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RESUMEN

El principal objetivo de esta investigacion fue determinar en qué medida laimplementacién
de un modelo de Business Intelligence ayuda en lamejora del proceso de toma de decisiones
en el érea de Trade marketing de la marca Puma, empleando unainvestigacién de tipo
aplicada, un disefio cuasiexperimental y un método descriptivo — explicativo. Para €l
desarrollo del proyecto se llevaron a cabo entrevistas con los duefios del negocio y se propuso
implementar un model o de Business Intelligence empleando |a metodol ogia de Ralph
Kimball parala construccion del modelo y Scrum paralagestion del proyecto. Uno de los
principa es problemas que abordaba la marca era poder reducir € tiempo en laextraccion 'y
procesamiento de informacion, asi como de tener visibilidad de los indicadores clave del
negocio. El uso de herramientas convencionales ya no era suficiente para el desarrollo de sus
procesos, habia una necesidad por tener lainformacion centralizada, en menor tiempo y con
informacién confiable. En la mejora se implement6 una base de datos para almacenar la
informacion, un proceso ETL para su procesamiento y como herramienta de visualizacion de

datos se utilizo; Power Bl que permitié consolidar todala reporteria del area.

Palabras clave: Recopilacién de datos, Procesamiento de datos, Analisis de datos.



ABSTRACT

The main objective of this research was to determine to what extent the implementation of a
Business Intelligence model helpsin improving the decision-making process in the Trade
marketing area of the Puma brand, using applied research, a quasi-experimental design. and a
descriptive - explanatory method. For the devel opment of the project, interviews were carried
out with the business owners and it was proposed to implement a Business Intelligence model
using Ralph Kimball's methodol ogy for the construction of the model and Scrum for project
management. One of the main problems that the brand addressed was being able to reduce the
time in the extraction and processing of information, aswell as having visibility of the key
indicators of the business. The use of conventional tools was no longer enough for the
development of their processes, there was a need to have centralized information, in lesstime
and with reliable information. In the improvement, a database was implemented to store the
information, an ETL process for it’s processing and as a data visualization tool was used,;

Power Bl that allowed to consolidate all the reporting of the area.

Keywords: Data collection, Data processing, Data analysis.
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. INTRODUCCION

1. Antecedentesy fundamentacion cientifica

1.1. Realidad problemética

Actual mente, muchas empresas han optado por tercerizar algunos procesos de su
cadena de valor, tal es el caso del area de Trade marketing de la marca Puma, el cual cumple
el rol de intermediario entre &l &rea de marketing y ventas, siendo éste ademas €l responsable
de impulsar el consumo y las ventas en |os canales de distribucion a través de estrategias que
permiten llegar al consumidor. Sin embargo, éstas deben estar involucradas dentro del

proceso de toma de decisiones.

Esasi como anivel mundial, la Inteligencia de Negocios toma gran importancia para
ayudar alas empresas, apoyandose de tecnologias que facilitan el analisis en latoma de

decisiones.

Asimismo, Medeiros (2017) menciona que el uso de Business Intelligence se
encuentra en una variante de crecimiento y se adecta a la situacion de cada empresa. Sin
embargo, s hay algo que queda claro es que el futuro del andlisis va ayudar ala generacién

de valor para el negocio a partir de los datos.

Ademas, Martin (2019) manifiesta que la Inteligencia de Negocios o Business
Intelligence es la disciplina que reline la tecnologia, herramientas y procesos que hacen
posible latransformacion de los datos a macenandol os como informacion Util paralatoma de

decisiones.

Por otra parte, Belluomo (2019) indica que €l Business Intelligence otorga una ventaja

competitivaalosusuarios a permitirles responder anticipadamente a condiciones cambiantes



del negocio, de una forma rapida garantizando que | as decisiones se basen en datos més

jpreci sos.

En una encuesta reali zada recientemente por la consultora Gartner, destaca que el
Business Intelligence y Analytics son |os principal es temas que preocupan actualmente alas
empresas, es asi como la consultora cada afio determina cuéles son las mejores herramientas
de solucién en esta categoria. La creciente demanda de estas soluciones ha generado la
necesidad de tener profesionales especializados en el tema, ya que consideran que latomade
decisiones es un proceso gue tiene gran impacto en la organizacién. De estamaneralas
empresas logran grandes beneficios en reduccion de costos, tiempo y unamejoraen la

operatividad.

En el Per(, lamarca Puma, brinda sus servicios de retail anivel nacional, su presencia
ha tenido gran impacto en los Ultimos afios a través de su servicio tercerizado de Trade
marketing, mediante el cual es posible tener un control de la distribucién de su fuerzade
ventay un seguimiento de sus ventas. Sin embargo, |a exigencia de estar en un mercado tan
competitivo hallevado aidentificar algunos problemas. En primer lugar, el volumen de
informacién ha ocasionado que ya no sea suficiente utilizar en sus procesos de
almacenamiento las hojas de calculo, surge entonces la necesidad de adaptar |os procesos a
una nueva estructura. Otro factor importante es la ausencia de una falta de gestion de la
informacion que no permite alos responsables del negocio tener informacion visibley
oportuna, estimando sobresfuerzos para hacer un analisis de negocio. Para poder segmentar y
preparar la data se utilizan modelos de plantillas que por necesidad del mercado requieren
maodificarse con gran frecuencia, esto conlleva a que en ocasiones no se procese bien ladatay
se pierdainformacion. Por otro lado, el proceso de toma de decisiones es un poco limitado al

no tener visibilidad de data histérica teniendo que consultar diferentes libros para encontrar la
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informacién correcta. Otra de las deficiencias es que muchas de las acciones no se sustentan
en datos cuantitativos, al no existir tableros de control que permitan identificar facilmente los

indicadores del negocio.

Por o tanto, teniendo conocimiento que algunas empresas ya estan optando por
adquirir herramientas especializadas de negocio y migrando a nuevos entornos como la nube
y €l BigData, estainvestigacidn se enfoca en brindar una solucion centrada en un modelo de
Business Intelligence como punto de partida, € cual permite tener visibilidad del estado

actual delarealidad y proponer soluciones en base alos datos.

1.2. Antecedentes

Antecedentes Nacionales.

Titulo: Aplicacion delainteligencia de negocios para latoma de decisiones en las

pequefiasy medianas empresas de la Provincia de Pasco.

Aguero (2019) evalud determinar el posible efecto que se obtendra con la aplicacién
del Business Intelligence en el proceso de toma de decisiones de las pequefias y medianas
empresas de la Provincia de Pasco. Debido al incremento de creacién de pequefias y
medianas empresas que ha habido en los Ultimos afios empieza a surgir |a necesidad de poder
ofrecer mejores servicios apoyandose en la tecnologia. Para esta investigacion se utilizd un
desarrollo de tipo descriptivo. Asi también se optd por elegir unainvestigacién con método
de induccion cientificala cual se apoya en laindagacion, observacion y experimentacion. El
tipo de disefio es no experimental, el cual permite observar fenOmenos para luego analizarlos.
Asimismo, para esta investigacion se tomo una encuesta a 20 pequefias y medianas empresas,

| os resultados obtenidos fueron:
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En lapregunta. Si la empresa utiliza equipos de computo con software adecuado para
la gestidn de sus negocios. El 95% contestd que no utiliza. En otra pregunta, Si utiliza algin
sistema de informacion que | e reporte las ventas diarias y vea la utilidad diaria de su negocio.
El 100% respondié que no. En otra pregunta. Si es que tiene conocimiento de que esun
Sistema de Base de Datos. El 90% no sabe que es un sistema de Base de Datos. En otra
interrogante, se les consult6 si han oido hablar de soluciones de Business Intelligence 6
Inteligencia de negocios. El 100% respondi6 que no, 1o cual no solo demuestra que hay
deficiencia en tecnologia sino en informacién de herramientas. En conclusion, se logro tener
un mayor acercamiento de las herramientas de Business Intelligence con los empresarios en
los negocios de Pasco, ademas que independientemente del giro del negocio los usuarios
pudieron centrarse mas en analizar sus ventas ahorrando tiempo en la preparacién de reportes,

teniendo informacién con datos precisos que ayudan atomar la decisién correcta.

Titulo: Implementacién de Business I ntelligence para mejorar el proceso de
Toma de decisiones en el area de soluciones de la empresa Telefonica Del Peru S.A.A.
Portal y Quispe (2018) evaluaron determinar en qué medida el uso de Business Intelligence
mejora el proceso de toma de decisiones en el area de soluciones de la empresa Telefénica
del Pert. En una empresa de tel ecomunicaciones tener una adecuada gestion en la atencion de
requerimientos del cliente parece ser unade sus prioridades y lograrlo se puede traducir como
tener buenos resultados en la satisfaccion y fidelizacion de los clientes. Por |o tanto, para esta
investigacion se trabaj6 con la metodol ogia Kimball, el cual hace referencia atrabajar bajo un
esguema de Datawarehouse o almacén de datos. La recoleccion de datos se llevd a cabo a
través de encuestas y entrevistas directas con el Gerente y analistas. Sin embargo, también se
consultaron libros y articulos de investigacion. Ademas, se tomoé una muestra de 30 personas

encuestadas del area, del cual se obtuvo los siguientes resultados:
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El tiempo que se tarda para extraer la data inicialmente fue de 230 min, mientras que
en una posterior prueba fue de 2.07 min en promedio. El tiempo para transformar la data, en
la pre prueba fue de 180.67 min y en una posterior prueba el resultado fue 1.88 min. Sin
embargo, de esta muestra también se determiné gque € 63.66% de |os tiempos del usuario
pararealizar €l proceso de transformacion fue menor del promedio. El tiempo inicial para
cargar ladata era de 120.33 min, el tiempo de post prueba fue de 1.04 min. También se
determind que € 80% del tiempo de usuario para el proceso de carga de datos fue menor al
tiempo promedio. Y por dltimo el tiempo inicial dedicado ala generacion de reportes erade
120 miny en la post pruebafue de 1.04 min. Asi también se logré medir la satisfaccion del
usuario final el cual fue un 77% de satisfaccion altay un 23% medio de satisfaccion. En
conclusion, haber implementado una solucion de Business Intelligence generé mejoras al
reducir €l tiempo de extraccién, transformacion y carga. Asimismo, se logré mejorar la
satisfaccion del usuario y brindar mejor atencion alos requerimientos del cliente

proporcionandole informacion atil y concisa.

Titulo: Implementacién de Inteligencia de Negocios para el &area Comercial dela

empresa Azaleia - Basado en Metodologia agil Scrum.

Salazar (2017) evalué implementar una plataforma de Business Intelligence para
acceder alos datos en lineay poder mejorar €l andlisis de informacién en el &rea de ventas de
la empresa Azaleia Pert. En una empresa que interactlia constantemente con |os clientes,
definir cuales son las acciones preventivas en su proceso de venta es fundamental para
determinar cuales son los puntos de mejora 'y poder realizar un mejor andlisis de los gustos y
preferencias de los clientes. Para esta investigacion se trabaj0 bgjo el enfoque del framework
Scrum haciendo uso de las buenas practicas del PMBOK de laversion 5, con el cual se busca

tener unatrazabilidad del proyecto desde su construccion hasta su entrega final y se trabajo
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también con la herramienta Team Foundation Server para el seguimiento de las actividades.
Paralo cua se determind evaluar tres variables principales. Calidad de informacion,
eficienciay efectividad, aumento en la productividad de ventas. Con una muestra de 20

encuestados, se pudo obtener |o siguiente:

El 85% indicd que mejord la calidad del servicio con laimplementacidn, mientras que
un 0.05% no estuvo de acuerdo y un 10% no opind. Otra de las variables que se evalud en la
encuesta fue la eficienciay efectividad de la herramienta, del cual & 95% manifestd que hubo
unamejora con laimplementacion del sistema de Inteligencia de Negocios, mientras que un
0.05% no opind. Y, por ultimo, se evalud la productividad de las ventas, del cual el 90%
estuvo de acuerdo en que hubo una mejora con laimplementacién y el 0.01% no opind. Y la
proyeccion respecto alas ventas tuvo un crecimiento del 50% en cada mes de operacion. En
conclusion, se aprovecho el uso de las herramientas de Business Intelligence parala
explotacion de informacion, su andlisis, facilitando e acceso a un portal web para visualizar
los reportes. Asi también se disminuyd el tiempo de elaboracion de reportes, o que
anteriormente eran 4 dias se redujo a 4 horas, facilitando informacion en el menor tiempo
paralos usuarios. Otra de las ventgjas que se obtuvo es que se logré eliminar la dependencia
con €l &reade T, logrando que se tenga un repositorio centralizado en el areay facilitando la

creacion de nuevos reportes que permitan un mejor analisis de lainformacion.

Antecedentes | nter nacionales.

Titulo: Optimizacion de procesos soportado en Business Intelligence (Bi): Caso

Empresa HEVARAN SAS.

Parra (2017) evaluo definir una estrategia de optimizacion de procesos mediante el
uso de Business Intelligence en laempresa HEVARAN SAS. La consistencia de informacion

en un proceso de toma de decisiones permitira que se pueda tener mayor confiabilidad en el
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negocio. Cuando esto falla, no solo afecta alos usuarios internos sino también alos clientes.
Esta es unainvestigacion de tipo aplicada, la cual consiste en realizar un andlisis ddl estado
actua identificando los principal es procesos y pasando luego a definir los indicadores claves
de desempefio. Asimismo, se establ ecieron dos fuentes de informacién, siendo las primarias
correspondientes a entrevistas con el personal directivo y en secundarias se optd por utilizar
los documentos de la empresa. Para un total de 36 encuestados se hicieron 17 preguntas. De

este modo | os resultados obtenidos son:

Paralapregunta. Si ha presentado algun tipo de inconsistenciaen €l reporte de
informacién o entrega de informacién. El 90% de |os encuestados indico que ha presentado
falencias en lainformacion, en su mayoria por demoras en el reporte, inconsistencia de
informacién, uso de diferentes formatos, entre otros. Otra de las preguntas fue si es que tienen
un esténdar de presentacion en lainformacion a sus clientes. El 65% indico que no tenian un
estandar en |las presentaciones mientras otro grupo si. A lapregunta, S s que cuentan con
una herramienta tecnol 6gica que les permita obtener una informacién veraz y actualizada de
los indicadores de sus procesos o unidad de trabgjo, de esta pregunta el 100% indic6 que no
contaban con una. En conclusion, el uso de una herramienta Business Intelligence ha
permitido que se logre un mejor aprovechamiento de lainformacion que ya se tenia, ademés
laincorporacion de la herramienta Power Bl hizo necesario que también se cuenta con
personal capacitado que pueda ayudar en las tareas de optimizacion de tiempos'y reducir el
costo de oportunidad. Destaca también que es necesario establecer indicadores claros que se

enfoquen en los objetivos de laempresa.

Titulo: Titulo: M odelo de | mplementacion de un sistema de I nteligencia de

Negocio con Big Data parala banca en linea en Venezuela.
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Bastidas (2016) evalud disefiar un modelo paraimplementar un sistema de
Inteligencia de Negocios usando Big Data para la banca en linea de Venezuela. La gran
cantidad de datos que se generan a diarios de | as plataformas de banca mévil se muestran
como una gran oportunidad para conocer mejor alos clientes. Por |o tanto, esta investigacion
es de tipo aplicada, la cual consiste en disefiar un modelo que permita responder alas
necesidades de las organi zaciones, la cual estd compuesta por fases como; |a recoleccion de
datos através de encuestas, revision bibliograficay observacion cientifica. Paralo cual
también se realizaron preguntas a a gunas instituciones financieras, del cual el resultado

obtenido fue el siguiente:

Parala pregunta, s existen soluciones tecnol égicas de Inteligencia de negocios en las
entidades financieras. El 100% de encuestados afirma que si cuentan con herramientas para la
transformaci én de datos. Respecto al tiempo en la generacidn de sus reportes, €l 85.7%
manifestd que se encuentran insatisfechos porgque genera mayor tiempo en su interpretacion,
mientras que el 14.3% s se muestra satisfecho con el tiempo que invierten en generar sus
reportes. Sobre laimportancia que les dan |as entidades financieras a | as soluciones de
Inteligencia de negocios, e 42.9% indica que es Muy Alta, mientras que otro 42.9% indica
gue es Altay un 14.3% indica que no es Alta ni Bgja. En otra pregunta, sobre qué aspectos
consideran importantes de las entidades financieras al momento implementar proyectos de
Business Intelligence, el 71.11% afirma que el mayor apoyo se dariaen latoma de
decisiones, mientras que otro 14.3% valora que les permita trabajar con multiples fuentes de
informacion y otro grupo de 14.3% resalta la importancia de tener indicadores seguros. En
conclusién, antes de implementar una solucion se debe tener en cuenta las necesidades de la
empresa, no siempre se requiere aplicar Big Data, pero si esimportante entender el gran
impacto que puede tener una solucion de Inteligencia de Negocios con Big Data ya que

actualmente el volumen de datos que se extraen de |os sistemas es cada vez es mayor.
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1.3. Fundamentacion cientifica

Respecto ala base tedrica, se ha profundizado en conceptualizar desde diferentes

autores las definiciones paralas variables Business Intelligence y toma de decisiones.

Davenport (2013) sefial 6 que hoy en dia no existe limitacién paralas empresas a
ofrecer servicios a partir del andlisis de datos, pues el uso de latecnologia ha sido un factor
clave, es asi que desde principios de la era del amacén de datos como se le [lamaba, |os
analistas preparaban la data para posteriormente analizarla, sin embargo solo abordaban
hechos del pasado y no del futuro, la necesidad haido incrementandose con €l tiempo, pues
ahoratocaidentificar cual eslaventgja competitiva que a su vez se traduce como una mayor
eficiencia operativa en la toma de decisiones sobre puntos clave. |zaskun (2018) menciond
gue la Ciencia de Datos ha provocado gue se genere una explosion de datos como
consecuencia del Big Data, ahora se requiere un mayor procesamiento y almacenamiento de
los mismos. Ademés, hay una exigencia por tener un marco robusto de gobierno de datos que

garanticen latrazabilidad y consistencia en latoma de decisiones.

Stewart (2021) manifestd que uno de los més grandes desafios en la actualidad es
identificar donde se encuentran los datos, homologarlos y hacer que tengan un uso més fécil y
fluido. Cuando éstos migran de una plataforma a otralo que se produce es una pérdida de
traduccion, tenemos diferentes proveedores, pero lo idea es utilizar solo uno y extraer
informacién de una sola fuente ya que los datos a no estar alineados pueden generar

desconfianza.

Escobar (2012) indico que actualmente | as decisiones de mercado que se toman
dentro de las organizaciones |o hacen en funcién de dos variables: La oportunidad y |a
calidad. Cuando se enfrentan a esto deben sacrificar alguno de ellos, para ser oportuno

sacrifican la calidad y para tener calidad sacrifican la oportunidad, ésta problematica se
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genera en gran medida por la densidad de la informacion que se mangjay por lanecesidad de

ser méas dindmicos en e mercado.

Castellnou (2019) indico6 que el Business Intelligence hace referenciaa como se
integran diferentes procesos de la empresa en base a pasado, presente y futuro que
conforman la base del conocimiento y a su vez respal dan | as decisiones que se toman.
Mestres (2014) manifestd que €l Business Intelligence es importante para la empresa porque
permite que ésta sea mas eficiente, mostrando oportunidades en donde explotar €l mercado y
alertando de las amenazas de la competencia. Archanco (2014) preciso que la gran ventgja
del Business Intelligence es que proporciona alas empresas vision y profundidad de los
hechos, permitiendo tomar mejores decisiones en las areas clave. Ademas, recalco que las
grandes empresas |0 saben muy bien, es asi que aprovechan esta herramienta para analizar su
situacion y mejorar sus procesos con €l fin de generar ventajas competitivas. Por otro lado,
Angel (2012) menciond sobre las herramientas de visualizacion que se usan actual mente, en
este punto comenta que para tomar decisiones sdlidas es necesario que éstas permitan una
rapida consolidacion, blusgueda, visualizacion y sobre todo un andlisis de lainformacion, sin
distinguir €l tamafio y sector de la organizacién afin de poder entender y conocer mejor a su
negocio. Ademas, lafacilidad de movilizacion de lainformacién es un factor muy i mportante

al momento de considerar una herramienta de Business Intelligence.

Chilque (2003) comenté que € dinamismo de |os negocios cada vez estd cambiando
con mas frecuencia, e mercado les exige un mayor desempefio. Se espera que |os
trabajadores inviertan mas del 10% de su tiempo en analizar, es por eso que las soluciones de
Business Intelligence proporcionan capacidades de integracion y entrega de valor en la
organizacion. El objetivo es que se puedan identificar oportunidades de mejora, evaluar y que

se defina una arquitectura para llegar alainformacion atiempo y de manera efectiva.
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Mendoza (2007) expuso en su libro que € Business Intelligence actiia como un
soporte a las organizaciones en lamejora de la competitividad, facilitando asi informacién en
|latoma de decisiones. Ademas, menciona que es un proceso para explotar y analizar
informacién estructurada, éste se compone de: Procesos, personas y tecnologia que

convierten |os datos en informacién y a su vez en conocimiento.

Segln Gartner (2006) manifestd que el Business Intelligence es un proceso interactivo
gue permite explotar y analizar informacion de un area determinada para luego descubrir
patrones de |os cuales se extraen conclusiones. Este proceso incluye a su vez, la

comunicacién permanente de |os descubrimientos.

Médez (2006) indicd que al Business Intelligence se le reconoce € valor de
suministrar lainformacion como soporte en latoma de decisiones. Asimismo, |o define como
un conjunto de herramientas que posibilitan un acceso interactivo al andlisis y multiplicacion
de lainformacion. Estas aportan conocimiento que permiten identificar problemasy
oportunidades de negocio. Segun Howson (2010) lainformacién se puede definir como un
conjunto de datos procesados que tienen relevancia, propdsito y contexto, que son de gran

importancia para el que toma decisiones ayudando también a disminuir laincertidumbre.

Zarate (2013) comento que el Business Intelligence sirve también como soporte ala
organizacion en sus procesos para latoma de decisiones, este apoyo se da de manera
organizaday estructurada, asimismo debemos tener en cuenta que el Business Intelligence se
desarrollaen 3 niveles fundamental es: Estratégico, tactico y operativo. Si desglosamos cada
uno, O’ Brien (2006) comenta que el enfoque operativo, se da por gemplo en laevaluacion
de nuevas tendencias o en los registros de clientes. Sin embargo, si |10 vemos como téctico,
este se encuentra, en lalinea de los responsables del negocio los cuales deben tomar las

decisiones. Y finamente en un enfoque estratégico, este se refiere a generar una ventaja
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competitiva sobre |os competidores, aplicando también lainnovacién de latecnologia. En un
contexto empresarial Polo (2009) sefiala que el aporte que hace el Business Intelligence es
crucia pues es inimaginable que no existan profesionales encargados del seguimiento de
ventas, costos, gastos o proyecciones. Es entonces cuando se habla de laimportancia del
Business Intelligence y los sistemas de informaci 6n que las empresas adoptan para sus
gestiones. Rocha (2007) comento gue los sistemas de informacion han contribuido en la
innovacioén de desarrollar nuevos procesos, sumando a ello latransformacion de laempresay

contribuyendo a una economia globalizada.
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2. Judtificacion de lainvestigacion

Latoma de decisiones es un proceso muy importante en toda organizacién, porque no
solo permite la resolucién de uno o més problemas sino también dirigir las acciones de una
empresa hacia un objetivo comun. Por |o tanto, en este proyecto se busca brindar una

solucién acorde alarealidad actual del érea de Trade marketing de la marca Puma.

Asimismo, es necesario mencionar que esla primeravez que se realiza una
implementacién de Business Intelligence dentro de la marca, por lo cual se puede considerar
como €l inicio del uso de herramientas de andlisis poco convencionales paralatomade
decisiones. Cabe mencionar también que € proyecto es de ato impacto ya que contempla
mejoras como: La reduccion de tiempo, optimizacion de procesosy lavisibilidad de
informacion en una plataformaintegrada. A mediano plazo su valor se verareflejado en la

utilidad de la herramienta'y sus beneficios.

Justificacion tedrica

La solucion de Business Intelligence que se propone permitira alos usuarios
identificar los indicadores claves del negocio, permitiendo un analisis mas minucioso, y que
se tomen decisiones acertadas en €l menor tiempo. Adem@s, se propuso trabajar con la
herramienta Power Bl debido a su practicidad e interfaz intuitiva, haciendo mas facil que los
usuarios puedan interactuar con la herramienta, consultando informacion en tiempo real y

ayudando a que sea visible por todo el equipo.

Justificacion practica

Laimplicancia préctica para esta investigacion es que se brindara una herramienta que

permitatener visibilidad del negocio teniendo en cuenta algunos criterios como: Andlisis,
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entrega de valor, integracion y lainnovacion, es decir, se debe proponer acciones gque generen

valor a negocio.

El estudio tiene una relevancia en la optimizacion de tiempos, ya que a tener la
herramienta se va a prescindir de reportes manuales, gue normal mente toman de una a dos
horas en el aborarse, tiempo ademés que se puede aprovechar en el andlisis de informacion.
Para |os usuarios de campo uno de |os principal es beneficios sera poder consultar
informacién en tiempo real desde un dispositivo movil y tomar acciones en el momento. Para
los usuarios de back office, serd més fécil poder consultar informacion en menor tiempo y dar
feedback cuando €l equipo solicite. Y por Ultimo para el equipo directivo su aporte serd dar
visibilidad de losindicadores que faciliten la toma de decisiones. Actualmente existen
muchas herramientas de inteligencia de negocios, pero para estainvestigacion se ha
considerado trabajar con Power Bl, por su capacidad de integracion, interfaz practicay

servicios adicionaes.

Justificacion metodol 6gica

En el marco metodol 6gico, se utiliz6 instrumentos como las entrevistas, formularios y
se revisd documentos que han sido aplicados a area de Trade marketing de la marca Puma,
es decir se contd con la participacién de: El coordinador, los supervisores y visuals
merchandising, 1o cual permitid en principio conocer |0s procesos y herramientas que
utilizan. Por lo tanto, para identificar las entidades y disefiar las tablas se utiliz6 un modelo
estrella basado en lametodol ogia de Ralph Kimball, el cual permite integrar lainformacion a
través de un Data mart. Asimismo, parala gestion del proyecto se trabajo con Scrum ya que
nos permite ofrecer un producto que tiene un incremento evolutivo de mejora, pudiendo

interactuar con |os usuarios en cual quier momento, tomar sus opinionesy ofrecer un producto



mas acorde a las necesidades del negocio, fomentando asi un trabajo colaborativo entre |os

usuarios de negocio y el equipo Scrum.
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3. Problema

Problema Gener al

¢Coémo laimplementacion de un model o de Business Intelligence ayuda en la
mejora del proceso de toma de decisiones en el area de Trade marketing de lamarca

Puma, Lima- 2019?

Problema Especifico

¢Coémo laimplementacion de un modelo estrella ayuda en la mejora del proceso de

toma de decisiones en € érea de Trade marketing de la marca Puma, Lima - 20197

¢Cdémo laimplementacion de un proceso ETL ayuda en lamejora del proceso de toma

de decisiones en € area de Trade marketing de la marca Puma, Lima - 2019?

¢Coémo laimplementacion de un framework agil ayuda en lamejora del proceso de

toma de decisiones en € érea de Trade marketing de la marca Puma, Lima - 20197

¢Como laimplementacion de una herramienta de visualizacion de datos ayuda en la
mejora del proceso de toma de decisiones en el area de Trade marketing de la marca Puma,

Lima- 2019?



4. Conceptuacion delasvariables

MATRIZ DE OPERACI

ONALIZACION DE VARIABLES

IMPLEMENTACION DE UN MODELO DE BUSINESS INTELLIGENCE PARA

MEJORAR EL PROCESO DE TOMA DE DECISIONES EN EL AREA DE TRADE

MARKETING DE LA MARCA PUMA, LIMA - 2019
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Escalade
Variable Definicion conceptual Definicion Operacional Dimensiones
medicion
Modelo Estrella
Este término incluye las
aplicaciones, la
Proceso ETL
infraestructura, las
V. 1. Es aquella disciplina que
herramientas 'y meores
Business integralatecnol ogia, Framework &gil Ordinal
précticas que permiten el
Intelligence procesos y personas.
acceso y d andisis de
. ¥ Herramienta de visualizacion
informacion. (Gartner,
2019)
Es & proceso de andlizar, Andlisis
organizar y planificar la
blsqueda de un propdsito Planificacién
Proceso que conllevaa
V.2 especifico.
responder sobre las
Tomade Recurrentemente, los seres Ordinal
necesidades o problemas
decisiones humanos debemos eegir
del negocio.
entre diferentes opciones, Confiabilidad

aquella que segln criterio es
la més acertada. (Riquelme,

2020)
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5. Objetivos

Objetivo General

Determinar en qué medida laimplementacion de un modelo de Business Intelligence
ayudard en lamejoradel proceso de tomade decisiones en € area de Trade marketing de la

marca Puma, Lima - 2019

Obj etivo Especifico

Determinar en qué medida laimplementacion de un modelo estrellaayudara en la
mejora del proceso de toma de decisiones en el area de Trade marketing de lamarca Puma,

Lima— 2019

Determinar en qué medida laimplementacién de un proceso ETL ayudarden la
mejora del proceso de toma de decisiones en €l area de Trade marketing de la marca Puma,

Lima- 2019

Determinar en qué medida laimplementacién de un framework &gil ayudaraen la
mejora del proceso de toma de decisiones en el area de Trade marketing de la marca Puma,

Lima- 2019

Determinar en qué medida laimplementacién de una herramienta de visualizacion de
datos ayudara en lamejora del proceso de toma de decisiones en € area de Trade marketing

de lamarca Puma, Lima- 2019
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ll. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

2.1. Tipo de estudio

De acuerdo con Padrén (2006) unainvestigacion de tipo aplicada congtituye la
utilizacién de conocimientos y teorias cientificas ya validadas para dar solucion a problemas
précticos. En tal sentido para estainvestigacion se utilizara los conceptos del Business
Intelligence para dar solucién al proceso de toma de decisiones en el &rea de Trade marketing

de la marca Puma.

2.2. Disefio de investigacion

Para esta investigacion se utilizé un disefio cuas experimental. Segiin Arnau (1995) el
disefio cuas experimental no selecciona el sujeto de estudio de forma aeatoria sino se basa
en un grupo ya establecido para estudiar sus comportamientosy crear estrategias que den
solucion a un problema. Ademas, como menciona Ato (1995) este tipo de disefio utiliza un
conjunto de técnicas para afrontar situaciones donde no es posible la aplicacion del método
experimental, por lo mismo tiene mayor practicidad y se puede aplicar tanto en grupos
individuales como grupales. Dentro del cual también es necesario identificar la estrategia del
disefio, para este tipo de investigacion se determiné el tipo longitudinal, € cual nos permite

estudiar el comportamiento del grupo de estudio en el tiempo.

2.3. Método de investigacion

Dada la naturaleza de esta investigacion paraimplementar un model o de Business
Intelligence y mejorar el proceso de toma de decisiones, el método utilizado sera descriptivo.
Segun Bernal (2010) este tipo de método identificalos hechos, caracteristicas de un objeto de
estudio y se guia por las preguntas que el investigador formule. Asi también Soria (2015)

indica gque se utiliza instrumentos que se apoyan de encuestas 0 entrevistas que permiten



tomar registros y observaciones de lamisma. Ademas, serd explicativo porque el grupo de
estudio sera sometido a un tratamiento donde se busca encontrar un porgqué a los hechos

ocurridos, por lo cua utilizaremos un criterio de causa-efecto.
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1. METODOLOGIA DE LA SOLUCION DEL PROBLEMA

3.1. Modelo del Negocio

3.1.1. Descripcion de la empresa

Desde hace 70 afios Puma ha sido una de las primeras marcas en introducir
innovaciones en el deporte y la moda. Uno de sus principales productos es “Forever Faster”,
el cual esta estrechamente vinculado con € atletismo. Pero la historia de Puma se remonta a
ano 1919 con los hermanos Dassler, quienes decidieron formar una empresa de calzado por
primera vez en Herzogenaurach, Alemania. En susinicios fueron las instalaciones de su casa
las que operaban como unafabricay posteriormente lograron tener gran acogida en € deporte

representando a grandes deportistas.

Arfios después en 1948 uno de los hermanos, Rudolf Dassler decide abrirse camino por
su cuenta y forma su propia empresa llamandolo RUDA. Sin embargo, pasaron cuatro meses
para que ésta cambie al nombre de PUMA como actualmente se le conoce. Luego en 1952 la
marca diseno la primera bota de futbol a la cual denominaron el “SUPER ATOM” el cual
representaria el gol de lavictoria, desde entonces la historia del deporte y la marca fueron
inseparables. A lafecha Puma ha estado presente en la vida de muchos deportistas, por
mencionar algunos; Matthaus, Pelé, Usain Bolt, entre otros. Pero Pumano es solo calzado y

zapatillas, hoy en dia Puma ofrece otros productos como ropa deportivay accesorios.

Mision.

Para Puma su trayectoria representa. Apuntar alto, su legado en el deporte losllevaa

“Ser la marca deportiva mas rapida del mundo”
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ADN Puma.

Ser Bravo.

Significa no tener miedo alos riesgos, confiar en los instintos paralatoma de

decisiones inesperadas que impulsen el deporte.

Ser Seguro.

Significa hacer las cosas con conviccion, ser audacesy creer en nosotros mismos.

Ser Determinante.

Significa que no hay obstéculos en la realizacién de nuestros suefios. Creer

firmemente en € éxito y buscar mejorar nosotros mismos.

Ser Alegre.

Significavivir parajugar €l juego, sentir alegria de lacompeticion deportivay el

juego.

Categorias.

La marca ofrece dos tipos de lineas. Calzado y Deporte, en la primera ofrrece variedad
para calzado dama, calzado infantil y calzado caballero. En lalinea de Deporte, se encuentran
las zapatillas deportivas, textil; que corresponde a indumentaria deportiva y accesorios como

balones de futbol, gorras, mochilas, entre otros.

3.1.2. Equipo de Trade Marketing

El area de Trade marketing actualmente se encuentra bgjo la gestion de una empresa

outsourcing, quien lleva a cabo todas las operaciones en cuanto a reclutamiento de personal



30

y el cumplimiento de las ventas, estd conformado por un grupo de personas que tienen un
objetivo en comun. Lograr que la marca se posicione como una de las preferidas en moda por
el publico y ofrecerles|a mejor experiencia en cada uno de los puntos de venta a nivel

nacional.

Esta area esta conformada como unidad estratégica por la Direccion de Puma Perd,
bajo éste se ubica la Gerencia de Trade Marketing, seguidamente el Coordinador de Trade
marketing, quien a su cargo tiene dos supervisores, un asistente y un analista. Asi también
hay un equipo de visual merchandising, quienes se encargan de la ubicacion, presentacion y
abastecimiento de los anaquel es con los productos de lamarca. A continuacion, se muestra un
gréfico de la estructura organizacional, a lado derecho se puede observar la Jefatura de Bl,
porque existe una unidad dentro de la empresa de outsourcing que se encarga del seguimiento
y gjecucion de los proyectos de Business Intelligence, en el cual participan € analistajunto a

equipo de dicha area.

En la parte inferior se ubicalafuerza de venta, quienes son los encargados de la

gjecucion del proceso de venta de la marca.



Figural

Estructura Organizacional de Trade Marketing

DIRECCION PUMA

GERENCIA DE TRADE MARKETING

COORDINADOR

JEFATURA DE BI

SUPERVISOR SUPERVISOR ASISTENTE ANALISTA
VISUAL MERCHANDISING
FUERZA DE VENTA >

Nota. Elaboracion propia.

3.1.3. Procesos del Negocio

Otro aspecto importante dentro del area de Trade marketing son los procesos del

31

negocio. Se clasifican en 3 grupos importantes, estos son: Solicitud de cuotas, Recopilacion

de ventas y la Presentacién de resultados. Cada uno comprende a un grupo de actividades que

son primordiales en el desarrollo del negocio. A continuacion, se presentan |los diagramas de

flujos para cada proceso.
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Figura2

Macroproceso Puma

e 1a)1al

1. Selicilud de 21 Recopibsoon ce 5 Presentacdmads
Curbay Wkt Byt aice

Proi &0 Puma

Nota. Elaboracion propia.

En laimagen inferior tenemos 3 actores: El KAM, analistay
coordinador/supervisores. El equipo de KAM esta conformado por 3 personas. El proceso
iniciacuando el KAM elabora la propuesta de cuotas para el proximo trimestre. Define con
su equipo interno lafactibilidad y una vez conforme las envia por correo al equipo de Trade
marketing. El equipo recibe el correo y por medio del analista, se elabora un consolidado de
las cuotas, las envia al coordinador y supervisores parala validacion y aprobacion antes de su
publicacion, si todo es conforme esto pasa a publicarse en el reporte de ventas, caso contrario
se discute si procede 0 no, ya sea por ser falta de promotor en e Punto de Venta 6 bajo stock

parallegar alameta
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Figura3

Proceso Solicitud de Cuotas
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Nota. Elaboracion propia.

En laimagen inferior tenemos 3 actores: El planer, analistay coordinador. El equipo
de Planners esta conformado por 3 personas. El proceso inicia cuando el planner, accede ala
web de la cadena B2B de latienda que son: Saga, Ripley y Oechsle, luego descarga un
archivo (csv) que contiene el Sell Out de las ventas. Posteriormente procede a enviarlo por
correo y uno de los destinatarios es € analista, quien recopilalainformacion y la prepara para
luego compartirla con el equipo. Finalmente el coordinador y los responsables del negocio se

relinen pararevisar y definir un plan de accién.
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Figura4

Proceso Recopilacion de Ventas
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Nota. Elaboracion propia.

En laimagen inferior tenemos 4 actores. El analista, coordinador/supervisores,
Direccion Pumay la promotoria de ventas. El proceso inicia cuando el analista preparalos
reportes de cierre mensual contemplando los principales indicadores. Luego lasrevisa con €l
equipo de Trade marketing, se analizan resultados, elaboran conclusiones para posteriormente
exponerlo ante la Direccion de Puma. Aqui se analizan los KPI’s y se dan los lineamientos
para el siguiente ciclo de ventas. Posteriormente el equipo elabora estrategias y las comparte
con el equipo de ventas para que se identifiguen los puntos de mejoray los nuevos planes de

accion.
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Figurab

Proceso Presentacidn de Resultados
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Nota. Elaboracion propia.

3.2, Metodologia de Desarrollo

Para el desarrollo de este proyecto, se tomo en cuenta dos tipos de enfoques de
trabajo, parala construccion del modelo de Business Intelligence, se tomaron en cuenta los
elementos de la metodol ogia de Ralph Kimball y como marco de trabajo se opt6 por Scrum,
considerando la adaptacion y agilidad que proporciona este framework en la gestion de
proyectos. Por lo cual, luego de un andlisis de ambos esquemas de trabajo se determind que
unificandol os se puede obtener un mejor resultado. A continuacion, se detallara el desarrollo

del proyecto siguiendo las fases de Scrum y |os procedimientos en cada una de ellas.

3.2.1. Fasesen el desarrollo del proyecto

3.2.1.1. Inicio.

3.2.1.1.1. Seleccidn de entrevistados.
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Como punto inicia del proyecto se realiz6 una entrevista con los responsables del
negocio, en una primera etapa con & Coordinador y |os supervisores y posteriormente con los
Visual Merchandising quienes detallaron sus funciones y comentaron las oportunidades de

mejora.

En esta etapa |0 que se quiso es conocer |0s procesos, herramientas y requeri mientos

de cada uno. En € Anexo 1 se puede ver el acta de lareunion de esta primera etapa.

3.2.1.1.2. Definicion de requerimientos.

En laentrevista se pudo identificar |0s siguientes requerimientos:

v Reducir e tiempo en la consolidacion de informacion.
v Tener disponibilidad de la informacion en un solo lugar.
v Tener informacion confiable parael andlisis.

v Tener visibilidad de los indicadores claves.

3.2.1.1.3. Modelo de Casos de Uso de negocio.

Paratener unamejor visibilidad de los actores del negocio y las actividades
principales de cada uno. A continuacion, se presenta un model o de caso de uso de negocio

gue ubica a cada actor y sus principal es funciones.

Casos de uso de negocio

CUNL: Identificar requerimientos

CUN2: Priorizar requerimientos

CUNS3: Construir modelo

CUN4: Monitorear proyecto



CUNS: Revisar entregables

CUNG: Publicar reportes

Figura6

Modelo de caso de uso de negocio

CUNL. Identificar requerimientos

/ @ ~__
) CUN2. Priorizar requerimientos \\\\\\
\ uﬁl""""’\——,—,s‘/ T
AN2. Analista \

L G

CUN4. Monitorear proyec

ANL. Jefe de BI

CUNS. Publicar reportes

CUNS3. Construir modelo AN3. Coordinador

7

- AN4. Supenvisor

Nota. Elaboracion propia.

3.2.1.1.4. Rolesy responsabilidades.

ANL1. Jefede Bl
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Es el encargado de asignar |os proyectos y cronogramas para cada sprint, monitorea el

desarrollo del proyecto en todas sus fases, reporta €l avance y status al comité directivo,

provee lainfraestructuray aprueba los accesos a la plataforma de BI.
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AN2. Analista

Es el encargado de |a gjecucion e implementacion del proyecto desde su construccion
hasta su fase final, realiza €l levantamiento de informacion, disefia el modelo de base de
datos, crealastablas, crea el proceso ETL, construye los reportes en la herramienta visual y

gestiona |l os accesos.

AN3. Coordinador

Es quien se encarga de brindar el input de requerimientos, priorizalos sprintsy
gestiona los accesos B2B, comunicay coordina todo o relacionado con € equipo de Trade

marketing, aprueba las validaciones finales y es también el Product Owner.

ANA4. Super visor

Son usuarios finales, su participacion en e proceso es proveer input sobre

requerimientos a su gestion, revisar los avances y brindar feedback de entregas.

3.2.1.2. Planificacion y estimacion.

3.2.1.2.1. Product Backlog.

Llamamos Backlog al conjunto de sprints o requerimientos del proyecto solicitados
por el usuario, aqui se identifican y priorizan segun la necesidad del negocio, cada sprint
luego sera posteriormente aprobado por un usuario lider, en este caso sera el Coordinador
guien asumael rol de Product Owner. Se tiene en cuenta que se debera mantener una
interaccion constante con este usuario ya que sera el que provee informacion relevante del

negocio para el desarrollo de los sprints.
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3.2.1.2.2. Sprint Backlog.

Cada sprint reline una historia de usuario con los requerimientos del duefio del
negocio. Estos se desglosan en pequerias tareas que toman de 1 a 2 semanas en promedio, a
inicio del proyecto seré necesario tener una reunion de planificacion de los sprints con el
Product Owner, los cuales pasaran luego por una etapa de validacién con €l usuario, afin de

corregir observaciones y demostrar la funcionalidad.

En cada sprint se debe poder responder a algunas preguntas, a fin de conocer €l

contexto y prioridad de las historias de usuario, estas son:

v ¢Qué quiero?
v ¢Como lo quiero?

4 ¢Cuéando lo quiero?

Figura7

Sorint Backlog

Product Backlog Sprint Backlog

‘-/—-'-7 Sl0ry1 e | Task 1 || Tazk 2 ‘rmln?nx.l
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it
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3.2.1.2.3. Historia de Usuario.

Cada requerimiento del usuario, se convierte en una historia de usuario (HU) que debe

contener informacion con la siguiente estructura:
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Tablal
Estructura de HU
PALABRA DESCRIPCION
CLAVE
Como: Rol
Necesito: Funcionalidad
Para: Regla de negocio

Nota: Aqui definimos €l rol, que pueden ser el Coordinador, el Supervisor; por lo genera
estos dos perfiles son los que realizan la solicitud, deben indicar lafuncionalidad o
requerimiento que necesitan y finalmente precisar para que o porqué, esto puede ser para

tener unamejor visibilidad de sus tiendas, analizar un periodo determinado u otro.

3.2.1.2.4. Arquitectura de Solucion.

Para el desarrollo de este tipo de proyecto esimportante contar con una arquitectura
de Business Intelligence, en el cual se debe contemplar también la interaccion de cada
elemento y su funcién, como origen se tienen archivos de extension (csv) y conexion con
sistemas transaccionales de la empresa. Luego se tiene un proceso de ETL (Extraccion,
Transformacion y carga), ambiente disefiado con la herramienta Visual Studio Data Toolsy
posteriormente estos datos pasan a almacenarse en un repositorio de datos, €l cual
denominaremos Datamart, que contendra las tabl as transaccionales que se conectan ala

herramienta Power Bl, en el cual trabajaremos |os reportesy vistas de informacion.
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Figura8

Representacién Model o de Business I ntelligence
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3.2.1.2.5. Metodologia Ralph Kimball.

Parala construccion del modelo de Business Intelligence se hizo una evaluacion de
diferentes metodologias y se opt6 por trabajar con la Metodologia de Ralph Kimball parala
implementacion del proyecto, debido a que éstarefiere a un ciclo de vida dimensional del

negocio. A continuacion, se mencionan las caracteristicas principal es de esta metodol ogia:

Centrada en €l negocio: Serefiere alaidentificacidn de los requerimientos del

negocio, priorizando el andlisis en la primera etapa.

Construccion de unainfraestructura de infor macion: Se planteael correcto disefio
de una base Unica de informacion, de facil uso, que permitaintegrar con otras herramientas y

gue pueda responder a las preguntas de negocio.

Entregas en incrementos significativos. Trabajar con entregables que no exceden en
tiempo de 6 meses, |o cual se trata de obtener el maximo valor posible y determinar un orden
adecuado en € desarrollo, esto hace ausion alas metodologias agiles, algo muy similar a

Scrum.
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Solucién completa: Aqui lo que se quiere estener |10s e ementos necesari 0S como un
almacén de datos, que sea accesible, que pueda proporcionar andlisis avanzado, un sitio web
y documentacion.

Figura9

Comparativo Kimball vs otras metodol ogias
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Nota: Observando el comparativo podemos ver que Kimball propone un enfoque de Data
mart, 1o cual se adapta muy bien para el proyecto de esta investigacion ya que esta enfocado a
un area especificay en este caso laimplementacion se desarrollara dentro del areade Trade

marketing.

3.2.1.2.6. Seleccion de Modelo Estrella.

Para este tipo de proyecto, se buscd un esquema que soporte |0s principal es procesos
del negocio, por lo que en un modelo estrella, dada su teoria nos indica que cada unade las
aristas representan una dimension, es decir aunatablay en el centro se ubicalatabla de
hechos, la cual contiene los datos de operacion. Por lo tanto, este modelo apoyado en lateoria

de Kimball permite tener una estructura dimensional, teniendo como fuente a diferentes
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datamarts que mediante un proceso ETL alimentan la base de datos, € cua es representado

por un modelo estrella.

El siguiente gréfico muestrala teoria de Kimball y su relacion con el modelo estrella,
la conexién alos origenes de datos, € procesamiento ETL y almacenamiento de los datos a
un repositorio de informacion que fina mente se conecta con una herramienta de
visualizacion.
Figura 10

Modelo estrella segin Kimball
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3.2.1.2.7. Seleccién de herramienta ETL.

En un proceso ETL esimportante conocer las fases: Extraccién, Transformacién y
Carga, para este proceso utilizaremos la herramienta SSIS de SQL Server con €l
complemento Data Tools de la herramienta Visual Studio, € cua nos permitira obtener una
conexion con €l origen de datos y vincularlo al repositorio del modelo. A continuacién, se

muestra un proceso ETL y su comportamiento cuando esté en gecucion.



Figura 1l

Ejecucién de ETL en Visual Sudio
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Nota. Elaboracion propia.

3.2.1.2.8. Seleccién de Herramienta de andlisis.

Segun la evaluacién que realiza cada afio la consultora Gartner, menciona que en la
categoria de herramientas de andlisis y Business Intelligence, la empresa Microsoft esla que
lidera actualmente el cuadrante magico, este comportamiento se viene repitiendo por
decimocuarto afio consecutivo, lo cual nos da unamejor percepcion de laempresay su

herramienta de andlisis.

Microsoft tiene como herramienta estrella de andlisis a Power Bl, su posicionamiento
en el cuadrante nos demuestra que la empresa ha considerado como prioridad explotar al
maximo su funcionalidad, creando plataformas no solo en version desktop sino también cloud
y movil. La empresa ha venido trabajando arduamente para ofrecer lamejor experiencia al

usuario y mejorando cada vez las caracteristicas de la herramienta, asi como en proveer una
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interfaz mas amigable y sobre todo de facil uso para cualquier usuario de negocio o
desarrollo.
Figura 12
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Nota. Fuente Gartner, 2021.

3.2.1.2.9. Evaluacion de herramientas.

Una vez definida la arquitectura del modelo de Business Intelligence se tuvo que

hacer una evaluacion de las herramientas a utilizar:
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Tabla?2

Lista de herramientas

Herramientas

Base de datos Microsoft SQL Server 2017
Proceso ETL Visua Studio 2017
Visualizacién Power Bl en su versién Desktop y Services.

Nota: Herramientas seleccionadas para €l desarrollo de laimplementacion.

La seleccidn de estas herramientas pasd por una etapa de eval uacion segiin sus
caracteristicas, funcionalidades y requisitos. Parala herramienta SQL Server, se tomé en
cuenta su interfaz y uso comercial, paralaherramienta Visual Studio se consider6 su
capacidad de procesamiento, en e caso de la herramienta Power Bl, a hacer un comparativo
con otras herramientas, |0s buenos comentarios y su posicionamiento en el cuadrante de
Gartner ayudaron atomar una decision. Por |o tanto, considerando que todas las herramientas
sel eccionadas pertenecen ala suite de Microsoft esto hizo posible que su interaccion a

momento de trabajar sea mucho mejor.

Asimismo, es necesario mencionar que no se hizo gastos adicionales, ya que las
herramientas mencionadas son de licencialibre y fueron proporcionadas por la empresa para
el desarrollo del proyecto. Sélo en el caso del servicio de Power Bl Services fue necesario
adquirir lalicencia Power Bl Pro, que tiene un costo aproximado de 10 délares mensuales, €l

cual fue asumido por la empresa parala publicacion de los reportes.



3.2.1.3. Implementacion.

3.2.1.3.1. Especificacion de requerimientos.
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El proceso de toma de decisiones es posible através del andlisis de informacion,

dicho proceso toma mucho tiempo a areade Trade marketing al tener que actualizar sus

registros manualmente. Ante ello se ha propuesto una solucion que reduce € tiempo en la

visualizacion de indicadores, permitiendo que através de un proceso ETL y un modelo

estrella se pueda migrar lainformacion a una base de datos y esto a su vez seareflgjado en

una herramienta de andlisis. Para ello es necesario identificar cudles serén |os requerimientos

funcionales y no funcionales de la solucion.

Tabla3

Matriz de requerimientos funcionales

Proceso Actividad del Actor del Requerimiento funcional Caso deuso
negocio a mejorar negocio

CUN1 Reducir e tiempoen  Andista RFO1. Setendra un proceso CUSOL. Generar
la consolidacion de de Extraccion, ETL
informacion. Transformacién y Carga.

CUN2 Tener disponibilidad  Analista RF02. Se crearaun CUSO2. Migrar a
delainformacion en repositorio deinformacion en  base de datos
un solo lugar. labase de datos SQL Server.

CUN3 Tener informacion Analista RF03. Secrearan consultasy ~ CUS03. Preparar
confiable para el formulas para simplificar informacién
andlisis. taress.

CUN4 Tener visibilidad de  Coordinador/ RFO4. El reporte permitira CUS04.Visualizar
losindicadores tener visibilidad de los reporte
claves. Supervisores indicadores alojandolos en

una plataforma web

corporativa.
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Nota: Lalistade actividades a mejorar fue tomada de |os requerimientos que se dieron en la

primeraentrevista con |os usuarios.
Tabla4

Requerimientos no funcionales

No Descripcion

1 El acceso al mddulo de reporteria sera posible con una credencial. Sélo podran ingresar las

personas que estén registradas y que tengan un rol asignado.

2 El reporte seraintuitivo y se capacitard al usuario para que conozca todas las opciones.

3 El reporte se actualizara automaticamente cada dos horas.

4 El reporte presentard interfaz gréfica agradable para el usuario.

5 El reporte tendra términos propios del negocio, de facil interpretacion.

6 La navegacion en el reporte sera sencilla, manteniendo opciones para intercambiar vistas.

Nota: Los cuales cumplen con las caracteristicas de seguridad, usabilidad, eficiencia.

3.2.1.3.2. Descripcion de la solucion.

- Paralaintegraciony consolidacion de lainformacién se trabajara con un modelo
estrella, el cual contendra alas principales tablas que componen el flujo de datos en el area de

Trade marketing.

- Losdatos aamacenar seran principa mente las ventas recopiladas de cada Punto

de Venta, agrupadas por cadenas (Saga, Ripley, Oechse)

- El desarrollo de la solucion se hard a través de la herramienta Power BI, paralo

cual se han aplicado algunos conceptos de funciones DAX.

- Laedtructurade laplantilla ha sido definida por el equipo de Bl y el usuario

interno. Habiéndose definido estdndares y homol ogado al gunos conceptos.



3.2.1.3.3. Modelo de Casos de Uso.

A continuacién, se presenta un modelo de caso de uso gque ubica a cada actor y su
interaccion con la actividad.
Figura 13

Modelado General de Caso de uso

Analista Migrar a base de datos

Visualizar reporte — ; :

Usuario

Nota. Elaboracion propia.
Figura 14

Modelado Sub Caso de uso
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Preparar informacion
Publicar en la web
G,
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Nota. Elaboracion propia.
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3.2.1.3.4. Especificacion de Casos de Uso.

Tabla5b

Especificacion de Casos de Uso

CUS04: VISUALIZAR REPORTE

Cadigo del Requisito Titulo del Requisito

RF04 Tener visibilidad de losindicadores.
1 Cargay transfor macién de datos (FASE 1)
El proceso de carga se realizara mediante un proceso ETL através de la herramienta
Visual Studio, dicho proceso contemplalo siguiente.
- Cargade ventas Saga
- Cargade Ventas Ripley
- Cargade ventas Oechsle
2. Conexion con la base de datos (FASE 2)
En estafase, se agrega unafuncionalidad, enlaBD_PUMA se crea una cadena de
conexion con la herramienta Power Bl, €l cud enviara de forma automatica los datos.
3. Descripcion dela Interfaz

- Lasolucion se implementard en Power B,

En la herramienta se debe verificar la ruta de conexion que hace el llamado a

|as tablas.
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Nota:

- Losreportes tendran filtros para hacer més interactivala blsqueda, en € cual se
podra hacer blsgueda por: fecha, cadena, departamento, region, cobertura, Punto
de Venta

- Lasvisualizaciones estan compuestas por cuadros que agrupan graficos y
tablas.

- Enlavistade cuotas, se muestran filtros por tienda, departamento y un grafico
Gauge paramedir € acance cuota. Asimismo, un mensaje con un emoji para
indicar s el mensaje es positivo o negativo. VER: [FIGURA 39]

- Enlavista de las ventas, se tiene el boton “Cobertura” el cual muestra las
tiendas con promotoriay sin promotoria. VER: [FIGURA 53]

- Enlavistadelos productos seincluye un filtro de semana, paralos

comparativos de stock de unidades. VER: JFIGURA 54]

o Importante saber que la cadena de conexion es Gnicay solo se creara una sola

vez, mediante ella se visualizard la data en el Power Bl.

o Al cargar el archivo (csv), se deberd respetar la estructuray cantidad de campos
para unacarga correcta, de no ser € caso, €l ETL enviara un mensgje de error,

generando un Log con los errores encontrados.

o Adicionalmente en €l servicio de Power Bl Services se tendrd programada una
actualizacion automatica con intervalo de 2 horas que enviarala data actualizada al

Gateway dd reporte.
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3.2.1.3.5. Modelado de la aplicacion.

Luego de definir los requerimientos funcionales de la solucion (lo que debe hacer)

52

Ahora crearemos €l disefio y modelado del aplicativo, para ello utilizaremos diagramas UML

tales como diagrama de actividades, diagrama de secuencia, diagrama de componentes.

3.2.1.3.6. Diagrama de actividades.

Figura 15

Diagrama de actividades — CUSD4. Visualizar reporte

USUARIO VENTANA DE INICIO

CONTROLADOR DE DATOS

MENU PRINCIPAL

VISUALIZAR REPORTE

Ingresar a la
plat%forma con Buscar datos de
usuario y aceesy)
contrasefia

NO éson|correctos?

Validar conexion a red

Establecer conexion

Motrar opciones del
menu al cual se va
ingresar

Selecciona
reporte

Nota. Elaboracion propia.



3.2.1.3.7. Diagrama de secuencia.

Figura 16

Diagrama de secuencia — CUSD4. Visualizar reporte
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Nota. Elaboracion propia.
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3.2.1.3.8. Diagrama de componentes.

Figura 17

Diagrama de componentes

]

Interfaz de Usuario interno

B

Interfaz de Usuario externo

Identificacion

Identificacion

Conexion al
servidor y gateway

g Acceso al sistema web

Acceso al servcicio
de Power BI

Andlisis y reporteria

Nota. Elaboracion propia.

3.2.1.3.9. Desglose de Sprint.

Para una correcta gestion de los requerimientos y su desarrollo se busco trabagjar en un
contexto de agilidad. Por o tanto, el marco de trabajo Scrum permitid que cada sprint sea
entregado atiempo y se puedatrabajar en sinergia con el equipo de Scrum y los stakholders.

A continuacion, se muestra una historia de usuario, en el cual el Producto Owner, en este

caso, €l Coordinador hace la solicitud de su requerimiento. Como se hizo mencién

anteriormente e contenido de esta solicitud debe cumplir con una estructura, que esla

siguiente:
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Figura 18

HU: Productos mas vendido

Como: Coordinador

Necesito: Visualizar los
productos mas
vendidos

Par a: Gestionar el

abastecimiento de
los PDV.

Nota. Elaboracion propia.

3.2.1.3.10. Construccion del Modelo Dimensional.

3.2.1.3.10.1. Descripcion de las dimensiones.

Las dimensiones del modelo se trabajaron bajo el concepto del modelo estrella, para
ello las dimensiones deben responder a las preguntas del negocio, con  fin de determinar
cuales son éstas, se debe identificar la ubicacion, tiempo, target de medicion, unidad o &reay

espacio. A continuacion, se presenta unatabla con las dimensiones del modelo.
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Tabla6

Detalle de dimensiones

Deter minacion de las dimensiones

PREGUNTAS DIMENSIONES
¢Donde? Punto de Venta
¢Cuando? Tiempo/Caendario
¢Comparado con qué? Cuota
¢Clasificado por? Departamento
¢Delimitado por? Metraje

Nota: Preguntas sel eccionadas para la definicidn de dimensiones.

3.2.1.3.10.2. Definicién del modelo Estrella.

El Modelo estrella se ha disefiado con |a herramienta Star UML, el cual nos permite
disefiar diferentes diagramas y modelos, en este caso un modelo 16gico de |a base de datos.
Larepresentacion en la herramienta nos muestra la forma de una estrella, en la que cada

arista representa una tablay se relaciona con la tabla de hechos.

Ademés este model 0 se muestra en el diagrama de relaci 6n de tablas de la herramienta
Power BI, considerando que la herramienta es muy intuitivay tiene lafuncionalidad de hacer
un proceso de ETL mediante su complemento de Power Query, sera aqui donde se visualice

lainteraccion de lastablas. A continuacion se presenta el disefio y sus atributos.



Figura 19

Modelo [6gico — Modelo estrella

DEPARTAMENTO

PUNTO DE VENTA

+Id_Departamento
+nombre_departamento
+area

+Id_PDV
+nombre_PDV
+idcadena

+cadena
+ubicacion_latitud
+ubicacién_longitud
+Ciudad

+region

+cobertura

METRAJE

HECHOS

+Id_Operacion
+Id_Metraje
+Id_PDV
+Id_Departamento
+Id_Cuota

+fecha

+unidades

+venta

+costo

+stock

+Id_Metraje
+cadena
+punto de venta

CUOTA

+Id_Cuota
+periodo
+cadena

+punto de venta
+departamento
+cuota_inicial
+cuota_final

+departamento
/ +metraje
1.*
1 *x

CALENDARIO

+fecha
+dia
+semana

+mes
+afo

+trimestre

Nota. Elaboracion propia.

3.2.1.3.10.3. Procesamiento en ETL.

Para el proyecto se trabajo con la herramienta Visual Studio Data Tools con €

complemento SSIS de SQL Server Integration para crear |os componentes de cada proceso
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ETL. En lasiguiente imagen se presenta una carga realizada para las cadenas: Saga, Ripley y

Oechdle, cada una contiene los registros de venta. Este flujo extrae |os datos de archivos (csv)

y luego hace un proceso de transformacion y carga que almacenala data en el repositorio de

la base de datos. El procedimiento de carga es el siguiente:

En laherramienta Visual Studio se crea un nuevo proyecto, antes se deben haber

instalado las herramientas de Analysis Services e Integration Services que se descargan de la

pagina de Microsoft. Al abrir el programa nos permitira elegir algunas opciones, en este caso

se seleccionala que dice Integration Services Project.



Figura 20

Interfaz de Visual Studio para crear un nuevo proyecto
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Al presionar OK, la ventana cargara un menu de herramientasy el area de trabgo.
Aqui se debe seleccionar lafuente de origen, para el caso sera un archivo de extension (csv).
Por lo cual seleccionamos la opcion Hat File Source, en latransformacion se creara un Data

Conversion y en el output de almacenamiento que sera la base de Datos SQL Server se

utilizaraun OLE DB Destination.



Figura 21
Creacién de ETL
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Luego se procede a crear una conexion, se coloca el nombre del servidor, el modo de

autenticacion y los datos correspondientes. Para validar la conexién, hacemos clic en el boton

Probar conexion, € cual se muestra como una conexion exitosa



Figura 22

Ventana de conexién
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Nota: Para este caso veremos la carga de un solo componente, tomaremos como gemplo las
Ventas de Saga. En la siguiente imagen se muestra la ruta del archivo para e cua hacemos

una copiadel archivo original paratomar solo el de extension (csv) (delimitado por comas)

Figura 23

Ubicacion de archivo y cambio de extension

En lasiguiente ventana se tiene que ubicar y “cargar el archivo”.
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En la siguiente ventana se visualiza €l archivo cargado.

Figura 25

Visualizacion de carga
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A continuacién, se procede a validar los datos, es importante que coincidan con €

tamario y tipo de |os campos creados en |a base de datos.

Figura 26
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Para el segundo proceso de laETL que es Data Conversion se tiene que seleccionar

los campos de la Base de datos y la carga, €l cua aparecera como Copia, asi como €l tipo de

dato y tamafio. Este paso solo se hara en la primera carga.



Figura 27

Ventana de Data Conversion
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Y parael proceso de migracion ala base de datos de destino, ubicamos la tabla que va

contener los registros de la carga, como se puede observar |a tabla creada tiene como nombre

VENTAS SAGA y ahi lo migraremos.



Figura 28

Ventana de Editor de destino
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Posteriormente relacionamos |os campos, en la opcidn de Asignaciones, colocamos la
relacion que tienen los campos de entrada, es decir |os que pertenecen ala cargay |os campos

de destino que son los de la base de datos.



Figura 29
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Y como Ultimo paso aceptamos, y gjecutamos el proceso. Este deberiamostrar la
siguiente imagen con lavistade la carga, asi es como se puede ver que se han cargado todos
los registros correctamente, lo cual podemos corroborar con € check de carga correctay un

mensaje que dice “La ejecucion del componente se realizd correctamente”.



Figura 30

Ejecucién correcta de ETL
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Finalmente, si cargamos todos |os componentes siguiendo |os pasos anteriores y

€ ecutamos de forma masiva deberiamos tener |a siguiente vista. Mediante este proceso ETL

se logra hacer una carga directa a la base de datos, reduciendo pasos que anteriormente se

hacia al tener que modificar diferentes archivos. Una vez que tenemos | os datos cargados,

podemos pasar a la preparacion y elaboracion de reportes.
Figura 31

Carga de componentes

El S ~ EIRLET

o | CEOELD
1

W M -
=] Bt o LTI = B DO AL i'i' IR MACTION (L

|

-
D’i ARG VEMTES P

L

Nota. Elaboracién propia.
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3.2.1.3.10.4. Indicadores de gestion.

Los KPI’s o indicadores de gestion son mediciones que se realizan con una
periodicidad establecida con € fin de moniterar el cumplimiento de los objetivos, parael caso
de Puma | os objetivos se enfocan en las ventas. Por |o tanto, en laimpementacion delos
tableros de control, fue necesario identificar primero cuaes eran los fuentes de informaci 6n.
Paralo cua se hizo unarevision de los mismos. De dicho analisis se obtuvo gque era necesario
implementar |os reportes de Venta ya que de éste se podian obtener |os principa es
indicadores del negocio. A contnuacion para cada indicador explicaremos su definicién y su

fomrula:

Total deventas. Representa el acumulado de las ventas, éstos provienen del
Reporte de Sell Out que emiten semanamente los Planners de lamarca, en ella se recopila
dichainformacién por cada cadena (Saga, Ripley, Oechdle).

Férmula:

Total de ventas = Sum [Ventag]

Por centaj e de crecimiento: Representa cual hasido € crecimiento en ventas
respecto al ano anterior.

Férmula:

Porcentaje de crecimiento = ([Ventas Afio actual] - [Ventas Afio anterior]) / [Ventas
Afio anterior]

Productos mas vendidos. Representa | os productos més vendidos durante el
periodo, generalmente se hace un filtro manual para ordenar de mayor a menor.

Formula:

Productos més vendidos = Orden descentente de [V entas)

Productos menos vendidos. Representa los productos menos vendidos durante €

periodo, generalmente se hace un filtro manual para ordenar de menor a mayor.



Formula:

Productos menos vendidos = Orden ascendente de [V entas]

Total unidades vendidas. Representa e total de las unidades vendidas para cada
cadena. Se obtiene del Reporte de Sell Out emitido por los Planners de lamarca.

Formula:

Total unidades vendidas = Sum [Unidades]

Total Stock: El stock representa el producto que alin contintia en almacén, este se
representa por un codigo o SKU. Se obtiene del Reporte de Sell Out emitido por los
Planners de la marca.

Formula:

Ultimo Stock = Sum [Stock]

Por centaje cumplimiento de Couta: Representa el porcentagje del alcance de
cumplimiento de las ventas, cada mes se asigna una meta y ésta medicion permite medir s
se allegado alameta o no.

Formula:

Porcentaje cumplimiento de Couta = Total [Ventas] / [Cuota)

3.2.1.3.10.5. Disefio de Prototipos.
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La construccion de |os prototipos se realiz6 como una muestrainicial de los reportes,

siendo revisados en su momento con €l Product Owner, con el cua se hizo una demostracién

de lafuncionalidad de la herramienta. Inicialmente se trabajé con archivos (xIs) como origen

de datosy se hizo prototipos donde se plasmaban algunos KPI’s del negocio, éstos fueron

mejorandose en € transcurso de laimplementacion.
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En estos reportes se plasmaron |os reportes que trabajaban con la herramienta Excel.
Estos podian tomar un tiempo de dos horas de elaboracion, desde su recepcion, limpieza de

datos, consolidacion y publicacion.

En la siguiente imagen se puede ver |os principal es indicadores de venta como:

Avances, cumplimientos, alcance de cuotas, comparativo por departamentos y cadenas.

Figura 32

Prototipo Inicial Reporte de ventas para promotoria
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Nota. Elaboracion propia.

3.2.1.3.10.6. Visualizacion dereportes

La construccion de los reportes han sido trabajados bgjo |os lineamietos indicados en
lafaseinicia y con la colaboracion del equipo, quienes fueron actores principales en cada
fase del proyecto. A cotinuacion se muestran los pasos de laimplementacion en la

herramienta Power Bl.

Primero sera necesario ubicarnos en €l entorno de Power Bl y seleccionar la conexion

SQL Server como se muestra en laimagen.
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Figura 33

Opciones de conexién

En la siguiente ventana se pedira que se ingresen |os datos de conexién. Asimismo, se

colocalaconsultaen lenguaje Transact-SQL.

Figura 34

Conexion a la base de datos SQL Server
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Nota. Elaboracion propia.
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En Power Bl existen tres vistas: Reporte, Datos y Modelo. A continuacion, veremos la
vista de M odelo que muestra las tablas de la base de datos, en ese grafico se ha representado
el modelo estrella, la cual contiene los datos de cinco tablas principales y unatabla principa
gue se relaciona con todas las tablas. A este model o también se le [lama Datamart.

Figura 35

Modelo estrella en Power Bl
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Nota. Elaboracion propia.

La siguiente vista que veremos es la de Datos, la cual contiene todos |os registros de
los archivos (csv) que se cargaron previamente. Aqui también se puede filtrar y revisar a
detalle los datos, sin embargo esta vista solo se compone por la estructura de tablas. S
gueremos ver el editor de Power Query o podemos ver desde esta vista 6 desde € panel de

herramientas en la opcion Transformar Data.



Figura 36

Vista Datos en Power BI

Hay otro apartado que contiene todos | os cal cul os y/o operaciones que se redlizan a
través de funciones DAX, lo denominaremos la tabla de “Medidas”
Figura 37

Tablasy Medidas

Fields

’ £ Search

> IE] Medidas DAX
> BB BASE_PUMA
> BB CUOTAS

> EH DEPARTAMENTO
> BB METRAJE

> BB PUNTO_VENTA

Nota. Elaboracion propia.
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Generalmente estas medidas se crean para plasmar los KPI’s. A continuacién veremos

las que fueron creadas para € proyecto.

TarjetaVentaTotal = "Laventatotal es: §." & FORMAT (‘Medidas DAX'[Ventas_Soles),"### #it #HH'")

Crecimiento % = ([Crecimiento_Anual]-1)

Crecimiento_Anual = |F(ISFILTERED(Calendario[ Fecha]),

ERROR("TIEMPO DE COMPILACION FALLIDA"),

VAR _PREV_YEAR =

CALCULATE(

SUM(BASE_PUMA[VTAS_SOLES)),

DATEADD(Calendario[ Fecha].[Date],-1,Y EAR))

RETURN

DIVIDE(SUM(BASE_PUMA[VTAS SOLES])- PREV_YEAR, PREV_YEAR))

TotalUnid = SUM(BASE_PUMA[VTAS_UNIDADES])

UltimoStock =

CALCULATE(SUM(BASE_PUMA[STOCK]),FIL TER(Calendario,Calendario[ Semana] =M AX (Calendario[ Se

mana)))

Cumplimiento Cuota® = "El cumplimiento es"

&FORMAT ([Ventas_Soles]/MAX (BASE_PUMA[CUOTA]),"0,###")*0.1

DEPORTE% = CALCULATE ([Crecimiento %],BASE_PUMA[AREA]="DEPORTE")

LIMA% = CALCULATE ([Crecimiento %], BASE_PUMA[REGION]="LIMA")

SAGA% = CALCULATE ([Crecimiento %],BASE_PUMA[CADENA]="SAGA")



Finalmene en la vista de Reporte se muestrala vista final proyecto elaborado en la

herramienta Power BI, el disefio inicial cambi6 por otra vista del reporte, siguiendo las

indicaciones del Product Owner y priorizando los KPI’s del negocio.

Figura 38
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Vista reporte de ventas
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Figura 39
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3.2.1.4. Revision y retrospectiva

3.2.1.4.1. Pruebasfuncionales.

Es esta etapa de revision, se pacta una reunion con €l usuario el cual debera emitir su

conformidad con € sprint, luego de hacer |as pruebas funcionales del proyecto.

3.2.1.4.2. Cargade datos.

En esta etapa se valida cualquier observacion que haya podido tener la herramienta,
ya sea por inconsistencia en datos o cualquier desfase que haya podido ocurrir en la

gjecucion.

3.2.1.4.3. Capacitacion.

En esta fase también fue importante programar las sesiones de capacitacion para hacer
una demostracion final alos usuarios que harén uso de la herramienta. Para efectos de este
proyecto, las capacitaciones se realizaron en primerainstancia al Coordinador y supervisores

guienestienen lavistaal reporte de ventas.

3.2.1.4.4. Retr ospectiva.

Luego de haber realizado las revisiones técnicas con el equipo, se pudo obtener
también un feedback de los puntos de mejora, paraello lo plantearemos en tres preguntas.

Estas son:

¢Qué hicimos bien?

¢Qué podemos mejorar?

¢Queé debemos dejar de hacer?
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Al concluir laimplementacién pudimos identificar que las respuestas a estas
preguntas nos permitieron conocernos mejor como equipo y trabajar en sinergia para

proximos proyectos.

3.2.1.5. Lanzamiento

3.2.1.5.1. Gestién de accesos.

Es necesario definir quienes seran |os usuarios que accederan ala herramienta, esto se
converso previamente con €l &rea de Bl, dado que ellos son |os encargados de proporcionar
los accesos al aplicativo web. Asimismo, es hecesario mencionar que se trabaj6 con el

servicio web de Power Bl Services, paralo cual se definieron los siguientesroles:

Usuario externo (Personal de Puma).

Este perfil tendré acceso alavistaresumen del reporte, ingresa mediante un usuario y

contrasefia asignado por €l &reade Bl, puede consultar 10s reportes que se le han asignado.

Usuario I nterno (Coordinador y Supervisores).

Este perfil tiene acceso a unavista general y detallada, el acceso es de igual modo

mediante un usuario y contrasefia.

Analista.

Tiene todos |os accesos de reporteriay es quien gestiona la creacion de usuarios, asi

también es quien se encarga del disefio de los reportesy solicitar la publicacion.

3.2.1.5.2. Publicacion.

Aqui finalmente se da por finalizado € proyecto, realizando la publicacion de los

reportes en la plataforma web. Para causa de este proyecto la aplicacion se al0jo en una



extranet corporativa compuesta por un modulo de reporteria donde se alojaron los reportes,
éstos se actualizaban cada dos horas aproximadamente mediante e Gateway de Power Bl

Services.

77
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IV.ANALISISY PRESENTACION DE RESULTADO

En el presente proyecto de investigacion se realizé un andlisis de laimplementacion

realizada, del cual se obtuvo los siguientes resultados:

Laimplementacion de un model o de Business Intelligence que ayude en la mejora del
proceso de toma de decisiones en el area de Trade marketing de lamarca Puma, tuvo inicio
en setiembre del 2019, partiendo por una entrevista realizada a Coordinador, |os supervisores
y visual Merchandising, stakeholders del negocio. En esta primera etapa e objetivo era
conocer sus funciones, herramientas y las reglas del negocio. Paralo cual se plantearon las

siguientes interrogantes.
Tabla7

Levantamiento de informacion

Proyecto Puma

PREGUNTAS OBJETIVOS
¢Quién lo realiza? Identificar a actor del proceso
¢Qué herramientas utiliza? Identificar los sistemas, archivos, formatos,
fuentes
¢Qué informacion utiliza? Identificar |os campos o tablas
¢Como lo envia? Identificar los canales de comunicacion

¢Qué eslo que visualiza? Conocer lasinterfacesy vistas
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En esta reunién se pudo tener un primer mapeo de lastablasy un acercamiento ala
realidad problemética. Sin embargo, fue necesario programar sesiones posteriores con cada

uno para conocer a detalle los requerimientos.

Luego de analizar el contexto |os resultados obtenidos fueron los siguientes:

Los actores del negocio serian principalmente € Coordinador y 10s supervisores,
guienes necesitaban tener una herramienta que les ayude a gestionar mejor el proceso de toma
de decisiones, ya que hasta e momento venian trabajando de forma manual, revisando varios

libros en Excel para buscar informacion.

Esto trajo consigo algunos retrasos en los procesos a no tener informacion precisay
en el momento, teniendo incluso que elaborar reportes independientemente o solicitando
informacién por teléfono. Paralo cual se propuso como solucién implementar un modelo de
Business Intelligence, que ayude a consolidar lainformacion y compartirla a través de una
sola plataforma. Este modelo comprendia la siguiente estructura:

Figura 40

Propuesta Modelo de Business Intelligence

MODELO DE BUSINESSINTELLIGENCE

Nota. Elaboracion propia.
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En primer lugar el usuario externo brindaba el input de los archivos en formato (cvs)

gue era enviados principal mente por |os planners via correo e ectrénico.

Seguidamente esto pasaba por un proceso de Extraccion, Transformacion y carga en
la herramienta Visual Studio, € cual estaba configurado por una conexién gue realizabala

migracién de datos a repositorio.

Como tercer paso, la data se amacenaba en las tablas del modelo estrellay recopilaba

los registros de los archivos de origen.

Y por ultimo através de una consulta de SQL éste se podia conectar ala herramienta

Power Bl paramostrar finalmente las vistas del reporte.

Para implementar un model o estrella que ayude en la mejora del proceso de toma de
decisiones en €l area de Trade marketing de la marca primero fue necesario identificar las
entidades, es decir lastablas que van a relacionarse en & modelo. Culminada la etapa de
analisis con los duefios del negocio, se procedio arealizar un bosguejo de cuadles serian las
tablasy su relacion con cada una. En el desarrollo del proyecto se pudo identificar que para
los usuarios era prioridad analizar algunos KPI’s especificos con una determinada frecuencia,
apartir de estainformacion fue que se comenzo a trabajar en laidentificacién de cudles eran
esos indicadores y como se obtenian. En un principio |os usuarios manifestaron que
trabajaban con 3 bases de informacion diferentes, los cuales eran consolidados por cadenay

la cual eraproporcionada por e equipo de Planners de lamarca.

Estos archivos contenian diferentes campos que en algunos casos redundaban en
informacion y otros no eran relevantes para los usuarios. Por |o tanto, se optd por disefiar una

estructura en base a un modelo estrella, el cual contenialas principalestablasy unatabla
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resumen de hechos. Este model o consolidaria toda lainformacion referente alaventay los

principales KPI’s del negocio.

A continuacién, se muestra un comparativo de un antesy después de la construccion

de cada dimension:

Punto de Venta: Lamarcatiene presenciaa nivel naciona contando con un total de
44 tiendas en los diferentes centros comerciales, este niUmero puede variar debido aque

pueden aperturarse o cerrarse algunas tiendas.

Como se puede observar en latablainferior, los nombres de |os puntos de venta que
traialabase inicia de informacion no estaban homol ogados, algunas columnas contenian
abreviaciones y esto se tenia que homologar manualmente. Ademas, el archivo de origen
podia cambiar los nombres con frecuencia. Para ello la mejora que se hizo fue crear unatabla
en la base de datos que contenga un identificador, e nombre de origen y una columnade
homologacion, lo cual cada vez que se afiadia un nuevo punto de venta se podia hacer la
modificacion desde la misma base de datos. Esto ayudd a poder ssmplificar latarea de
homol ogar manual mente los nombres ya que a ser hojas de calculo se corriael riesgo que no
se haya afiadido en la plantillay no esté jalando |ainformacion correctamente. Este proceso
podiatomar en promedio 30 minutosy con lamejora se logro reducir el tiempo a 10 minutos
como maximo, ya que solo se hacia unarevisién de los campos vacios y se afiadian desde la

base de datos.
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Figura4l

Comparativo Dimensién Punto de venta

Nota. Elaboracion propia.

Departamento: Se clasifican en 6 categorias. Calzado mujer, calzado hombre,

calzado infantil, zapatillas, textil y accesorios.

En e grafico inferior izquierdo, se muestra una primeraversion de latabla, a lado
izquierdo se puede observar que los nombres no estaban homologados, en algunos casos
repetian o eran pequefias diferencias de letras mayusculas 0 mindsculas. Sin embargo, esto
causaba problemas, ya que cuando |a base de informacion Ilegaba sin estas homol ogaciones
algunas ventas podian ser excluidas a momento de emitir € reporte. Por |o tanto, a lado
derecho se observalamejora reaizada, la cual fue homologar 1os nombres en unatablade la
base de datos, a igual que el Punto de Venta éste se modificaria desde |a misma base de
datos y ademas se afiadi6 una columna con el nombre “AREA” para posteriormente
clasificarlo por Deporte 0 Calzado, esto fue afadido luego de una mejora que surgio al

hacerse el andlisis de las tablas.

En tiempo se podria estimar que el proceso tomaba unos 10 minutos en promedio y
con lamejora se redujo a5 minutos como méaximo. Esta tarea lleg6 a ser poco frecuente mas

adel ante ya que la herramienta podia resolver esto por si misma.



Figura 42

Comparativo Dimensién Departamento
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Nota. Elaboracion propia.

Cuota: Son enviadas por correo a inicio de cadatrimestre por un KAM (Key
Account Manager) de lamarca, estas son proyecciones de venta que se esperalograr en los
préximos meses. Para definir una plantilla fue necesario revisar y homologar las fuentes,

éstas |legaban con un formato distinto y no habia una forma de consolidarla que no fuese
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manual y ademas la denominacion de campos podia variar en cada archivo. La mejora que se

hizo fue definir una estructura de archivo la cual llenaria cadauno y se subiriaalatabladela

base de datos. Ademas, otra de las observaciones fue que las cuotas podian tener una

variacion. Por |o tanto, se cred una columna que indicaba una cuotainicial y final para que a

momento de estructurar el reporte se considere lamas actualizaday asi evitar reprocesar la

informacion. Estas cuotas eran asignadas por departamento y se elaboraba haciendo un cruce
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con la data de ventas del mes anterior. En el grafico siguiente se muestrala plantillainicial y

mas abajo |a propuesta de mejora.

Figura 43

Tablainicial de Cuota
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Nota. Elaboracion propia.
Figura44
Tabla final de Cuota
AND [~ MES |~ CADERA |~ POV DEPARTAMINTD |~ ! COOTA S '~ CUOTA § -
2020 MARZD ' RPLLY CALLVG CALZADO WURZR v 3
2020 MARIO  RPLEY JOCKEY PLAZA CALZADO MUER 100 620
Py MARID RPLEY MEGAPLAZA CAZADO MUER 100 230
A0 MARID ReLLy NMALLDEL W= CALZADO W= 00 230
200 MARZD RSLLY MIRAFLOREY CALZR00 M= 100 0
2020 MARZD RPLEY FLAZA UM NORTE  CALZADO MUER 160 230
N0 MARID ROLEY PRMAVERA CALZADD MUER 100 10
N0 MARID R&LLY SALAVEREY CalZADO AN A= Jo0 »
2020 MARZD RPLEY SANEOS CALZADD MUES 100 130
200 MARIO RPLEY SAN MIGIUEL CALZADO MUER o0 230
2020 MARID S|y SANTA ANITA CALTADO N 2 100 0
2020 MARID Rty PURLCHUCD CALIADO MR 100 180

Nota. Elaboracion propia.
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Metraje: Estatabla contenialos m2 de cada Punto de venta, ayudaba a tener
visibilidad de la rentabilidad de los espacios y poder tomar acciones en base alas ventas, esta
informacién era de gran utilidad para los visual merchandising quienes se encargaban de
velar por laimagen de latienda. En uninicio los visual merchandising iban a cadatienda para
hacer las mediciones y llenaban su registro en un archivo Excel, por la dificultad de obtener
las ventas de la fuente de origen, no podian analizar la rentabilidad de sus tiendas dejandose
de medir el indicador por un tiempo, con la propuesta de mejora este indicador se retomé y se
considerd en la base del modelo ya que se encontré unarelacion con lafuente de la base de
ventas. Esto ayudd también a que |os supervisores puedan monitorear la rentabilidad del
punto de venta. A continuacion, se muestra la tabla de esta dimensién.

Figura 45

Tabla de la Dimensién Metraje

Nota. Elaboracion propia.

Calendario: Estatablafue construida para poder trabajar con inteligencia de tiempo,
unafuncionalidad de la herramienta Power BI, esto permitia ver las variaciones de las ventas
por determinados periodos, como se muestra en latabla, seincluyd |os campos necesarios
paratrabajar con filtros. Ademas, se tomé como referencialafecha comercial de venta. Ver

Anexo 2.



Figura 46

Tabla de la Dimensién Calendario

Nota. Elaboracion propia.
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A continuacion, se muestra el modelo final integrado, el cual cumple con la estructura

del modelo estrella, se puede ver que en el centro hay unatabla, que eslatabla de hechos la

cual consolida los campos en comun de las tablas dimensionales.

Figura 47

Modelo estrella final

PRl R,
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FALTRA

Nota. Elaboracion propia.
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Para implementar un proceso ETL que ayude en lamejoradel proceso de tomade
decisiones en el &rea de Trade marketing de la marca primero se reviso las plantillas
trabajadas en Excd, parael proceso de ETL se disefié una estructura de carga en Visual
Studio en base alainformacion que contenia cada cadena, |as cual es estaban conformadas
por las ventas de Saga, Ripley y Oechdle. A continuacion, se detallarala estructura de cada

una.

Ventas Saga:

+ Esenviada por el Planner de la cadena.

* Serecepciona por correo |os lunes de cada semana.

» Tiene unafrecuencia semanal (Calendario establecido por losKAMS)

* Ladataesobtenidadel B2B, sistema origen de la cadena.

+ Laplantillatiene actualmente 46 campos de |os cuales solo se extraen 7

campos y 8 cuando hay campaiia. Las camparias se dan en los meses de Julio y diciembre.

Laestructura de latabla esla siguiente:
Figura 48

Base Saga

ENCABEZADO SAGA
Fecha LOCAL Departamento VENTA_UNIDADES VENTA_SOLES Costo Venta STOCK
02/09/2019 al 08/09/2019 |CHCYO-ML Calzado Infantil 0 0 0 3]
02/09/2019 al 08/09/2019 |SNMIGUEL Deportes Damas 0 0 0 5]
02/09/2019 al 08/09/2019 |JPLAZA Calzado Hombres 0 0 0 1

VentasRipley:

. Es enviada por €l Planner de la cadena.
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. Se recepciona por correo los lunes cada semana.

. Tiene unafrecuencia semanal.

. La data es obtenida del B2B, sistema origen de la cadena.

. La plantilla tiene actualmente 35 campos de |os cuales solo se extraen 7

camposy 8 cuando hay campafia. Las camparias se dan en los meses de Julio y

diciembre.

Laestructura de latabla esla siguiente:

Figura 49
Base Ripley
ENCABEZADO RIPLEY
Departamento Puma
02/09/2019-08/09/2019  Chiclayo Calzado Escolar 0 0 0 1
02/09/2019-08/09/2019  PIURA Calzado Escolar 0 0 0 1
02/09/2019-08/09/2019 PUCALLPA Calzado Escolar 0 0 0 1]
Ventas Oechdle:
. Es enviada por €l Planner de la cadena.
. Se recepciona por correo los lunes cada semana.
. Tiene una frecuencia semanal.
. La data es obtenida del B2B, sistema origen de la cadena.
. La plantilla tiene actualmente 38 campos de |os cuales solo se extraen 7

camposy 8 cuando hay campafia. Las campafias se dan en los mesesde Julioy

diciembre.
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Figura 50
Base Oechde
ENCABEZADO OECHSLE
PERIODO SUCURSAL HOMOLOGADO  DEPARTAMENTO PUMA | VTA_PERIODO_UNID |VTA PERIODO S | Cestotatal  INVENTARIO_UNID
2019-09-02 al 2019-09-08 JockeyPlaza Futbol 0 0 0 -1]
2019-09-02 al 2019-09-08 JockeyPlaza Calzado Infantil 0 0 0 3
2019-09-02al 2019-09-08 |Jockey Plaza Apparel 0 0 0 1

Como se observa no todas las bases tienen la misma estructura ni denominacién de

campos, ademés e nimero de columnas es variable. Por |o tanto, fue necesario implementar

un modelo que consolide toda la informacion, esto se realizd mediante la creacion de tablas.

Para el proceso ETL las tablas que se cargarian serian las bases de las cadenas ya que éstas

contenian lainformacion de ventas, estos archivos llegaban en formato (csv) y cada

componente representaba la carga de una cadena, luego estos datos pasan a almacenarse en la

base de datos.
Figura 51

Proceso ETL
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Nota. Elaboracién propia.

En la siguiente tabla se tiene una muestra de 20 resultados de pre pruebay post prueba

del tiempo estimado para cada proceso ETL (Extraccién, Transformacion y carga)



Tabla8

Resultados de Pre prueba y Post prueba

Tiempo para
Tiempo para extraer Tiempo para procesar
cargar/actualizar
informacion informacion
informacion
Post

Pre prueba prueba Preprueba Post prueba Preprueba Post prueba

N (min) (min) (min) (min) (min) (min)
1 26 9 31 5 12 4
2 18 7 39 8 11 4
3 27 8 34 8 15 2
4 26 6 39 8 17 2
5 18 7 32 8 17 5
6 20 7 39 5 17 5
7 22 7 32 7 10 4
8 30 8 33 8 11 5
9 21 8 33 6 11 4
10 27 9 40 8 18 3
11 19 9 34 5 17 5
12 27 9 33 7 15 4
13 28 9 34 7 17 5
14 23 9 32 7 16 3
15 15 9 32 5 13 5
16 23 9 37 7 15 3
17 23 7 40 6 12 4
18 29 9 30 7 20 4
19 29 6 35 7 19 5

20 27 6 38 7 20 4
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De latabla se tiene que en la pre prueba el tiempo promedio parala extraccion es 24
min, mientras que en la post prueba es de 8 min en promedio. Del mismo modo paralapre
prueba el tiempo para procesar lainformacion es de 35 min mientras que en la post prueba el
tiempo promedio esde 7 min. Y finalmente para el proceso de cargar y/o actualizar

informacién el tiempo en la pre prueba fue de 15 min y en la post prueba fue de cuatro min.

Para implementar un framework &agil que ayude en lamejora del proceso de toma de
decisiones en €l area de Trade marketing de la marca, es necesario aclarar que tanto la
metodol ogia de Ralph Kimball y el marco de trabajo Scrum se complementaron y sirvieron
de guia para dinear el desarrollo del proyecto, Scrum fue de gran importancia parala gestion
de equipos. Desde su fase inicial, determinar |os roles, requerimientos y responsabilidades
ayudaron atener unavision del proyecto. Luego se tuvo que definir los sprints, cada
stakehol ders tenia sus propios requerimientos, pero fue necesario priorizar |os mas
importantes con € Product Owner. Si bien el equipo no era numeroso, laagilidad y
adaptacion de Scrum acualquier tipo de proyecto permitid que se siguieran lineamientos para
Ilegar alos objetivos finales. Otra de |as observaciones fue que € equipo no seguia un marco
de trabgjo especifico y los miembros del equipo no tenian claro sus indicadores de medicion.
Habia un trabajo sistematico y se tomaban decisiones basadas mayormente en datos

cualitativos y no cuantitativos.

En este contexto, Scrum ayud6 también con las reuniones de revision, teniendo como
fecha de encuentro todos |os lunes a las 9 de la mafiana, més adel ante estas fueron méas
estructuradas y se podia obtener un feedback de cada sprint. Algo que también ocurria es que
no solo se interactuaba con el equipo de Trade marketing, €l analista tenia que reportar el
avance del proyecto al Scrum Master en este caso asumido por el jefe de BI, quien

monitoreaba €l avance del proyecto. Por lo tanto, se podria decir que Scrum impacto en cada
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fase y desarrollo del proyecto mejorando €l control en los procesos, brindado
autoorganizacion alos miembros del equipo, fomentando la colaboracién, priorizando €l
valor comercial, gestionando eficazmente |os tiempos y construyendo mejores soluciones a

través de un desarrollo iterativo.

De una encuesta realizada a 10 personas del equipo de Trade marketing, se obtuvo lo
siguiente en un marco de trabgjo tradicional; cada pregunta esta alineada a un principio de

Scrum.

PRE IMPLEMENTACION

PREGUNTA 1: PRINCIPIO DE CONTROL DE PROCESOS

.E_T:E"'IE'S controd 5000 |05 procesas oed nego o
PR nben Ta s LEsias

LRl
L Wee]

B el i g Sl

Seguin esta pregunta un 70% no tiene control de sus procesos, un 20% no esta seguro

y un 10% indica que si.
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PREGUNTA 2: PRINCIPIO DE AUTOORGANIZACION

Foonsiderss que pieedes reafizar s tareas sin Fuparvisson?
PR Nt n a0 LA

LRl
i
B i iralorg ssaguen

Seguin esta pregunta existe un 40% que puede realizar sus tareas sin supervision, un

40% no esta seguro y un 20% indica que no puede.

PREGUNTA 3: PRINCIPIO DE COLABORACION

flansideras importante trabajar con un eguipo?
FOR N T S Lie=ias

o
@
i iri by SaduEn
¥

Segun esta pregunta un 60% considera importante trabajar con un equipo, un 30% no

esta seguro y un 10% indica que no.



PREGUNTA 4: PRINCIPIO DE PRIORIZACION DEL VALOR

g tamta mportandcia tiene pam tila imformasian al momento de analizarks?
PR Nt n TS Liglas

@ Mucha
@ Poco
B Ml i ol pestn

Seguin esta pregunta un 60% no considera ni muy importante ni poco importante la
informacion para analizarla, un 20% indica gue es muy importante y un 20% indica que es

poco importante.

PREGUNTA 5: PRINCIPIO DE TIME BOXING

Flansiderss que ooupas 8l Tempo necasario an tus reuniones?
LB (L T 1

LR
W ric
B Mo oloy siguen

Segun esta pregunta un 30% no esta seguro de que ocupa bien el tiempo en sus

reuniones, un 40% indica que si ocupa bien su tiempo y un 30% indica que no.



PREGUNTA 6: PRINCIPIO DE DESARROLLO ITERATIVO

Forees necesario poder trabagar an oiros provectosT
PR nten TS Las

LRl
B o
B Mo il e

Seguin esta pregunta un 50% no esta seguro Si cree necesario poder trabajar en otros

proyectos, un 20% indica que no es necesario y un 30% indica que Si es necesario.

Ahora, se mostraran los resultados luego de la implementacidn de Scrum.

POST IMPLEMENTACION

PREGUNTA 1: PRINCIPIO DE CONTROL DE PROCESOS

£Thenes controd sobee los prociesos ded negocio?
PR nten TS Las

@ s
i
B Mo il e

En esta pregunta un 80% indico que, si tenia control sobre sus procesos de negocio,

mientras un 20% aln no esta seguro.
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PREGUNTA 2: PRINCIPIO DE AUTOORGANIZACION

Foonsiderss que pieedes reafizar s tareas sin Fuparvisson?
PR Nt n a0 LA

LRl
i M
B P il Sma{juien

En esta pregunta el 80% indico que s podiarealizar sustareas sin supervision.

Mientras que un 20% aln no esta seguro.

PREGUNTA 3: PRINCIPIO DE COLABORACION

flansideras importante trabajar con un eguipo?
FOR N T S Lie=ias

LRl
@
B P iy Sma{joien
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En esta pregunta el 90% indico que si consideraba importante trabajar con un equipo

mientras que un 10% no estd seguro. Si bien este punto se mantuvo alto antesde la

implementacion. El equipo no solo logré adaptarse a grupo de trabgjo, sino que se unificaron

en compartir tareas.
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PREGUNTA 4: PRINCIPIO DE PRIORIZACION DEL VALOR

g tamta mportandcia tiene pam tila imformasian al momento de analizarks?
PR Nt n TS Liglas

@ Mucha
@ Pamn

B sl michi ol poesn

En esta pregunta el 90% indicé que era muy importante lainformacion a momento de
analizarla. Luego de ser participes de laimplementacion, notaron que necesitaban dedicarle
mas tiempo a analisis, con la herramienta fue mas sencillo identificar sus puntos de mejoray

recibir unaretroalimentacidn de sus tiendas.

PREGUNTA 5: PRINCIPIO DE TIME BOXING

Flansiderss que ooupas 8l Tempo necasario an tus reuniones?
DA nten e uestas

LRl
W ric
B Mo iy ssaqquen

En esta pregunta el 80% indico que si ocupaba el tiempo necesario para sus reuniones,
mientras que un 20% indicd que aln no estaba seguro. La mejora era evidente, habian

logrado organizarse mejor y medir sus tiempos de reuniones.
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PREGUNTA 6: PRINCIPIO DE DESARROLLO ITERATIVO

Forees necesario poder trabagar an oiros provectosT
DA nEn TaSpLiErias

LRl
B

Pl il |5y Smd{jiie™)

En esta pregunta el 100% indicd que si eranecesario poder trabajar en otros
proyectos, ya que notaron gque podian optimizar sus tareas através de la herramienta,

exponerlas de forma sencillay tomar acciones mas rapidas.

Los resultados de este comparativo reflejan que hay una evidente mejoracon la
implementacion del framework &gil. Sin embargo, o que mas se destaca de este comparativo
es que se logré rescatar €l valor comercial que es o que se esperaba lograr para dar claridad

al proceso de toma de decisiones.

Para implementar una herramienta de visualizacion de datos que ayude en la mejora
del proceso de toma de decisiones en el area de Trade marketing de la marca, primero se tuvo
gue determinar la herramienta de visualizacién de datos con la que se iba trabajar, esto pasd
por una etapa de evaluacion previa, se tenia conocimiento que existian herramientas
comerciales en e mercado que podian hacer esta tarea, pero también se tuvo que analizar
otros factores, en la siguiente tabla se presenta un comparativo de las herramientas de

visualizacion de datos mas conocidas.



Tabla9

Comparativo de Herramientas

GOOGLE
PARAMETROS DE QLIK VIEW TABLEAU DATA POWER Bl
COMPARACION STUDIO
uUsoO FLEXIBLE FLEXIBLE NO FLEXIBLE | FLEXIBLE
CONFIGURACION MEDIA MEDIA BAJA MEDIA
PRECIO 1350.00 999 DOLARES GRATUITO 9,99 DOLARES
DOLARES
INTERFAZ ATRACTIVA LIMITADA LIMITADA ATRACTIVA
PUBLICACION PAGADA FREEY FREE FREEY
PAGADA PAGADA
COMPLEJIDAD ALTA BAJA BAJA MEDIA
CONEXION ILIMITADA ILIMITADA LIMITADA ILIMITADA
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Nota: Latabla muestrael comparativo de las herramientas Qlik view, Tableau, Google Data

Studio y Power BI. Los parametros de eval uacion estan comprendidos en: su uso,

configuracion, precio, interfaz, publicacion, complegidad y conexion.

Como se puede observar en latabla, anivel de uso, Power Bl se encuentraen una

posicién intermedia, es flexible a integrarse con otras herramientas, en cuanto ala

configuracion, es media porque no es muy complicada, incluso en la pagina oficial de

Microsoft hay un manual con todas las indicaciones y una comunidad amplia para resol ver

consultas. De acuerdo al precio, Power BI tiene un costo de licencia de 9,99 délares

mensuales |o cual es considerable respecto a su competencia, vemos también que Google
Data Studio no tiene costo, pero a ser libre no permite aprovechar otras funcionalidades

como s latienen las de pago. Ademas, Power Bl permite hacer publicacionesy compartir

con otras personas, s bien Tableau también lo tiene, la facilidad que ofrece Power Bl es que
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al ser de Microsoft permite integrarlo con otros productos como por giemplo en su version
movil, con Power Apps o en Cloud con Azure. Por |o mismo la opcién de conectarse con
otras fuentes es amplia, tiene conexién con diferentes plataformas y bases de datos, y ademas
la visualizacion que tiene Power Bl es diversa, cuenta con un Marketplace exclusivo de

visualizaciones. Por |o tanto, consideramos que Power Bl seriala herramienta elegida.

Sin embargo, antes de implementarlo teniamos que entrenar al usuario primero en
temas de Business Intelligence, paralo cual se redlizaron sesiones con la demostracion de
algunos proyectos, desde el principio agradé mucho laidea de tener otra visualizacion y no
solo limitarnos ala herramienta Excel, que, si bien es muy Util, el objetivo de este proyecto
era poder explotar a maximo el andlisis en latoma de decisiones. En la préctica fue un
proceso progresivo ir prescindiendo de las hojas de cdculo. A medida que € proyecto iba
avanzando, se iban dejando atrés algunas tareas repetitivas y se daba paso a un nuevo enfoque
de toma de decisiones. Con laimplementacion ya realizada, se hizo presentaciones a equipo

en sustres niveles:

Estratégico: En este nivel se encontraba el Director Comercial de Puma, con el cual
se tenia reuniones mensuales para larevision de cierres. En las Ultimas presentaciones se
utilizo la herramienta Power Bl. Los resultados fueron buenos ya que se pudo tener

visibilidad de todas | as ventas a detalle y se plantearon avances para nuevos sprints.

Tactico: En este nivel se encontraba el equipo de Trade Marketing, los cuales eran los
gestores de toda la operacion, el Coordinador, Supervisores, Visual Merchandising. Fue con
ellos que se desarroll6 laimplementaci 0n teniendo |a participacion de cada uno en las fases

del proyecto.

Operativo: En este nivel se ubicaba el equipo de fuerza de venta, el cual estaba

conformado por un grupo de jovenes que se encargaban de la operacion. En muchas
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oportunidades las reuniones de presentacion de resultados se hicieron con la herramienta de
visualizacion, el cual tuvo mucha aceptacion ya que se mostraron vistas donde podian
identificar sus tiendas con mayor facilidad y ver el avance de sus ventas con gréaficos

interactivos.

En la siguiente imagen se muestra el reporte inicial de andlisis de ventas.
Figura 52

Reporte inicial de ventas
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Finalmente, & resultado visual que se obtuvo fue el siguiente:

A continuacién, se presenta € reporte final de ventas, en el cual todos los interesados
del proyecto pudieron identificar el comparativo por departamentos, cadenas, ranking de
tiendas, las unidades vendidasy el comparativo de ventas con respecto al afio anterior y su

crecimiento.
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Figura 53
Reporte de ventas
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El reporte representa la venta de productos, uno de los requerimientosiniciales fue

Nota. Elaboracion propia.

tener visibilidad de los productos mas vendidos y menos vendidos, adicionamente se hizo un

comparativo por género, y una estimacion de larotacion de los productos en almacén.



Figura 54

Reporte de productos
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V. CONCLUSIONES

En e presente proyecto se demostré que implementado un modelo de Business
Intelligence fue posible optimizar |os procesos del &rea de Trade marketing, el modelo de
arquitectura sirvio paratener claro cudl iba ser el flujo de lainformacion y los elementos que
lo conforman. Asi también, fue necesario involucrar al equipo en € desarrollo del proyecto
en todas sus fases, con ello también se logré que el equipo ocupe mayor tiempo en € andlisis
de informacién y no tanto en la construccion de reportes. Tomando como referenciaa
Chilque (2003) menciona que el dinamismo de |os negocios cada vez estd cambiando con
mas frecuencia, el mercado exige un mayor desempefio. Se espera que |os trabajadores
inviertan mas del 10% de su tiempo en €l andlisis, y es ahi cuando |as soluciones de Business

Intelligence proporcionan capacidades de integracion y entrega de valor en la organizacion.

En el presente proyecto se implementé un model o estrella que ayude en la mejora del
proceso de toma de decisiones en el &rea de Trade marketing de lamarca Puma, y se
concluyd que no existia un modelo previo que consolide lainformacion del negocio, por o
gue se tuvo que revisar todas | as fuentes de informacion y mapear las entidades del negocio
desde cero para disefiar |as nuevas tablas que consoliden el modelo de informacion. Segun
Salazar (2017) un buen model o de Business Intelligence para la explotacion de informacion,
disminuye €l tiempo de elaboracion de reportes, esto facilita que lainformacion llegue en el
menor tiempo paralos usuarios. Otra de las ventajas es que se puede tener un repositorio
centralizado que facilite la creacidn de nuevos reportes para un mejor andisis de la

informacion.

En el presente proyecto se implementd un proceso ETL que ayude en lamejora del
proceso de toma de decisiones en el area de Trade marketing de lamarca Puma, y se

concluyé que luego de su implementacion se eliminaron algunos procesos manuales, como la



105

limpieza de datos, consolidacién y actualizacion que eran principal mente tareas que
demandaban tiempo. Por |o tanto, el proceso ETL se encargd de la extraccion, transformacion
y carga directa ala base de datos. Es asi que para extraer lainformacién € tiempo promedio
fue de ocho min, mientras que para el procesamiento de informacion se redujo a 7 min en
promedio y paralacargael tiempo estimado fue de cuatro min. Esto debido a que gran parte
de estas tareas la herramienta |0 hacia automaticamente y las configuraciones solo se hacian
unavez. Para Portal y Quispe (2018), implementar un proceso ETL genera muchos
beneficios al reducir los tiempos de procesamiento de datos, extraccion y carga. También se
pueden rescatar algunas buenas practicas al momento de hacer el modelo, aplicando
conceptos que puedan agilizar consultasy rendimiento del aplicativo. Asi también, se logra

mejorar la satisfaccion del usuario.

En e presente proyecto se implementé un framework &gil que ayude en la mejora del
proceso de toma de decisiones en el &rea de Trade marketing de lamarca Puma, y se
concluyd que luego de su implementacion, el equipo adopt6 buenas précticas en la
planificacion de sus tareas, gestion de tiempos y colaboracion con otros equipos. El tipo de
proyecto ayudd también a comprender algunos temas propios de Scrum. Cada miembro del
equipo participaba activamente en |as reuniones que se les programabay colaboraban con las
validacionesy feedback de mejora. Asi también Salazar (2017) menciona que trabajar con €l
framework Scrum haciendo uso de las buenas practicas ddd PMBOK, se puede tener una

trazabilidad del proyecto desde su construccién hasta su entrega final .

En el presente proyecto se implement6 una herramienta de visualizacion de datos que
ayude en lamejora del proceso de toma de decisiones en el area de Trade marketing de la
marca Puma, y se concluy6 que Power Bl era una herramienta muy potente para el analisis de

datos, s bien laincorporacion de una nueva herramienta puede causar desconfianza, |os
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resultados obtenidos fueron que se elimind la dependencia con la herramienta Excel para
tareas de andlisis y las presentaciones de resultados se hicieron directamente desde la
herramienta. Ademés, se logré reducir el tiempo en la obtencion de informacion, ya que la
herramienta tenia una actualizacién automatica. Parra (2017) menciona que el uso de una
herramienta de visualizacion de datos permite gque se logre un mejor aprovechamiento de la
informacién que ya se tiene. Asimismo, es necesario establecer indicadores claros que se

enfoquen en los objetivos de laempresa.
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VI. RECOMENDACIONES

Paraimplementar un modelo de Business Intelligence se recomienda que primero se
identifiquen todos |os elementos del negocio, sus procesos, herramientas y actores. También
Se sugiere que se capacite previamente al usuario en los conceptos de Business Intelligence y

se hagan pequefias demos parair involucrando al usuario en 10s proyectos.

Se recomienda que se redice un andlisis exhaustivo de todas las fuentes de
informacion de modo que las decisiones que se tomen sean mas fiables. Asi como de realizar
|as preguntas necesarias a |l os duefios del negocio afin de comprender con mayor detalle los
requerimientos de usuario. Se recomienda que se defina claramente con el equipo, los

indicadores, campos, criterios para evitar contingencias futuras.

Para disefiar un proceso ETL se recomienda explorar las otras funcionalidades,
intentar replicar otras conexiones ya que existen muchas posibilidades para automatizar

procesosy agilizar consultas con diferentes fuentes de datos.

Se recomienda que paraimplementar Scrum en un equipo que no esta familiarizado
con este framework, primero se haga una breve introduccién del temaalosinteresadosy se
les explique las fases del proyecto paratener claro los objetivos y roles desde |a planeacion

del sprint.

Antes de seleccionar una herramienta de visualizacion de datos se recomienda que,
primero se eval Ue | as necesidades del negocio, ya que existen herramientas para cadatipo de
negocio. Esimportante tener claro con gué herramienta se va trabgjar para aprovechar al
maximo todas sus funcionalidades. Se recomienda que se mantengan versiones a fin de poder
tener trazabilidad de |os cambios. Se recomienda documentar |os proyectos tanto como

medidas, férmulas que puedan ser necesarias en laimplementacion.



108

VIl. REFERENCIAS

Aguero, J. (2019). Aplicacion deinteligencia de negocios para la toma de decisiones en las
pequefias y medianas empresas de la Provincia de Pasco [Tesis para optar el Titulo
Profesional de Ingeniero de Sistemas y Computacion, Universidad Nacional Daniel
Alcides Carrion].

http://repositorio.undac.edu.pe/bitstream/undac/1550/1/T026 72973276 T .pdf

Ahumada, E., Perusquia, J. (2016). Inteligencia de negocios. estrategia para el desarrollo de
competitividad en empresas de base tecnoldgica. Scielo, 61(1), 52- 55.

https://doi.org/10.1016/j.cya.2015.09.006

Bastidas, W. (2016). Model o de Implementacion de un Sstema de Inteligencia de Negocio con
BigData para |a banca en linea en Venezuela [ Tesis para optar al Titulo de Magister en
Sistema de Informacion, Universidad Catolica Andrés Bello].

http://biblioteca?.ucab.edu.ve/anexos/bibliotecalmarc/texto/ AAT4433.pdf

Belluomo, R. (2019, 04 de junio). Cémo aprovechar el Business Intelligence para usar 1os datos

en toda la empresa. Diarioti.com. https.//diarioti.com/opinioncomo-aprovechar-el -

busi ness-intelligence-para-usar-l os-datos-en-toda-l a-empresa/109856

Bernal (2010). Metodol ogia de la investigacion. https.//abacoenred.com/wp-

content/upl oads/2019/02/El -proyecto-de-investi gaci %0c3%b3n-F.G.-Arias-2012-pdf . pdf

(Bono et al.,1995). Disefios Cuasi-experimentales y longitudinal es.

http://di posit.ub.edu/dspace/bitstream/2445/30783/1/D .%20cuasi %20y%20l ongitudinal e

s.pdf


http://repositorio.undac.edu.pe/bitstream/undac/1550/1/T026_72973276_T.pdf
http://biblioteca2.ucab.edu.ve/anexos/biblioteca/marc/texto/AAT4433.pdf
https://diarioti.com/opinioncomo-aprovechar-el-business-intelligence-para-usar-los-datos-en-toda-la-empresa/109856
https://diarioti.com/opinioncomo-aprovechar-el-business-intelligence-para-usar-los-datos-en-toda-la-empresa/109856
https://abacoenred.com/wp-content/uploads/2019/02/El-proyecto-de-investigaci%c3%b3n-F.G.-Arias-2012-pdf.pdf
https://abacoenred.com/wp-content/uploads/2019/02/El-proyecto-de-investigaci%c3%b3n-F.G.-Arias-2012-pdf.pdf
http://diposit.ub.edu/dspace/bitstream/2445/30783/1/D.%20cuasi%20y%20longitudinales.pdf
http://diposit.ub.edu/dspace/bitstream/2445/30783/1/D.%20cuasi%20y%20longitudinales.pdf

109

Campafia, X. (2020, 22 de mayo). El ascenso y la caida del cubo OLAP. IT Consultors.

https://www.itconsultors.com/el -ascenso-y-l a-cai da-del -cubo-ol ap

Cano, J. (2007). Business Intelligence: Competir con Informacion.

https://itemsweb.esade.edu/biblioteca/archivo/Business Intelligence competir con infor

macion.pdf

Castellnou, R. (2021, 08 de julio). Inteligencia empresarial: transformacién de datos en

decisiones. Emburse captio. https.//www.captio.net/blog/inteligencia-empresarial -la-

transf ormaci on-de-l os-datos-en-deci siones-optimas

Chilque, V. (sf.). Inteligencia de negocios. Sstemas.

https://www.usmp.edu.pe/publicaciones/bol etin/fia/info46/sistemas/articul 06.htm

(Codd et a.,1993). Providing OLAP to User-Analysts: An IT mandate.

http://www.estgv.ipv.pt/PaginasPessoai s/jloureiro/ESI A1D2007 2008/fichas/codd.pdf

Consultora Ransdtad. (s.f.). Los profesional es mas buscados. Universidad Camilo José Cela

https://master-bi gdata.com/prof esi onal es-buscados-busi ness-intelligence/

Davenport, T. (2013, diciembre). Analytics 3.0. Harvard Business Review.

https://hbr.org/2013/12/anal ytics-30

Delgado, E., Gonzélez, C. (Autor). (2015). La investigacion experimental y cuasiexperimental

[PPT]. https://issuu.com/piwigd/docs/la_inv_experimental y cuasiexperiem

Diaz, J. (2012, 26 de julio). Business Intelligence, clave parareducir costos en las empresas.

Emprendices. https.//www.emprendices.co/busi ness-intelligence-clave-para-reducir-

costos-en-las-empresas/



https://www.itconsultors.com/el-ascenso-y-la-caida-del-cubo-olap
https://itemsweb.esade.edu/biblioteca/archivo/Business_Intelligence_competir_con_informacion.pdf
https://itemsweb.esade.edu/biblioteca/archivo/Business_Intelligence_competir_con_informacion.pdf
https://www.captio.net/blog/inteligencia-empresarial-la-transformacion-de-los-datos-en-decisiones-optimas
https://www.captio.net/blog/inteligencia-empresarial-la-transformacion-de-los-datos-en-decisiones-optimas
https://www.usmp.edu.pe/publicaciones/boletin/fia/info46/sistemas/articulo6.htm
http://www.estgv.ipv.pt/PaginasPessoais/jloureiro/ESI_AID2007_2008/fichas/codd.pdf
https://master-bigdata.com/profesionales-buscados-business-intelligence/
https://hbr.org/2013/12/analytics-30
https://issuu.com/piwigd/docs/la_inv_experimental_y_cuasiexperiem
https://www.emprendices.co/business-intelligence-clave-para-reducir-costos-en-las-empresas/
https://www.emprendices.co/business-intelligence-clave-para-reducir-costos-en-las-empresas/

110

Fabrizzio. (04 de septiembre de 2011). Modelo Estrellay Modelo Copo de Nieve [Mensgje en

un blog]. http://biverano2011.blogspot.com/2011/09/model o-estrel |a-y-model o-copo-de-

nieve.html

Garcia, D. (2021). Power B, otro afio como lider en el Cuadrante Magico de Gartner. bitec.

https://www.bitec.es/herramientas-bi/power-bi-otro-ano-como-lider-en-el -cuadrante-

magi co-de-gartner/

Kimball, R. (2013). The Data Warehouse Toolkit: The Definite Guide to Dimensional Modeling.

http://aati negar.com/wp-content/upl 0ads/2016/05/Kimball  The-Data-Warehouse-

Toolkit-3rd-Edition.pdf

Larrea, |. (2018, 17 de marzo). Sin datos, no es usted més gque otra persona con unaopinion. W.

Edwards Deming. Innova Basque Assistant. https.//cutt.ly/KbDHL Gi

Martin, J. (2019). Business Intelligence y Business Analytics: diferenciasy parecidos que debe
conocer un directivo. Universidad Internacional de laRioja.

https://www.unir.net/empresal/revista/bus ness-intel li gence-y-busi ness-anal yti cs-

diferencias-y-pareci dos-gue-debe-conocer-un-directivo/

Medeiros, D. (2017, 30 de octubre). Como Business Intelligence y Analytics impactan en €l
valor de los negocios. Evaluando Software.com.

https://www.eval uandosof tware.com/bus ness-i ntel li gence-anal yti cs-impactan-val or-los-

negocios/

Microsys. (s.f.). Introduccion al Data Warehouse. Tecnologia Especializada Microsys.

https://www.mi crosys.com.mx/wp-content/upl oads/2020/02/Data-\Warehouse-|..pdf



http://biverano2011.blogspot.com/2011/09/modelo-estrella-y-modelo-copo-de-nieve.html
http://biverano2011.blogspot.com/2011/09/modelo-estrella-y-modelo-copo-de-nieve.html
https://www.bitec.es/herramientas-bi/power-bi-otro-ano-como-lider-en-el-cuadrante-magico-de-gartner/
https://www.bitec.es/herramientas-bi/power-bi-otro-ano-como-lider-en-el-cuadrante-magico-de-gartner/
http://aatinegar.com/wp-content/uploads/2016/05/Kimball_The-Data-Warehouse-Toolkit-3rd-Edition.pdf
http://aatinegar.com/wp-content/uploads/2016/05/Kimball_The-Data-Warehouse-Toolkit-3rd-Edition.pdf
https://cutt.ly/KbDHLGi
https://www.unir.net/empresa/revista/business-intelligence-y-business-analytics-diferencias-y-parecidos-que-debe-conocer-un-directivo/
https://www.unir.net/empresa/revista/business-intelligence-y-business-analytics-diferencias-y-parecidos-que-debe-conocer-un-directivo/
https://www.evaluandosoftware.com/business-intelligence-analytics-impactan-valor-los-negocios/
https://www.evaluandosoftware.com/business-intelligence-analytics-impactan-valor-los-negocios/
https://www.microsys.com.mx/wp-content/uploads/2020/02/Data-Warehouse-I.pdf

111

Mufioz, E., Osorio, R., ZUfiga, L. (2016). Inteligencia de los negocios. Clave del éxito en laera
de lainformacion. Revista Clio América, 10(20), 194-211.

https://doi.org/10.21676/23897848.1877

Padrén (2006). La investigacion aplicada: Una forma de conocer las realidades con evidencia

cientifica. https://www.redal yc.org/pdf/440/44015082010.pdf

Parra, N. (2018). Optimizacion de procesos soportado en Business Intelligence (Bl): Caso
empresa Hevaran SAS [Trabgjo de Grado para optar al Titulo de Ingeniero Industrial,
Universidad Catdlica de Colombia)].

https://repository.ucatolica.edu.co/bitstream/10983/16298/1/OPTIM 1 ZACION%20DE%20PROC

ESOS%20SOPORTADO%20EN%20BUSINESS%20INTEL L IGEN CE%20%28B1%29%20CA

SO%20EM PRESA%20HEV ARAN%20SA S.pdf

Portal, H, & Quispe, D. (2018). Implementacion de Business I ntelligence para mejorar €l
proceso de toma de decisiones en €l &rea de Soluciones de la empresa Telefonica del
Pert SA.A [Tesis para obtener el Titulo de Ingeniero de Sistemas, Universidad
Autonomadel Perd].

http://repositorio.autonoma.edu.pe/bitstrea/AUTONOMA/515/1/PORTAL %20U1PAN%20Y %

20QUISPE%20AL CCA .pdf

Puma SE. (s.f.). Thisis Puma. Website Puma. https://about.puma.com/en/this-is-puma/our-

sports

QuestionPro. (s.f.). ¢Qué eslainvestigacion cuasi experimental? [Mensaje en un blog].

https://www.questi onpro.com/bl og/es/i nvesti gaci on-cuasi -experimental/

Riquelme, M. (2020, 12 de julio). Toma de decisiones: Concepto de vital importanciaen la

empresa. WEB y empresas. https://www.webyempresas.com/toma-de-decisiones/



https://www.redalyc.org/pdf/440/44015082010.pdf
https://repository.ucatolica.edu.co/bitstream/10983/16298/1/OPTIMIZACION%20DE%20PROCESOS%20SOPORTADO%20EN%20BUSINESS%20INTELLIGENCE%20%28BI%29%20CASO%20EMPRESA%20HEVARAN%20SAS.pdf
https://repository.ucatolica.edu.co/bitstream/10983/16298/1/OPTIMIZACION%20DE%20PROCESOS%20SOPORTADO%20EN%20BUSINESS%20INTELLIGENCE%20%28BI%29%20CASO%20EMPRESA%20HEVARAN%20SAS.pdf
https://repository.ucatolica.edu.co/bitstream/10983/16298/1/OPTIMIZACION%20DE%20PROCESOS%20SOPORTADO%20EN%20BUSINESS%20INTELLIGENCE%20%28BI%29%20CASO%20EMPRESA%20HEVARAN%20SAS.pdf
http://repositorio.autonoma.edu.pe/bitstream/AUTONOMA/515/1/PORTAL%20UIPAN%20Y%20QUISPE%20ALCCA.pdf
http://repositorio.autonoma.edu.pe/bitstream/AUTONOMA/515/1/PORTAL%20UIPAN%20Y%20QUISPE%20ALCCA.pdf
https://about.puma.com/en/this-is-puma/our-sports
https://about.puma.com/en/this-is-puma/our-sports
https://www.questionpro.com/blog/es/investigacion-cuasi-experimental/
https://www.webyempresas.com/toma-de-decisiones/

112

Rivadeneira, G. (2010). La metodologia de Kimball para el disefio de almacenes de datos (Data

warehouses). https://www.ucasal .edu.ar/htm/ingeni eria/cuadernos/archivos/5-p56-

rivadera-formateado.pdf

Rocha, G. (2020). Artefactos Scrum: el Sprint Backlog [Mensaje en un blog].

https://profil e.es/bl og/artef actos-scrum-el -sprint-backlog/

Rodriguez, F. (s.f.). El modelo de estrella. El pilar fundamental del Business Intelligence.

https://datamanagement.es/2019/06/27/busi ness-intel li gence-model o-estrel | &/

Ruiz, V. (2018). Las funciones del trade marketing. emprende pyme.net.

https://www.emprendepyme.net/l as-funci ones-del -trade-marketing.html

Russo, M. (s.f.). Plataformas Business Intelligence: principales herramientas de uso. Paradigma

digital. https.//www.paradigmadigital .com/techbi z/comparativa-pl ataf ormas-business-

intelligence-principal es-herramientas/

Salazar, J. (2017). Implementacion de Inteligencia de Negocios para el &rea Comercial dela
empresa Azaleia — Basado en metodologia &gil Scrum[Tesis para optar €l Titulo
Profesional de Ingeniero Empresarial y de Sistemas, Universidad San Ignacio de
Loyola].

http://repositorio.usil.edu.pe/bitstream/USI L/2896/1/2017 Salazar |mplementacion-de-

inteligenci a-de-negoci os. pdf

Salismey, L. (2020). Fases de la Metodol ogia Scrum [Mensaje en un blog].

https://bl og.comparasof tware.com/f ases-metodol ogi a-scrum/



https://www.ucasal.edu.ar/htm/ingenieria/cuadernos/archivos/5-p56-rivadera-formateado.pdf
https://www.ucasal.edu.ar/htm/ingenieria/cuadernos/archivos/5-p56-rivadera-formateado.pdf
https://profile.es/blog/artefactos-scrum-el-sprint-backlog/
https://datamanagement.es/2019/06/27/business-intelligence-modelo-estrella/
https://www.emprendepyme.net/las-funciones-del-trade-marketing.html
https://www.paradigmadigital.com/techbiz/comparativa-plataformas-business-intelligence-principales-herramientas/
https://www.paradigmadigital.com/techbiz/comparativa-plataformas-business-intelligence-principales-herramientas/
http://repositorio.usil.edu.pe/bitstream/USIL/2896/1/2017_Salazar_Implementacion-de-inteligencia-de-negocios.pdf
http://repositorio.usil.edu.pe/bitstream/USIL/2896/1/2017_Salazar_Implementacion-de-inteligencia-de-negocios.pdf
https://blog.comparasoftware.com/fases-metodologia-scrum/

113

Stewart, C. (2021, 01 de abril). Obtener datos correctamente en 2021. Consejo de Tecnologia de

Forbes. https.//www.forbes.com/sites/f orbestechcouncil/2021/04/01/getting-data-right-

IN-2021/?7sh=4a15a73325f 7

Vargas, C. (sf.). Qué esla analitica de negocio y cémo beneficia tu empresa. trycore.

https://trycore.co/tendenci as-tecnol ogi cas/busi ness-anal yti cs-para-empresas/

Virender, J. (2020, 30 de diciembre). 5 prioridades paralos CIO en 2021. THE ENTERPRISERS

PROJECT. https://enterprisersproject.com/article/2020/12/cios-5-priorities-2021



https://www.forbes.com/sites/forbestechcouncil/2021/04/01/getting-data-right-in-2021/?sh=4a15a73325f7
https://www.forbes.com/sites/forbestechcouncil/2021/04/01/getting-data-right-in-2021/?sh=4a15a73325f7
https://trycore.co/tendencias-tecnologicas/business-analytics-para-empresas/
https://enterprisersproject.com/article/2020/12/cios-5-priorities-2021

ANEXOS



Anexo 1. Acta de Reunién

Acta de Reunidn
Asunta; inkcio da Proyacio
Lugar: Sala de reuniin
Comviseantn: Baten Chavaria Romam
Fecha: | o0xtacos  |Hemimicle: | sooaAM  |HoraFin: | 11004m
Pactis
it Ral 11] Wi Hires A A Hors Apgads
i Cooidrado GG Trade Markeling & EiEE
: Superasor 1 &E Trada Markeling L 908
Suparmmce 2 il Trade Markehng L] GRI
Bngnds
Biro.  [Temas Traiwdss hu.nuﬂ- rl-npn
T  Desoripoion da piocesos Coondin arcdor I‘.!-Inh
T2 Famsnins o Hiemacin
T3 Lisia e reguesmienios Coondinsdor B mmiin
Td_ [Pulis cba ispkemnsiasin iR Eb win
[ Obiet SEONRIT AR hods e M e . So T A 8 OTIOVRTR. B R T B
Bl il W (P VRS o oM Rl ) SRR Gk i, |
o Rospon | TeSh 08 | puchede | Pimde | W
Tarpa'Acuarda sahls o Teermines B i
[Tl (e ——— - E""“""‘I ' | cireaore | Ao P el e
e
Az [roveer motnostinmes | Goorieador | D20SEINR | oRTEE [ i
oz #1634
43 [ravaan: srnbcadonn Todce | (GAMNI0MD | 130NN [ e e | e
1 oyecin feradih
Wi i sk e N Diiambng. [ dursckin.da 3 Carvsren
Mfmhmmu.fmmt:. Eralicta | DRGSR | Do omg bl
s

B O S

L8
L

L

ConmerE. Sionifrs e odos coopreaden B dfocklin p o heon B pogall o B el

‘Wortaabn, dovwi @ Aoimnks G e por mosess de vl
Dl o A e {DEeTE ol e B i OF ST o oo BE0, SRl D ek




Anexo 2. Calendario Comercial




Anexo 3. Feedback de proyecto
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Anexo 4. Cronograma de proyecto
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Mombre

E Proyecto Puma

= 1. Inicio
Definicién de requerimientos
Asignacion de roles

[ 2. Planificacion y estimacion
Elaboracion Product Backlog
Priorizacidn de Sprints

E3. Implementacidn
Sprint 1. Reporte de ventas
Modelado Caso de Uso del Megodo
Modelado de Caso de Uso
Esguematizacion de modelo
Construccion de tablas
Creacidn de proceso ETL
Disefio de prototipos
Elaboracion de reporte

4. Revision y retrospectiva
Pruebas funcionales
Capacitacidn a usuarios

[ 5. Lanzamiento
Gestion de accesos

Publicacian

Duracién Inicio
71 days= 09/09/19 09:00 AM
6.111 days 09/09/19 09:00 AM
4,333 days 09/09/19 09:00 AM
1.667 days|16/09/19 09:00 AM
7 days 16/09/19 09:00 AM
4,333 days 15/09/19 09:00 AM
2,556 days 23/09/19 09:00 AM
57.667 days 10/09/19 09:00 AM
40,775 days 30/09/19 09:00 AM
3,444 days 01/10/19 09:00 AM
3.444 days 07/10/19 0900 AM
5,222 days 10,0919 09:00 AM
8.778 days 18/09/19 09:00 AM
5,222 days 04/11/19 09:00 AM
2,778 days 12/11/19 0900 AM
9,667 days 25/11/19 09:00 AM
7.889 days 09/12/19 09:00 AM
4,333 days 09/12/19 09:00 AM
3.444 days 16/12/19 0900 AM
6.111 days(19/12/19 09:00 AM
3.444 days 19/12/19 09:00 AM
2,556 days 25/12/19 0900 AM

Terminado

27/12/19 05:00 PM
17/09/19 05:00 PM
13/09/19 05:00 PM
17,/09/19 05:00 PM
25/09/19 05:00 PM
20/09/19 05:00 PM
25/09/19 05:00 PM
09/12/19 05:00 PM
02/12/19 05:00 PM
04/10/19 05:00 PM
10,/10,/19 05:00 PM
17/09/19 05:00 PM
01/10/19 05:00 PM
11/11/19 05:00 PM
25/11/19 05:00 PM
09/12/19 05:00 PM
19/12/19 05:00 PM
13/12/19 05:00 PM
19/12/19 05:00 PM
27/12/19 05:00 PM
24/12/19 05:00 PM
27/12/19 05:00 PM

Mombres del Recurso

Analista
Anglista;Jefe de BI

Jefe de BI
Coordinador; Jefe de BI

Analista
Analista
Analista
Analista
Analista
Analista
Analista
Analista

Analista;Coordinador;Supervisar
Analista;Coordinador;Supervisar

Jefe de BI
Jefe de BI




Anexo 5. Diagrama de Gantt
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