuacién por

parte de los jurados en base al instrumento para poder evaluar los

indicadores crecimiento de ventas (anexo N°12 por Cueva, anexo N°14 por

Huarote y anexo N°16 por Diaz) y productividad de ventas (anexo N°13 por

Cueva, anexo N°15 por Huarote y anexo N°17 por Diaz):

Tabla N97. Validez para Crecimiento de ventas

N° Apellidos y Nombres del Experto EIEE@ACEE SNED AUIELS
1 Diaz Reategui Ménica Doctora 76 %

2 Huarote Zegarra Rall Magister 89.5 %
3 Cueva Villavicencio Juanita Magister 80 %

Fuente: elaboracion propia.
Tabla N28. Validez para la Productividad de ventas

N° Apellidos y Nombres del Experto CIEED A CRELTED AELE
1 Diaz Reategui Monica Doctora 78 %

2 Huarote Zegarra Radl Magister 90.5 %
3 Cueva Villavicencio Juanita Magister 80 %

Fuente: elaboracion propia.
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Fuente: Hernandez,

Fernandez y

Confiabilidad

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), indican que: “La
confiabilidad es un instrumento de medida que se basa en que el individuo u

objeto es tomado nuevamente y se obtienen resultados similares” (p.200).

Segun Bernal (2006), indica que: “La confiabilidad es un sondeo que se
refiere a la consistencia de las valoraciones alcanzadas por el mismo
individuo, cuando esta es examinada en distintas situaciones con las mismas
interrogantes; o como manifiesta McDaniel y Gates, “es la extensiéon del
idéntico instrumento para realizacidén del resultado congruente cuando esta
es aplicada nuevamente, en circunstancias tan semejantes como sea
probable”: Es decir, el instrumento arroja medidas congruentes de una

evaluacion a la posterior ” (p.214).

Hula Muy baja Baja Reqular Aceptable Elevada Total o perfecta
F

5
0 1

% de 100% de confiabilidad
onfiabilidad (no hay errar)

en la medicidn

{estd contaminada

de edron)

Baptista (2014).

Figura N°27. Interpretacién de un coeficiente de confiabilidad.

Tabla N29. Niveles de confiabilidad

Niveles de confiabilidad
0,24 a menos Confiabilidad nula
025a049 Confiabilidad baja
050a074 Confiabilidad positiva media
075a0,89 hiuy Confiable
090a0.99 Excelente confiabilidad
1.0 Confiabilidad perfecta

Fuente: elaboracion propia.
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Método de Test- Retest

Segun Grande y Abascal (2014), afirman que: “Consta en proporcionar la
misma escala a la misma muestra en unas circunstancias semejantes, para
que responda. Para poder medir la fiabilidad primero debemos calcular el
coeficiente de correlacion de Pearson entre las resoluciones dadas por la
muestra de individuos a una escala parecida en dos situaciones distintas de
tiempo” (p.245).

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (1997) citado en Silva y Brain
(2006), indica que: “En este método un idéntico instrumento de evaluacién
(items o hitos) se aplica dos 0 mas veces al mismo conjunto de individuos,
después de una cierta fase de tiempo. Si la correlacién entre los resultados
de las distintas aplicaciones es altamente efectiva, al instrumento se le
considera confiable. Se base en una especie de disefo panel. Desde luego,
la fase de tiempo entre las mediciones es un principio a considerar. Si el
tiempo es largo y la variable susceptible de cambios, puede desorientar la
interpretacion del coeficiente de confiabilidad conseguido por esta técnica.
Si el tiempo es corto, los individuos pueden recordar como respondieron al
principio de la aplicacion del instrumento, para aparecer como mas solido de

lo que son en realidad” (p.65).

De acuerdo a la presente investigacion se realizé la prueba de test y retest
para medir la confiabilidad del instrumento. Se realizara la recoleccién de

datos a través del registro de ventas en periodos diferentes.
Coeficiente de Pearson

“Este espectacular estadistico descriptivo mide la relacién lineal de dos
variables partiendo del calculo de la covarianza de las variables

estandarizadas [...].

La covarianza es el coeficiente de correlacion de Pearson calculada con las

variables expresadas en puntuaciones tipicas” (Cafiadas y San Luis,2018).

Segun Naupas et al. (2014), indican que: “Es una medida estadistica que
valora la intensidad y la orientacion que se encuentran entre dos fenémenos

o dos variables [...]".
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El nivel de correlacion puede ser positiva 0 negativa cuando al incrementar
una variable también la otra aumenta y negativa cuando al aumentar una

variable acorta la otra “.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), indican que: “Es una prueba
estadistica para estudiar la correspondencia que existe entre dos variables
valoradas en un nivel por intervalos o de razén. Asi mismo, es distinguido

como “coeficiente producto-momento”.

El coeficiente de correlacibn de Pearson se evalia a partir de las
calificaciones alcanzadas en una muestra de dos variables. Se alcanzan las
calificaciones recogidas de una variable con las calificaciones adquiridas de

la otra, con los mismos que se realiz6 la prueba o casos de estudios” (p.305).

—0.90 = Correlacién negariva muy fuerte.
—0.75 = Correlacion negariva considerable.
—0.50 = Correlacion negariva media.
—0.25 = Correlacion negariva débil.
—0.10 = Correlacién negariva muy débil.
0.00 = No existe correlacién alguna entre las variables.
+0.10 = Carrelacién positiva muy débil.
+0.25 = Correlacién posiriva débil.
+0.50 = Correlacion positiva media.
+0.75 = Correlacién positiva considerable.
+0.90 = Correlacién posiriva muy fuerre.
+1.00 = Correlacign positiva perfecta (“A mayor X, mayor ¥ o “a menor X, menor 7, de manera
proporcional. Cada vez que X aumenta, ¥ aumenra siempre una cantidad constante).

Fuente: Hernandez, Fernandez y

Baptista (2014).

Figura N° 28. Niveles de Correlacion de Pearson.

Fuente: Hernandez, Fernandez y

Baptista (2014).

Figura N° 29. Correlacion de Pearson.
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Formula de la correlacion de Pearson

Segun Naupas et al. (2014), indican que: “El coeficiente de correlacién lineal
mas renombrado [...] [hasta] el momento es Pearson que se alude como r,
se determina como la sumatoria de los resultados pareados, fraccionado por

el nUmero de pares.”.

La férmula de la correlacion de Pearson segin Naupas et al. es la siguiente:

: 5 Vi1 (= 2)(y; - 7)
i VIL -3 I 0i-7)

Figura 30. Férmula de la Correlacion de Pearson.
Donde:
n = numero total de observaciones.
x = Valor de las puntuaciones x
X = Media aritmética de x
y = Valor de las puntuaciones y

Y = Media aritmética de y.
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Confiabilidad del instrumento

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), indican que: “El instrumento
para medir la confiabilidad se explica como el grado de aplicabilidad

reiterativa al mismo ente u objeto produce efectos similares” (p.200).

Segun Bernal (2006) indica que: “Para medir la confiabilidad del instrumento
debe ser orientado a la pregunta clave para determinar qué tan confiable es
este: si se evalua fendmenos 0 sucesos una y otra vez con el instrumento
idéntico de medicién ;se consiguen los mismos desenlaces u otros muy
semejantes? Si la contestacion es afirmativa, se indica que el instrumento es
confiable” (p.302).

Segun Namakforoosh (2005), indica que: “La confiabilidad del instrumento

se refiere a la precision y a la exactitud de los métodos de medicion.” (p.227).
I1: Crecimiento de ventas

Tabla N210. Correlacion de crecimiento de ventas

Correlaciones
Pre-test CV  re-test CV

Pre- Correlacion de Pearson 1 ,585"
test CV  Sig. (bilateral) ,007
N 20 20
re- Correlacion de Pearson ,585" 1
test CV  Sig. (bilateral) ,007
N 20 20

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: elaboracion propia.

Como se evidencia en la Tabla N210 los dos estudios tienen una correlacion
de Pearson de 0,585 la cual se empareja con una correlacién positiva media
puesto que la correlacion (+0.50 = x < + 0.75) y de acuerdo a la Tabla N29 se
considera una confiabilidad positiva media. Entonces se interpreta que

nuestro instrumento tiene un 58,5% de confiabilidad.
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12: Productividad de ventas

Tabla N211. Correlacion de productividad de ventas

Correlaciones
Pre-test PRO  Re-test PRO

Pre-test PRO Correlacion de Pearson 1 ,567"
Sig. (bilateral) ,009
N 20 20
Re-test PRO Correlacion de Pearson 567" 1
Sig. (bilateral) ,009
N 20 20

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: elaboracion propia.

Como se evidencia en la Tabla N211 los dos estudios tienen una correlacién
de Pearson de 0,567 la cual se empareja con una correlacion positiva media
puesto que la correlacion (+0.50 = x < + 0.75) y de acuerdo a la Tabla N29 se
considera una confiabilidad positiva media. Entonces se interpreta que

nuestro instrumento tiene un 56,7% de confiabilidad.

METODO DE ANALISIS DE DATOS

Segun Llinas (2006), indica que: “En 1908, el cientifico estadistico W.S.
Gosset especifico la distribucion de la variable t cuando el muestreo se
realiza en una poblacién que esta repartida normalmente. Esta distribucién,
conocida con el nombre de DISTRIBUCION t de Student, permite ver
inferencias basandose de la media poblacional, cuando se desconoce de la
poblacion la desviacion caracteristica.

La distribucion t, de la igual manera que la distribucién estandar, esta posee
apariencia de campana y una media igual a 0, alrededor de la cual es
simétrica. Su varianza, por el contrario, es mayor que 1, lo cual hace que la
caracteristica distribucién t sea menos aguda en el centro y “mas alta” en las

colas que la distribucidon normal estandar [...]” (p.32).

Segun Harris (2007) indica que: “El test t se usa para relacionar dos

conjuntos de medias y determinar si son o no distintos. Los cientificos indican
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que se trata de confirmar la hipétesis nula, que corrobora que los valores
medios de dos sucesos no son diferentes. Dado que los errores aleatorios
no se pueden evitar, no se puede esperar jamas que dos variables sean
similares, aun cuando midan la misma proporcionalidad fisica. La estadistica
pronostica una probabilidad de que la diferencia entre las dos medias puede
responsabilizarse a errores puramente al azar. Se rechaza la hipétesis nula
si esta presenta menos del 5% de probabilidad de que la diferencia se
responsabilice a fallos aleatorios. Supuesto este principio, se tiene una

probabilidad del 95% de que la terminacion sea exacta [...]" (p.69).

Segun Diaz (2006), indica que: “Este arquetipo tedrico también se deriva de
la distribuciéon normal. La notacion mas admitida para la variable que posee
este modelo de distribucién se resefia con la letra “t” minuscula. Esta variable
serd muy utilizada dentro del método de valoracion de la media de una
distribucion normal.

Su grafico es muy similar al modelo normal cuando la media equivale a cero
y la desviacion estandar a 1, solo que en el suceso del modelo t-student la
media es cero, pero la desviacién estandar es similar s / On con n grados de
libertad [...] (p.196).

Formula de la distribucién de t de Student propuesto por Diaz es la

siguiente:

ﬁ,..-"ll l" !

Fuente: Diaz (2006).
-

Figura N° 31. Formula del t — Student.
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Modelo normal

04 Modelo t-student con V=15

con N=4§

Modelo -studen

Fuente: Diaz (2006).

wviocelo norma

= = . o . L PR . e

Figura N° 32. Distribucién de la variable t-student para diferentes valores de grados de
libertad.

En la presente indagacién se realiz6 una investigacién cuantitativa puesto que
esta basada en numeros para explorar, estudiar y verificar informacion y datos.
Para el indicador crecimiento de ventas y Productividad de ventas se realizé la
prueba de t -student a causa de que las muestras son dependientes; puesto que
se basa en una sola muestra que ha sido tasada dos veces y cuyo resultado son
20 fichas de muestro, por ello es recomendable la prueba de t de Student a causa

de que el tamano de la muestra es menor a 30.

Se realizara el uso del programa SPSS versién 25 (Statistical Package for the
Social Sciences), con el fin de realizar céalculos estadisticos con respecto a la

presente investigacion.

70



1. Definicion de variables

la: Indicador medido sin el Data Mart para evaluar las ventas en la

empresa El Poseidon S.A.C.

Id: Indicador medido con el Data Mart para evaluar las ventas en la

empresa El Poseidon S.A.C.

2. Hipotesis estadistica

A. Hipoétesis especifica 1

(HE1): Determinar la influencia de un Data Mart en el crecimiento de
ventas al momento de evaluar las ventas en la empresa El Poseidon
S.A.C.

Variables

la1: Crecimiento de ventas medido antes de la implementacion de un Data
Mart.

Id1: Crecimiento de ventas medido después de la implementacién de un
Data Mart.

Hipétesis nula

Ho1: No se puede determinar la influencia de un Data Mart en el
crecimiento de ventas al momento de evaluar las ventas en la empresa El
Poseidon S.A.C.

Ho1: la1 > = Id1

Hipétesis alternativa

H1: El Data Mart aumenta el crecimiento de ventas al momento de evaluar

las ventas en la empresa El Poseidon S.A.C.

H1: la1 < Id1

71



B. Hipétesis especifica 2
(HE2): Determinar la influencia de un Data Mart en la productividad de
ventas al momento de evaluar las ventas en la empresa El Poseidon
S.AC.

Variables
la2: Productividad de ventas medido antes de la implementacién de un
Data Mart.
Id2: Productividad de ventas medido después de la implementacion de un
Data Mart.

Hipétesis nula

Ho2: No se puede determinar la influencia de un Data Mart en la

productividad de ventas en la empresa El Poseidon S.A.C.
Ho2: la2 > = Id2
Hipétesis alternativa

H2: El Data Mart aumenta la productividad de ventas al momento de

evaluar las ventas en la empresa El Poseidon S.A.C.

H2: la2 < 1d2

3. Nivel de Significancia
Segun Lagares, Ortega y Ofate (2019), indican que: “El nivel de
significancia estadistica que se establece en las ciencias sociales
normalmente se sitla en el 0.05, lo que implica trabajar con un porcentaje
de certeza al rechazar la hipotesis nula del 95%, a, dicho de otro modo,
trabajar con un nivel de error del 5% [...]" (p.119).

Segun Naupas et al. (2014), indican que: “El nivel de significancia es el
limite de tolerancia aceptada para fijar los margenes de los cuales se debe

determinar si los sucesos suceden por principios del azar o por causas
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del propédsito. El nivel de significancia se manifiesta en expresién de

porcentaje [...]".

Nivel de significancia para la investigacion(a): 0.05

Nivel de confianza para la investigaciéon (y = 1 — a): 0.95

. Grados de libertad

Segun Naupas et al. (2014), indican que: “Los grados de libertad son las
probabilidades de autonomia que tienen las clases de una variable [...]
El establecer los grados de libertad es una tarea necesaria para poder
expresar los datos que se alcanzan en la marcha de prueba de hipétesis.
En la exploracién cuantitativa al ejecutar la fase de prueba de hipétesis se
logra un dato, una cantidad, a la que se califica valor encontrado que no
tiene ningun sentido si no se examina con otra cifra, llamada valor
tabulado. Este valor se muestra en unas tablas que habitualmente se

difunde como anexos de los textos de estadistica inferencial [...]".

Segun Naupas et al. (2014) indican la siguiente férmula:

Fuente: Naupas et al.

(2014).

gl = K -1

Figura N° 33. Formula de grados de libertad.
En la presente investigacion los grados de libertad es la siguiente:

gl = 20 -1
gl=19

En la presente investigacion se considera que los grados de libertad para
el indicador Crecimiento de ventas y Productividad de ventas es de 19.
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5. Media aritmética o promedio

“La reparticion muestral de un estadistico es un reparto de probabilidades
por cada uno de los valores que admite el cientifico en todas las muestras
de volumen n probable de sacar sin restitucion en una poblacién de

tamano N [...].

La media es un estadistico que se distribuye segun la ley normal. Se
verifica empiricamente que los valores de las medias muestrales se

distribuyen normalmente” (Vivanco,2005, p.25).

Segun Levin y Rubin (2004), indican que: “Casi siempre, cuando
relatamos el “promedio” de algo, estamos dialogando de la media
aritmética [...] (p.60).

Férmula para hallar la media aritmética para una muestra expuesta por

Levin y Rubin, es la siguiente:

cs

-58 xl

a9 - 2f X Xx)
o S . S —
c 3 il
S

L >

Figura N° 34. Media aritmética.

X = media o promedio de ventas.

2 = simbolo que significa “la suma de”.

f = frecuencia (es la frecuencia absoluta).

X = punto medio de cada clase en el numero de fichas de ventas.

n = numero de fichas de ventas
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Media aritmética o promedio para el Pre-test de crecimiento de

ventas

Entonces tomaremos la férmula de la media expuesta por Leviny Rubin,
a continuacion, construiremos una tabla de frecuencias con respecto a la

media para conocer los resultados.

Tabla N°12. Media aritmética o promedio para el Pre-test de

crecimiento de ventas

| Li—Ls X f f.X
1 [ 012 - 0.01) [-0055] 2 -0.11
2 [ 001 - 0.14) [ 0075 2 0.15
3 [ 014 - 027 ) [o0205| 3 0.65
4 [027 - 04 ) |0335] 8 2.68
5 [04 -053) [o511]| 3 1.533
6 [ 0.53 - 0.67 ) 0.6 2 1.2

6.103

Fuente: elaboracion propia.

Por lo tanto, consideramos que: Y¢_, (f* X)= 6.103

Luego reemplazamos para hallar la media de la productividad de ventas
en el Pre-test.

n = 20 fichas de ventas.

6.103
20
X = 0.30515

X =

Como se mira el resultado de la media del Pre-test de productividad de
ventas es de X = 0.30515 lo cual se considera como el promedio de la
productividad de ventas.
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Media aritmética o promedio para el Pre-test de productividad de

ventas

Entonces tomaremos la férmula de la media expuesta por Leviny Rubin,

a continuacion, construiremos una tabla de frecuencias con respecto a la

media para conocer los resultados.

Tabla N°13. Media aritmética o promedio

productividad de ventas

para el pre-test de

| Li—Ls X f f.X
1 [1250-24.18) | 1834 | 3 55.02
2 [24.18-3586) | 30.02 | 4 120.08
3 [ 35.86 - 47.54 ) 417 | 5 208.5
4 [47.54-5922) | 5338 | 5 266.9
5 [ 59.22 -70.9) | 65.06 | 1 65.06
6 [ 709-8260) | 65.36 | 2 130.72
846.28

Fuente: elaboracion propia.

Por lo tanto, consideramos que: Y¢_, (f* X)= 846.28

Luego reemplazamos para hallar la media de la productividad de ventas

en el Pre-test.

n = 20 fichas de ventas.

846,28
X=—""__
20
X =42.314

Como se mira el resultado de la media del Pre-test de productividad de

ventas es de X = 42.314 lo cual se considera como el promedio de la

productividad de ventas.
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6. Desviacion estandar
Segun Gutiérrez y Vladimirovna (2016), indican que: “Se interpreta como
la medicion de apartamiento de los datos que esta relacionada

directamente con su media aritmética” (p.25).

“La desviacion estandar de la distribucién de las medias de las muestras
calcula el nivel hasta el cual es de aguardar que cambien las medias de
las distintas muestras [...]" (Levin y Rubin, 2004, p.249).

Formulacion para hallar la desviacion estandar para una muestra

expuesta por Levin y Rubin, es la siguiente:

F oo
3 [F(x-%) ]
¢ - =1

'V n-1

Figura N° 35. Desviacion estandar.

Fuente: Levin y Rubin

(2004).

Donde:

X = media o promedio de ventas.

2 = simbolo que significa “la suma de”.

fi = frecuencia (es la frecuencia absoluta).

Xi = punto medio de cada clase en el numero de fichas de ventas.

n = numero de fichas de ventas.

S = desviacién estandar.

77



Desviacion estandar para el Pre-test de crecimiento de ventas

Entonces tomaremos la formula de la desviacién estandar para muestras
expuesta por Levin y Rubin, a continuacién, construiremos una tabla de
frecuencias con respecto a la desviacion estandar para conocer los
resultados.

Recordando que la media o valor promedio es de x = 0.30515.

Tabla N°14. Desviacion estandar para el Pre-test de crecimiento de

ventas

I Li—-Ls Xi fi Xi - X (Xi — %)* fi (Xi — X)°
1 J1-0.12 - 0.01)] -0.055 | 2 | -0.36015 0.1297080225 0.259416045
2 J1001-014)] 0075 | 2 | -0.23015 0.0529690225 0.105938045
3 J1014-027)] 0205 | 3 | -0.10015 0.0100300225 0.0300900675
4 11027 -04 )] 0335 | 8 | 0.02985 0.0008910225 0.00712818
5 104 -053)] 0511 | 3 | 0.20585 0.00042374 0.00127122
6 |[053-067)] 06 2 | 0.29485 0.190475695 0.38095139

0.7847949475

Fuente: elaboracion propia.

Por lo tanto consideramos que: X.2_,[fi(Xi — %)%= 0.7847949475.
Reemplazamos:

n = 20 fichas de ventas.

Donde:
0.7847949475
S= |———
20—-1
s 0.7847949475

19

S=+/0.04130499724
S=0.203

Con el fin de interpreta los resultados de la desviacion estandar para el
Pre-test de Productividad de ventas la medida de grado de dispersion es
de 0.203 con respecto al valor promedio o media que es de 0.30515 (ver
tabla N° 12).
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Desviacion estandar para el Pre-test de productividad de ventas

Entonces tomaremos la formula de la desviacién estandar para muestras

expuesta por Levin y Rubin, a continuacion, construiremos una tabla de

frecuencias con respecto a la desviacién estandar para conocer los

resultados.

Recordando que la media o valor promedio es de x = 42.314.

Tabla N°15. Desviacion estandar para el Pre-test de

productividad de ventas

I Li-Ls Xi fi Xi - X Xi — %)* fi (Xi — X)°
1 | [12.50-24.18)] 18.34 3 -23.9745 574.77665025 1724.32995075
2 1[24.18-35.86) ] 30.02 4 -12.2945 151.15473025 604.618921
3 | [35.86-47.54) 41.7 5 -0.6145 0.37761025 1.88805125
4 | [47.54-59.22)] 53.38 5 11.0655 122.44529025 612.22645125
5 ][ 59.22 -70.9) ] 65.06 1 22.7455 517.35777025 517.35777025
6 |[ 70.9-8260) | 65.36 2 35.0519 1228.63569361 2457.27138722

5917.69253172
Fuente: elaboracién propia.
Por lo tanto, consideramos que: Y5_,[fi(Xi — %)%= 5917.69253172

Reemplazamos:
n = 20 fichas de ventas.
Donde:

s 5917.69253172
B 20-1

5917.69253172
S=
19

S=+v311.4575016694736842

S=17.6481

Con el fin de interpreta los resultados de la desviacion estandar para el

Pre-test de Productividad de ventas la medida de grado de dispersion es

de 17.6481 con respecto al valor promedio o media que es de 42.3145

(ver tabla N°13).
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2.6 ASPECTOS ETICOS

La actual investigacion se encuentra bajo postura ética, el cual se nos hace
posible que la investigacion cuente con resultados veraces y contribuyan a
la mejora de manera positiva al momento de evaluar las ventas en la
empresa El Poseidon S.A.C. Dicha empresa nos permiti6 acceder a su
informacion bajo una autorizacién de confiabilidad de los datos ( Ver Anexo
N°19) a fin de evitar la difusién de la data de los clientes, al igual mencionar
que el investigador harad empleo de la informacion durante la presente
investigacion hasta que sea necesario, es decir hasta el momento de
terminar la investigacién. La presente investigacion se realizara de acuerdo
a los lineamientos de la Universidad César Vallejo, asi mismo se menciona
que la tesis se desarrollara realizando citas textuales debidamente citados,

para evitar todo tipo de plagio.
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Ill. RESULTADOS
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3.1.

DESCRIPCION

Los resultados alcanzados del andlisis de los datos Pre-test y Pos-test
fueron a través del software estadistico SPSS Statistics, inicialmente se
ejecuto la prueba de normalidad respecto a la medida de la muestra para
reconocer si el estudio es paramétrico o no paramétrico. La actual tesis
de investigacion cientifica se ejecutd en dos periodos ya que el
planteamiento del estudio fue pre- experimental ,puesto que, se recolectd
datos en la inicial fase , esta se desarrollo antes de la implementacién del
data mart (datos del Pre-test) y posteriormente una evaluacién después
de la implementacion del data mart (datos del Post-test), permitiéndose

realizar uma comparacién de los resultados conseguidos en ambas fases.

3.2 ANALISIS DESCRIPTIVO

El presente estudio; se inicia con una evaluacién antes de la
implementacién del data mart con respecto al registro de crecimiento de
ventas y la productividad de ventas (los indicadores) al momento de
evaluar las ventas; para ello se ejecutd un Pre-test que faculte conocer las
condiciones iniciales de cada indicador; posteriormente se aplicé un Pos-
test luego de la implementacién del data mart y se volvidé a registro el
crecimiento de ventas y productividad de ventas al momento de evaluar
las ventas.

Los resultados descriptivos con respecto a cada indicador se observan en
la Tabla N°16y Tabla N¢17.

INDICADOR: Crecimiento de ventas

Los resultados descriptivos con respecto al crecimiento de ventas se
analizan a continuacion en la Tabla N°16.
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Tabla N216. Estadisticos descriptivos del crecimiento de ventas

antes y después de la implementacion del Data Mart.

Estadisticos descriptivos

Desviacion
N Minimo Maximo Media estandar
Pre-test 20 -12 87 ,3055 20317
Pos-test 20 i .90 ,6045 ,20633

N valido (por lista) 20

Fuente: elaboracion propia.

Respecto al indicador crecimiento de ventas al momento de evaluar las
ventas, en el Pre-test se alcanza un valor de la media de 0,3055%, mientras
que en el Pos-test fue de 0,6045% tal como se muestra en la figura N°36 ,
esto sefnala una gran desigualdad que existe de los resultados del antes y
después de la implementacion del data mart; asi mismo, el crecimiento de
ventas minimo fue Pre-test de -0,12% y en el Pos-test 17%; y un maximo
en el Pre-test 0,67% y en el Pos-test 0,90% (ver Tabla N216).

En cuanto a la medida del grado de dispersién de los datos con razoén al
valor promedio del indicador crecimiento de ventas, en el Pre-test se posee
una variabilidad de 0,20317%; en cambio, en el Pos-test se tuvo una
estimacion de 0,20633%.
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Crecimiento deventas

_ 0,6045%
8
o
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o 0,7
o
c 0,6
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]
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Figura N° 36. Porcentaje de Crecimiento de ventas antes y después de la
implementacion del Data Mart.

¢ INDICADOR: Productividad de ventas
Los resultados descriptivos con respecto a la productividad de ventas se

analizan a continuacién en la Tabla N217.

Tabla N217. Estadisticos descriptivos de la productividad de ventas

antes y después de la implementacion del data mart.

Estadisticos descriptivos

Desviacion
N Minimo Maximo Media estandar
Pre-test 20 -12 87 ,3055 20317
Pos-test 20 A7 90 ,6045 20633

N vélido (por lista) 20

Fuente: elaboracién propia.

Respecto al indicador productividad de ventas al momento de evaluar las
ventas, en el Pre-test se alcanza un valor de la media de 42,31%, mientras

que en el Pos-test fue de 51,33% tal como se muestra en la figura N°37 ,
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3.3

esto sefala una gran desigualdad que existe de los resultados del antes y
después de la implementacion del data mart; asi mismo, la productividad
de ventas minimo fue Pre-test de 12,50% y en el Pos-test 30%; y un
maximo en el Pre-test 82,60% y en el Pos-test 83,75% (ver Tabla N217).

En cuanto a la medida del grado de dispersiéon de los datos con razon al
valor promedio del indicador crecimiento de ventas, en el Pre-test se posee
una variabilidad de 17,64817%; en cambio, en el Pos-test se tuvo una
estimacion de 12,1664 3%.

Productividad de ventas

51,33%
42,31%

[=}]
[irs)

L
£

mMedia

e
=

(48]
(=]

Parcentaje

Fuente: elaboracién propia.

0 Pre-test Pos-test

Figura N° 37. Productividad de ventas antes y después de la implementacion del
Data Mart.

ANALISIS INFERENCIAL

Prueba de Normalidad
Shapiro - Wilk

Segun Diaz (2009), indica que: “Esta es una de las pruebas con superior
sensibilidad a la no normalidad, en esta no es imprescindible valorar la
media ni la varianza de la muestra para incorporarla en el supuesto, pero
necesitan de dos arquetipos de tablas para su empleo, Shapiro y Wilk
(1965). Los autores han facilitado tablas para n < 50 [...]" (p.35).
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Se realizaron las pruebas de normalidad para cada indicador crecimiento
de ventas y productividad de ventas a través del procedimiento de
Shapiro-Wilk, puesto que, el tamafo de la muestra estratificada esta

conformado esté constituida por 20 fichas de registro y es menor a 50.

La prueba de normalidad se ejecutd introduciendo los datos de cada
indicador en el software estadistico SPSS 25.0, con un nivel de

confiabilidad del 95%, bajo las siguientes condiciones:

Si:
Sig. < 0.05 adopta una distribucién no normal.
Sig. = 0.05 adopta una distribucién normal.
Dénde:

Sig. : P-valor o nivel critico del contraste.
Los resultados fueron los siguientes:

INDICADOR: Crecimiento de ventas

Con el objetivo de elegir la verificacidon de hipoétesis; los datos fueron
sometidos a la confirmacion de su distribucién, significativamente
comprobar si los datos de crecimiento de ventas contaban con distribucion

normal.

Tabla N218. Prueba de normalidad del crecimiento de ventas antes y
después de la implementacion del data mart.

Pruebas de normalidad

Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig.
Pre-test ,983 20 ,969
Pos-test ,953 20 ,413

*. Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.

a. Correccion de significacién de Lilliefors
Fuente: elaboracion propia.

86



Fuente: elaboracion propia.

Como se observa en la Tabla N218 los resultados del estudio indica que
la Sig. de crecimiento de ventas al momento de evaluar las ventas en el
Pre-test fue de 0.969, cuyo valor es superior a 0.05. Por consiguiente, el
crecimiento de ventas generados se distribuy6 con normalidad. Los
resultados del Pos-test indica que la Sig. de crecimiento de ventas al
momento de evaluar las ventas fue de 0.413, cuyo valor es superior a
0.05, por estas razones podemos indicar que el crecimiento de ventas
se distribuyé normalmente. Se corrobora la distribucién normal de
ambas pruebas con respecto a los resultados de las muestras en las

siguientes figuras N° 38 y N° 39.

Media = 31
Desviacion estandar = 203
N=20

Frecuencia

-20 00 20 A0 B0 80

PRE-TEST

Figura N° 38. Prueba de normalidad del crecimiento de ventas antes de la
implementacién del Data Mart.
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Fuente: elaboracion propia.

~ Media= 80
Desviacidn esténdar = 206
M=20

Frecuencia

00 20 40 A0 80 1,00

POS-TEST

Figura N° 39. Prueba de normalidad del crecimiento de ventas después de la implementacion
del Data Mart.

¢ INDICADOR: Productividad de ventas

Con el objetivo de elegir la verificacion de hipétesis; los datos fueron
sometidos a la confirmacion de su distribucién, significativamente
comprobar si los datos de productividad de ventas contaban con

distribucién normal.

Tabla N°19. Prueba de normalidad de la productividad de ventas
antes y después de la implementacion del Data Mart.

Pruebas de normalidad

Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig.
Pre-test 968 20 707
Pos-test 921 20 103

*. Esto es un limite inferior de la significacién verdadera.

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Fuente: elaboracién propia.
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Fuente: elaboracién propia.

Como se observa en la Tabla N%19 los resultados del estudio indica que
la Sig. de productividad de ventas al momento de evaluar las ventas en
el Pre-test fue de 0.707, cuyo valor es superior a 0.05. Por consiguiente,
la productividad de ventas generados se distribuy6 con normalidad. Los
resultados del Pos-test indica que la Sig. de productividad de ventas al
momento de evaluar las ventas fue de 0.103, cuyo valor es superior a
0.05, por estas razones podemos indicar que la productividad de ventas
se distribuyé normalmente. Se corrobora la distribucién normal de
ambas pruebas con respecto a los resultados de las muestras en las

siguientes figuras N°40 y N°41.

Media = 4231
Desviacién estandar = 17 648
MN=20

Frecuencia

o0 20,00 40,00 60,00 80,00 100,00

Pre-test

Figura N° 40. Prueba de normalidad de la productividad de ventas antes de la
implementacion del Data Mart.
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Media = 31,34
Desviacion estandar = 12,166

Frecuencia

Fuente: elaboracion propia.

30,00 40,00 50,00 £0,00 70,00 80,00 90,00

POST-TEST

Figura N° 41. Prueba de normalidad de la productividad de ventas después de la

implementacion del Data Mart.

3.4 PRUEBA DE HIPOTESIS
> Indicador: Crecimiento de ventas

A. Hipotesis especifica 1

(HE1): Determinar la influencia de un Data Mart en el crecimiento de ventas

al momento de evaluar las ventas en la empresa El Poseidon S.A.C.
Variables

la1: Crecimiento de ventas medido antes de la implementacion de un data

mart.

Id1: Crecimiento de ventas medido después de la implementacion de un

data mart.
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Hipotesis nula

Ho1: No se puede determinar la influencia de un data mart en el crecimiento
de ventas al momento de evaluar las ventas en la empresa El Poseidon

S.A.C.

Ho1: la1 > = Id1

Hipétesis alternativa

H1: El data mart aumenta el crecimiento de ventas al momento de evaluar

las ventas en la empresa El Poseidon S.A.C.

H1:la1 < Id1

En la figura N° 42, el crecimiento de ventas generados (Pre-test) es de
0.3055% y el Pos-test 0,6045%.

Crecimiento de ventas

8 0,6045%
Q.
[e]
1S
Q- : ri
o ]
0 0.6
S i 0,3055%
P nc
o 0.5
g o m Media
T ]
Qo 0,3
o

s
=1 ..-'_,2
('8

0,1

0 Pre-Test Pos-Test

Figura N° 42. Crecimiento de ventas — comparativa general.

En la figura N°42 se corrobora un aumento del crecimiento de ventas, el
cual se puede probar al contrastar las medias respectivas, alcanzando un
valor inicial de 0,3055% y posterior a 0,6045%.
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En cuanto al resultado del contraste de hipétesis se aplicé la Prueba t-
Student, debido a que los datos obtenidos durante la investigacion (Pre-test
y Pos-test) se distribuye normalmente. El valor de T contraste es — 5.441,

el cual es claramente menor que - 1.7291 (ver Tabla N220).

Tabla N220. Prueba de t-Student para el crecimiento de ventas al

momento de evaluar las ventas antes y después de implementar

el Data Mart.
Sig.
Media T Gl (bilateral)
Pre-test ,3055
Pos-test 6045 - 5441 19 ,000

Fuente: elaboracién propia.

Tabla N221. Prueba de t-Student de muestras emparejas —

crecimiento de ventas

Prueba de muestras emparejadas
Diferencias emparejadas
95% de intervalo de
Desy Desv. Error confianza de la diferencia Sig.

Media  Desviacion  promedio Inferior Superior t gl  (pilateral)

Par1 Predlest - Pos- -29900 24576 05495 -41402 -1839%6 5441 19 000

test

Fuente: elaboracién propia.

Por lo tanto, el sig. (bilateral) = 0,000 < 0.05 por lo que se rechaza la
hipotesis nula, aceptando la hipdtesis alternativa con un 95% de confianza.
Ademas, el valor t obtenido, como se muestra en la Figura 20, se ubica en
la zona de rechazo. Por lo tanto, El Data Mart aumenta el crecimiento de

ventas al momento de evaluar las ventas en la empresa El Poseidon S.A.C.
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Fuente: elaboracion propia.

Regién de Rechazo

kY

Serechaza la
hipotesis Nula

Figura N° 43. Prueba t- Student — Crecimiento de ventas.

Tabla t-Student | et -
to
Grados de

libertad 0.25 0.1 0.05 0.025 0.01 0.005
1 1.0000 3.0777 6.3137 127062 31.8210 63.6559
2 0.8165 1.8856 2.9200 4.3027 6.9645 9.9250
3 0.7649 1.6377 2.3534 3.1824 45407 5.8408
4 0.7407 1.5332 21318 2.7765 3.7469 46041
5 0.7267 1.4759 2.0150 2.5706 3.3649 4.0321
6 0.7176 1.4398 1.9432 2.4469 3.1427 3.7074
7 07111 1.4149 1.8946 2.3646 2.9979 34995
8 0.7064 1.3968 1.8595 2.3060 2.8965 3.3554
9 0.7027 1.3830 1.8331 2.2622 28214 3.2498
10 0.6998 1.3722 1.8125 2.2281 2.7638 3.1693
1 0.6974 1.3634 1.7959 22010 2.7181 3.1058
12 0.6955 1.3562 1.7823 2.1788 26810 3.0545
13 0.6938 1.3502 1.7709 2.1604 2.6503 3.0123
14 0.6924 1.3450 1.7613 2.1448 2.6245 29768
15 0.6912 1.3406 1.7531 21315 2.6025 29467
16 0.6901 1.3368 1.7459 2.1199 2.5835 2.9208
17 0.6892 1.3334 1.7396 2.1098 2.5669 2.8982
18 0.6884 1.3304 1.7341 2.1009 25524 28784
19 0.6876 1.3277 1.7291 2.0930 2.5395 2.8609

Figura N° 44. Tabla de t -Student.
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Calculo manual de t — Student referente a la productividad de ventas

I
y 1E

Figura N° 45. Célculo manual de t-Student

x: Media pre-test. (ver Tabla N220).

M: Media pos-test. (ver Tabla N220).

s: Desviacién estandar muestral. (ver Tabla N221).

n: Tamano de la muestra son 20 fichas de registro de ventas (ver pag. 56).

=

0,3055 -

0,6045

0,24576 /v 20

= A9

= s

2,

0,24576 /4,472135

= - 0.299
0.054953

441

El resultado del calculo de t — Student es de — 5,441 respecto a la investigacion

aceptando asi la hipétesis alternativa (pag. 91).
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> Indicador: Productividad de ventas

B. Hipoétesis especifica 2
(HE2): Determinar la influencia de un Data Mart en la productividad de
ventas al momento de evaluar las ventas en la empresa El Poseidon
S.A.C.

Variables
la2: Productividad de ventas medido antes de la implementacion de un
Data Mart.
Id2: Productividad de ventas medido después de la implementacién de un
Data Mart.
Hipétesis nula
Ho2: No se puede determinar la influencia de un Data Mart en la
productividad de ventas en la empresa El Poseidon S.A.C.

Ho2: la2 > = 1d2
Hipétesis alternativa
H2: El Data Mart aumenta la productividad de ventas al momento de
evaluar las ventas en la empresa El Poseidon S.A.C.

H2: la2 < Id2

En la figura N° 46, la Productividad de las ventas generados (Pre-test) es
de 43,31% y el Pos-test 51,33%.

Productividad de ventas

51,33%
42.51%

mMeda

e
=

Parcentaje

Fuente: elaboracion propia.

0 Pre-test Pos-test

Figura N° 46. Productividad de ventas — Comparativa general
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En la figura N°46 se corrobora un aumento de la productividad de ventas,
el cual se puede probar al contrastar las medias respectivas, alcanzando

un valor inicial de 42,31% y posterior a 51,33%.

En cuanto al resultado del contraste de hipétesis se aplicd la Prueba t-
Student, debido a que los datos obtenidos durante la investigacion (Pre-test
y Pos-test) se distribuye normalmente. El valor de T contraste es — 4,041,

el cual es claramente menor que - 1.7291 (ver Tabla N222).

Tabla N222. Prueba de t-Student para la productividad de ventas
al momento de evaluar las ventas antes y después de

implementar el Data Mart.

Sig.
Media T Gl (bilateral)
Pre-test 42,3145
Pos-test 51,3375 - 4,041 19 ,001

Fuente: elaboracion propia.

Tabla N%23. Prueba de t-Student de muestras emparejas —

productividad de ventas

Prueba de muestras emparejadas
Diferencias emparejadas

95% de intervalo de

Desv. Desv. Error  confianza de la diferencia Sig.
Media Desviacion  promedio Inferior Superior t gl (bilateral)
Par1 Pretest—Pos-  -9,02300 9,98518 2,23275  -13,69621 -4,34979 4,041 19 ,001

test

Fuente: elaboracion propia.

Por lo tanto, el sig. (bilateral) = 0,001 < 0.05 por lo que se rechaza la
hipétesis nula, aceptando la hipbtesis alternativa con un 95% de confianza.
Ademas, el valor t obtenido, como se muestra en la Figura N°22, se ubica

en la zona de rechazo. Por lo tanto, El Data Mart aumenta la productividad
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de ventas al momento de evaluar las ventas en la empresa El Poseidon

S.A.C.

: elaboracién propia.

Fuente

Regidn de Rechazo

\'.

Se rechaza la 1'\
hipatesis Nula \

Regidn de
aceptacidn

gk |

Figura N°47. Prueba t- Student — Productividad de ventas

Tabla t-Student
Grados de

libertad 0.25 01 0.05 0.025 0.01 0.005
1 1.0000 3.0777 6.3137 127062 318210 63.6559
2 0.8165 1.8856 2.9200 43027 6.9645 9.9250
3 0.7649 1.6377 23534 3.1824 4.5407 5.8408
4 0.7407 1.5332 21318 2.7765 3.7469 4.6041
5 0.7267 1.4759 2.0150 2.57086 3.3649 4.0321
6 0.7176 1.4398 1.9432 2.4469 3.1427 3.7074
7 07111 1.4149 1.8946 2.3646 2.9979 3.4995
8 0.7064 1.3968 1.8595 2.3060 2.8965 3.3554
9 0.7027 1.3830 1.8331 2.2622 28214 3.2498
10 0.6998 1.3722 18125 2.2281 2.7638 3.1693
1 0.6974 1.3634 1.7959 22010 27181 3.1058
12 0.6955 1.3562 1.7823 2.1788 26810 3.0545
13 0.6938 1.3502 1.7709 2.1604 2.6503 3.0123
14 0.6924 1.3450 1.7613 2.1448 2.6245 29768
15 0.6912 1.3406 1.7531 21315 26025 2.9467
16 0.6901 1.3368 1.7459 2.1199 2.5835 29208
17 0.6892 1.3334 1.7396 2.1098 2.5669 2.8982
18 0.6884 1.3304 1.7341 2.1009 25524 28784
19 0.6876 1.3277 1.7291 2.0930 25395 2.8609

Figura N° 44. Tabla de t -Student.
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Calculo manual de t — Student referente a la productividad de ventas.

T
y I

Figura N° 45. Célculo manual de t-Student

x: Media pre-test. (ver Tabla N°22).
M: Media pos-test. (ver Tabla N°22).
s: Desviacién estandar muestral (ver Tabla N°23).

n: Tamano de la muestra son 20 fichas de registro de ventas (ver pag. 56).

42,3145 — 51,3375

9,98518/ v 20

b ~9,023
9,98518 /4,472135
= ~9,023
2,23275
t= _ 4,041

El resultado del calculo de t — Student es de — 4,041 respecto a la investigacion

aceptando asi la hipétesis alternativa (pag. 95).
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IV. DISCUSION

En la presente investigacion, se tuvo como hipétesis especifica 1, determinar
la influencia de un data mart en el crecimiento de ventas al momento de
evaluar las ventas en la empresa El Poseidon S.A.C., los resultados dieron
a conocer que si influencié representando un promedio de crecimiento de

ventas de un 0,299% en la empresa.

Asimismo, Villegas La Torre Jean Carlos, en el afno 2018, en la tesis
"Datamart para el pronéstico de ventas en la empresa Braco Inversiones
S.A.C" llegbé a la conclusién que con el data mart hubo un aumenté de

25.31% con respecto al crecimiento de ventas.

Entonces, el poder implementar un data mart en una empresa influye de
manera positiva en las ventas, porque permite tomar decisiones a futuro el
cual conducird el rumbo de la empresa, como por ejemplo mayor
abastecimiento de productos, linea de productos frente al mercado, etc

permitiendo asi a la empresa poder estar delante de la competencia.

Como hipotesis especifica 2, determinar la influencia de un data mart en la
productividad de ventas al momento de evaluar las ventas en la empresa El

Poseidon S.A.C., se vio que si influyo en un promedio de 9,023%.

Asimismo, Callao Bahamondes Claudio Gerardo en el afio 2014, en la tesis
" Disefio de una estructura de soporte a la venta con el fin de aumentar la
productividad del area comercial RICOH Chile" incrementa en 6% de la

productividad con una data mart.

Ello nos da a conocer que la influencia de un data mart frente a la
productividad de ventas es positivo, porque nos permite conocer el
desempeno de los trabajadores en un determinado tiempo. Permitiendo asi
poder buscar formas de mejora con los trabajadores para que estos tengas

un mejor performance laboral.
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V. CONCLUSIONES

1. Se llega a la conclusién que el crecimiento de ventas al momento de
evaluar las ventas, en el Pre-test logré un 0,3055% y en el Pos- test luego
de la implementacién del data mart alcanzé un 0,6045%. De modo que los
resultados obtenidos indican que hubo un aumento del 0,299% en el
crecimiento de las ventas al momento de evaluar las ventas en la empresa
El Poseidon S.A.C.

2.Se concluye que la productividad de ventas al momento de evaluar las
ventas, en el Pre-test logré un 42,3145% y en el Pos-test luego de la
implementacién del data mart alcanzé un 51,3375%. De modo que los
resultados obtenidos indican que hubo un aumento del 9,023% en la
productividad de ventas al momento de evaluar las ventas en la empresa El
Poseidon S.A.C.

3. Finalmente, mencionar que los resultados obtenidos en ambos indicadores
fueron satisfactorios para la empresa, concluyéndose que el data mart para
evaluar las ventas en la empresa El Poseidon S.A.C. mejoro la evaluacion de
las ventas. Comprobandose que las dos hipdtesis propuestas fueron
correctas con una confiabilidad del 95%. Por otro lado, se deduce que la
implementacién de un data mart trae mejoras para cualquier compafia que

desea implementarlo respecto al rubro de ventas.
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VI. RECOMENDACIONES

Se recomienda que el area de ventas en coordinacién con sistemas cada
cierto tiempo evaluen si los requerimientos de la presente investigacion les
sirve puesto que como sabemos cambian en el tiempo, por ello deben

adaptarlo al data mart si esta necesitara cambios.

Con la presente investigacién no tan solo podra ayudar al area de ventas
sino también a las diferentes areas correspondientes pudiendo asi
integrarlos, lo que recomiendo para futuros investigadores es el desarrollo
de un data warehouse que integre todas las areas de la empresa, y por como

alternativa poder implementarlo en un data cloud si esta seria rentable.

Al igual es recomendable que para el proceso de ETL sea mas practico,
capacitar a los vendedores que ingresen todos los datos correspondientes
para que asi no se tenga una gran cantidad de data por depurar que podria

significar un porcentaje grande frente a los KPI que estan evaluando.

Finalmente se recomienda que si usaran SPOON PENTAHO para el proceso
de ETL verificar que los campos de las variables de la base de datos que
estén usando no se halla alterado, puesto que cuando se realizé la presente
investigacion se observo ello y se tuvo que rectificar y asi se pueda llegar a

los datos deseados.
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ANEXO N°1. MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMAS ‘ OBIJETIVOS | HIPOTESIS OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
GENERAL VARIABLE CONCEPTO DIMENSIONES INDICADORES METODO
¢Como influye un | Determinar la influencia de un | El Data Mart mejora de manera El control de las actividades
Data Mart al " de ventas [...] se realiza Método de
momento de Data Mart al momento de | positiva al momento de evaluar Data Mart para asegurarse de que no investigacin:
evaluar las ventas | evaluar las ventas en la | las ventas en la empresa El se estan alejando de los Hipotético
en la empresa El . . objetivos previstos. Para Deductivo.
Poseidon S.A.C? empresa El Poseidon S.A.C. Poseidon S.A.C. esto, es necesario analizar
_ la |m;?r31a0|on y evaluar los Tipo de
ESPECIFICOS resultados [...]. investigacion:
Aplicada -
. . Experimental
¢Como influye un D . . . El Data Mart aumenta el
eterminar la influencia de un . -

Data Mart en el porcentaje de crecimiento de Disefio de |
porcentaje de | Data Mart en el porcentaje de | ventas al momento de evaluar Es un almacén de datos crecimiento  de | | 'Se"t‘_’ de fa
imi o ol investigacion:
Cre(;lmleli‘lto otle crecimiento de  ventas  al I;ls ventas :n la empresa El especializados por | ventas Pre- Experimental

éen as a Imome? (o oseidon S.A.C. departamentos y que anificar
e evaluar las | momento de evaluar las recibe informacién de o
ventas en la ventas en la emoresa El una o pocas fuentes de Poblacidn:
empresa El P Evaluarlas | . f PO L La poblacion
Poseidon S.A.C? Poseidon S.A.C. ventas intormacion. 0s inicial son 305
datamart pueden facturas de
disponer (_jg una ventas.
estructura eficiente de
,C6 i i i i r n analisi .
¢Como influye un | Determinar la influencia de un El Data Mart aumenta la dstsot:rigra a udea a S|: Muestra:
Data Mart en la | Data Mart en la productividad | productividad de ventas al P - . La muestra es 171
roductividad  de | de ventas al momento de evaluar las ventas informacion a un nivel de Actuar Productividad de | facturas de
P en la empresa El Poseidon detalle y que cubra todos ventas ventas
ventas al momento | momento de evaluar las | S.A.C. los procesos en los que estratificada en
> i 20 dias, las cuales
de evaluar las | ventas en la empresa El esta involucrado el ' .
departamento. vendria a ser 20
ventas en la | Poseidon S.A.C. fichas de registro
empresa El de ventas.

Poseidon S.A.C?

Fuente: Elaboracion propia.
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ANEXO N°2. FICHA TECNICA DE RECOLECCION DE DATOS

Autor

Lazo Gonzaga, Kenny Kevin

Nombre del instrumento

Ficha de Registro

Lugar

El Poseidon S.A.C

Fecha de aplicacién

1 de Agosto del 2018

Objetivo

Determinar cémo influye un Data Mart en la
Evaluacién de Ventas en la empresa el Poseidon
S.AC

Tiempo de duracién

18 dias (de lunes a viernes)

Eleccion de técnica e instrumento

Variables

Técnica Instrumento

Variable Dependiente

las Ventas

Fichaje Ficha de Registro Evaluar

Variable Independiente

Data Mart
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ANEXO N°3. INSTRUMENTO DE INVESTIGACION DE CRECIMIENTO DE
VENTAS PRETEST.
Investigador Kenny Kevin Lazo Gonzaga | Tipo de prusba Pretest |
Empresa lnvestigada . ELPOSEIDONSAC —
Motivo de Credmiento de ventas
Fecha de Inicio 01/08/2018 | Fecha Final | 20/08,2018

| Evaluar las ventas

Crecmienta de las ventas |

Unidad

1 [ 010R/I8 | FACTURACO0O0A146 - FACTURAMIOOCH1S) p . 60,00 0,67 %
2 D2/OR/R | FACTURAGOO000815A - FACTURADCOOD08 163 10 &/ 15085 | &, 10000 051%
3 03/08/18 | FACTURAGOODO0G164 - FACTURADOOOD0E173 10 V190,00 | & 15000 0.29%
: 04/08/12 | FACTURADOOODOB174 - FACTURADOCO008 163 15 §. 23770 | S 193,70 023 %
5| 050N/18 | FACTURADCOO0CB1ES - 1 ACTUIRADICOOCR1DS 7 'S/ 2670 | 5. 20770 | 028%
6 | DB/08/13 | FACTURADICODOREDS - FACTURADICOOIE201 6 | 5/ 35250 | S/ 208,00 031%
7 07/08/12 = FACTURADOOCOC8202 - FACTURADIOO0DE205 s §. 3050 | & 35250 0.05 %
¥ ORAE/18 | FACTURADOODOGR20T - FACTURADIODOUE21 1 S/, &%B0 | 5/ 36550 034%
9 | 09/08/18 | FACTURADDOCOOZ21S - FACTURADDODOOE223 6 $. 00 | 8 s 04D %
10 | 10/08/18 | FACTURADOOCOOS224 - FACTURADOOCO0S23] §/. 68080 | 5/ 560,00 0.18%
(11 [ 100818 | FACTURADOOG00E2)2 - FACTURADOGCO0KI IS S/, 14050 | §/. 160,00 012%
12 | 12/08/18 | FACTURACODCCORI3S - FACTURADODO00R2AS 1 Y. IM0 | 5. 25,9 043 %
13 | 13/08/18 | FACTURACODICOEZ246 - FACTURACODOO0B2S3 i o, 36040 | 5. 3000 0,14%
134 | 14/08/28 | FACTURACODOO0EZSA - FACTURACODICOBZSS 5 . 30000 | 5. 30550 002 %
15 | 15/08/18 | FACTURAGOOOC0E260 - FACTURACODIORIG? 8 5. 41000 | /. 25080 0,64 %
16 | 16/0B/18 | FACTURACCOOICE2ES - FACTURALOO000B276 0 o 2500 | 5. 18000 0,35%
17 | 17/08/18 | FACTURAOCOOOCB277 - FACTURACCO000E238 12 . 30006 | §. 28500 0,3% %
18 | 18/08/18 | FACTURADOOODDEZES - FACTLRAOCO000E 302 14 S, 42000 | §. 35006 0,20%
19| 19/0RNE | FACTURADGC0008 300 - F ACTURACCO008513 |5/ 3a0%0 | &. 26000 | O031% |
|20 | 20/08/1% | FACTURADICODOS312 - FACTLRADCO0XCE3 16 5 S 060 | ¥ 25650 0,85 %
- |
|
I‘:av‘_,[-&.‘
24 /3R
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ANEXO N°4. INSTRUMENTO DE INVESTIGACION DE PRODUCTIVIDAD DE
VENTAS PRETEST.

Invastigadar Lenny Kevin Lazo Gonzaga l Tipo de prueba l Pretest

Emprosa Investigada EL POSERDON SAC
~ Motivo de Productrddad de ventas
Investigacion S ' e mm—
| Fecha de Inicio 01/08/2018 | fechakinal | 0/0s2018 |

Evaluar fas ventas

Productividad de venas

Unidad

PV = MTV/VHTD

1 D3/0R/48 | FACTURADOOCO0BIAG - FACTURAOODO008153 8 /. 100,00 ) 1250%
2 02/08/18 | FACTURADOOOCOBISA - FACTURACCOO008163 10 S/. 150,85 ) | mm%
3 | O3/DR/18 | FACTURADOOOCOB1GA - FACTLIRACOO00081 73 10 /. 193,70 ] M%
4 | DAOR/IA | FACTURACOO000R174 - FACTURADCOOO0A 158 15 $. 280,00 8 29.71%
5 | 05/08/18 | FACTURAOCODOCB1ES - FACTURADCO008195 7 5. 266,00 8 IIUN
6 | 06/08/18 | FACTURAOOOOI0B1% - FACTURADDOOD08201 | & g, 352, g &4.06 %
7| OTO8/1E | FACTURAGCOOOC8202 - FACTURADCO8205 | 3 Y. 365,50 8 86,19 %
8| CAAS/LE | FACTURADOOOD0B207 - FACTURADIO0008217 11 §/. 495,80 8 61,95 %
§ | 09)08/15 | FACTURADICOOEZ LS - FACTURADICOOIN2 23 6 s smool B 71,25 %
:{n [ 10008/16 | FACTURADOCODGE224 - FACTURADOD00GE231 & | 66080 8 260 %
"Y1 | 1408718 | FACTURADODCOGER32 - FACTURADDOCO0S234 3 <. 14050 a 1756 %
12 | 12/08/18 = FACTURADOOCOOS23S - FACTURADDICO0S2ES 11 S, 38060 E] 4758 %
13 130B/I8 | FACTURADOGOOOK246 - FACTURADOOC00KISS 5 |5, 36040 3 A505'%
14| IJORAS | FACTURAGOOCOOEISA - FACTLRACODI00EISS 5 &, 30000 & 17,50 %
15 | 15/08/18 | FACTURACODICOB2E0 - FACTURACODICOBGT 8 /. 410,00 £ 31,5 %
16 | 16/08/13 | FACTURACODODOBZEE - FACTURAODIDOBZTh 5 |5 2000 £ | nmw
17 | 17/08/18 | FACTURACOOOC0RZT? - ALTURACOOOCOBZAB 12 |s. 3000 3 18,76 %
18 'm.\.e. “FACTURACCOOOCAZES - FACTURAOCO000 302 14 . 40,00 % 250% |
19 | 19/08/15 | FACTURADDOOO0E302 - FACTURADOO000831L §/. 340,50 & |  a56% |
20 | 20/C8/1E | FACTURADOODD0B312 - FACTURAINOOI0S310 3 S/, 380,60 B | 4158 %

A
.I , "
[
oy lullr.T
R Q,'. 3
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ANEXO N°5. INSTRUMENTO DE EVALUACION DE CRECIMIENTO DE VENTAS
RETEST.

Investigador Kenny Kevin Lazo Gonzaga Retest
Empresa Investigada EL POSEIDON S.AC
Motivo de Crecimiento de ventas |
___Investigacién .
Facha de Inicio 01/10/2018 | FechaFinal | 20/10/2018 |

_ Evaluar las ventas _7‘_Cteclmlento de las ventas J Unidad V= 1MTV/MTV§)_-_}

01/10/18 | FACTURAQDODO0S53Y - FACTURADDODOCASSD 12 200,00 | §/ 120,00 0,67 %

1 S

2 | 02/10/18 | FACTURAQOO0O0A551 - FACTURADDOCO0SSSE 8 s/ 190,00 | S/ 120,00 0,58 %
3 | 03/10/18 | FACTURAODODO0355S - FACTURADDODODSST3 15 | 8/ 38007 | S/ 26000 | 0A6%
4 | D4/10/18 | FACTURAOODO003574 - FACTURADDODO09583 | 10 S/ 400,40 | S/ 280,00 0,43 %
5 | 05/10/18 = FACTURADODODOSS84 - FACTURADDOO00S593 | 10 s/ 32050 | 5/ 180,80 0,77 %
6 | DGB/10/18 | FACTURADODODOS5S4 - FACTURAO000009604 | 11 §/ 39050 | S/ 268,70 0,45 %
7| 07/10/18 | FACTURADODODOS60S - FACTURADDDOD03614 | 10 §/ 42060 | S/ 400,00 0,05%
3 | 08/10/18 | FACTURADODO0J9615 - FACTURACODO009622 5 5/ 49580 | 5/ 369,50 0,34 %
9| 05/10/18 | FACTURADODO009623 - FACTURAQODODOS63Z | 10 s/ 51001 | S/ 28580 0,78 %
10 | 10/10/18 | FACTURADOOO009633 - FACTURACODOD09639 7 S/ 34000 | &/ 210,00 0,62 %
11 | 11/10/18 | FACTURADDODOD9640 - FACTURADGDO009647 B 5/ 39050 | S/ 290,00 0,35 %
12 | 12/10/18 | FACTURAODODODSE4E - FACTURADOOO009655 8 s/ 49950 | 5/ 20050 | 149%
13 | 13/10/18 | FACTURAQDODOCSBSE - FACTURADOO0009662 7 s/ 28040 | S/ 32000 0,12%
14| 14/10/18 | FACTURAQDO0O03E63 - FACTURADOOO0D9675 | 13 | &/ 350,00 | &/ 305,50 0,15 %
15 | 15/10/18 | FACTURAODODO09676 - FACTURADOODO09680 5 s/ 41000 | & 250,40 0,64 %
16 | 36/10/18 | FACTURAODOD009681 - FACTURADDODOD9E90 | 10 s/ 30000 | S/ 18030 0,66 %
17 | 17/10/18 | FACTURACOD00G3631 - FACTURADDOO0096A7 7 s/ 38106 | S/ 280,00 0.36%
16| 18/10/18 | FACTURACODODOSG98 - FACTURADDOCO0S70L | & | &/ 41000 | 5/ 25040 | DGA%
19 | 19/10/18 | FACTURADODODOS702 - FACTURAGOO0009704 3 s/ 39000 | §/ 280,30 0,36%
20 | 20/10/18 | FACTURADOCODO9705 - FACTURAQO0009708 | 5 s/ 35006 | S/ 180,00 0,54 %

1/ ' C _t" |’0"?

Veor bt
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ANEXO N°6. INSTRUMENTO DE INVESTIGACION DE PRODUCTIVIDAD DE
VENTAS RETEST.

Investigador Kenny Kevin Lazo Gonzaga l Tipo de prueba | Retest

_Empresa Investigada £L POSEIDON SAC -

Motivo de Productividad de ventas
Investigacion
Fecha de Inicio 01/10/2018 | FechaFinal | 20/10/2018
Evaluar las ventas Productividad de ventas Unidad PV = MTV/VHTD

Z\ /-O f‘ll:"'}

2}.6".:1:'\&0

1| 01/10/18 | FACTURACODO009539 - FACTURADOOO00SSS0 | 12 | S/ 200,00 8 25,00%
2 | 02/10/18 | FACTURACODODOSSS1 - FACTURADODODOSSSE | 8 5/ 190,00 8 23,75%
3 | 03/10/18 | FACTURADOCODO95SS - FACTURADODO0O9S573 | 15 | 5/ 380,07 [ 47,51%
4 | 04/10/18 | FACTURADOCODOS574 - FACTURADOGO009583 | 10 | &/ 400,40 8 50,05 %
5 | 05/10/18 | FACTURADOOO009584 - FACTURADOODOOSSS3 | 10 | &/ 32050 8 40,06 %
6 | 06/10/18 | FACTURADOOODOS594 - FACTURADD00009604 | 11 | §/ 390,50 8 4B81%
7| 07/10/18 | FACTURADIOODOS60S - FACTURADOODO09614 | 10 | &/ 420,60 ‘ 52,58 %
B | 08/10/18 | FACTURADOOD009615 - FACTURADDOD009622 | 8 S/ 435,80 8 61,98 %
9 | 09/10/18 | FACTURADDOO009623 - FACTURADDODO09632 | 10 | 5/ 510,01 g 63,75 %
|10 | 10/10/18 | FACTURADDODO09633 - FACTURAGDODO09639 | 7 S/ 340,00 B 42,50 %
11| 13/10/18 | FACTURADDODOD9640 - FACTURAGDO00D9647 | B | §/ 390,50 B 48,81 %
12| 12/10/18 | FACTURADDODODS64S - FACTURADDO0O0S6SS | & | 5/ 499,60 8 62,45 %
13| 13/10/18 | FACTURADOOCO0SESE - FACTURAQDOOO09662 7 s/ 280,40 8 35,05 %
14| 14/10/18 | FACTURAOOODODSEG3 - FACTURAODODOC967S | 13 | &/ 350,00 8 3,75 %
15 | 15/10/18 | FACTURAQDODO0I676 - FACTURAGOOOO09680 | S S/ 210,00 8 51,25 %
16 | 16/10/18 | FACTURAODODOD968] - FACTURAODOO009690 | 10 | §/ 300,00 8 31,50 %
17 | 17/10/18 | FACTURAQ000003691 - FACTURAQODO009647 7 5/ 381,06 8 47,63 %
18 | 18/10/18 | FACTURADOOO0036S - FACTURADOCO009701 | 4 5/ 410,00 8 51,25% |
19 | 19/10/18 | FACTURAOGDOD0S702 - FACTURADODO003704 3 | & 3%000 ] 8 875% |
20 | 20/10/18 | FACTURADODODOS705 - FACTURADOCO00705 | 5 5/ 350,06 | 8 $376% |
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ANEXO N°7. INSTRUMENTO DE INVESTIGACION DE CRECIMIENTO DE
VENTAS POSTEST.

Investigador Kenny Kevin Lazo Gonzaga ‘ Tipo de prueba ‘ Postest =1}

Empresa Investigada EL POSEIDON S.A.C
Motivo de Crecimiento de ventas
Investigacion o B R |
Fecha de Inicio 01/02/2019 ] Fecha Final | 20/02/2019
Evaluar las ventas Crecimiento de las ventas Unidad CV = (MTV/MTVA}-1 |

1 | 01/02/19 | FACTURAODODOL0RS3 - FACTURADOOCO10889 5/ S/ 180,00
2 | 02/02/19 | FACTURADDODO10890 - FACTURADDO0010903 14 5/ 24000 | §/ 145,00 0,66 %
3 | 03/02/19 | FACTURAGDODO10904 - FACTURADDO0010911 8 S/ 38007 | &/ 260,00 0,46 %
4 | 08/02/19 | FACTURAODOD010912 - FACTURADDO0010916 g /42050 | §/ 300,00 0,40 %
5 | 05/02/19 | FACTURAODO0010917 - FACTURADDODD10925 9 5/ 33040 | 5/ 150,70 0,73 %
6 | 06/02/19 | FACTURADODDD10926 - FACTURADDOOI10936 1 s/ 39000 | 5/ 28654 0,36 %
7 | 07/02/19 | FACTURADOCOD10937 - FACTURADOO0010945 4 §/ 421,00 | S/ 360,32 0,17%
8 | 08/02/19 | FACTURADOCOD10946 - FACTURAQODOD10953 8 §/ 50043 | §/ 370,76 0,35 %
9 | 09/02/19 | FACTURADODOD10954 - FACTURACO0O010961 8 s/ 580,21 | 8/ 31054 | 087%
10 [ 10/02/18 | FACTURADODOD10962 - FACTURADODOO10970 | @ S/ 670,00 | &/ 380,00 0,76 %
11 | 11/02/19 | FACTURADOOO010971 - FACTURACODO010974 4 §/ 300,00 | S/ 22000 | 077%
12 | 12/02/19 | FACTURADOODO10975 - FACTURADODOD10984 10 5/ 50032 | S/ 28094 | 078%
13 1 13/02/19 | FACTURADDO0010985 - FACTURADIOC010987 3 §/ 31000 | &/ 200,00 0,35 %
14 | 18/02/13 | FACTURAGDODO10988 - FACTURADOO0010996 9 | s 41000 | § 29000 0,41 %
15 | 15/02/19 | FACTURAGDO0010997 - FACTURAD0001 1003 7 §/ 41030 | &/ 260,30 0,58 %
16 | 16/02/19 | FACTURAGO00Q11004 - FACTURADGO0011012 3 s/ 33040 | §/ 180,00 0,81 %
17 | 17/02/19 | FACTURAGO00011013 - FACTURAOO0011032 20 s/ 40030 | 5/ 266,00 0,50%
18 [ 18/02/19 | FACTURACO00011033 - FACTURADDO0011038 | 6 S/ 44000 | S/ 240,00 0,83 %
19 [ 19/02/19 | FACTURACOD0D11033 - FACTURADDO0011045 | 7 S/ 39000 | &/ 260,00 0,50%
20 | 20/02/19 | FACTURADODOD11046 - FACTURAQD00011053 | 8 s/ 40000 | 5/ 21000 0,0 %
)
n__‘/{/' \
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ANEXO N°8. INSTRUMENTO DE INVESTIGACION DE PRODUCTIVIDAD DE

VENTAS POSTEST.
Investigador Kenny Kevin Lazo Gonzaga | Tipo de prueba Postest
Empresa Investigada EL POSEIDONS.A.C =
Motivo de Productividad de ventas
~ Investigacién e
Fecha de Inicio 01/02/2019 | FechaFinal | 20/02/2019
Evaluar las ventas Productividad de ventas Unidad PV = MTVD/VHTD
1 | 03/02/19 | FACTURADODOD10883 - FACTURACODO010889 7 S/ 300,00 8 37,50 %
2 | 02/02/15 | FACTURADODOD108%0 - FACTURADOC0010903 | 14 S/ 240,00 v 30,00 %
3 | 03/02/19 | FACTURACODGD10804 - FACTURADODO010911 3 s/ 380,07 g 47,51 %
4 | 04/02/15 | FACTURADODO010912 - FACTURADODO010916 S S/ 420,50 8 5256%
5 | 05/02/19 | FACTURADODOD10917 - FACTURADOOD010925 | 9 S/ 330,40 8 41,30 %
6 | 06/02/1% | FACTURADOOO010926 - FACTURADIO0010836 | 11 5/ 390,00 8 48,75 %
7 | 07/02/19 | FACTURADOOO010937 - FACTURADOO010945 9 s/ 421,00 8 52,61%
8 | 08/02/19 | FACTURADOOD010946 - FACTURADOOD010953 8 S/ 500,43 8 62,55 %
9 | 08/02/19 | FACTURADCO0O10554 - FACTURADOO0010961 8 5/ 580,21 8 72,53 %
10| 10/02/19 | FACTURADOODO10962 - FACTURADOOD010370 | 8 5/ 670,00 8 83,75 %
11 | 11/02/19 | FACTURADDOD010971 - FACTURADDODOI0974 | 4 §/ 390,00 ) 48,75%
12 | 12/02/19 | FACTURAO0O001097S - FACTURADDO0O10S84 | 10 s/ 500,32 8 62,54 %
13 | 13/02/19 | FACTURADOODO10S8S - FACTURADOO0010887 | 3 s/ 310,00 8 38,75 %
14| 14/02/13 | FACTURADDOD010988 - FACTURADDO0010996 | 8 5/ 410,00 8 51,25
15 | 15/02/19 | FACTURAQDOD010997 - FACTURAQDO0011003 | 7 5/ 410,30 8 51.20%
16 | 16/02/19 | FACTURADDD0D11004 - FACTURAOD00011012 ) s/ 330,40 | 8 41,30 %
17 | 17/02/19 | FACTURAOO00011013 - FACTURAOO00011032 | 20 s/ 400,30 8 50,04 %
18 | 18/02/19 | FACTURACD00D11033 - FACTURAQO00011038 “ s/ 440,00 g 55,00 %
19 | 19/02/19 | FACTURACODOD11039 - FACTURAOODOD11045 | 7 | &/ 390,00 B 3875 %
20 | 20/02/19 | FACTURADODOD11046 - FACTURADODOD11053 8 s/ 400,00 B 50,00 %
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ANEXO N°9. SELECCION 1 DE LA METODOLOGIA

. ) e
I | S W - - |” . 2 i
Apellidos y Nombres del experto: O hve 7 [ Cpicy ¢ )w. leaue
)\ 1. =-1.
Titulo y/o Grado: 1'."‘ e T sy ,J._l..'\c: , olE ._.-1\31.'\&1 L
|I 'll — '
Institucidn donde labora: LAy
-
Cargo que ocupa: ) ) ocenke

Fecha:

Seleccion de la Metodologia de Desarrollo

—

ap—

19 /ic J2 01B

PROYECTO DE INVESTIGACION
DATA MART PARA EVALUAR LAS VENTAS EN LA EMPRESA EL POSEIDON 5.A.C

Mediante la tabla de evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada uno de los
criterios para evaluar la metodologia a seleccionar para el desarrolio de un data mart indicando
la evaluacién segun los puntajes a colocar, sus observaciones o sugerencias con la finalidad de
la correcta eleccidn de la metodologia.

Puntaje a colocar: Muy Bueno = 4, Bueno = 3, Regular =2 , Malo =1
item Criterios Bill Hefesto Ralph
. Inmon Kimbal

Metodologia de desarrollo que cumple con las fases del . . .

1 ciclo de desarrollo. ™ —J' -?‘-)
Metodologia de desarrollo que més se adecua a los Cﬂ L -~y

2 requerimientos del usuario. - =1 )
Metodologia de desarrollo que facilita la elaboracidn ™

3 del sistema propuesto. * =2 t ; }j
Metodologia de desarrollo que presenta y describe - .

4 adecuadamente el flujo de trabajo. )) l-f "3
Metodologia de desarrollo que se adapta a cambios y -

s posee documentacidn adecuada. & L_ll -

A

Metodologia de  desarrolle  gque  representa P

6 adecuadamente las funciones desde la perspectiva Iy, 'L._F 5
usuario final. J
Metadologia de desarrollo gque facilita la elaboracidn ~ L“t 3

7 del sistema propuesto. g o <

TOTAL

Observaciones o sugerencias:

Firma del experto:

[Dav]
g
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ANEXO N°10. SELECCION 2 DE LA METODOLOGIA

Seleccion de la Metodologia de Desarrollo

PROYECTO DE INVESTIGACION

DATA MART PARA EVALUAR LASVENTASEN LA EMPRESA EL FPOSEIDON 5.AC

12 taba 1Y) n i pen ed tiene 13 Fa add 1l ada
| J " ' )
| | a) |
" ) s !
Puntaje a colocar: Muy Bueno <4, Bueno «3, Regular «2 , Mala « 1
Iten
Criterios Bal Hefesto Ralph
nmon Limbal
! ] s | [
¢ vl !
) ! s i ‘
1 1
' t ) ') 1) a1 tanl
IsD0Ora |
el ) e th " s ' '
i in
S et ) ]
’ y '
[ ' fesarodl
) 1 ] )
t
/ g ]
1 nita npl
TOTAL

ISR rvaciones O SUpgRrencins:
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ANEXO N°11. SELECCION 3 DE LA METODOLOGIA

'
1]
n
N
™

n de |la Metodologia de Desarrollo

PROYECTO DE INVESTIGACION

Puntaje a colocar: Muy Buena = 4, Bueno » 3, Reguiar «J Malto =1

tem

Criterios Bi Helesto Ratph

inman Kimbal

Firma del experto
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ANEXO N°12. VALIDACION 1 DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

RESPECTO AL CRECIMIENTO DE VENTAS.

U DE A)
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ANEXO N°13. VALIDACION 1 DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

RESPECTO A LA PRODUCTIVDAD DE VENTAS.
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ANEXO N°14. VALIDACION 2 DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

RESPECTO AL CRECIMIENTO DE VENTAS.

) { N NSTH ‘
Da '
| N ! n
( iond
N | )
Iid y I 5 ¢ | ) y )
f nul
Titul {
) ) na emy £l
~ ¥
' rite
v 3
)
PROMEDIO DE VALDACION
N
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ANEXO N°15. VALIDACION 2 DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

RESPECTO A LA PRODUCTIVIDAD DE VENTAS.

IDACION DE INSTRUMEN
I 1o
) ) Nombres de o
Car Institucid inde labora
3] Nombres iny K v
Nomblir ol instrumento motive de svaluacidn:
Ficha de experto -Productividad de ventss L TIEE e

Titulo de 1a investigacion

Data Mart para evaluar ias ventas en 3 empresa El Posesdon S.A.C

Aspecios de valldacion

} Actuaslidad

A Organizacion

5 Suficienda

PROMEDIO DE VALIDACON

OPCION DE APLICACION:
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ANEXO N°16. VALIDACION 3 DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

RESPECTO AL CRECIMIENTO DE VENTAS.

VALIDACION DE INSTRUMENTO

Datos Generales

Apelidos y Nombres del experto: e o e e L : L4000
CAargo e inst*tucion donde Iabara VI & dad o JOTN S E - .
Nombre del Instrumento motiva de evaluacion

Ficha oe experto orecimiento de ventas

Titulo de Ia investigacion

Data Mart para evaluar 1as ventas en |2 emaoresa El Poseidon S.A.C
Aspectos de validacion

Oet cionte Twputbar Duera Muy Raeno Excelents

adicadares Critedion 0~20% 211 ~-50% 1 -0% 1 -30% 11 - 100 %
1 Chancac
¢ Objetivo
3 Actuabdad

4 Organizacion

5 Sulciencia

y Consisternct

B Coherenca

9 Metodologia

10 Pertnenda

FROMEDIO DE VALIDACKON

OFCION DE APLICACION:

Fech
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ANEXO N°17. VALIDACION 3 DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

RESPECTO A LA PRODUCTIVIDAD DE VENTAS.

VALIDACION DE ENSTHUMENTO
Datos Generales
Apellidos y Nombres del experto:

Cargo e institucion donde labora

Nambre del instrumentao motivo de evaluacion
Ficha de experto - Productividad de ventas
Titulo de 13 investigacidn:
Data Mart para evaluar las ventas en &5 empresa B! Poseidon S A.C
Aspectos de validacion

Duwhicanie Hepotan Ousnao Muy Busrs tateenie

I sdorws Criturios 20 21~50 S1~70% 71~ 848 B 1001
1 Clandad
2 Dbjetivo
1 Acouaioac

$ Orgamizacion

S Suflicer in

e
Imencionalidad

J Lonsistencia

5 Coherenda

10 Pertinencia

PROMEDIO DE VALIDACION

OPCION DE APLICAOON:
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ANEXO N° 18. ENTREVISTA

Fecha: X & 2eh . 201

Cargo de la Entrevistada: c’.‘:ﬁ 59 A acﬁor ey Ac-l \Jt?_r\r& e

1. éCudles son las principales funciones que realizan en el drea de ventas de la empresa?
SOn ]qz, s a.u Peqle s foo wnd-::ciureﬁ encqudlfﬁ& c{&
las sodlee 3, .ar%\? de_avesTro praducn ria moscolas .

L'ﬂa De-:a{,mg clfi {1[; L nc€n  encal qa..r_jla 31’_% .{J&ﬁT r&‘ CJ{-* ﬁ'{'a_'jl.{.T‘E‘f‘E.

‘;{:5 ﬁfcueeﬁﬁfea Clwg_nes 00 h::. PE‘fSﬁ"ﬂC\a Qe N0S Gtml:emr]
»’?335 3@0 c:ll?ﬂa(&o’fﬁ CLQ venla AE los (j IE{‘eﬂ_c—‘s SEC!EE

2. Como coordinadora de ventas, {qué consideras que te falta para obtener mejores

resultados?
|

“ﬁ mféi.g:u ’ﬁjﬁmff D:li'ﬂ e‘ﬁ' MONe I.C'r c%‘ E;E::"mo\ f:r.'kEL
\'-‘t?fﬂas cLllJ fmm &UE f‘-elm‘qf eE ace c;e mﬂLkeT‘:’ﬁ?
Adenes Soo fbs cﬂul ?:_;Eﬁ'cm y Homcm o los r*ﬁ‘r’erﬁﬁs.

3. Normalmente, {cémo supervisas el trabajo de tus colaboradores?

;‘5[ 'I.?ﬁuﬁ:t CLE_ ]{.‘hﬁ ‘éftf“lTCuE GaTue rfoﬂ?mn &?DC?{‘.HT‘-&"ITTE'

4. §Cémo calificas a un buen vendedor ¥ por qué?
é _‘_'_v.l'l
E]{G {‘ugt'ﬁm Lomo :ﬁﬁr&.u‘ﬂ& EE{C‘;CE? (&} lﬂ hoca CF(Z

ﬁ@nAe_E‘ y €0 Un T'?Eml?ﬂf AT e ~ G\S Uﬁuc& 5*‘5‘ﬁcfu

I-.._-.
exicientes  en Eli-t'!ﬁ{‘ﬂ‘l" rﬂ& d(—"f‘lTD,i ('&?Q.EW{'LE..
W

5. Si usted pudiera incorporar nuevas herramientas al drea de ventas i Cuiles creen que
fuera?

Tncoraofacta uva  solltoase en Coﬁ cenle( }QG\VG ra"j
- '

mekhc:-{- nm:mg;u (ﬁe k}.ﬂ G@PIC!S, pcﬁfu Tenec EbTO.ék“\sT?CGS
Oluta "lq ﬁ&aer @ nos {‘} JE \,é 5€ mUS\TE &n 'laTamq clﬂcjec oS

6. ¢El3reade ventas usa algin procedimiento para eualuar las ventas?

> CoTapilezg  las  venTas
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7. Como coordinadora de ventas, ¢ Qué problemas tiene en el drea de ventas?

1eq 9o sendedaces  SaelecReqtes pefave  NnoS cousan

esTancaoteato et \as Jealas Towbien o) okitease

tesullados eFodSsBis  aue nos Fden Se nos  hoce ::Gmp\‘?c.ocla,
N L) T
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ANEXO N° 19. CARTA DE ACEPTACION DE LA EMPRESA EL POSEIDON

S.A.C.

W&

Cercado de Lima, 10 de Noviembre de 2018

Doctora Lily Ssfarar Chdwer

Director oo la [wwels Profewonsl de ingersera &¢ Satesad del Canpun Lima Novte de b
Uriverudad Cewe Valieo

Presents -
E{E: Carta N 001 20ILAP/UCY LN

Tergo ol agrado de degirme & wled, (on b finaldad de hicer de tu pleno
conocimiento gue of [la) S0 (Sra) LATD GONIAGA KENNY XEVIM, slumno de b [scuel
Profevoral de Ingerwera de Sotemat de b Ureverpdad Cévar Waliego, s b ba sdmitado poder
realzar wu tesi en W empreus L POSEIDON bago la superviuidn de W Coordnadora del deea de
weritay Huarigats Wendy, tenendo como fechs de inicio 11 de Agosto del 2018 haata
el f de dcha teus Toda informacdn mal wiSzade de b emprews inmediastaments ol slumno
wh b imipede b ol Sruaiiolo e dulhu b y Rt DORRSFE TG R OSuTiel R (00 Ll uflew Fuaid
P oy

Aprorged P b oportunid s (ur s SupreLsrie ms (o LEie s sl y et Pl

Atprtpmente
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METODOLOGIA HEFESTO
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ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA EL POSEIDON S.A.C

El organigrama de la empresa el Poseidon S.A.C fue estructurado en base a la

informacion proporcionado por parte de la empresa, puesto que no se tiene un

organigrama definido, a causa de que se tiene algunas areas mas por definir.

Gerencia

General
Area legal Auditor legal
8
o
[ |
= [ I T ]
o
c
© : : : :
[T Area de i Area de Area de Area de
g compra Area de venta almaceén finanzas soporte y Tl
-Q o . . &
< T T T T
[) | |
o i : : \
-
s A
5 Sesor
2 Coordinador Cug;d‘:gzdms Almace contable LI
de compra _
I | |
: §
h Empleados de
Proveedores
Fuerza de soporte
ventas

Figura 1. Organigrama de la empresa El Poseidon S.A.C .
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1. ANALISIS DE REQUERIMIENTOS

Se refiere a todos los datos recogidos para la Fase 1- Analisis de
Requerimientos, con estos datos se trata de poder identificar los
requerimientos por parte de la coordinadora de ventas apoyandose en la
decision de la gerencia general, dichos requerimientos buscan el poder
cumplir con los objetivos de la empresa. Luego, se analizardn estas
preguntas con el fin de poder determinar los Indicadores y Perspectivas
qgue seran tomadas en cuenta para la construccion del data mart. Finalmente,
se realizara un modelo conceptual en donde se visualizara los resultados de
la primera fase.

Areas y prefijos de la empresa El Poseidon S.A.C.

Estos prefijos de las areas sirven como apoyo para la creacién de la base de
datos y tablas correspondientes en la base de datos postgreSQL,
anteponiendo el prefijo y luego el nombre pertinente.

Tabla N°1. Areas, cargo y prefijos

AREAS CARGO PREFIJO1 | PREFIJO 2
Gerencia General 99_
Area legal Auditor Legal areleg_ audleg_
Area de compras Coordinador de compras arecom_ coocom_
Coordinadores de venta areven_ cooven_
Area de venta Fuerza de ventas fueven_
Almacenero arealm_ alm_
Area de almacén Proveedores prov_
Area de finanzas arefin_ asecon_
Asesor contable
Jefe de T aresop_ jefti_
Area de soporte y Empleados de soporte empsop_
T

Fuente: elaboracion propia.
Representacion de colores

Areay cargo

Prefijo 1 y Prefijo 2
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1.1

Preguntas del negocio

El objetivo principal es poder obtener e identificar los requisitos claves de
alto impacto para la empresa, la cual permite poder cumplir con las metas,
objetivos y asi poder ejecutar las estrategias de la compaiia frente a la
competencia, ademas apoyarse en la toma de decisiones mas oportunas y

sobre todo en un menor tiempo.

Proceso Elegido: ventas
e Se les pregunta a la coordinadora de venta: ¢Cuales son los
indicadores mas caracteristicos del proceso de ventas en base al

analisis que se desea alcanzar? .

Respuesta:

Cantidad de productos vendidos.
Numero de ventas.

Cantidad maxima de ventas.
Promedio del precio de ventas.
Monto total de ventas

Top 3 sedes.

Top 3 clientes.

Productividad de ventas.

YV V.V V V VYV V VYV V

Crecimiento de ventas.
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e Se pregunta a los coordinadores de venta: ¢Cuales son las
perspectivas desde las cuales se consultan dichos indicadores?
(con las respuestas dadas se buscara resumir diversas tareas).

Respuesta:

» Se desea conocer la cantidad de productos vendidos por vendedor
en el ano anterior.

» Se desea conocer el numero de ventas realizados por vendedor en

el afno 2017 vs el aino 2018.

Cantidad méaxima de ventas por sede en un ano especifico.

Promedio del precio de ventas por sede del afio anterior.

Monto total de las ventas por sede en los ultimos anos.

Top 3 sedes por sede en los ultimos anos.

Top 3 clientes por cliente en los ultimos afnos.

Productividad de ventas por vendedor en los ultimos 2 anos.

YV V.V V V VYV V

Crecimiento de ventas por sede en los ultimos afos.
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1.2

Indicadores y perspectivas

Una vez establecida las respuestas brindadas por parte de los coordinadores
de venta, en base a los requerimientos que se desea conocer, se pretende
revelar los indicadores que se utilizaran, como al igual las perspectivas de
andlisis que intervienen.

Tabla N°2. Indicadores y Perspectivas

Cantidad de productos vendidos por vendedor en un tiempo determinado.

Numero de ventas realizados por vendedor en un tiempo determinado.

Cantidad maxima de ventas por sede en un tiempo determinado.

Promedio del precio de ventas por sede en un tiempo determinado.

Monto total de las ventas por sede en un tiempo determinado.

Top 3 sedes por sede en un tiempo determinado.

Top 3 clientes por cliente en un tiempo determinado.

Productividad de ventas por vendedor en un tiempo determinado.

Crecimiento de ventas por sede en un tiempo determinado.

Fuente: elaboracion propia.

Representacion de colores
Indicadores [
Perspectivas [l
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En base a la Tabla N°2 especificaremos cuales con los indicadores y

perspectivas correspondientes:
Los indicadores son:

Cantidad de productos.
Numero de ventas.

Cantidad maxima de ventas.
Promedio del precio de ventas.
Monto total de las ventas.

Top 3 sedes.

Top 3 clientes.

Productividad de ventas.

YV V.V V V V V V VY

Crecimiento de ventas.

Las perspectivas son:

» Vendedor
» Sede

» Cliente
» Tiempo
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1.3 MODELO CONCEPTUAL

A través de este modelo se podra visualizar cuales son los alcances de la

presente investigacién, ya que se trabajara en base a ellos.

Fuente: elaboracion propia.

Vendedor

Sede

[ Cliente
[ Tiempo

Cantidad de productos

Nimero de ventas

Cantidad maxima de
ventas

Promedio del precio de

Monto total de las
ventas

Top 3 sedes

Top 3 clientes

Crecimiento de ventas

Figura N°1. Modelo conceptual.
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ANALISIS DE LOS OLTP

En esta parte se realiza el andlisis OLTP de la metodologia HEFESTO para

poder dar a conocer como estaran estipulados los célculos de los indicadores

y para poder crear las respectivas correspondencias entre el modelo

conceptual creado anteriormente y los origenes de los datos. Luego de ello se

precisara que campos contendran en cada perspectiva.

1.1 Conformacion de indicadores

En esta parte se deberd aclarar como se calcula los indicadores,

definiendo los siguientes conceptos para cada uno de ellos:

Indicador: Cantidad de productos
Hechos: SUM (Cantidad)
Funcién de agregacién: SUM

Aclaracion: El indicador cantidad de productos representa la
sumatoria de la cantidad de productos vendidos ya sea por sede 6

vendedor.

Indicador: Numero de ventas
Hechos: COUNT (Cantidad)
Funcién de agregacién: COUNT

Indicador: Cantidad maxima de ventas
Hechos: Max (Precio)

Funcién de agregacién: Max
Indicador: Promedio del precio de ventas

Hechos: AVG (Precio)

Funcion de agregacion: AVG
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Indicador: Monto total de las ventas
Hechos: SUM (Cantidad * Precio)
Funcién de agregacién: SUM

Indicador: Top 3 sedes
Hechos: Top 3 (sedes)
Funcién de agregacién: SUM

Indicador: Top 3 clientes
Hechos: Top 3 (clientes)
Funcién de agregaciéon: SUM

Indicador: Productividad de ventas
Hechos: (Monto total de las ventas / Vendedor por horas trabajadas)

Funcién de agregacién: SUM

Indicador: Crecimiento de ventas
Hechos: ((Monto total de las ventas / Monto total de las
ventas antiguas) — 1)

Funcién de agregacién: SUM
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2.2

Fuente: elaboracion propia.

Mapeo

Se reconocera los datos en la base de datos PostgreSQL y se determinaran

sus caracteristicas propias, asegurando que el data source se encuentre

disponible en el momento que se requiera. Asimismo, debemos establecer

como seran obtenidos los datos en base al modelo conceptual (Figura N° 1)

estableciendo de esta manera una correspondencia entre el modelo

conceptual y el data source.

dim_sede

id_sede: varchar (20)

nombre_sede: varchar (20)
distrito_sede: varchar (25)
provincia_sede: varchar (25)
departament_sede: varchar (25)
telef_sede: integer
correo_sede: varchar (500)

dim_cliente

] L
dim_ventas

id_vend: varchar (20) (FK)
id_sede: varchar (20} (FK)
id_tiemnpo: varchar (20) (FK)
id_client varchar (20} (FK)

id_client varchar (20)

apellidos_client varchar (40)
nombres_client varchar (40)
dni_client varchar (8)
direcc_client varchar (90)
telefonol_client varchar (25)
telefono2_client varchar (25)
correo_client: varchar (40)
distrit_client: varchar (40)
provin_client varchar (40)

canpro: integer
numy: integer
cantmax: float
propv: float
montov: float
to3se: integer
top3nom: integer
crev: float

rov: float

oy

dim_tiempo

id_tiempao: varchar (20)

anio: integer
semestre: char(12)
cuatrimestre: char(16)
trimestre: char (13)
bimestre: char (12)

mes: varchar (3)

dim_vendedar

id_vend: varchar (20)

apellidos_vend: varchar (20)

nombres_vend: varchar (20)

dni_vend: integer
edad_vend: integer
telefono_vend: integer
correo_vend: varchar (30)

Figura N°2. Modelo fisico de la base de datos.
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Fuente: elaboracion propia.

A continuacion, se mostrara el mapeo entre los modelos:

dim_sede ..
id_sede: varchar (20

nombre_sede: varchar (20)
distrito_sede: varchar (25)
provincia_sede: varchar (25)
departament_sede: varchar (25)
telef_sede: integer
coreo_sede: varchar (50)

e 0 o
Am_ventas
e
id_wendwarchar (20) (FK)
id_sede: varchary2 (FK)
id_Sempo: varchar (20) (74
id_client varchar (20) (FK)

dim_tiempo

id_tiempao; v

har (20)

anio; integer
semestre: char|
cuatnmestre: ch
trimestre: char (13
bimestre: char (12)
mes; varchar (%)

dim_chenle

id_client varchar (20)

Lcrew: Host |

apelidos_chent varchar (40)
nombres_client varchar (40)
dni_client varchar (&) ]
direcc_client varchar (30,
felefonol_clent varchar (24
talefono?_chent varchar (25)
cormeo_chent varchar (40)
chgtrit_client varchar (40)
provin_client varchar (40)

Mg fono_ven® Lasger
-end' varchar (30)
™ :

dim_vendedor
id_vend: varchar (20)
apelidos_vend V3 .

nombres_vend: varchar (20)
dni_vend: integer
edad_vend: mleger

Figura N°3. Mapeo entre los modelos.
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dim_ventas

rin::I_'u'enl;:I: varchar (20} (FK)
id_sede: varchar (20) (FK)
id_tiempo: varchar (20) (FK)
id_client varchar (20) (FK)

canpro: integer
numy: integer
cantmax: float
propv: float
montov: float
todse: integer
top3nom: integer
crev: float

prov: float
. -

Fuente: elaboracion propia.

Figura N°4. Tabla dimensién ventas

En esta figura N°4 representa la dimension de ventas, donde se esta
recolectando los datos de las columnas clave para poder realizar la
evaluacioén en la empresa El Poseidon S.A.C. Del mismo modo se aclara que
canpro es igual a Cantidad de productos, numv es igual a Numero de
ventas, cantmax es igual a Cantidad Maxima de ventas, propv es igual a
Promedio del precio de ventas, montov es igual a Monto total de las ventas,
to3se esigual a Top 3 sedes, top3m es igual a Top 3 clientes, crev es igual

a Crecimiento de ventas, prov es igual a Productividad de ventas.
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El mapeo elaborado es el siguiente:

e La perspectiva vendedor se relaciona con la tabla dim_vendedor.

e La perspectiva sede se relaciona con la tabla dim_sede .

e La perspectiva cliente se relaciona con la tabla dim_cliente .

e La perspectiva tiempo se relaciona con la tabla dim_tiempo .

o Elindicador cantidad de producto se relaciona en el campo canpro
de la tabla dim_ventas, quedando la férmula de calculo como la
siguiente: SUM (Cantidad).

e Elindicador numero de ventas se relaciona en el campo numv de
la tabla dim ventas, quedando la férmula de célculo como la
siguiente: COUNT (Cantidad) .

e Elindicador cantidad maxima de ventas se relaciona en el campo
cantmax de la tabla dim ventas, quedando la férmula de calculo
como la siguiente: Max (Precio) .

e El indicador promedio del precio de ventas se relaciona en el
campo propv de la tabla dim_ventas, quedando la férmula de
célculo como la siguiente: AVG (Precio).

e El indicador monto total de las ventas se relaciona en el campo
montov de la tabla dim ventas, quedando la formula de calculo
como la siguiente: SUM (Cantidad * Precio).

e El indicador top 3 sedes se relaciona en el campo top3se de la
tabla dim_ventas, quedando la férmula de céalculo como la
siguiente: Top 3 (sedes) .

e Elindicador top 3 clientes se relaciona en el campo top3nom de
la tabla dim ventas, quedando la formula de calculo como la
siguiente: Top 3 (clientes).

e El indicador productividad de ventas se relaciona en el campo
prov de la tabla dim_ventas, quedando la férmula de céalculo como
la siguiente: (Monto total de las ventas / vendedor por horas
trabajadas).

e Elindicador crecimiento de ventas se relaciona en el campo crev

de la tabla dim_ventas, quedando la férmula de célculo como la
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2.3

siguiente: ( (Monto total de las ventas / Monto total de las ventas

antiguas) — 1).

Granularidad

Se debe seleccionar los campos que contienen cada perspectiva, ya que a
través de ello se podra realizar el analisis a los indicadores. Para eso,
basandose al mapeo entre los modelos (Figura N°3) se debe presentar a los
beneficiarios los datos del andlisis disponible para cada una de las
perspectivas. Recalcar que es muy importante conocer en especifico que
significa cada campo y/o valor encontrado en el data source de acuerdo a

las tablas correspondiente para cada perspectiva.

Con respecto a la perspectiva Tiempo, es principal poder definir el periodo
mediante los cuales se agregaran a los datos. Se debe tener cuidado al
momento de la seleccidn de los campos que integraran para cada una de las
perspectivas, ya que son estos campos los que determinaran la granularidad

de los datos en el data mart.

Con relacion a la perspectiva vendedor, los datos disponibles son los

siguientes:

e id vend: Es el primary Key de la tabla dim_vendedor, y representa un
vendedor en particular.

e apellidos_vend: Representa los apellidos del vendedor.

e nombres_vend: Representa los nombres 6 nombre del vendedor.

e dni_vend: Representa el dni del vendedor (su numero de documento
de identidad).

e edad vend: Representa la edad del vendedor.

e telefono_vend: Representa su namero telefénico de contacto.

e correo_vend: Representa su correo electronico de contacto del

vendedor.
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Con respecto a la perspectiva sede, los datos disponibles son los siguientes:

id_sede: Es el primary Key de la tabla dim_sede, y representa una
sede en particular.

nombre_sede: Representa al nombre que tiene la sede.

distrito_sede: Representa el distrito donde se encuentra ubicado la

sede.

provincia_sede: Representa la provincia donde se encuentra ubicada
la sede.

departament_sede: Representa el departamento donde se encuentra
ubicada la sede.

telef_sede: Representa el numero telefénico de contacto de la sede.

correo_sede: Representa el correo electronico de contacto de la sede.

Con respecto a la perspectiva cliente, los datos disponibles son los

siguientes:

id_client: Es el primary Key de la tabla dim_cliente, y representa una
cliente en patrticular.

apellidos_client: Representa los apellidos del cliente.

nombres_client: Representa el nombre 6 nombres del cliente.
dni_client: Representa el dni del cliente (su nimero de documento de
identidad).

direcc_client: Representa la direccién de su casa donde vive el cliente.
telefono1_client: Representa su namero telefénico de contacto del
cliente.

telefono2_client: Representa su numero telefénico de contacto del
cliente ya sea celular o teléfono.

correo_client: Representa su correo electronico de contacto del
cliente.

distrit_client: Representa el distrito donde vive el cliente.

provin_client: Representa la provincia donde vive el cliente.
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Con respecto a la perspectiva tiempo, es la que determina la granularidad

del data mart, los datos tipicos que pueden representarse en base al tiempo

son los siguientes:

id_tiempo
anio
semestre
cuatrimestre
trimestre
bimestre

mes
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24 Modelo conceptual ampliado

De acuerdo al modelo conceptual se colocara debajo de cada perspectiva los campos seleccionados y debajo de cada indicador

su respectiva férmula para calcularlo.

Fuente: elaboracién propia.

VENDEDOR
nombres wvend

SEDE
nombre_sede

CLIENTE

nombres_client

TIEMPO
ano
semestre
cuatrimesire
trimestre
bimestre

Cantidad de productos
4 SUM(CANTIDAD)

Humero de ventas
COUNT (CANTIDAD)

Cantidad maximade ventas
MAX [PRECIO)

Promedio del precio de
ventas

AVG (PRECIO)

Monto total de las wentas

§

SUM (CANTIDAD* FRECIO}

Top 3 sedes
TOP 3 {SEDES)

Top 2 clientes
TOP 3 {CLIENTES)

Productividad de ventas

(MONTO TOTAL DE LAS VENTAS ! VENDEDODR POR
HORAS TRABAJADAS)

' Crecimiento de ventas

({MONTO TOTAL DELAS VENTAS | MONTD
TOTAL DE LAS VENTAS ANTIGUAS] — 1]

Figura N°5. Modelo conceptual ampliado.
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3. MODELO LOGICO DEL DATA MART

A continuacién, se construira el modelo l6gico de la estructura del data mart,

teniendo como base el modelo conceptual que ya se ha tenido creado. Un

modelo l6gico representa una estructura de datos, que puede procesarse 0

almacenarse en algun sistema de gestion de base de datos.

3.1 Topologia

Se seleccionara el tipo de esquema que mejor se adecue a los requerimientos por

parte de los coordinadores de ventas. El modelo l6gico seguira el siguiente

esquema:

» Se ha seleccionado el Modelo estrella ya que cumple con los requerimientos

propuestos y al igual es simple de disefar, implementarlo y sobre todo

entenderlo.
= : T i ; ;
dimDimensionl dimDimension2
: - B
2 | |#PidDimensionl factHechos € idDimension2
o
s campu; idDimensionl campn;
5 “‘mp"n idDimension2 Had EZEF’EN
8 &0 J/ idDimension3 . \ P
E idDimensionN{—
o \ hechol -
) » g A
3 rdlml:limensmnfl hecho2 dimmmensiunhﬂ
] ; \ hechoN i
g ﬁidDimensuunB @idDimensiunN
L campol campol
campos campol
campoh ) s campaoN

Figura N°6. Modelo estrella para el data mart.

153



3.2

Tablas de dimensiones

En continuacion se disefara las tablas de dimensiones que formaran parte
del data mart, donde cada perspectiva definida en el modelo conceptual en
unatabla de dimension. Para ello, a partir de cada perspectiva y sus campos
correspondientes se debe realizar los siguientes pasos:

e Se seleccionara un nombre que identifique la tabla de dimension.
e Se agregara un campo que represente su primary key.

e Seredefiniran los nombres de los campos si no son lo suficientemente
instintivo.

Perspectiva CLIENTE:

e La nueva tabla de dimension tendra el nombre dimcliente.

e Se le agregara una clave principal (primary key) con el nombre

¢ No se podra modificar los campos.

c

S

S

o . "

S CLIENTE dimcliente

0 .

‘% s nombres_client “id_client

c8 : nombres_client

Figura N°7. Dimension cliente.
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Perspectiva VENDEDOR:

e La nueva tabla de dimension tendra el nombre dimvendedor.

e Se le agregara una clave principal (primary key) con el nombre

e No se podra modificar los campos.

dimvendedor
VENDEDOR

~ id_vend

nombres_vend nombres_vend

Fuente: elaboracién

propia.

Figura N°8. Dimensién vendedor.

Perspectiva SEDE:

e La nueva tabla de dimension tendra el nombre dimsede.

e Se le agregara una clave principal (primary key) con el nombre

e No se podra modificar los campos.

[

0

(8]

E -

3 SEDE dimsede
©

S nombre_sede id_sede
28 nombre sede
55 =
58

L o

Figura N°9. Dimensién sede.
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Perspectiva TIEMPO:
e La nueva tabla de dimensién tendra el nombre dimtiempo.

e Se le agregara una clave principal (primary key) con el nombre

e Se modificara el campo ano por

¢ No se podra modificar los campos.

r TIEMPO dimtiempo
[«X =5 I e -

g afio ~ id_tiempo
S semestre anio

S 2 semestre
g cuatrimestre " cuatrimestre
s} : trimestre
L] trimestre A

] bimestre
e bimestre mes

g

L mes

Figura N°10. Dimensién tiempo.
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3.3

Tabla hechos

En esta fase se definira la tabla Hechos, teniendo en cuenta el Modelo en Estrella del data mart.

Fuente: elaboracién propia,

[ Vendedor

I

e

[ Cliente

-—

"

Figura N°11. Definicién de la tabla hechos.
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3.4 UNIONES

Se realizaran las uniones correspondientes entre las tablas dimensiones y
su tabla de hechos.

1
isee 1 dimvendedor
@ ~ id_sede —_—
'g_ nombre_sede = ~ id_vend
= — nombres_vend
= * \d_vend
ey n - id_sede
G ~ id_tiempo n
e — " id_client
_g canpro
i} numv
o cantmax
P propv
o n montov o dimtiempo
@ todse 5 e
o top3nom %
m crev anio
< prov semestre
~id_client cuatrimestre
nombres_client| 1 " trimestre
mes

Figura N°12. Uniones entre las dimensiones y la tabla de hechos.
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INTEGRACION DE DATOS

Una vez que tenemos construido el modelo l6gico, se debe continuar a probar
los datos, utilizando técnicas de limpieza y calidad de los datos, procesos
ETL,etc. Luego de ello se definirdn las reglas correspondientes para la
actualizacién, como al igual los procesos que se llevaran a cabo de acuerdo

a los requerimientos de los coordinadores de ventas.
4.1 Carga inicial

En esta fase se realizara la carga inicial de los datos en el data mart,
probando el modelo construido anteriormente. Para lo cual debemos
realizar el proceso de ETL (Extraccidén, Transformacion y Carga de los

datos).

Observacion: Se debe de evitar que el data mart cargue datos faltantes,
ejemplo: dni faltantes, nombres faltantes, direcciones faltantes, correos
faltantes, entre otros. Se debe de poder establecer condiciones y
restricciones para asegurar que todos los datos se puedan utilizar en

base a los requerimientos que se desea evaluar.

Se obtienen los datos de las tablas: “dim cliente, dim sede,
dim_vendedor, dim_ventas, dim_tiempo“ para cargarlas en las tablas

nuevas “ dimcliente, dimsede, dimvendedor, dimventas, dimtiempo “ .
Proceso ETL principalmente planeado para la carga inicial de los datos:

e Inicio: Se ingresara a la base de datos y se debera extraer los
datos de las diferentes tablas que son necesarios para la
evaluacion de las ventas.

e Paso 1: Se insertan los datos en formato .csv pero en version
UTF-8 para cargar los datos en la base de datos transaccional, se
menciona que estos datos fueron brindados por la empresa El
Poseidon S.A.C., pero dichos datos en efecto tiene datos faltantes
o duplicidad de datos.
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Paso 2: Se crea la base de datos transaccional en postgresqgl con

sus respectivas tablas, cada campo con su correspondiente tipo

de dato.

correspondientes tablas.

1.2 Actualizacion

Paso 3: Se procede a insertar los archivos .csv en sus

En esta fase se realiza el inicio de la carga de los datos en el data mart,

probando el modelo construido anteriormente. Para ello, debemos realizar

un orden de tareas basicas, como por ejemplo la limpieza de los datos y

la calidad de los datos, con respecto al proceso del ETL (extraccion,

transformacion y carga) de los datos.

El cédigo SQL que se visualiza en la figura N°13 es con respecto a la carga

de los datos de la tabla dimtiempo.

yyyymm'

in

in

in

in

in

in

in

in

in
in
in
in
in
in

1) idtiempo,

--DIM TIEMPOD
CREATE VIEW vista_tiempo AS
SELECT DISTINCT(to_char(fecha_emision,
to_char{fecha_emision,'vyyy') anio,
CASE
WHEM to_char({fecha_emision, 'mm") ‘'él','82','@a3",'e4" ,'é85"',"B6")
THEN 'ler Semestre
WHEM to_char(fecha_emision, 'mm") ‘'e7','98',"@9","18",'11","12")
o THEN '2do Semestre’
a end semestre,
o CASE
a WHEM to_char(fecha_emision, 'mm" ) 'él','82',"83",'844") THEN 'ler
_g Cuatrimestre’
‘c WHEM to_char(fecha_emision, 'mm") '85','86"',"a87",'88") THEN '2do
© Cuatrimestre’
o WHEN to_char{fecha_emision, 'mm") (‘'@é2',"'18","11",'12") THEN '3er
% Cuatrimestre’
° end Cuatrimestre,
.. CASE
}B WHEN to_char(fecha_emision, 'mm") 'el','82",'@83"') THEN "ler
5 Trimestre
&E WHEM to_char(fecha_emision, 'mm"} ('e4','85","86") THEN "2do
Trimestre
WHEM to_char(fecha_emision, 'mm" ) '@7','88"',"99"') THEN "3er
Trimestre
WHEN to_char(fecha_emision, 'mm") i '18',"11","12") THEN "4to
Trimestre
END Trimestre,
CASE
WHEM to_char(fecha_emision, 'mm") '@l','82') THEN 'ler Bimestre'
WHEM to_char(fecha_emision, 'mm") '83','84') THEN 'Zdo Bimestre'
WHEN to_char({fecha_emision, 'mm") '85',"86") THEN '3er Bimestre'
WHEN to_char(fecha_emision, 'mm") '@7','88") THEN 'ato Bimestre'
WHEN to_char(fecha_emlision, 'mm") '@3','18"') THEN 'Sto Bimestre'
WHEM to_char(fecha_emision, 'mm" ) '11','12') THEN '&toc Bimestre'
END Bimestre,
to_char({fecha_emision,'TMMonth') mes
FROM fve factura WHERE fecha emision is not null

ORDER BY 1 DESC;

Figura N°13. Actualizacion de la tabla dimtiempo.
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Fuente: elaboracién propia.

A continuacion, el cédigo mostrado son de las sentencias SQL con la

que se cargara mi tabla de hecho dimventas.

-———DIMENSION HECHO VENTAS®/
CREATE VIEW dimventas AS
A.id wvent,
A.id client,
A.id sede,
TO CHAR(A.FECHA EMISTION, 'yyymm' }id tiempo, --YYYMMDD
CantidadDeProducto,
HumeroDeVentas,
.antidadMaxima,
.ProPrecioVentas,
.MontoTotalVentas,
. Top35edes,
.Top3Clientes,
.CrecimientoDeVentas,
ProductividadDeVentas
FROM FACTURA A
INNER JOIN DETALLEFACTURA B ON A.IDFACTURA=BE.IDDETALLE

Fuente: elaboracion propia.

o o m oo mwmm

Figura N°14. Carga de los datos en la tabla hecho dimventas.

A continuacién, se representara el proceso de ETL de la base de datos
transaccional, la cual la empresa El Poseidon S.A.C. presenta déficit en
los datos.

En este proceso se cargan las di i dimcliente , dimsedk
dimtiempo, dimvendedor.

(ot T4 i
|D' A 'HB‘ o—> o —» ‘”\ Qo > |/
Start CLEAN D!MEB’S.IONES carga{_diﬂl'\ensiones c;féar_hecha Success

Q 0 0
h |
4 Y »
@
Abort job

Figura N°15. Proceso del disefio del ETL de la empresa El Poseidon S.A.C.

161



Fuente: elaboracion propia.

elaboracién propia.

Fuente

Entrada dim_sede Salida dimsade

\
'ﬁllw

Entrada Tabla Salida Tabla
Entrada dim_vendedor S
T Salida dimvendedor
|;_l\, - l e
Entrada Tabla 2 Salida Tabla 2
Entrada dim_ventas m S
; A > T Salida dimventas
b - >
L_L | =B | Eg
Entrada Tabla 3 Anulado Salida Tabla 3
Z A u S
Entrada dim_cliente 1 > T Salida dimcliente
B, =
Entrada Tabla 4 Salida Tabla 4
= w P T
Entrada dim_tiempo a P T Salida dimtiempo
[y = =
Entrada Tabla 5 Salida Tabla 5

Figura N°16. Proceso del ETL de la empresa El Poseidon S.A.C.

Carga de los datos en tus respectivas tablas de dimensiones. IJ

<
/ dimsede
<

RN
N
/ N \A\x

e o R,
- R“‘x

dimcliente

- e

\ dimtiempo

N
AR

dimvendedor

Success

Figura N°17. Carga de los datos con respecto a las dimensiones.
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Fuente: elaboracion propia.

Fuente: elaboracion propia.

[F‘ '\ % = .
+t Ll =} Ll

Entrada Tabla Selecciona/Renombra valores

Entrada ventas

&)

Salida Tabla Afadir secuencia Agrupar por dimcliente

Salida dimventas

Figura N°18: Carga de los datos con respecto a la tabla hecho dimventas.

En la siguiente figura N°19 representa el Esquema de Mondrian hecho en
“Schema Workbench”.

ﬁ Schema Workbench
File Edit View Options Windows Heip

D&J‘Hﬁ@ i:

[7] schema - ModeloVentasP (Venias_Poseidon.xmi)
) = E mapa | 4 :
@AKo e oY% BIBRN L XD o) w6

i schema -]
9 B ventas  httribute |

. fname MadeloVentasPoseldon

-I:: Table: dirm_ventas |description {

Cliente measuresCaption

* idefauliRode

e+ Sede

-_'j.qT.empn

_'i'(j Wendedor
R, CantidadDeProducto

% CantidadMadma
% FroPrecicVentas
Q; MontoTolalVentas

Ry Topasedes
% Top3Clientes
2y CrecimisntoDeVentas
% ProductvdadDeVentas
o= l Chiente
L ,i. Sede
- J\ Tiempo

o= _;’I\ Venddaor

Figura N°19. Schema Workbench.
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DASHBOARD EN BASE A LOS REQUERIMIENTOS DE LA EMPRESA EL
POSEIDON S.A.C.

A través de los siguientes dashboard se dara a conocer los resultados con respecto

a los requerimientos por parte de la empresa El Poseidon S.A.C. de acuerdo a la

Tabla N°2 pag. 140 (Indicadores y Perspectivas).

Fuente: elaboracién propia.

Fuente: elaboracion propia.

Cantidad de productos vendidos por vendedor en un tiempo
determinado.

Se puede evidenciar la cantidad de productos vendidos por vendedor en los
anos 2014,2015,2016,2017,2018 y 2019.

Cantidad de productos vendidos por vendedor en un tiempo determinado

W as-c cio Wl 2015 - © M 2016~ CantidadDeProducts Wl 2017 -C W ;E-c o B 2019 - CantidadDePreducts

FPRODUCTOS VENDIDOS

VENDEDOR

Figura N°20. Cantidad de productos vendidos por vendedor en un tiempo determinado.

Cédigo MDX con referencia al requerimiento cantidad de productos

vendidos por vendedor en un tiempo determinado.

WITH
SET [~COLUMNS] AS
{[Tiempo] . [Anio] .Members}
SET [~ROWS] AS
{ [Vendedor]. [Nombres] .Members}
SELECT
NON EMPTY Crossdoin([~COLUMNS], {[Measures].[CantidadDeProducto]}) ON COLUMNS,
NON EMPTY [~ROWS] ON ROWS
FROM [Ventas]

Figura N°21. Cédigo MDX con respecto al requerimiento cantidad de productos
vendidos.
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Fuente: elaboracion propia.

Fuente: elaboracion

propia.

Numero de ventas realizados por vendedor en un tiempo determinado.
Se puede evidenciar el numero de ventas realizado por vendedor en los afos
2014,2015,2016,2017,2018 y 2019.

Nimero de ventas realizados por vendedor en un tiempo determinado

NUMERC DE VENTAS REALIZADAS

LILE
AdF
R
10T
LF
[T
ME
DR
ML
LD A MELID,

LORENA BEATRIZ

VENDEDOR

W 2014 ~ NumereDeVentas [ 2015 ~ NumersDeVerias B 2015 ~ NumeroDeventzs B 2017 ~ MumeroDeventas B 2013 ~ NumeroDeVentas [l 2019 ~ NumereDeVentas

Figura N°22. Namero de ventas realizados por vendedor en un tiempo determinado.

Cédigo MDX con referencia al requerimiento nimero de ventas realizados

por vendedor en un tiempo determinado.

WITH
SET [~COLUMNS] AS
{[Tiempo] . [Anio] .Members}
SET [~ROWS] AS
{ [Vendedor] . [Nombres] .Menbers}
SELECT

NON EMPTY [~ROWS] ON ROWS
FROM [Ventas]

NON EMPTY Crossdoin([~COLUMNS], {[Measures].[NumeroDeVentas]}) ON COLUMNS,

Figura N°23. Cédigo MDX con respecto al requerimiento nimero de ventas realizados
por vendedor en un tiempo determinado.
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e Cantidad maxima de ventas por sede en un tiempo determinado.
Se puede evidenciar la cantidad maxima de ventas por sede en los afnos
2014,2015,2016,2017,2018 y 2019.

Cantidad Maxima de ventas por sede en un tiempo determinado
W 204 -C W 2015-C W 216G W 2017 = Cant W 2018 - Carti B 2019~ Cani

”“q I
: III I
800 -

~ SEDE

VENTAS

Fuente: elaboracién propia.

Figura N°24. Cantidad Maxima de ventas por sede en un tiempo determinado.

Cédigo MDX con referencia al requerimiento cantidad méaxima de ventas por

sede en un tiempo determinado.

[WITH
SET [~COLUMNS] AS
:5 {[Tiempc]. [Anio] .Members}
§ SET [~ROWS] AS
% {[5ede]. [Nombre Sede].Members}
< SELECT
‘%-g NON EMPTY Crossdoin([~COLUMNS], {[Measures].[CantidadMaxima]}) ON COLUMNS,
T & [HCN EMPTY [~ROWS] ON ROWS
FROM [Ventas]

Figura N°25. Cédigo MDX con respecto al requerimiento cantidad maxima de ventas
por sede en un tiempo determinado.

166



e Promedio del precio de ventas por sede en un tiempo determinado.

Se puede evidenciar el promedio del precio de ventas por sede en los afos
2014,2015,2016,2017,2018 y 2019.

Promedio del Precio de ventas por sede en un tiempo determinado

W 2014 ~ ProPrecioVentas W 2015 - ProPrecioVentss W 2016 ~ ProPrecioventas W 2017 ~ ProPrecioVentas W 2018 ~ ProPrecioVentas W 2019 ~ ProPrecioventas

4500
4,800 <
4,400 -
0200
4000
18004
2400+
:3-‘-_ I I I I I
1,400
12004
800 -
EL POSEIDON EL POSEIDON | E ROCKAS ANGUIS

 seDE

PRECIO DE VENTAS

Fuente: elaboracion propia.

Figura N°26. Promedio del precio de ventas por sede en un tiempo determinado.

Cédigo MDX con referencia al requerimiento promedio del precio de ventas

por sede en un tiempo determinado.

WITH
SET [~COLUMNS] AS
{[Tiempo].[Anio] .Members}
SET [~ROWS] AS
{[5ede]. [Nombre Sede].Members}
SELECT
NCN EMPTY Crossdoin([~COLUMNS], {[Measures].[ProPrecioVentas]}) ON COLUMNS,
NCON EMPTY [~ROWS] ON ROWS
FROM [Ventas]

Fuente: elaboracion

propia.

Figura N°27. Cédigo MDX con respecto al requerimiento promedio del precio de
ventas por sede en un tiempo determinado.
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Fuente: elaboracién

propia.

Fuente: elaboracion propia.

Monto total de las ventas por sede en un tiempo determinado.

Se puede evidenciar el monto total de las ventas por sede en los afios
2014,2015,2016,2017,2018 y 2019.

onto total de las ventas por sede en un tiempo determinado

W 2014~ MontoTotalventas W 2015 - MontoTotalVentas B 2016 - W27 - W 201 - W 2019~

 seDE

Figura N°28. Monto total de las ventas por sede en un tiempo determinado.

Cédigo MDX con referencia al requerimiento monto total de las ventas por

sede en un tiempo determinado.

WITH
SET [~COLUMNS] AS

{[Tiempo]l. [Anio] .Hembezs}
SET [~ROWS] AS

{[Sede]. [Hombre Sede].Members}
SELECT
NCN EMPTY CrosaJoin([~COLUMNS], {[Measures].[MontoTotalVentas]}) ON COLUMNS,
HNOH EMPTY [~ROWS] ON ROWS
FROM [Ventas]

Figura N°29. Cédigo MDX con respecto al requerimiento monto total de las ventas por
sede en un tiempo determinado.
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e Top 3 sedes de los nombres de las sedes en un tiempo determinado.

Se puede evidenciar el Top 3 sedes por sede en los afnos
2014,2015,2016,2017,2018 y 2019.

Top 3 sedes por sede en un tiempo determinada
W 2014 - Top3Sedes M 2015~ Top3Sedes M 2016 - Top)Sedes M 2017 = Top3Sedes M 2018 - TopiSedes W 2019 - TopdSedes

VENTAS

Fuente: elaboracion propia.

SEDE

Figura N°30. Top 3 sedes de los nombres de las sedes en un tiempo determinado.

Cédigo MDX con referencia al requerimiento top 3 sedes de los nombres de

las sedes en un tiempo determinado.

WITH
SET [~COLUMNS] AS
{[Tiempo] . [Anio] .Members}
SET [~ROWS] AS
TopCount {{ [Sede] . [Nombre Sede].Members}, 3, [Measures].[Top3Sedes])
SELECT
HCN EMPTY CrossdJoin([~COLUMNS], {[Measures].[Top35edes]}) ON COLUMNS,
NCH EMPTY [~ROWS] ON ROWS
FROM [Ventas]

Fuente: elaboracion

propia.

Figura N°31. Cédigo MDX con respecto al requerimiento top 3 sedes de los nombres
de las sedes en un tiempo determinado.
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Top 3 de los nombres de los clientes que ocasionaron ventas en un
tiempo determinado.

Se puede evidenciar el Top 3 de los nombres de los clientes que ocasionaron
ventas en un tiempo determinado 2014,2015,2016,2017,2018 y 2019.

Top 3 de los nombres de los clientes que ocasionaron ventas en un tiempo determinado

W 2014 - TepaTiaeims W 2018 ~ ToplCiemes M 2017~ Tep3ienws I 2015 ~ TepdCienes

Fuente: elaboracion propia.
VENTAS

CLIENTES

Figura N°32. Top 3 de los nombres de los clientes que ocasionaron ventas en un
tiempo determinado.

Cédigo MDX con referencia al requerimiento top 3 de los nombres de los
clientes que ocasionaron ventas en un tiempo determinado.

WITH
SET [~COLUMNS] AS
{[Tiempo] . [Anio] .Members}
SET [~ROWS] AS
TopCount {{ [Cliente]. [Nombres] .Members}, 3, [Measures].[Top3Clientes])
SELECT
NCON EMPTY CrossJoin([~COLUMNS], {[Measures].[Top3Clientes]}) ON COLUMNS,
HON EMPTY [~ROWS] ON ROWS
FROM [Ventas]

Fuente: elaboracion

propia.

Figura N°33. Codigo MDX con respecto al requerimiento top 3 de los nombres de

los clientes que ocasionaron ventas en un tiempo determinado.
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Fuente: elaboracién

propia.

Crecimiento de ventas por sede en un tiempo determinado.

Se puede evidenciar el crecimiento de ventas por sede en los afos
2014,2015,2016,2017,2018 y 2019.

Fuente: elaboracion propia.

Crecimiento de ventas por sede en un liempo determinado

W ELPOSEIDON M ELPOSEDON N W ELPOSEIDON N M ROCHAS W TANGUS
2014 ~ CrecimientoDeVentas 2015 ~ CrecimientoDeVentas 2016 ~ CrecimientoDeVentas
EE f 10% 108% " 105% 12.1%
50%
128% &% 8%
13.5%
L / BT 8% 534%
2017 ~ CrecimientoDeVentas 2018 ~ CrecimientoDeVentas 2019 ~ CrecimientoDeVentas

1248 i \ / &

% 18.5%

S d 11

Figura N°34. Crecimiento de ventas por sede en un tiempo determinado.

Cédigo MDX con referencia al crecimiento de ventas por sede en un tiempo

determinado.

WITH
SET [~COLUMNS] AS
{[Tiempo].[Anio] .Members}
SET [~ROWS] AS
{[Sede] . [Nombre Sede].Members}
SELECT
NON EMPTY CrossJoin([~COLUMNS], {[Measures].[CrecimientoDeVentas]}) ON COLUMNS,
NON EMPTY [~ROWS] ON ROWS
FROM [Ventas]

Figura N°35. Cédigo MDX con respecto al requerimiento crecimiento de ventas por
sede en un tiempo determinado.
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e Productividad de ventas por vendedor en un tiempo determinado.
Se puede evidenciar la productividad de ventas por vendedor en los anos
2014,2015,2016,2017,2018 y 2019.
Productividad de ventas por vendedor en un tiempo determinada
W LLEY W RUEY TAJARA W Sivia W FIORELLATERESA M KEVIN M JORGE CRISTIAN W NANCY TaNiA W RODOLFO W WARA W CARMEN M PECRC M GARLOS M susans W anDREA W ROSA M VICTORIA W ROLANDO
B LOAMELDA B SRCKA B MONICA B ENLIODSNS I LORENAGEATRZ M ANDRES
2014 ~ ProductividadDeVentas 2015 ~ ProductividadDeVentas 2016 ~ ProductividadDeVentas
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Fuente: elaboracion

propia.

Figura N°36. Productividad de ventas por vendedor en un tiempo determinado.

Cédigo MDX con referencia a la productividad de ventas por vendedor en un

tiempo determinado.

WITH
SET [~COLUMNS] AS

{[Tiempo] . [Anio] .Members}
SET [~ROWS] AS

{[Vendedor] . [Nombres] .Members)
SELECT
NON EMPTY Crossdoin([~COLUMNS], {[Measures].[ProductividadDeVentas]}) ON COLUMNS,
NON EMPTY [~ROWS] ON ROWS
FROM [Ventas]

Figura N°37. Codigo MDX con respecto al requerimiento productividad de ventas por
vendedor en un tiempo determinado.
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DASHBOARD EN BASE AL ANO 2018

e Cantidad de productos vendidos por vendedor en el aino 2018.
Se puede evidenciar la cantidad de productos vendidos por vendedor en el
ano 2018.

Cantidad de productos vendidos por vendedor en el afio 2018

B 2013 - CantdacSefodune

VENDEDOR

PRODUCTOS WVENDIDO S

Fuente: elaboracién propia.

Figura N°38. Cantidad de productos vendidos por vendedor en el afio 2018.

Cédigo MDX con referencia al requerimiento cantidad de productos
vendidos por vendedor en el afio 2018.

WITH
SET [~COLUMNS] AS
:g {[Tiempo].[2012]}
Q SET [~ROWS] AS
_‘g‘ { [Vendedor] . [Nombres] .Menbers}
] SELECT
g ni NON EMPTY CrossJoin([~COLUMNS], {[Measures].[CantidadDeProducto]}) ON COLUMNS,
T3 HCN EMPTY [~ROWS] ON ROWS
g9 FROM [Ventas]
L o

Figura N°39. Cédigo MDX con respecto al requerimiento cantidad de productos
vendidos en el afio 2018.
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Fuente: elaboracion

propia.

Fuente: elaboracion propia.

Numero de ventas realizados por vendedor en un tiempo determinado.

Se puede evidenciar el niumero de ventas realizado por vendedor en el afo

2018.

Nimero de ventas realizados por vendedor en el afic 2018

NUMERO DE VENTAS REALIZADAS

VENDEDOR

Figura N°40. Numero de ventas realizados por vendedor en el afio 2018.

Cédigo MDX con referencia al requerimiento nimero de ventas realizados

por vendedor en el ano 2018.

WITH
SET [~COLUMNS] AS
{[Tiempo].[2013]}
SET [~ROWS] AS
{[Vendedor] . [Nombres] .HMembers}
SELECT

NON EMPTY [~ROWS] ON ROWS
FROM [Ventas]

NON EMPTY CrossJoin([~COLUMNS], {[Measures].[NumercDeVentas]}) ON COLUMNS,

Figura N°41. Codigo MDX con respecto al requerimiento nimero de ventas realizados

por vendedor en el afio 2018.
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e Cantidad maxima de ventas por sede en el afio 2018.
Se puede evidenciar la cantidad maxima de ventas por sede en el afio 2018.

Cantidad Maxima de venlas por sede en e afic 2018
W 2018 - Condachimuma

VENTAS

Fuente: elaboracion propia.

SEDE

Figura N°42. Cantidad Maxima de ventas por sede en el afio 2018.

Cédigo MDX con referencia al requerimiento cantidad méaxima de ventas por

sede en el ano 2018.

WITH
SET [~COLUMNS] AS
{[Tiempo].[201E]}
SET [~ROWS] AS
{[5ede]. [Nombre Sede].Members}
SELECT
NON EMPTY Crossdoin([~COLUMNS], {[Measures].[CantidadMaxima]}) ON COLUMNS,
NON EMPTY [~ROWS] ON ROWS
FROM [Ventas]

Fuente: elaboracion propia.

Figura N°43. Cédigo MDX con respecto al requerimiento cantidad maxima de ventas
por sede en el afo 2018.
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Fuente: elaboracion propia.

Promedio del precio de ventas por sede en el ano 2018.

Se puede evidenciar el promedio del precio de ventas por sede en el afio
2018.

Promedic del Precio de venlas por sede en el afio 2018

W 2018 - FroPracavernas

PRECIO DE VENTAS

' SEDE

Figura N°44. Promedio del precio de ventas por sede en el afio 2018.

Cédigo MDX con referencia al requerimiento promedio del precio de ventas

por sede en el afio 2018.

WITH
SET ["COLUMMS] AS
{[Tiempo].[2018]}
SET ["ROWS] AS
{[Sede].[Nombre Sede].Members}
SELECT
NON EMPTY Crossloin([“COLUMNS], {[Measures].[ProPrecioVentas]}) ON COLUMMN
NOMN EMPTY [YROWS] ON ROWS
FROM [Ventas]

5

Figura N°45. Codigo MDX con respecto al requerimiento promedio del precio de ventas

por sede en el aiio 2018.
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Fuente: elaboracion propia.

Fuente: elaboracion propia.

Monto total de las ventas por sede en el afo 2018.
Se puede evidenciar el monto total de las ventas por sede en el afio 2018.

clal de las venltas por sede en el afio 201

Monto i 8
SEDE

Figura N°46. Monto total de las ventas por sede en el afio 2018.

WONTD TOTAL

Cédigo MDX con referencia al requerimiento monto de las ventas por sede
en el ano 2018.

WITH
SET [COLUMMNS] AS
{[Tiempo].[2019], [Tiempo].[2018]}
SET [YROWS] AS
f[sede].[Nombre Sede].Members}
SELECT
NOMN EMPTY Crossloin{[“COLUMNS], {[Mea5ur125].tMcntnTctaIVentaf.l}] ON
COLUMMS,
NOMN EMPTY [“ROWS] ON ROWS
FROM [Ventas]

Figura N°47. Cédigo MDX con respecto al requerimiento monto de las ventas por sede en
el afo 2018.
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Top 3 sedes de los nombres de las sedes en el aho 2018.

Se puede evidenciar el top 3 sedes de los nombres de las sedes en el ano
2018.

Top 3 sedes por sede en e aflo 2018

Fuente: elaboracion propia.

 SEDE

Figura N°48. Codigo MDX respecto al top 3 sedes de los nombres de las sedes en el
afio 2018.

Cédigo MDX con referencia al requerimiento top 3 sedes de los nombres de
las sedes en el afo 2018.

WITH
SET [“COLUMMNS] AS
{[Tiempo].[2018]}
SET [“ROWS] AS
TopCount({[Sede].[Nombre Sede].Members}, 3, [Measures].[Top35edes])
SELECT
NON EMPTY Crossloin([“COLUMNS], {[Measures].[Top3Sedes]}) ON COLUMNS,
MOMN EMPTY [“ROWS] OMN ROWS
FROM [Ventas]

Fuente: elaboracion propia.

Figura N°49. Cédigo MDX respecto al top 3 sede de los nombres de las sedes en
el afio 2018.
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Top 3 clientes de los nombres de los clientes en el ano 2018.

Se puede evidenciar el top 3 clientes de los nombres de los clientes en el
ano 2018.

Fuente: elaboracion propia.

Fuente: elaboracion propia.

Top 3 chentes ge s nombres o los cientes en el afio 2018

VENTAS

CLIENTES

Figura N°50. Top 3 clientes de los nombres de los clientes en el afio 2018.

Cédigo MDX con referencia al requerimiento top 3 de los nombres de los
clientes en el afio 2018.

WITH
SET [MCOLUMMNS] AS
{[Tiempo].[2018]}
SET [“ROWS] A5
TopCount({[Cliente].[Nombres].Members}, 3, [Measures].[Top3Clientes])
SELECT
NON EMPTY Crossoin([“COLUMNS], {[Measures].[Top3Clientes];) ON COLUMNS,
NON EMPTY [“ROWS] ON ROWS
FROM [Ventas]

Figura N°51. Codigo MDX respecto al top 3 nombres de los clientes en el afio
2018.
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e Crecimiento de ventas por sede en el afio 2018.
Se puede evidenciar el crecimiento de ventas por sede en el afio 2018.

Crecimientn de ventas por sede en & afo 2018

2018 ~ CrecimientaDeVentas

Fuente: elaboracion propia.

Figura N°52. Crecimiento de ventas por sede en el afio 2018.

Cédigo MDX con referencia al requerimiento crecimiento de ventas por sede
en el ano 2018.

WITH
SET [“COLUMMS] AS
{[Tiempo].[2018]}
SET [“ROWS] AS
i[Sede].[Mombre Sede].Members}
SELECT
MON EMPTY Crossloin({[“COLUMNS], {[Measures].[CrecimientoDeVentas]}) ON
COLUMMS,
MON EMPTY [“ROWS] OM ROWS
FROM [Ventas]

elaboracién propia.

Fuente

Figura N°53. Cédigo MDX respecto al crecimiento de ventas por sede en el afio 2018.
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Fuente: elaboracién propia.

Fuente: elaboracién propia.

Productividad de ventas por vendedor en el ano 2018.

Se puede evidenciar la productividad de ventas por vendedor en el afio 2018.

Productividad de ventas por vendedor en el afie 2018

2018 ~ ProductividadDeVentas

A W KRN W JORGE CAETIAN 0 NANCY TaMIA B AODOLFO W MARW B CARVEN B CARLOS B SUBMSW W ANDAEA W A0S W WOTORIA I ROLANDO B UDA MELIDA

Figura N°54. Productividad de ventas por vendedor en el afio 2018.

Cdodigo MDX con referencia al requerimiento productividad de ventas por

vendedor en el ano 2018.

WITH
SET [“COLUMMS] AS
{[Tiempo].[2018]}
SET [“ROWS] AS
iIvendedor].[Nombres].Members}
SELECT
MON EMPTY Crossloin([“COLUMNS], {[Measures].[ProductividadDeVentas]}) ON
COLUMMS,
NOM EMPTY [“ROWS] ON ROWS
FROM [Ventas]

Figura N” 55. Codigo MDX respecto a la productividad de ventas por vendedor en el afo

2018.
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GRAFICO DE TODAS LAS MEDIDAS EN EL ANO 2019.

Fuente: elaboracién propia.

e Cantidad de productos vendidos por vendedor en el afno 2019.

Se puede evidenciar la cantidad de productos vendidos por vendedor en el
ano 2019.

PRODUCTOS VENDIDOS

Cantidad de productos vendidos par vendedor en el afio 2019

W Erem - CarceasDemrocucin Ml Fesnen - CantaaaDeFrosusts

VENDEDOR

Figura N°56. Cantidad de productos vendidos por vendedor en el afio 2019.

Cédigo MDX con referencia al requerimiento cantidad de productos vendidos
por vendedor en el aio 2019.

Fuente: elaboracién propia.

WITH
SET [“Tiempo_Tiempo.Tiempo_Anio] AS
{[Tiempo].[2019]}
SET [“Tiempo_Tiempo.Tiempo_Mes] AS
Exists{{[Tiempo].[Mes].Members}, [*Tiempeo_Tiempo.Tiempo_Anio])
SET [MCOLUMMNS] AS
Hierarchize({[*Tiempo_Tiempo.Tiempo_Anio], [*Tiempe_Tiempo.Tiempo_Mes]})
SET [“ROWS] AS
{[Vendedor].[Mombres].Members}
SELECT
NON EMPTY Crossloin{[“COLUMNS], {[Measure5]|.[CantidadDeProductu]}r] ON
COLUNMMS,
NON EMPTY [“ROWS] ON ROWS
FROM [Ventas)

Figura N°57. Cédigo MDX respecto al requerimiento cantidad de productos vendidos
por vendedor en el afio 2019.
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Numero de ventas realizados por vendedor en el aino 2019.

Se puede evidenciar el nimero de ventas realizados por vendedor en el afio

2019.

Fuente: elaboracion propia.

Nimers de ventas realizacos por vendedar en &l afio 2018

W Eren - erwoOeveras B ez - orecOsvestan

WENDEDOA

ADAE

HOMERD DE VENTAS REALIZ

Figura N°58. Numero de ventas realizados por vendedor en el afio 2019.

Cédigo MDX con referencia al requerimiento nimero de ventas realizados
por vendedor en el afio 2019.

Fuente: elaboracién propia.

WITH
SET [~Tiempo_Tiempo.Tiempo_Anio] AS
{[Tiempo].[2019]}
SET [*Tiempo_Tiempo.Tiempo_Mes] AS
Exists{{[Tiempo].[Mes].Members}, [*Tiempo_Tiempo.Tiempo_Ania])
SET [COLUMMS] AS
Hierarchize({["Tiempo_Tiempo.Tiempeo_Anio], [*Tiempo_Tiempo.Tiempo_Mes]})
SET [“ROWS] AS
ilvendedor].[Nombres].Members}
SELECT
MNON EMPTY Crossloin([~“COLUMMNS], {[Measures].[MumeroDeVentas]}) ON COLUMMNS,
NOMN EMPTY [YROWS] ON ROWS
FROM [Ventas]

Figura N°59. Codigo MDX respecto al requerimiento niUmero de ventas realizados
por vendedor en el afio 2019.

183



Cantidad maxima de ventas por sede en el afio 2019.

Se puede evidenciar la cantidad maxima de ventas por sede en el afo
2019.

Fuente: elaboracién propia.

Cantidad MAxima de ventas por sede en el afio 2015

VENTAS

Figura N°60. Cantidad maxima de ventas por sede en el afio 2019.

Cédigo MDX con referencia al requerimiento cantidad maxima de ventas por
sede en el ano 2019.

Fuente: elaboracién propia.

WITH
SET [*Tiempo_Tiempo.Tiempo_Anio] AS
{[Tiempo].[2019]}
SET [*Tiempo_Tiempo.Tiempo_Mes] AS
Exists({[Tiempo].[Mes].Members}, [*Tiempo_Tiempo.Tiempo_Anio])
SET [COLUMMNS] AS
Hierarchize({["Tiempo_Tiempo.Tiempo_Anio], [*Tiempo_Tiempo.Tiempo_Mes]})
SET [“ROWS] AS
{[Sede].[Mombre Sede].Members}
SELECT
MOMN EMPTY Crossloin{[“COLUMNS], {[Measures].[CantidadMaxima]}) ON COLUMNS,
MON EMPTY [YROWS] ON ROWS
FROM [Ventas]

Figura N°61. Cédigo MDX respecto al requerimiento cantidad maxima de ventas por
sede en el afio 2019.
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e Promedio del precio de ventas por sede en el afio 2019.

Se puede evidenciar el promedio del precio de ventas por sede en el ano
2019.

Fuente: elaboracion propia.

Promedio del Pracio ée ventas por sede en el aflo 2019
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Figura N°62. Promedio del precio de ventas por sede en el afio 2019.

Cédigo MDX con referencia al requerimiento promedio del precio de ventas
por sede en el afo 2019.

Fuente: elaboracién propia.

WITH
SET [*Tiempo_Tiempo.Tiempo_Anio] AS
{[Tiempo].[2019]}
SET [“Tiempo_Tiempo.Tiempo_Mes] AS
Exists({[Tiempo].[Mes].Members}, [*Tiempo_Tiempo.Tiempo_Anio])
SET [MCOLUMMNS] AS
Hierarchize({[*Tiempo_Tiempo.Tiempo_Anio], [*Tiempo_Tiempo.Tiempo_Mes]})
SET [RIOWS] AS
{[Vendedor].[Mombres].mMembers}
SELECT
MNON EMPTY Crossloin{[~COLUMMNS], {[Measures].[ProPrecioVentas]}) OMN COLUMNS,
NON EMPTY [“ROWS] ON ROWS
FROM [Ventas]

Figura N°63. Codigo MDX respecto al promedio del precio de ventas por sede en el
afo 2019.
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Monto total de las ventas por sede en el afio 2019.

Se puede evidenciar el monto total de las ventas por sede en el afio 2019.

Fuente: elaboracién propia.

IMonto 1018 62 las ventas por sece en el aflo 2019

W Eres - MortTotenam @ Peorws - Mot
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Figura N°64. Monto total de las ventas por sede en el afio 2019.

Cédigo MDX con referencia al requerimiento monto total de las ventas por
sede en el ano 2019.

Fuente: elaboracién propia.

WITH
SET [*Tiempo_Tiempo.Tiempo_Anio] AS
{[Tiempo].[2015]}
SET [*Tiempo_Tiempo.Tiempo_Mes] AS
Exists{{[Tiempol.[Mes].Members}, [*“Tiempo_Tiempo.Tiempo_Anio])
SET [“COLUMMS] AS
Hierarchize({[*Tiempo_Tiempo.Tiempo_Anio], [*Tiempo_Tiempo.Tiempo_Mes]})
SET [“ROWS] AS
i[Sede].[Nombre Sede].Members}
SELECT
MOMN EMPTY Crossloin{[~“COLUMNS], {[Measures].[MontoTotalvVentas]}) ON
COLUMMS,
NON EMPTY [YROWS] ON ROWS
FROM [Ventas]

Figura N° 65. Cédigo MDX respecto al monto total de las ventas por sede en el afio
2019.
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e Top 3 sedes de los nombres de las sedes en el afio 2019.
Se puede evidenciar el top 3 sedes de los nombres de las sedes en el aino
2019.

Top 3 sedes de os nombies de las sedes en & afo 2019

B Fre - TsedSeces Ml Fesrwd - TsedSeces

VENTAS

Fuente: elaboracién propia.

Figura N°66. Top 3 sedes de los nombres de las sedes en el afio 2019.

Caodigo MDX con referencia al requerimiento top 3 sedes de los nombres de
las sedes en el afno 2019.

WITH
SET [*Tiempo_Tiempo.Tiempo_Anio] AS
{[Tiempo].[2019]}
SET [*Tiempo_Tiempo.Tiempo_Mes] AS
Exists({[Tiempo].[Mes].Members}, [*Tiempo_Tiempo.Tiempo_Anio])
SET [“COLUMMS] AS
Hierarchize({[~Tiempo_Tiempo.Tiempo_Anio], [*Tiempo_Tiempo.Tiempo_Mes]})
SET [“ROWS] AS
I[Sede].[Mombre Sede].Members}
SELECT
MON EMPTY Crossloin{[YCOLUMMS], {[Measures].[Top35edes]}) ON COLUMNS,
MON EMPTY [“ROWS] ON ROWS
FROM [Ventas]

Fuente: elaboracién propia.

Figura N°67. Cédigo MDX respecto al requerimiento top 3 sedes de los nombres de
las sedes en el afio 2019.
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e Top 3 delos nombres de los clientes que ocasionaron ventas en el aho
2019.
Se puede evidenciar el top 3 de los nombres de los clientes que ocasionaron
ventas en el ano 2019.

Top 3 de 108 nOmBres o los Chentes que ocasonalon venlas €n & afo 2019

Fuente: elaboracién propia.

Figura N°68. Top 3 de los nombres de los clientes que ocasionaron ventas en el afio
2019.

Cédigo MDX con referencia al requerimiento top 3 de los nombres de los
clientes que ocasionaron ventas en el afio 2019.

WITH
SET [~Tiempo_Tiempo.Tiempo_Anio] AS

{[Tiempo].[2019]}
SET [*Tiempo_Tiempo.Tiempo_Mes] AS

Exists{{[Tiempo].[Mes].Members], [*Tiempo_Tiempo.Tiempo_Anio])
SET [YCOLUMMNS] AS

Hierarchize({[*Tiempo_Tiempo.Tiempo_Anio], [~Tiempeo_Tiempo.Tiempo_Mes]})
SET ["ROWS] AS

TopPercent{{[Cliente].[Nombres].Members}, 3, [Measures].[Top3Clientes])
SELECT
NOM EMPTY Crossloin{[“COLUMNS], {[Measures].[Top3Clientes]}} ON COLUMMNS,
NON EMPTY [“ROWS] ON ROWS
FROM [Ventas)

Fuente: elaboracién propia.

Figura N°69. Codigo MDX respecto al requerimiento top 3 de los nombres de los
clientes que ocasionaron ventas en el afio 2019.
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Fuente: elaboracién propia.

Crecimiento de ventas por sede en el aino 2019.

Se puede evidenciar el crecimiento de ventas por sede en el afio 2019.

CRECIMIENTO DE VENTAS

Crecimiento de ventas por sede en el afio 2014
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Figura N°70. Crecimiento de ventas por sede en el afio 2019.

Cédigo MDX con referencia al requerimiento crecimiento de ventas por
sede en el ano 2019.

Fuente: elaboracion propia.

WITH
SET [“Tiempo_Tiempo.Tiempo_Anio] AS
{[Tiempo].[2019]}
SET [*Tiempo_Tiempo.Tiempo_Mes] AS
Exists({[Tiempo].[Mes].Members}, [*Tiempo_Tiempo.Tiempo_Anio])
SET [“COLUMMS] AS
Hierarchize({[~Tiempo_Tiempo.Tiempo_Anio], [“Tiempo_Tiempo.Tiempo_Mes]})
SET [YROWS] AS
{[sede].[Mombre Sede].Members}
SELECT
MOM EMPTY Crossloin({[“COLUMMS], {[Measures].[CrecimientoDeVentas]}) ON
COLUMNS,
NON EMPTY [“ROWS] ON ROWS
FROM [Ventas)

Figura N°71. Cédigo MDX respecto al crecimiento de ventas por sede en el afio 2019.
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Fuente: elaboracion propia.

Fuente: elaboracién propia.

Productividad de ventas por vendedor en el afno 2019.

Se puede evidenciar la productividad de ventas por vendedor en el afio 2019.

Productividad de ventas por vendedor en el afio 2019
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Figura N°72. Productividad de ventas por vendedor en el afio 2019.

Cédigo MDX con referencia al requerimiento productividad de ventas por
vendedor en el afio 2019.

WITH
SET [*Tiempo_Tiempo.Tiempo_Anio] AS
{[Tiempo].[2019]}
SET [*Tiempo_Tiempo.Tiempo_Mes] AS
Exists{{[Tiempo].[Mes].Members}, [*Tiempo_Tiempo.Tiempo_Anio])
SET [“COLUMMS] AS
Hierarchize({[“Tiempo_Tiempo.Tiempo_Anio], [*Tiempo_Tiempo.Tiempo_Mes]j)
SET ["ROWS] AS
{IVendedor].[Nembres].Members}
SELECT
NON EMPTY Crossloin{[“COLUMNS], {[Measures].[ProductividadDeVentas]}) ON
COLUMMNS,
NOMN EMPTY [“ROWS] ON ROWS
FROM [Ventas]

Figura N°73. Codigo MDX respecto a la productividad de ventas por vendedor en el afio
2019.
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Fuente: elaboracién propia.

elaboracién propia.

Fuente

PRETEST Y POSTEST

Crecimiento de ventas por sede del mes de agosto en el afio 2018.

Se puede evidenciar el crecimiento de ventas por sede del mes de agosto
en el afo 2018.

Productividad de ventas por vendedor del mes de agosie en el afio 2018
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Figura N°74. Crecimiento de ventas por sede del mes de agosto en el afio 2018.

Cédigo MDX con referencia al requerimiento crecimiento de ventas por
sede del mes de agosto en el aifio 2018.

WITH
SET [*Tiempo_Tiempo.Tiempo_Anio] AS
{[Tiempo].[2018]}
SET [*Tiempo_Tiempo.Tiempo Mes] AS
Exists({[Tiempo].[2018].[2do Semestre].[2do Cuatrimestre].[3er Trimestre].[4to
Bimestrel.[Agosto]}, [“Tiempo_Tiempo.Tiempo_Anio])
SET [~COLUMMNS] AS
Hierarchize({[*Tiempo_Tiempo.Tiempo_Anio], [*Tiempo_Tiempo.Tiempo_ Mes]})
SET [“ROWS] AS
i[Sede].[Nombre Sede].Members}
SELECT
MOMN EMPTY Crossloin({[“COLUMNS], {[Measures].[CrecimientoDeVentas]}) OMN
COLUMNS,
MNON EMPTY [“ROWS] ON ROWS
FROM [Ventas]

Figura N°75. Codigo MDX respecto al crecimiento de ventas por sede del mes de agosto
en el afo 2018.
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e Crecimiento de ventas por sede del mes de febrero en el aino 2019.
Se puede evidenciar el crecimiento de ventas por sede del mes de febrero

en el ano 2019.

Crecimiento de ventas por sede del mes de febrero en el afio 2019

W 2014 ~ Fagrero ~ Creamieniode'Vanus

Fuente: elaboracién propia.
CRECIMIENTO DE VENTAS

Figura N°76. Crecimiento de ventas por sede del mes de febrero en el afio 2019.

Cédigo MDX con referencia al requerimiento crecimiento de ventas por sede
del mes de febrero en un tiempo determinado.

WITH
SET [“Tiempo_Tiempo.Tiempo_Anio] AS
{[Tiempo].[2019]}
SET [“Tiempo_Tiempo.Tiempo_Mes] AS
Exists{{[Tiempo].[2019].[1er Semestre].[ler Cuatrimestre].[1er Trimestre].[ler
Bimestre].[Febrero]}, [*Tiempo_Tiempo.Tiempo_Anio])
SET [MCOLUMMS] AS
Hierarchize({["Tiempo_Tiempo.Tiempo_Anio], [“Tiempo_Tiempo.Tiempo_Mes]})
SET [“ROWS] AS
{[sede].[Nombre Sede].Members}
SELECT
MOMN EMPTY Crossloin([~“COLUMNS], {[Measuras].[CrecimientoDeVentas]}) ON
COLUMMNS,
MNON EMPTY [“ROWS] ON ROWS
FROM [Ventas]

Fuente: elaboracién propia.

Figura N°77. Codigo MDX respecto al crecimiento de ventas por sede del mes de
febrero en el afio 2019.

192



Fuente: elaboracién propia.

PRETEST Y POSTEST DEL CRECMIENTO DE VENTAS

Pretest y Postest del Crecimiento de ventas
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Figura N° 78. Pretest y Postest del crecimiento de ventas por sede del mes de agosto en el afio
2018 y crecimiento de ventas por sede del mes de febrero en el afo 2019.
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Productividad de ventas por vendedor del mes de agosto en el afio
2018.
Se puede evidenciar la productividad de ventas por vendedor del mes de

agosto en el ano 2018.

Fuente: elaboracién propia.

Productividad de ventas por vendedor del mes de agosto en el afio 2018
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Figura N° 79. Productividad de ventas por vendedor del mes de agosto en el afio
2018.

Cédigo MDX con referencia al requerimiento productividad de ventas por
vendedor del mes de agosto en el afio 2018.

Fuente: elaboracion propia.

WITH
SET [“Tiempo_Tiempo.Tiempo_Anio] AS
{[Tiempo].[2018]}
SET [*Tiempo Tiempo.Tiempo Mes] AS
Exists({[Tiempo].[2018].[2do Semestre].[2do Cuatrimestre].[3er Trimestre].[4to
Bimestre].[Agosto]}, [*Tiempo_Tiempo.Tiempo_Anio])
SET [“COLUMNS] AS
Hierarchize({[~Tiempo_Tiempo.Tiempo_Anio], [*“Tiempo_Tiempo.Tiempe_Mes]})
SET [“ROWS] AS
ivendedor].[Nombres]).Members}
SELECT
NOMN EMPTY Crossloin({[“COLUMNS], {[Measures].[CrecimientoDeVentas]}) OMN
COLUMNS,
NOMN EMPTY [“ROWS] ON ROWS
FROM [Ventas]

Figura N°80. Cédigo MDX respecto a la productividad de ventas por vendedor del
mes de agosto en el afio 2018.
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Productividad de ventas por vendedor del mes de febrero en el afio
2019.

Se puede evidenciar la productividad de ventas por vendedor del mes de

febrero en el ano 2019.

Fuente: elaboracién propia.

Productividad de ventas por vendedor del mes de febrero en el aflo 2019
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Figura N° 81. Productividad de ventas por vendedor del mes de febrero en el afo
2019.

Caodigo MDX con referencia al requerimiento productividad de ventas por
vendedor del mes de febrero en el afio 2019.

Fuente: elaboracién propia.

WITH
SET [*Tiempo_Tiempo.Tiempo Anio] AS
{[Tiempo].[2019]}
SET [*Tiempo_Tiempo.Tiempo_Mes] AS
Exists{{[Tiempo]. [2019].[1er Semestre].[Ller Cuatrimestre]l.[1er Trimestre].[ler
Bimestre].[Febrero]}, [*Tiempo_Tiempo.Tiempo_Anio])
SET [“COLUMMS] AS
Hierarchize({[*Tiempo_Tiempo.Tiempo_Anio], [*Tiempo_Tiempo.Tiempo_Mes]})
SET [“ROWS] AS
ilvendedor].[Nombres].Members}
SELECT
MON EMPTY Crossloin{[VCOLUMNS], {[Measures].[ProductividadDeVentas]}) ON
COLUMMNS,
NON EMPTY [“ROWS] ON ROWS
FROM [Ventas)

Figura N°82. Codigo MDX respecto a la productividad de ventas por vendedor del mes
de febrero en el afo 2019.
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Fuente: elaboracién propia.

PRETEST Y POSTEST DE LA PRODUCTIVIDAD DE VENTAS

Pretest y Postest de la Productividad de Ventas
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Figura N°83. Pretest y Postest de la productividad de ventas por vendedor del mes de agosto en el
afno 2018 y la productividad de ventas por vendedor de mes de febrero en el afio 2019.
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REPORTE DE TODOS LOS ANOS

Este reporte representa los indicadores de todos los afos respeto a la cantidad de
productos vendidos en un determinado tiempo.

Fuente: elaboracién propia.
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Figura N°84. Cantidad de productos vendidos en un determinado tiempo.

Este reporte representa los indicadores de todos los anos respecto al numero de
ventas realizados por vendedor en un tiempo determinado.

Fuente: elaboracién propia.
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Figura N°85. Numero de ventas realizados por vendedor en un tiempo determinado.
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Este reporte representa los indicadores de todos los anos respecto a la cantidad
maxima de ventas por sede en un tiempo determinado.

Fuente: elaboracién propia.
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Figura N°86. Cantidad maxima de ventas por sede en un tiempo determinado.

Este reporte representa los indicadores de todos los anos respecto al promedio del
precio de ventas por sede en un tiempo determinado.

Fuente: elaboracién propia.
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Figura N°87. Promedio del precio de ventas por sede en un tiempo determinado.
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Este reporte representa los indicadores de todos los afios respecto al monto total
de las ventas por sede en un tiempo determinado.

Fuente: elaboracién propia.
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Figura N°88. Monto total de las ventas por sede en un tiempo determinado.

Este reporte representa los indicadores de todos los anos respecto al top 3 de los
nombres de las sedes en un tiempo determinado.

Fuente: elaboraciéon propia.
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Fuente N°89. Top 3 de los nombres de las sedes en un tiempo determinado.
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Este reporte representa los indicadores de todos los anos respecto al top 3 de los
nombres de los clientes que ocasionaron ventas en un tiempo determinado.
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Figura N°90. Top 3 de los nombres de los clientes que ocasionaron ventas en un tiempo
determinado.

Este reporte representa los indicadores de todos los anos respecto al crecimiento
de ventas en un tiempo determinado.
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Fuente: elaboracién propia.
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Figura N°91. Crecimiento de ventas en un tiempo determinado.
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Este reporte representa los indicadores de todos los afos respecto a la
productividad de ventas por vendedor en un tiempo determinado.

Fuente: elaboracién propia.
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Figura N°92. Productividad de ventas por vendedor en un tiempo determinado.
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