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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion lleva por titulo “DESARROLLO DE UN
DATAMART PARA MEJORAR LA TOMA DE DECISIONES EN EL AREA DE
VENTAS DE LA CORPORACION FURUKAWA” para optar el titulo de “Ingeniero

de Sistemas”, presentado por el bachiller Alex Jesus Durand Mendoza.

A lo largo de los ultimos afios, cada vez mas organizaciones han visto la
necesidad y la utilidad de usar soluciones Business Intelligence para la toma de
decisiones. Tradicionalmente, estds herramientas eran utilizadas de forma
exclusiva por grandes organizaciones y multinacionales de los sectores de gran

consumo, banca y telecomunicaciones.

Conforme han ido avanzando los afios se ha ido abriendo el uso a empresas de
todos los sectores productivos y comerciales, asi como a las Administraciones
Plblicas, que han visto en su uso, una gran manera de optimizar y mejorar el

servicio a sus ciudadanos.

De forma paralela, dentro de las propias organizaciones que ya usaban
Business Intelligence se ha ido extendiendo su uso a un mayor numero de

personas.

De ser tecnologias y soluciones reservadas a analistas y personal de direccion
se ha ido extendiendo su uso a todas aquellas personas que manejan informacion
y toman decisiones en las compaifiias que, en la practica, son un porcentaje muy

alto de las mismas.

La estructura que he seguido en este proyecto se compone de 3 capitulos. El
primer capitulo comprende el planteamiento del problema, el segundo capitulo el
desarrollo del marco tedrico y el tercer capitulo corresponde al desarrollo del

proyecto.
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CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1DESCRIPCION DE LA REALIDAD PROBLEMATICA

La capacidad para tomar decisiones de negocio precisas y de forma
rapida se ha convertido en una de las claves para que una empresa
llegue al éxito. Sin embargo, los sistemas de informacion tradicionales
(como la mayoria de los programas de gestidén, las aplicaciones a
medida, e incluso los ERP mas sofisticados), suelen presentar una
estructura muy inflexible para este fin. Aunque su disefio se adapta con
mayor o menor medida para manejar los datos de la empresa, no
permite obtener la informaciéon de los mismos, y mucho menos
extrapolar el conocimiento almacenado en el dia a dia de las bases de

datos.

La inteligencia de negocio actia como un factor estratégico para una
empresa u organizacion, generando una potencial ventaja competitiva,
gue no es otra que proporcionar informacién privilegiada para responder
a los problemas de negocio: entrada a nuevos mercados, promociones
u ofertas de productos, eliminacion de islas de informacion, control

financiero, optimizacion de costes, planificacion de la produccion, etc.
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En la Corporacion Furukawa se tiene la necesidad de analizar las
ventas realizadas por las diferentes areas de la corporacion, a su vez
tomar decisiones de continuidad, de expansién o de absorcion de las
mismas, pero la informacién que se tiene esta desordenada por lo que

no se logra tomar decisiones correctas.

El problema principal de la Corporacion Furukawa es que no tienen
un control exacto de las ventas que realizan las areas de la empresa,

no pudiendo tomar decisiones sobre las mismas.

1.2 JUSTIFICACION DEL PROBLEMA
La presente investigacion se justifica porque actualmente se requiere
conocer el nivel de ventas, los productos involucrados, vendedores,
clientes, entre otros indicadores. Esta investigacion propondra el
desarrollo de un DataMart para poder tomar decisiones que ayudara al

crecimiento del area y de la organizacion.

Desde el punto de vista académico es justificable debido a que se
pretende contribuir con nuevos conocimientos a los demas alumnos de
la Carrera de Ingenieria de Sistemas fortaleciendo su formacién

profesional, sirviendo de ayuda para trabajos posteriores.

1.3DELIMITACION DE LA INVESTIGACION
1.3.1. ESPACIAL
Esta investigacibn se realizara en la Corporacion
Furukawa, ubicado en Av. Paseo de La Republica 1427 La
Victoria — Lima — Peru.
1.3.2. TEMPORAL
Esta investigacion tendra una  duracibn  de
aproximadamente 3 meses. Comenzara en Noviembre del
2013y finalizara en Enero del 2014.
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1.AFORMULACION DEL PROBLEMA
¢De qué manera el desarrollo de un DataMart influye en la toma de

decisiones en el area de ventas de la Corporacion Furukawa?

1.50BJETIVOS
1.5.1. Objetivos generales
Establecer de qué manera el desarrollo de un DataMart
influye en la toma de decisiones en el area de ventas de la

Corporaciéon Furukawa

1.5.2. Objetivos especificos

» ldentificar los requerimientos de analisis de informacion
para las areas de Ventas.

» Elaborar un modelo de base de datos multidimensional que
permita el andlisis y explotacion de la informacién
identificada.

» Construir el DataMart para mostrar la informacién que se
necesita para poder tomar decisiones estratégicas en el

area de ventas.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO

2.1ANTECEDENTES

Sergio Mauricio Mendoza Paitan en su tesis “Analisis, Disefio e
Implementacion de un sistema gerencial basado en una suite integrada
de DataMarts para las areas de finanzas, contabilidad, recursos
humanos y comercial” menciona que los modelos multidimensionales
de cada uno del DataMarts deben ser lo mas completa posible y
permitir escalabilidad, debido a que los usuarios siempre podran tener
nuevos requerimientos en cuanto a dimensiones o variables a analizar y
la solucion debe permitir estos cambios sin tener que realizar

demasiado mantenimiento. (Mendoza, 2011).

Jaime Alexander Zambrano Alarcén en su tesis “Analisis, Disefo e
Implementaciéon de un DataMart para el area de mantenimiento y
logistica de una empresa de transporte publico de pasajeros” menciona
que para lograr un DataMart con datos correctos y coherentes es
necesario realizar bien los procesos de extraccion, transformacion y

carga de datos. (Zambrano, 2011).
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2.2BASES TEORICAS
2.2.1. INTELIGENCIA DE NEGOCIOS
La Inteligencia de Negocios es el conjunto de productos y
servicios que permiten a los usuarios finales acceder y
analizar de manera rpida y sencilla, la informacién para la
toma de decisiones de negocio a nivel operativo, tactico y

estratégico.

Balanced Scorecard,

Alta Gerencia Dash::ards
Gerencia Media y Herramientas de
Analistas de Informacién Consulta OLAP
) Reportes Preformateados

Personal a Nivel Integracién con Hojas
de QOperaciones Electrdnicas

Figura N° 1: Niveles de Toma de Decisiones

El término Business Intelligence (Inteligencia de Negocios)
hizo su aparicibn en 1996 cuando un reporte de Gartner
Group dijo textualmente lo siguiente: Para el afio 2000, la
Democracia de la Informacion emergera en las empresas de
vanguardia, con las aplicaciones de Inteligencia de Negocios
ampliamente disponibles a nivel de empleados, consultores,
clientes, proveedores y el publico en general. La clave para
surgir en un mercado competitivo es mantenerse delante de
sus competidores. Se requiere mas que intuicion para tomar
decisiones correctas basadas en informaciébn exacta y
actualizada. Las herramientas de reporte, consulta y analisis
de datos pueden ayudar a los usuarios de negocios a

navegar a través de un mar de informacion para sintetizar la

! Extraido de http://www.idensa.com/
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informacién valiosa que en él se encuentra, hoy en dia esta
categoria de herramientas se les llama "Inteligencia de

Negocios"

2.2.2. DATAWAREHOUSE

Un Datawarehouse es una base de datos corporativa que
se caracteriza por integrar y depurar informacion de una o
mas fuentes distintas, para luego procesarla permitiendo su
analisis desde infinidad de perspectivas y con grandes
velocidades de respuesta. La creacién de un Datawarehouse
representa en la mayoria de las ocasiones el primer paso,
desde el punto de vista técnico, para implantar una solucién

completa y fiable de Business Intelligence.

La ventaja principal de este tipo de bases de datos radica
en las estructuras en las que se almacena la informacién
(modelos de tablas en estrella, en copo de nieve, cubos
relacionales, etc). Este tipo de persistencia de la informacion
es homogénea y fiable, y permite la consulta y el tratamiento
jerarquizado de la misma (siempre en un entorno diferente a

los sistemas operacionales).?

ERP CRM Aplicacion a medida ™>T Otras BBDD

-

ETL

Data Warehouse

Figura N° 2 Estructura del Data WareHouse

Z Extraido de http://www.sinnexus.com/business_intelligence/datawarehouse.aspx
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El término Datawarehouse fue acufiado por primera vez
por Bill Inmon, y se traduce literalmente como almacén de
datos. No obstante, y como cabe suponer, es mucho mas
gue eso. Segun definio el propio Bill Inmon, un

Datawarehouse se caracteriza por ser:

» Integrado: Los datos almacenados en el
Datawarehouse deben integrarse en una estructura
consistente, por lo que las inconsistencias existentes
entre los diversos sistemas operacionales deben ser
eliminadas. La informacidn suele estructurarse
también en distintos niveles de detalle para adecuarse

a las distintas necesidades de los usuarios.

» Tematico: Sélo los datos necesarios para el proceso
de generaciéon del conocimiento del negocio se
integran desde el entorno operacional. Los datos se
organizan por temas para facilitar su acceso y
entendimiento por parte de los usuarios finales. Por
ejemplo, todos los datos sobre clientes pueden ser
consolidados en una Unica tabla del Datawarehouse.
De esta forma, las peticiones de informacion sobre
clientes seran mas faciles de responder dado que toda

la informacién reside en el mismo lugar.

» Histoérico: EI tiempo es parte implicita de la
informacion contenida en un Datawarehouse. En los
sistemas operacionales, los datos siempre reflejan el
estado de la actividad del negocio en el momento
presente. Por el contrario, la informacion almacenada

en el Datawarehouse sirve, entre otras cosas, para

Pagina 11



realizar andlisis de tendencias. Por lo tanto, el
Datawarehouse se carga con los distintos valores que
toma una variable en el tiempo para permitir

comparaciones.

> No volatil: EI almacén de informacion de un
Datawarehouse existe para ser leido, pero no
modificado. La informacion es por tanto permanente,
significando la actualizacion del Datawarehouse la
incorporacion de los ultimos valores que tomaron las
distintas variables contenidas en él sin ningun tipo de

accion sobre lo que ya existia.

Otra caracteristica del Datawarehouse es que contiene
metadatos, es decir, datos sobre los datos. Los metadatos
permiten saber la procedencia de la informacion, su
periodicidad de refresco, su fiabilidad, forma de calculo, etc.

Los metadatos seran los que permiten simplificar y
automatizar la obtencion de la informacion desde los
sistemas operacionales a los sistemas informacionales.

Los objetivos que deben cumplir los metadatos, segun el

colectivo al que va dirigido, son:

» Dar soporte al usuario final, ayudandole a acceder al
Datawarehouse con su propio lenguaje de negocio,
indicando qué informacion hay y qué significado tiene.
Ayudar a construir consultas, informes y analisis,
mediante herramientas de Business Intelligence
como DSS, EIS o CMI.
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» Dar soporte a los responsables técnicos del
Datawarehouse en aspectos de auditoria, gestion de
la  informacion  histérica, administracion  del
Datawarehouse, elaboracion de programas de
extraccion de la informacion, especificacion de las
interfaces para la realimentacion a los sistemas

operacionales de los resultados obtenidos, etc.

Por ultimo, destacar que para comprender integramente el
concepto de Datawarehouse, es importante entender cual es
el proceso de construccion del mismo, denominado ETL
(Extraccion, Transformaciéon y Carga), a partir de los

sistemas operaciones de una compaiia.

Una de las claves del éxito en la construccion de un
Datawarehouse es el desarrollo de forma gradual,
seleccionando a un departamento usuario como piloto y
expandiendo progresivamente el almacén de datos a los
demés usuarios. Por ello es importante elegir este usuario
inicial o piloto, siendo importante que sea un departamento
con pocos usuarios, en el que la necesidad de este tipo de
sistemas es muy alta y se pueda obtener y medir resultados
a corto plazo.

Las principales aportaciones de un Datawarehouse:
» Proporciona una herramienta para la toma de

decisiones en cualquier area funcional, basandose en

informacion integrada y global del negocio.
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> Facilita la aplicacion de técnicas estadisticas de
andlisis y modelizaciébn para encontrar relaciones
ocultas entre los datos del almacén; obteniendo un
valor afiadido para el negocio de dicha informacion.

» Proporciona la capacidad de aprender de los datos del
pasado y de predecir situaciones futuras en diversos
escenarios.

» Simplifica dentro de la empresa la implantacion de
sistemas de gestion integral de la relacion con el
cliente.

» Supone una optimizacion tecnologica y econémica en
entornos de Centro de Informacion, estadistica o de
generacion de informes con retornos de la inversion

espectaculares.

Servidor
EXTRACCION
Sistemas ‘NFDEL:OON Data \
Operativos / Mart
Seleccion 11
Transformacién \* | —
Fuentes Depuracion L
Integracion |
i / Actualizacion L4 e vl P OLAP Herr.de
BD Server Acceso
e
ETL 1 = g
w w
FUENTES DE DATA WAREHOUSE = =
INFORMACIO g 2
£ o
= =

Figura N° 3 Componentes de la Estructura para Business Intelligence
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2.2.3. DATAMART

Un DataMart es una version especial de almacén de datos
(Datawarehouse). Son subconjuntos de datos con el
proposito de ayudar a que un area especifica dentro del
negocio pueda tomar mejores decisiones. Los datos
existentes en este contexto pueden ser agrupados,
explorados y propagados de multiples formas para que
diversos grupos de usuarios realicen la explotacion de los
mismos de la forma méas conveniente segln sus
necesidades.

El DataMart es un sistema orientado a la consulta, en el
gue se producen procesos batch de carga de datos (altas)
con una frecuencia baja y conocida. Es consultado mediante
herramientas OLAP (On line Analytical Processing -
Procesamiento Analitico en Linea) que ofrecen una vision
multidimensional de la informacion. Sobre estas bases de
datos se pueden construir EIS (Executive Information
Systems, Sistemas de Informacion para Directivos) y DSS
(Decision Support Systems, Sistemas de Ayuda a la toma de
Decisiones). Por otra parte, se conoce como Data Mining al
proceso no trivial de analisis de grandes cantidades de datos
con el objetivo de extraer informacion util, por ejemplo para
realizar clasificaciones o predicciones.

En sintesis, se puede decir que los DataMart son
pequefios Datawarehouse centrados en un tema o un area

de negocio especifico dentro de wuna organizacién.®

3

Extraido

de

http://www.buyto.es/general-business-intelligence/almacenamiento-de-datos-

datawarehouse-datamart-en-business-intelligence

Pagina 15



2.2.4. SISTEMAS OLTP (On-Line Transaction Processing)

Los sistemas OLTP son bases de datos orientadas al
procesamiento de transacciones. Una transaccion genera un
proceso atomico (que debe ser validado con un commit, o
invalidado con wunrollback), y que puede involucrar
operaciones de insercién, modificacion y borrado de datos. El
proceso transaccional es tipico de las bases de datos
operacionales.

> El acceso a los datos esta optimizado para tareas
frecuentes de lectura y escritura. (Por ejemplo, la
enorme cantidad de transacciones que tienen que
soportar las BD de bancos o hipermercados
diariamente).

» Los datos se estructuran segun el nivel aplicacion
(programa de gestion a medida, ERP o CRM
implantado, sistema de informacion departamental,
etc.).

» Los formatos de los datos no son necesariamente
uniformes en los diferentes departamentos (es comuin
la falta de compatibilidad y la existencia de islas de
datos).

» El historial de datos suele limitarse a los datos

actuales o recientes.

2.2.5. SISTEMAS OLAP (On-Line Analytical Processing)

Los sistemas OLAP son bases de datos orientadas al
procesamiento analitico. Este analisis suele implicar,
generalmente, la lectura de grandes cantidades de datos
para llegar a extraer algun tipo de informacién util: tendencias

de ventas, patrones de comportamiento de los consumidores,
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elaboracién de informes complejos, etc. Este sistema es

tipico de los DataMart.

Algunas caracteristicas se mencionan a continuacion:

» El acceso a los datos suele ser de solo lectura. La
accion mas comun es la consulta, con muy pocas
inserciones, actualizaciones o eliminaciones.

» Los datos se estructuran segun las areas de negocio,
y los formatos de los datos estan integrados de
manera uniforme en toda la organizacion.

> El historial de datos es a largo plazo, normalmente de
dos a cinco afios.

» Las bases de datos OLAP se suelen alimentar de
informacion procedente de los sistemas operacionales
existentes, mediante un proceso de extraccion,

transformacién y carga (ETL).

Business Master Data

Srateoy c Transactions
S Business Processes

OLTP Opcrations
OLAP mnformation

Dotz mining
Analytics ( \>
Decision Making| T

— 1 Business Data Warehouse [+

= T
\._\_\_\_\_\_\_\_ _'_'_'_//

(€} 2010 datawa-shousedu.in‘o

Figura N°4 Sistemas OLAP y OLTP
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2.2.6. PROCESOS ETL

Los procesos ETL son probablemente los componentes
mas importantes y de mayor valor afadido en una
infraestructura que implique la integracion de varias fuentes
de datos®. En consecuencia, representan un pilar
fundamental tanto de simples proyectos de recopilacién
como de soluciones complejas de Big Data o Business
Intelligence, especialmente si se requiere mucha precision o
actualizacion en los datos.

Aunque suelen resultar transparentes a los usuarios, los
procesos ETL son los encargados de recuperar informacion
de todos los origenes necesarios, formatearla, limpiarla e
integrarla en un DataMart, un Datawarehouse, una base de
conocimiento o cualquier otro tipo de repositorio digital. En
resumen, los procesos ETL recopilan los datos y hacen
posible que la informacion subyacente pueda ser presentada

mediante las herramientas de andlisis y reportes pertinentes.

Como su propio nombre indica, los procesos ETL se

dividen en tres fases:

» Extraccion: Consiste en obtener los datos del sistema
origen, realizando volcados completos o]
incrementales. En ocasiones esta etapa suele
apoyarse en un almacén intermedio, llamado ODS
(Operational Data Store), que actia como pasarela
entre los sistemas fuente y los sistemas destino, y
cuyo principal objetivo consiste en evitar la saturacion

de los servidores funcionales de la organizacion.

* Extraido de http://blog.classora.com/2013/04/30/etl-extraccion-transformacion-y-carga-de-datos-
base-de-muchos-proyectos-big-data-y-open-data/

Pagina 18



» Transformacién: Los datos procedentes de
repositorios digitales distintos no suelen coincidir en
formato. Por tanto, para lograr integrarlos resulta
imprescindible realizar operaciones de transformacion.
El objetivo no es otro que evitar duplicidades
innecesarias e impedir la generacion de islas de datos
inconexas. Las transformaciones aplican una serie de
reglas de negocio (0 funciones) sobre los datos

extraidos para convertirlos en datos destino.

» Carga: Se trata de introducir los datos, ya adaptados
al formato deseado, dentro del sistema destino. En
algunos casos se sobrescribe la informacion antigua
con la nueva, mientras que en otros se guarda un
historial de cambios que permite consultas
retrospectivas en el tiempo, asi como revertir
modificaciones. Para la carga masiva de datos suele
ser necesario desactivar temporalmente la integridad

referencial de la base de datos destino.

Para los que nos dedicamos profesionalmente a la
monitorizacién continua de fuentes Open Data disponibles en
Internet, existen numerosos desafios si queremos
implementar unos procesos ETL eficaces y fiables, que se

pueden resumir en los siguientes puntos:

» Los volumenes de datos estan creciendo de forma
exponencial, especialmente los que se vierten de
manera incesante sobre Internet. Precisamente para
cosas como ésta nacieron las soluciones Big Data.

Por su parte, la Web Semantica, de la que ya hemos
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hablado en anteriores ocasiones, es un intento de
poner orden y organizar este vertido constante de
informacion desestructurada a la Red.

» A mayor disparidad de fuentes, mayor dificultad de
integracion, a medida que los sistemas de informacion
crecen en diversidad, también aumenta la complejidad
de su integracion. Crear reglas de transformacion
customizadas para cada nueva fuente supone un
esfuerzo manual inviable en sistemas que pretenden
ser escalables.

» Las transformaciones implicadas pueden llegar a
ser muy complejas, los datos necesitan agregarse,
analizarse, computarse, procesarse estadisticamente,
etc. En ocasiones también se necesitan
transformaciones demasiado costosas desde el punto
de vista computacional. Los procesos ETL necesitan
una mayor flexibilidad para conseguir respuestas en

tiempo real.

Actualmente, existen herramientas comerciales, e incluso
de software libre, con una gran potencia para la extraccion de
datos®. De hecho, los problemas de rapidez y rendimiento no
suelen suponer hoy en dia un gran escollo técnico para la
extraccion y la carga. Donde realmente se sitla el cuello de
botella es en la transformacion de datos: en este punto la
informacion desestructurada debe ser convertida en
informacion estructurada para poder ser integrada con el

resto de los datos que ya existen en el sistema destino. De

® Extraido de http://blog.classora.com/2013/04/30/etl-extraccion-transformacion-y-carga-de-datos-
base-de-muchos-proyectos-big-data-y-open-data/
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hecho, la automatizacién de este proceso es sélo uno de los
grandes retos de la Web Seméantica.

Any Source Platform(s) Any Target Platform
ETL Source ETL Target

g Extract Load 8
ETL Joh

& | [ Scheduler

'.IIJ\I;IT*% 1 Transform RENE L t} Transform ™
I v y

i [ Postprocess
! Exit

b §

Figura N° 5 Proceso ETL

2.2.7. MODELO MULTIDIMENSIONAL

Dimensions: Product, City, Date
& s ~1 Hierarchical summarization paths
CN 77 Industry  Country Year
- Juice |w
3 Cola |« . .
E Milk T Category State Quarter
A& Cream |n \
Toothpaste |15 Product City Mwlh Week
Soap | \/
1 23 45 67 Date
Date

Figura N° 6 Modelo Multidimensional

Los datos en un DW se modelan en data cubes (“‘cubos de
datos”, seria su traduccion literal), estructuras

multidimensionales cuyas operaciones mas comunes son:

» Roll up (incremento en el nivel de agregacion de los
datos).

» Drill down (incremento en el nivel de detalle, opuesto a
roll up).

» Slice (reduccion de la dimensionalidad de los datos

mediante seleccion).
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> Dice (reduccion de la dimensionalidad de los datos
mediante proyeccion).
» Pivotaje o rotacion (reorientacion de la vision

multidimensional de los datos).

A) Elementos de un modelo Multidimensional:

» Dimensiones, perspectivas o entidades respecto a las
cuales una organizacion quiere mantener sus datos
organizados (p.ej. tiempo, localizacion, clientes,

proveedores, etc.).

» Miembros, nombres o identificadores que marcan una

posicion dentro de la dimension.

» Jerarquias, los miembros de las dimensiones se

suelen organizar en forma de jerarquias.

» Hechos, colecciones de datos relacionados
compuestas por medidas y un contexto.
v' Las dimensiones determinan el contexto de los
hechos.
v' Cada hecho particular estd asociado a un

miembro de cada dimensién.

» Medidas, atributos numéricos asociados a los hechos
(lo que realmente se mide). Ejemplos: Volumen de las
ventas, coste asociado a un producto, nimero de

transacciones efectuadas, porcentaje de beneficios.
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B) Esquema Estrella, el modelo estrella es el mas

de
"Hechos" y varias "dimensiones", incluida una dimension de

sencillo en estructura. Consta de una tabla central

"Tiempo". Lo caracteristico de la arquitectura de estrella es
gue soOlo existe una tabla de dimensiones para cada
dimension. Esto quiere decir que la Unica tabla que tiene
relacion con otra es la de hechos, lo que significa que toda la
informacion relacionada con una dimension debe estar en

una sola tabla.

Dimenzion Producto >
¥ idProducto: INTEGER

O Nombre: VARCHAR(E0)

© Categoria: VARCHAR(E0)

@ Subcategoria: VARCHAR(60)
@ Marca: VARCHAR(SO0)

Q Peso: FLOAT

Q@ Alura: INTEGER

\Dimension_Almacen 03
W idalmacen: INTEGER

G Nombre: VARCHAR(S0)

@ Direccion_1: VARCHAR(100)
G Dwecclon_2: VARCHAR(100)
Q CP: VARCHAR(S)

G Localidad: VARCHAR(70)

Q Anchura: INTEGER
@ Profundidad: INTEGER

Hechos_Ventas v
¥ wd®roducto: INTEGER (FK)
¥ idalmacen: INTEGER (FK)

|G fecha: DATE

Dimension_Tiempo ¥
¥ idTiempo: INYEgEf

Q anyor INTEGER

Q trimestre: INTEGER

@ mes: INTEGER

G semana: INTEGER

@ diaSernana: VARCHAR(10)

& Provincia: VARCHAR(S0) ¥ idPromocion: INTEGER (FK)
| @ idCliente: INTEGER (FK)

¥ idTiempo: INTEGER (FK)

Q Unidades: INTEGER

@ Precio: DOUBLE

b

r 1
[ Dirension_Promocion 2t Dimension_Cliente ¥
| ideromocion: INTEGER ¥ idChiente: INTEGER
[ NomPromocion: VARCHAR(30) | | @ MNombre: INTEGER
| & Tipo: VARCHAR(S0) @ Sexo: VARCHAR(10)
| @ Coste: FLOAT Q Edad: INTEGER
@ Inicio: DATE @ Fecha _Registro: DATE
| Fin: DATE

Figura N° 7 Ejemplo de Esquema Estrella

C) Esquema Copo de Nieve, el modelo copo de nieve es
una variacion o derivacion del modelo estrella. En este
modelo la tabla de hechos deja de ser la Unica relacionada
con otras tablas ya que existen otras tablas que se
relacionan con las dimensiones y que no tienen relacion
directa con la tabla de hechos. El modelo fue concebido para

facilitar el mantenimiento de las dimensiones, sin embargo
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esto hace que se vinculen mas tablas a las secuencias SQL,
haciendo la extraccion de datos mas dificil asi como vuelve

compleja la tarea de mantener el modelo.
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Srooyesey >~ Produtitcamaginy Aer FranchProd I amgor Meme
Parer oo wekey 1 Produae, - Ergiarim T b s
SIN (Lrpoyeiiatons. Sy S Pos et S Sroducth
Marage SN (Peretl ! SemOrdertiumber a0  Proden
Fewome ! Semrdwiranmte g e e Pt gy
Laetame oty Sowom
vl OrderOutekiny Cryh ot ee
Nonadtve Ouaatusny oSt cthame
The - DpOumtiny Frarchivothee
Eroc vere, T et o
| Promctortay
Currercytoy
SomTerrtoryay :J
Fotsivbbust-tat
1 Owtatiny -
Ote (AOsmAberratatny) ™ Y
Comtarties e
© ' o &
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Coordartier e mbarchy e oK Lstedrovecerame
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povtnmereor SowrarCovrhare
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Figura N° 8 Ejemplo de Esquema Copo de Nieve

2.3MARCO CONCEPTUAL
2.3.1. DATOS DE LA INSTITUCION
» Razén Social: VIDRIERIA 28 DE JULIO S.A.C
Ubicacién: Av. Republica de Panama #1427
Rubro Econémico: Vidriera
Ruc: 20100090067
Pagina Web: http://www.furukawa.com.pe/

YV V V VYV V

Organigrama:
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Figura N° 9 Organigrama General de la Corporacion Furukawa
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2.3.2. RESENA DE LA EMPRESA

La empresa Corporacion Furukawa es un grupo
empresarial que inicia sus actividades en el afio 1950 en el
rubro del vidrio para la construccién, con la apertura de una
pequefia tienda ubicada en la Av. 28 de Julio, La Victoria,
fundada por el Sr. Mitsuyoshi Furukawa.

Esta tienda contaba con tan solo 120 m2, ahora la
Corporacion Furukawa cuenta con tres locales integrados,
con un area total de 63,000 m2, orientada a diversas areas:
Industrial, Comercial y de Servicios.

Con mas de 60 afios de trabajo constante, la Corporacion
Furukawa ha participado de los cambios del mercado
nacional e internacional, convirtiéndose en una empresa
sblida y de constante evolucién, lo que ha permitido
adaptarse a los cambios y al crecimiento propio del mercado

globalizado.

Actualmente posee cuatro lineas de negocios:
» Distribucién

» Edificaciones

» Aluminios Industriales

» Decoracion

La mision de la Corporacion es la de "Cristalizar la
imaginacion de nuestros clientes satisfaciendo sus
necesidades y superando sus expectativas, brindando
soluciones de calidad, con valor agregado en vidrio, aluminio
y complementos para los sectores de edificacién, decoracion
e industrias; a través de gente triunfadora y comprometida

con los valores corporativos”

Pagina 26



2.3.3. AREAS DE VENTAS DE LA EMPRESA

A) NEGOCIO DE DISTRIBUCION

Se encarga de la comercializacion al por mayor y menor
de productos que no requieren el servicio de instalacion
como: vidrios, cristales, catedrales, perfiles de aluminio de
produccién nacional PFK, perfiles de aluminio importados
Aluxa, espejos MIREX, tableros TOP DE CRISTAL,
Policarbonato y accesorios para vidrio.
Es a través de este negocio que se comercializan y
distribuyen los productos a toda la red nacional de

Distribuidores asi como al publico en general.

Figura N° 10 Negocio de Distribucion

B) NEGOCIO DE EDIFICACION

Produce y comercializa cristales procesados como los
cristales templados de seguridad TEMPLEX , cristales
curvos TEMPLEX, Cristales insulados TEMPLEX,
Cristales Serigrafiados TEMPLEX DESIGN , Cristales
Laminados LAMINEX asi como Sistemas de

acristalamiento: Fachadas Integrales PFK, Coberturas

Pagina 27



Integrales PFK y las Ventanas y Mamparas de Aluminio
PFK. El negocio se subdivide en:

B.1) EDIFICACIONES INTEGRALES:

Donde se atienden proyectos de mediana y gran
envergadura desde la asesoria, identificacion de
necesidades, definicion del sistema de acristalamiento
idoneo para el proyecto, el remetrado, produccion e
instalacion.

B.2) EDIFICACIONES DISTRIBUCION y AQP

Aqui se atiende a clientes con pedidos personalizados
de productos que no requieren nuestro servicio de
instalacion, como es el caso de las vidrierias o
distribuidores, quienes realizan el remetrado e instalaciéon
de los cristales.

B.3) EDIFICACIONES EXPORTACION:

A través del cual se exportan cristales procesados,
ventanas y mamparas de aluminio, entre otros para los

diferentes mercados del mundo.

Figura N° 11 Negocio de Edificaciones
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C) NEGOCIO DE ALUMINIO

Este negocio, produce en la planta de extrusion PFK,
toda la variedad de perfiles de aluminio que se distribuyen
al por mayor y menor.

Ademas cuenta con un area de Asesoria y Disefio asi
como una de Matriceria, a través de las cuales se
desarrollan disefios y matrices para perfiles privados y de

usos especificos. El negocio se subdivide en:

C.1) ALUMINIO INDUSTRIAL.:

A través del cual se comercializa todo tipo de perfiles de
aluminio y cristales para los diferentes rubros del sector
industrial, como por ejemplo, construccién, carroceria,
iluminacién, linea blanca, irrigacion, decoracion,
sefalizacion, entre otros.

C.2) EXPORTACION
A través del cual se exportan perfiles de aluminios a

distintos mercados internacionales.

Figura N° 12 Negocio de Aluminio
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D)NEGOCIO DE DECORACIONES

Este negocio ofrece soluciones de cristal, aluminio y
espejos para todo tipo de interiores como son las puertas
de ducha, revestimientos de espejos, mamparas y puertas
de cristal, divisiones de ambiente, estructuras de aluminio
para interiores, ventanas y mamparas de aluminio,
tableros para mesa y ovalines de cristal, entre otros; asi
como para aplicaciones industriales. Adicionalmente, se
ofrecen complementos como accesorios de acero y
aluminio, laminas decorativas, laminas para el control UV y
laminas de decorativas y de seguridad. El negocio se

subdivide en:

D.1) DECORACIONES PROFESIONALES:

Donde se trabajan proyectos con los arquitectos de
interiores, decoradores, arquitectos y publico en general,
ofreciendo alternativas funcionales, estéticas y seguras.
D.1) INDUSTRIALES DE LA DECORACION:

Se atienden a empresas que fabrican y/o comercializan
productos finales para la decoracion que utilicen tableros
de TOP DE CRISTAL, Espejos MIREX, Cristales
decorativos y procesados, laminas decorativas, entre
otros. Decoracion tiene ademas todo el soporte de la Unica
planta industrial de espejos de excelente calidad, cuya
produccion abastece la mayor parte del mercado nacional
a través de los diferentes distribuidores, asi como el

mercado exterior.
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Figura N° 13 Negocio de Decoraciones

Para esta investigacién el area que tomaré para el
desarrollo del DataMart es el de EDIFICACIONES
DISTRIBUCION, puesto es el &rea al que le doy soporte.®

2.3.4. SISTEMAS FUENTES

Son los sistemas transaccionales que han sido disefiados
fundamentalmente para el soporte de las operaciones del
negocio como: Compras, Ventas, Almacenes, Contabilidad,
etc. Estos sistemas deben cumplir un requisito fundamental:
ya deben de estar consolidados en cuanto al registro de
informacion de las operaciones. No seria limitante si le
carece de reportes para toma de decisiones, ya que es ahi el
vacio que cubrira la Inteligencia de Negocios adicionando

modulos de gestidn para las decisiones operacionales.

® Extraido de http://www.furukawa.com.pe/
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Figura N° 14 Sistemas Fuentes Transaccionales

2.3.5. PLANES ESTRATEGICOS
Es altamente recomendable tener definido el Plan
Estratégico de la Organizacion. En caso extremo no se
obtenga, a partir de las entrevistas se pueden buscar:
objetivos, estrategias, indicadores de estrategias que
permitan orientar el producto a disefiar. Son bastante Utiles
ademas del plan y las entrevistas los reportes de gestion que

los tomadores de decisiones poseen para medir su gestion.

Estos requerimientos estratégicos deberan contrastarse
con la Base de Datos Operacional, ya que muchos de ellos
se obtendrdn de esta fuente. En caso no puedan ser
obtenidos se recomienda re-estructurar la Base de datos y
las aplicaciones, a fin de satisfacer estos requerimientos

estratégicos.
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Plan Estratégico

Figura N° 15 Plan Estratégico

2.3.6. APLICACIONES PARA SOPORTE DE DECISIONES

Van disefiadas para cubrir las decisiones téacticas y
estratégicas. En el mercado existen una serie de
herramientas que permiten construir estas aplicaciones, que
se montan sobre una solucion OLAP o Bases de Datos

transaccionales.’

2.3.7. SISTEMAS DE INFORMACION PARA EJECUTIVOS

Son sistemas disefiados para la alta direccién y que estan
basados en alertas o seméforos que indican el estado de un
determinado indicador de negocio. Este indicador se le llama
KPI (Key Performance Indicator). Estos estados estan
reflejados en simbolos como un seméaforo (rojo, verde,

" Extraido de Business Intelligence: técnicas de andlisis para la toma de decisiones

importantes. Espafa; 2003.
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ambar) entre otros. Generalmente son obtenidos a partir de
un Balance Score Card).

2.3.8. PROCESO DE TOMA DE DECISIONES
Los individuos en todos los niveles y en todas las areas de
las organizaciones toman decisiones. Es decir, escogen
entre dos 0 mas alternativas. Por ejemplo, los gerentes de
alto nivel toman decisiones acerca de las metas de la
organizacion, donde establecer plantas manufactureras, en
gué nuevos mercados sera conveniente incursionar |y

gué productos o servicios ofrecer.

La toma de decisiones no es solo escoger entre varias
alternativas, si no que la toma de decisiones es un proceso
completo y no tan sélo el acto de escoger una entre varias

alternativas.

Formacion

Andlisis

Figura N° 16 Proceso de Toma de Decisiones
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2.3.9. METODOLOGIA DE RALPH KIMBALL

La metodologia de Kimball, llamada Modelo Dimensional
(Dimensional Modeling), se basa en o que se
denomina Ciclo de Vida Dimensional del Negocio (Business
Dimensional Lifecycle). Esta metodologia es considerada una
de lastécnicas favoritas a la hora de construir un
Datawarehouse.

En el Modelo Dimensional se constituyen modelos de
tablas y relaciones con el propdésito de optimizar la toma de
decisiones, con base en las consultas hechas en una base
de datos relacional que estan ligadas con la medicién o un
conjunto de mediciones de los resultados de los procesos de
negocio.

El Modelo Dimensional es una técnica de disefio l6gico
gue tiene como objetivo presentar los datos dentro de un
marco de trabajo estandar e intuitivo, para permitir su acceso
con un alto rendimiento. Cada Modelo Dimensional esta
compuesta por una tabla con una llave combinada, llamada
tabla de hechos, y con un conjunto de tablas mas pequefias
llamadas tablas de dimensiones. Los elementos de estas

tablas se pueden definir de la siguiente manera:®

» Hechos: es una coleccién de piezas de datos y datos
de contexto. Cada hecho representa una parte del

negocio, una transaccion o un evento.

» Dimensiones: es una coleccion de miembros,

unidades o individuos del mismo tipo.

® Extraido de The Data Warehouse Toolkit: The Complete Guide to Dimensional
Modeling (Second Edition), New York, Wiley, 2002.
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» Medidas: son atributos numéricos de un hecho que
representan el comportamiento del negocio relativo a
una dimension.

Cada punto de entrada a la tabla de hechos esta
conectado a una dimension, lo que permite determinar el
contexto de los hechos.

Una base de datos dimensional se puede concebir como
un cubo de tres o cuatro dimensiones (OLAP), en el que los
usuarios pueden acceder a una porcion de la base de datos

a lo largo de cualquiera de sus dimensiones.

Dado que es muy comun representar a un modelo
dimensional como una tabla de hechos rodeada por las
tablas de dimensiones, frecuentemente se le denomina
también modelo estrella o esquema de estrella-union.

Otra variante es la que se conoce como snowflake o copo
de nieve, en donde se presentan ramificaciones a partir de
las tablas de dimensiones y no solo a partir de la tabla de
hechos.

Esta metodologia esta basada en 4 principio basicos:
» Centrarse en el negocio: Hay que concentrarse en
la identificacién de los requerimientos del negocio y
su valor asociado, y usar estos esfuerzos para
desarrollar relaciones soélidas con el negocio,
agudizando el analisis del mismo y la competencia

consultiva de los implementadores.

» Construir una infraestructura de informacion
adecuada: Disefar una base de informacion Unica,

integrada, facil de usar, de alto rendimiento donde
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se reflejard la amplia gama de requerimientos de
negocio identificados en la empresa.

» Realizar entregas en incrementos significativos:
crear el almacén de datos (DW) en incrementos
entregables en plazos de 6 a 12 meses. Hay que
usa el valor de negocio de cada elemento
identificado para determinar el orden de aplicacion
de los incrementos. En esto la metodologia se
parece a las metodologias agiles de construccién

de software.

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

capacitacion, soporte, sitio web y documentacion.

La metodologia propuesta por Kimball, esta

compuesta por las siguientes fases:

» Planificacion del proyecto: Busca identificar la
definicion y el alcance que tiene el proyecto de DWH.
Esta etapa se concentra sobre la definicion del
proyecto, donde, a nivel de planificacion, se establece
la identidad del mismo, el personal, desarrollo del plan

de proyecto, el seguimiento y la monitorizacion.
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Definicién de los requerimientos del negocio: Es
un factor determinante en el éxito de un proceso de
DWH. Los disefiadores de los Datawarehouse deben
tener en claro cuales son los factores claves que
guian el negocio para determinar efectivamente los
requerimientos y traducirlos en consideraciones de

disefio apropiadas.

Modelado dimensional: Se comienza con una matriz
donde se determina la dimensionalidad de cada
indicador para luego especificar los diferentes grados

de detalle dentro de cada concepto del negocio.

Disefio fisico: Se centra en la seleccion de las
estructuras necesarias para soportar el disefio logico.
Un elemento principal de este proceso es la definicion
de estandares del entorno de la base de datos. La
indexacion y las estrategias de particionamiento se

determinan en esta etapa.

Disefio e implementacion del subsistema ETL:
Tiene como principales actividades la extraccion,
transformaciéon y carga (ETL). Estas actividades son
altamente criticas ya que tienen que ver con la materia

prima del Datawarehouse que son los datos.

Disefio de la arquitectura técnica: En esta fase se
deben tener en cuenta tres factores: los
requerimientos de negocio, los actuales entornos
técnicos, y las directrices técnicas y estratégicas

futuras planificadas por la compaiiia, lo que permitira
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establecer el disefio de la arquitectura técnica del
entorno del Datawarehouse. El proceso de disefio de
la arquitectura técnica esta compuesto de 8 pasos:
Paso 1 Establecer un grupo de trabajo de arquitectura.
Paso 2 Requisitos relacionados con la arquitectura.
Paso 3 Documento de requisitos arquitectdnicos.

Paso 4 Desarrollo de un modelo arquitectonico de alto
nivel.

Paso 5 Disefio y especificacion de los subsistemas
Paso 6 Determinar las fases de aplicacion de la
arquitectura

Paso 7 Documento de la arquitectura técnica

Paso 8 Revisar y finalizar la arquitectura técnica.

Seleccién de productos e implementacién: Se
evalla y selecciona cuales son los componentes
necesarios especificos de la arquitectura (plataforma
de hardware, motor de la BD, herramienta de ETL,
etc.).

Luego de realizar la instalacion de los componentes
previamente evaluados y seleccionados, se
recomienda una serie de premisas:

Premisa 1 Comprender el proceso de compras
corporativas

Premisa 2 Elaborar una matriz de evaluacion del
producto

Premisa 3 Realizar la investigacion de mercados
Premisa 4 Filtrar opciones y realizar evaluaciones mas
detalladas

Premisa 5 Manejo de un prototipo
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Premisa 6 Seleccion del producto, instalacion y

negociacion

» Especificacion de aplicaciones Bl: Se identifican los
roles o perfiles de usuarios para los diferentes tipos de
aplicaciones necesarias en base al alcance de los

perfiles detectados.

» Desarrollo de aplicaciones Bl: Involucra
configuraciones de los metadatos y construccién de

reportes especificos.

» Implementacion: Representa el correcto
funcionamiento de la tecnologia, los datos y las
aplicaciones de usuarios finales accesibles para el

usuario del negocio.

» Mantenimiento y crecimiento: Se basa en la
necesidad de continuar con las actualizaciones de
forma constante para asi lograr la evolucién de las

metas por conseguir.

» Administracién del proyecto de BIl: Asegura que
todas las actividades del ciclo de vida se lleven a cabo

de manera sincronizada.
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CAPITULO llI

DESARROLLO DE LA METODOLOGIA
3.1PLANIFICACION DEL PROYECTO:
El proyecto abarca toda el Area de Ventas Edificacion donde esta
involucrada Lima y Arequipa, es ésta Area de Negocio al que le doy

soporte como Analista de Tecnologia de Informacion.

MNombre de tarea . Duracién - Comienzo . Fin . Predece

- Gestion del Proyecto 65.75 dias vie 01/11/13 vie 31/01/14
Definicion del Proyecto 288dias vie01/11/13 mar 05/11/13
Planeacién y Administracion del Proyecto 57 88 dias mié 13/11/13 vie 31/01/14

- Modelado Dimensional 14.88 dias mié 06/11/13 mar 26/11/13
Definicion de los Requerimientos del usuario 3.88dias  mié 06/11/13 lun 11/11/13 1
Medelo Dimensional 3.88dias  mar 12/1113 vie 15/1113 &
Analisis de las fuentes de datos 1.88dias  lun 181113 mar 19/11/13 6
Disefio de la Arquitectura Técnica 3.88dias mie20/M11/13 lun 251113 7
Seleccién de Productos 088 dias lun25/11/M13 Ilun25/11/13 8
Instalacién de Productos 088 dias mar 26/11/13 mar 26/11/13 9

= Implementacidn 47.75 dias mié 2711113 wvie 31/01/14
Disefio fisico de la Base de Datos 288dias mié27M11/13 wvie 2911113 10
Implementacidn fisica de la Base de Datos 688 dias sab 30/11/13 mar 1011213 12
Disefio y Desarrollo de la preparacion de datos 6.88dias  mar 1011213 mié 18/12/13 13
Poblacion y Validacion de Datos 425 dias  jue 19/12/13 mié 25/12/13 14
Ajuste de Desempefio 888dias jue 26/12/13 mar 07/01/14 15
Especificacion de las aplicaciones de usuario final 4.88 dias  mié 08/01/14 mar 14/01/14 16
Desarrollo de las aplicaciones de usuario final 7.88dias mié 15/01/14 wvie 24/01/14 17
Prueba del sistema completo 4. 75dias  sab 25/01/14 wvie 31/01/14 18

Figura N° 18 Actividades a realizar durante el proyecto
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Figura N° 19 Diagrama de Gantt

El Unico encargado de la planificacion y desarrollo del proyecto es
quien redacta este documento. A mi cargo esta el monitoreo de la
planificacion del mismo, también mencionar que la parte técnica de este
proyecto como son: la carga de los ETL, la creacién de las dimensiones
y de la solucién Bl también esta a mi cargo, siendo el Unico responsable
que toda la informacién sea consistente y que se trabaje con datos

reales.

3.2DEFINICION DE LOS REQUERIMIENTOS DEL NEGOCIO

En la corporacion Furukawa vengo realizando mi labor como Analista
de Tecnologia de Informacion durante 8 meses y estoy a cargo del Area
de Ventas, casi en su totalidad, en esta metodologia nos indica que
debemos saber bien a quien entrevistar y pues bien, con la experiencia
obtenida en la empresa sé que la persona que mas maneja estos temas
es el Sub Gerente de Ventas el sefior Rodrigo Acosta, éste facilita la
toma de decisiones de la Gerente de Ventas.

Cuando se dio la entrevista tenia laborando casi 5 meses en los
cuales estaba empapado de los procesos del negocio, y se me fue mas

facil entender todo lo que me decia el Sub Gerente, y asi mismo poder
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determinar

cuales eran los requerimientos que el negocio tenia y que

alun no estaban cubiertos.

De la entrevista se puedo obtener requerimientos que estan

involucrados y que debian de cubrirse tanto funcionales como no

funcionales.
A continuacién una Matriz previa de los procesos del negocio versus

las dimensiones:

Dimension
o
— ©
N . e |8
Proceso del S |8 s 218318 (2|5 |5
(O] ]
E |G s c|8|2 | |8 |E |©T
Negocio L 5 1255 4:3) S |o |3 |2
" g > 3 |& |8 |E
\< LOL
Anélisis de Ventas X | X X X X X X X X
Proyeccion de Ventas
- X | X X | X | X | X
de la Corporacion
Andlisis de Ventas de
_ X | X X X
la competencia.

3.2.1.

Tabla N° 1 Priorizacién de Procesos

REQUERIMIENTOS FUNCIONALES
El desarrollo del presente proyecto se bas6é en las
necesidades de informacion del personal estratégico del area
de ventas de la Corporacion Furukawa. Esta empresa esta
dedicada a ofrecer el servicio de ventas de vidrios
principalmente desde hace mas de 64 afos, los
requerimientos funcionales son los que a continuacién se

mencionan:
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» Contar con una herramienta para facilitar la toma
de decisioén: Es la necesidad principal dentro de toda
el &rea y a su vez la finalidad de la soluciéon planteada.
Actualmente emplean el Microsoft Excel para la
elaboracion de reportes. Sin embargo, al incorporar el
Datamart dentro del &rea habrd un cambio en el
proceso de toma de decisiones, es decir, cambia el
circuito de solicitud, busqueda, preparacion, entrega
de informacién para finalmente tomar la decision. El
tomador de decisiones debe poder acceder a la
informacion requerida lo mas rapido posible sin
necesidad de solicitarla al area de sistemas o tener

gue estar elaborando reportes manualmente.

> Tener mejor organizada la informacion del Area: El
personal de la Gerencia de Ventas maneja una gran
cantidad de informacion en el dia a dia debido a las
ventas efectuadas por dia. Por ello, requieren contar
con la informacién actualizada y organizada ya sea
para tomar decisiones u otras actividades. Si bien la
informacion se almacena en sus sistemas
transaccionales, la Unica forma para poder ver y
analizar la informacién sumarizada o agrupada es
mediante los reportes. Estos reportes muchas veces
no son flexibles a las necesidades del usuario
teniéndose que crear un reporte por cada necesidad.
El Datamart permitira contar con la informacion
organizada de manera intuitiva de tal forma que el
personal gerencial pueda acceder a ello para la toma

de decision posterior.
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» Poder Acceder a la informacion deseada
rdpidamente: El tener acceso a la informacion
requerida es una necesidad de suma importancia para
las empresas vidrieras, mucho mas para el area de
ventas que maneja gran informacion de clientes. Los
sistemas actuales de la gerencia estan disefiados para
el almacenamiento de la informacion de manera
rapida, pero no para la consulta de ella. Los reportes
muchas veces no satisfacen las necesidades de
informacion del personal y consumen trabajo y tiempo
en la elaboracion de reportes que permitan contar con
la informacién rapidamente. ElI Datamart permitira
acceder a la informacion de ventas de manera rapida
y ademas permitirA la creacion de reportes
personalizados por el propio personal ahorrando

tiempo y carga al area de sistemas.

» EIl DataMart debe mostrar lo siguiente:
a. Mostrar las ventas por area.
b. Mostrar las ventas por vendedor.
c. Mostrar las lineas mas vendidas.
d. Mostrar los clientes que compraron mas.
e. Mostrar el area que trajo mayores ganancias a
la corporacion.

f. Mostrar mes a mes el resumen de ventas.

3.2.2. REQUERIMIENTOS NO FUNCIONALES
Los requerimientos no funcionales son de mucha
importancia en el desarrollo de un Datamart. A continuacion

se presenta los requerimientos no funcionales identificados:
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» La herramienta de explotacion debe permitir la
creacion de reportes personalizados por el usuario
final.

» La solucion debe contener reportes y tableros de
control elaborados con la herramienta de explotacion
seleccionada.

> EI rendimiento del DataMart debe ser superior a las
herramientas utilizadas para la consulta en los
sistemas transaccionales.

» EL DataMart se construira sobre una Base de Datos
SQL Server 2008 R2.

» Las funcionalidades del DataMart solo deben ser
accesibles para los usuarios del area de Ventas asi
como también la carga de datos.

3.3MODELADO DIMENSIONAL
3.3.1 ELEGIR EL PROCESO DE NEGOCIO
El proceso de negocio prioritario segun podemos visualizar
la tabla anterior es: Analisis de Ventas de la Corporacion,
este proceso es el mas critico, si este proceso no esta bien
implementado no se podra pasar a los demas procesos, por
ende se determina que este proceso es el mas critico y seréa

el proceso que se desarrollar.

3.3.2 ESTABLECER EL NIVEL DE GRANULARIDAD
Llegaremos a un detalle oportuno en este proyecto, no
sera muy genérico pero tampoco sera muy detallado ya que

los requerimientos no manifiestan una alta granularidad.
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3.3.3

ELEGIR LAS DIMENSIONES

ID_AREA INT IDENTITY(1,1) | Id Area
COD_AREA | INT Cédigo del Area
NOM_AREA | VARCHAR(30) Nombre del Area

Tabla N° 2 Dimension Area

ID_CLIENTE INT IDENTITY(1,1) | Id Area
COD_CLIENTE | INT Cadigo del Area
NOM_CLIENTE | VARCHAR(50) Cadigo de la Categoria

Tabla N° 3 Dimension Cliente

ID_CAT_CLIENTE

INT IDENTITY(1,1)

Id Categoria del Area

COD_AREA

INT

Cadigo del Area

COD_CAT_CLIENTE

INT

Cddigo de la Categoria

NOM_CAT_CLIENTE

VARCHAR(30)

Nombre de la Categoria

Tabla N° 4 Dimensién Categoria Cliente

ID_PERIODO INT IDENTITY(1,1) | Id Periodo
FEC_PERIODO DATETIME Fecha

NUM_ANIO INT Numero de Afio
NUM_SEMESTRE | INT Numero de Semestre
NUM_TRIMESTRE | INT NUmero de Trimestre
NUM_BIMESTRE | INT Numero de Bimestre
NUM_MES INT Numero de Mes
NOM_MES VARCHAR(20) Nombre del Mes
NUM_SEMANA INT Numero de Semana
NUM_DIA INT Numero de Dia
NOM_DIA VARCHAR(20) Nombre del Dia

Tabla N° 5 Dimension Periodo
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ID_DOCUMENTO INT IDENTITY(1,1) | Id Documento
COD_DOCUMENTO | CHAR(12) Caodigo del Documento
SER_DOCUMENTO | INT Serie del Documento
NOM_DOCUMENTO | VARCHAR(30) Nombre del Documento

Tabla N° 6 Dimension Documento

ID_PRODUCTO | INT IDENTITY(1,1) | Id Producto
COD_LINEA INT Cddigo de Linea
NOM_LINEA VARCHAR(25) Nombre de Linea
COD_GRUPO | INT Cddigo del Grupo
NOM_GRUPO | VARCHAR(25) Nombre del Grupo
COD_ITEM VARCHAR(12) Cadigo del Producto
NOM_ITEM VARCHAR(40) Nombre del Producto

Tabla N° 7 Dimension Producto

ID_UBIGEO INT IDENTITY(1,1) | Id Ubigeo
COD_UBIGEO VARCHAR(6) Cddigo de Ubigeo
COD_DEPARTAMENTO | INT Caddigo de Departamento
NOM_DEPARTAMENTO | VARCHAR(25) Nombre de Departamento
COD_PROVINCIA INT Cadigo de Provincia
NOM_PROVINCIA VARCHAR(25) Nombre de Provincia
COD_DISTRITO INT Cddigo de Distrito
NOM_DISTRITO VARCHAR(25) Nombre de Distrito
Tabla N° 8 Dimensién Ubigeo

ID_VENDEDOR INT IDENTITY(1,1) | Id Area

COD_VENDEDOR | VARCHAR(5) Caodigo del Vendedor

NOM_VENDEDOR | VARCHAR(50) Nombre del Vendedor

Tabla N° 9 Dimension Vendedor
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ID_FORMA_PAGO INT IDENTITY(1,1) | Id Forma de Pago
COD_FORMA_PAGO | INT Caodigo de Forma de Pago
NOM_FORMA PAGO | VARCHAR(30) Nombre de la Forma de Pago

Tabla N° 10 Dimensién Forma de Pago

3.34 IDENTIFICAR LAS TABLAS DE HECHOS Y MEDIDAS
ID_FACT_VENTAS INT Id Fact Table
ID_PERIODO INT Fecha
ID_PRODUCTO INT ID Producto
ID_CAT_CLIENTE INT ID de Categoria de Cliente
ID_DOCUMENTO INT ID del Documento
ID_CLIENTE INT ID del Cliente
ID_AREA INT ID del Area
ID_UBIGEO INT ID de Ubigeo
ID_VENDEDOR INT ID de Vendedor
ID_FORMA_PAGO INT ID de Forma de Pago
NUM_ITEM INT ID de Producto
FACTURACION_SOLES REAL Monto Facturado en Soles
FACTURACION_DOLARES | REAL Monto Facturado en

Dolares
KILOS REAL Kilos Vendidos
METROS2 REAL Metros Cuadrados
Vendidos
METROSL REAL Metros Lineales Vendido
UNIDADES INT Unidades Vendidas

Tabla N° 11 FACT TABLE
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3.3.5 MODELO GRAFICO DE ALTO NIVEL

Q
Pago

Q Documento

Figura N° 22 Modelo gréfico de alto nivel

Categori de
Cliente

Periodo
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3.4DISENO FiSICO

Estos son los resultados de las dimensiones y Fact Table:

Area:
ID_AREA COD_AREA NOM_AREA
1] ; GNED INTEGRALES
2 2 5 GNED DISTRIBUCION
3 |3 9 GNED EXPORTACION
4 4 1 GNED DIST. AQP
5 5 12 GNED INT. AQP

Figura N° 23 Dimension Area

Categoria de Cliente:

ID_CAT CLIENTE COD_AREA COD_CAT CLIENTE NOM_CAT CLIENTE
1 i 3 0 SIN CATEGORIA
2 2 9 0 SIN CATEGORIA
13 12 0 SIN CATEGORIA
4 4 3 15 VIP -0
5 5§ 3 16 PREFERENTE -0
6 6 3 17 CLASICO -0
77 3 18 ESTANDAR -0
g 8 5 0 SIN CATEGORIA
3 9 5 10 VIP BLACK
10 10 5 1 VIP PLATINIUM
Figura N° 24 Dimension Categoria Cliente
Cliente:
ID_CLIENTE COD_CLIENTE NOM_CLIENTE
1 i1 D EVENTUAL
2 2 9693 VIDRIERIA Y CARP. METALICA VICTORIA EIRL
3 |B 7597 ARMANDO PERALTA VASQUEZ
4 4 1222 DISTRIBUIDORA EXCLUSIVA 4F S.A.
5 5§ 11655 DIRECCION URBANA SAC.
c [B 12533 JORGE ROJAS, JOSE LUIS
77 14222 SERVICIOS GENERALES MAYZU EIRL
g 8 4977 MECKLENBURG CARBONELL., IVAN
3 9 2629 INVERSIONES SANTA CAROLINA S.A.
10 (10 17908 CONSTRUCCIONES VALDIVIEZO SAC

Figura N° 25 Dimension Cliente
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Documento:

ID_DOCUMENTO  COD_DOCUMENTO  SER_DOCUMENTO  NOM_DOCUMENTO
1 P 1 FACTURA A CLIENTE ser 1
R — . PeTUAA BN TEee
3 3 1 1 FACTURA A CLIENTE ser 11
4 4 2 1 BOLETA DE VENTA A CLIENTE serl
) B 2 2 BOLETA DE VENTA ACLIENTE ser2
] [ 2 1 BOLETA DE VENTA ACLTE serll
7 7 3 1 NOTA DE CREDITO A CLIENTE serl
] 2 3 11 NOTA DE CREDITO ACLIENTE se11
] 5 4 1 WNOTA DE DEBITO ACLIENTE gerl
10 10 4 1 NOTA DE DEBITO A CLIENTE serl
Figura N° 26 Dimensién Documento

Periodo:

IC "CRIZ0 TCC T2mon: W A0 KM SEETRZ LY TRNZETAC WLY JMCIIC BOWMCS S0 RCS R CZMAHe UM DA WDV O
1 N B i 3 1 T S MR
7 B “WR RO 0N 1308 a 1 4 i I " L] [P
i3 B TR i § 1 i JULE i ! VIEHES
i i “WAT AR OTMNON 15 7 1 4 i I " ] SAATE
i N 0000000 13 H H 1 i ez i COMINZD
P4 WA AN 5% ? 1 4 7 e = 1 IL4FR
g 0011 Q0000000 1003 H ] H 7 Lz il Il WAITTS

Figura N° 27 Dimensién Periodo
Producto:

ID_PRODUCTC  COD__INEA
VIDRIOS
VIDRIOS
VIDRIOS
VIDRIDS
VIDRIOS
VIDRIOS
VINRINS
VIDRIOS
VIDRIOS
VIDRIOS

W e - A k=

K
1
I
1
1
1
1
1
1

=
=

1

1
1
|
1
1
1
1
1
1

NOM_LINEA CDD_GRUPO

NOM_GRUPC
Simple
Simple
Simple
Simple
Simple
Simple
Simple:
Simple:
Simple
Simple

COD_TEW
704010200

700401020004
700401000031
7004010400

700401040001
T0M401040002
TN
T00402050001
700402060001
00402060003

NO_ITEN
VIDRIO INCOLORO 2MM.
WIDRIO INCOLORD 2MM. CHI
VIDRIO INCOLOMO 3MM. COL
VIDRIQ INCOLORO 4MM.
VIDRIC INCOLORO 4MM. COL
VIDRIO INCOLORO 4MM. VEN
VINRIO RRONCE ANM 0
VIDRIO BFONCE SMM. COL.
VIDRIO BRONCE 6MM. COL.
VIDRIO BRONCE BMM. VEN,

Figura N° 28 Dimensién Producto

Pagina 55



Ubigeo:

ID_1RGFO CON_ RGO TON_DFPARTAMFATT  NOM_DFPARTAMFNTO COMN_PROVNTIA KOV _PROVINCIA COD_TISTSITO  AOM_TISTSITO
1 S (] 50 DLTNDD (] NODITNIDO 0 NG DCTHIZO
2 d N 1 DHGRHIS LAN v v
3 El 2105 2 ALEMANIA o o
4 4 /100" 2 Al FMANIR 1 HAMRLIRG 1 HAMFLISGD
5 |5 Digaz 3 AMAZCNAS 2 LAGUS 2 ARAWANGD
& B wn 3 AMALIHNE 2 EMSUN 3 BAGUA
7 7 013203 3 AMATCHAS 2 EAGUA 4 COPALLIN
a i} 017204 3 AMAFTNAS ? FAGLIS 5 FI PARCO
s | 0105 3 AMAZCNAS 2 LAGUS 6 IMAZA
o UIRLE 3 AMALIHNE 2 EMSUN , LAPLA

L1 0932 3 AMATCHAS 3 EONGARA 3 BONGARA
- 010302 S AMAZCHNAS 3 EOQNGARA 9 CHISOUILA

Figura N° 29 Dimension Ubigeo

Vendedor:

ID_VENDEDOR COD_VENDEDOR NOM_VENDEDOR
- = e
- — —
3 3 A1127 DANIEL IBARRA JO
4 4 A1129 JORGE TOYAMA TOYAMA
5 5 A1259 FERMANDO KATO
& 6B E0103 ANTONIO FURUKAWA OBARA
7 |7 E0107 MANUEL HIRAKAWA IWAMOTO
3 8 E0108 JUAN MANUEL YOSHIKAY TOMITA
5 5 E0117 KIMIE MIYAHIRA NAKAMATSU
10 10 E0121 ANA MARISA SIHODA HIGA

Figura N° 30 Dimension Vendedor

Forma de Pago:

ID_FORMA_PAGO  COD_FORMA_PAGCO  NOM_FORMA_PAGO
1 i 0 NO DEFINIDO
2 2 1 Contado
3 3 2 Crédito 1 dia (CEB)
4 4 3 Credito 3 djas
5 5 4 Crédito 1 dia (SEB)
& 6 5 Credita 5 djas
7 T 10 Pago adelantado
] 3 1 Crédito a 45 dias
5 9 15 Credito 55 Djas
10 10 16 Credito 75 Dijas
1 11 17 Crédito a 90 dias
12 12 18 Credito a 60 dias

Figura N° 31 Dimensién Forma de Pago
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Fact Table:

ID_FACT_VENTAS ID_PERIODO ID_PRODUCTO ID_CAT_CLIENTE ID_DOCUMENTO ID_CLIENTE
11 39575 1493 9 2 14795
2 27 " 39575 15640 12 1 10091
1 B 39575 1524 10 2 4823
4 |4 39575 287 11 2 13486
5 [5 39575 1430 1 2 11788
6 6 39575 6655 9 2 14795
i E 39575 5889 9 2 14795
g |8 39575 18963 9 2 14795
3 9 39575 6654 9 2 14795
n 10 39575 18820 9 2 14795
o 39575 2287 11 1 14102
Figura N° 32 Fact Table
Cubo

Este cubo es especial porque incluye todas las dimensiones

analizadas en el proyecto.

B FORMA_PAGD

¢ ID_FORMA_PAGO
COD_FORMA_PAGD
NOM_FORMA_PAGO

7] FACT_VENTAS

? ID_AREA  [*
COD_AREA
NOM_AREA

{ ID_DOCUMENTO
COoD_DOCUMENTC
SER_DOCUMENTO

NOM_DOCUMENTO

B UBIGEO

{ ID_UBIGED
CoD_UBIGEC
COD_DEPARTAMENTC
NOM_DEPARTAMENTO
COD_PROVINCIA
NOM_PROVINCIA
COoD_DISTRITC
NOM_DISTRITO

7 ID_FACT_VENTAS
1D_PERIODO
1D_PRODUCTO
I1D_CAT_CLIENTE
10_DO-CUMENTO
1D_CLIENTE
ID_AREA
1D_UBIGEC
10_VENDEDOR
1D_FORMA_PAGOD
NUM_ITEM
FACTURACION_SOLES

® PRODUCTO

{ ID_PRODUCTO
COD_LINEA
NOM_LINEA
COoD_GRUPC
NOM_GRUPC
CoD_ITEM
NOM_ITEM

FACTURACION_DOCLARES

KILOS
METROS2
METROSL
UNIDADES

| CLIENTE

? ID_CLIENTE
COD_CLIENTE
NOM_CLIENTE

¢ ID_CAT_OLIENTE
COD_AREA
COD_CAT_CLIENTE

NOM_CAT_CLIENTE

|y ID_PERICDO

FEC_PERIODC
NUM_ANIC
NUM_SEMESTRE
NUM_TRIMESTRE
NUM_BIMESTRE

NUM_SEMANA
NUM_DIA
NOM_DIA

{1 ID_VENDEDOR
COD_VENDEDOR
NOM_VENDEDOR

Figura N° 33 Cubo General del DataMart
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Este cubo involucra las dimensiones Periodo y Area, con este cubo

solo se podra analizar las ventas por Area en un periodo de tiempo.

] FACT_VENTAS

? ID_FACT_VENTAS

10_PERIODO
: 1D_PRODUCTO 7 ID_AREA
¢ ID_PERIODO ID_CAT_CLIENTE " COD_AREA
FEC_PERIODO ID_DOCUMENTO NOM_AREA
NUM_ANIO ID_CLIENTE
NUM_SEMESTRE 1D ARER
NUM_TRIMESTRE 1D UBIGED
NUM_BIMESTRE ID_VENDEDOR
NUM_MES ID_FORMA_PAGO
NOM_MES NUM_ITEM
NUM_SEMANA FACTURACION_SOLES
NUM_DIA FACTURACION_DOLARES
NOM_DIA KLos
METROS2
METROSL
UNIDADES

Figura N° 34 Cubo Area del DataMart

Este cubo posee mas dimensiones que al anterior, es esta
visualizamos la de vendedores, es este cubo donde podremos analizar

las ventas por cada vendedor.

i PERICDO

7 1D_PERIODO
FEC_PERICDO
NUM_ANIO
MUM_SEMESTRE
NUM_TRIMESTRE
MUM_BIMESTRE
NUM_MES
NOM_MES
NUM_SEMAMNA
NUM_DIA
NCOM_DIA

7 FACT_VEMNTAS

7 ID_FACT_VENTAS
ID_PERIGDO
ID_PRODUCTO
ID_CAT_CLIENTE
ID_DOCUMENTO
ID_CLIENTE

ID_AREA

ID_UBIGED
IC_VENDEDOR
ID_FORMA_PAGO
NUM_ITEM
FACTURACION_SOLES
FACTURACION_DOLARES
KILOS

METROS2

METROSL

UNIDADES

{ ID_VENDEDOR
COD_VENDEDOR
NOM_VENDEDOR

{ ID_AREA

COD_AREA
MNOM_AREA

Figura N° 35 Cubo Vendedor del DataMart
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Aqui tenemos al Cliente asi como su Categoria, estos nos ayudaran

a determinar las ventas que estos involucren.

¥ ID_CLIENTE
COoD_CLIENTE
NOM_CLIENTE

| AREA
7 ID_AREA

COoD_AREA
NOM_AREA

¢ ID_VEMNDEDOR
COD_VENDEDOR
NOM_VENDEDCR

T FACT_VENTAS

7 ID_FACT_VENTAS
ID_PERICDO
ID_PRODUCTO
ID_CAT_CLIENTE

10 DOCUMENTC
ID_CLIENTE

ID_AREA

ID_UBIGEC

1D VENDEDOR
ID_FORMA_PAGO
NUM_ITEM
FACTURACION_SOLES
FACTURACION_DOLARES
KILOS

METROS2

METROSL

UNIDADES

B PERICDO

{ ID_PERIODO
FEC_PERICDC
MUM_ANIC
MUM_SEMESTRE
MUM_TRIMESTRE
NUM_BIMESTRE
MUM_MES
NOM_MES
MUM_SEMANA
MUM_DIA
MOM_DIA

? ID_CAT_CLIENTE
COD_AREA
COD_CAT_CLIENTE
MOM_CAT_CLIENTE

Figura N° 36 Cubo Cliente del DataMart

Aqui lo que se podra analizar son las ventas por producto, linea y

grupo en un determinado tiempo por vendedor.

B PRODUCTO

{ ID_PRODUCTO
COD_LINEA
NOM_LINEA
CoD_GRUPC
NCOM_GRUPC
COoD_ITEM
NOM_ITEM

| AREA

7 ID_AREA
COD_AREA
NOM_AREA

7] FACT_VENTAS

7 ID_FACT_VENTAS
ID_PERIODO
ID_PRODUCTO
ID_CAT_CLIENTE
ID_DOCUMENTO
ID_CLIENTE

ID_AREA

ID_UBIGEC
ID_VENDEDGR
ID_FORMA_PAGO
NUM_ITEM
FACTURACION_SOLES
FACTURACION_DOLARES
KILOS

METROS2

METROSL

UNIDADES

{ ID_VENDEDOR
COD_VENDEDOR
NOM_VENDEDOR

i PERIODO

{ ID_PERIODO
FEC_PERICDO
NUM_ANIC
NUM_SEMESTRE
MUM_TRIMESTRE
MUM_BIMESTRE
MUM_MES
NOM_MES
NUM_SEMANA
NUM_DIA
NOM_DIA

Figura N°37 Cubo Productos del DataMart
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3.5DISENO E IMPLEMENTACION DEL SUBSISTEMA DE ETL

LQJ_D_‘ Carga de dimensiones -]
E%‘ Area l_l_p EE‘ Ei?;:gggria de ._!_" &E‘ Cliente
| '1 Producto '1 . q—l_' 1] Il Diocumento
|_‘i| I:ﬂ Periodo Lil

i

F

L 4

Eil Fact Table

1 Temporal Fact

Eﬂ Ventas

Figura N° 38 ETL

Las dimensiones estan programadas de la siguiente manera:
Area: PA_DIM_AREA 10001

Categoria de Cliente: PA_DIM_CAT_CLIENTE_I0001
Cliente: PA_DIM_CLIENTE_I0001

Documento: PA_DIM_DOCUMENTO_10001
Periodo: PA_DIM_PERIODO_l0001 2011

Producto: PA_DIM_PRODUCTO 10001
Ubigeo: PA_DIM_UBIGEO_ 10001
Vendedor: PA_DIM_VENDEDOR_10001

Forma de Pago: PA_DIM_FORMA_ PAGO_10001
Temporal: PA_TEMPORAL_FACT_VENTAS_10001

Fact Table: PA_FACT_VENTAS_10001
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3.6DISENO DE LA ARQUITECTURA TECNICA

Fuentes de Integracidén de Datos | Repositorio de Datos Andlisis
Informacion
OLAP
Origen de Datos Extraccion, Almacén de Datos '
transformacion y
carga del ETL Reportes

SIGF

DM_VENTAS

"’/ _J /I.

Tabla N° 12 Arquitectura Técnica

3.6.1 CREACION DEL CUBO

> Crear Nuevo Cubo

Eoluber Esplorer selbza Cube |1 orepectl - 4

A

Figura N° 39 Nuevo Cubo

» Seleccionar origen de las tablas

) ue veizard

Select Creation Method
Tt el g 2 b Lt el sty s e e ating i

[

|z woould you liceto cresbe the cuze?
B Lee sicins e
T irzzheanempm cuke

el Lol i el

Figura N° 40 Origen de Tablas
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» Seleccionar medidas que se analizaran

s ———. 1 Vil

Selwet Measures
ekt A e g wnk b clace 0 Hie e,

=] Meacy =
ot ENTEY
Pl R AL
L[ aal AMLA Caunt
Fpl FLILEOD

1#1

o181,
EREiPT

Figura N° 41 Medidas del Cubo

» Colocar nombre del Cubo

= ol AFFA
ol CODAREA
sl ABLK Lourk
Ll PLEDG
L MUK AR
. HUKSFWRSTRE
1l HUN TRIVESTSE
ol MU BIE: |52
wdl MURIRLS

n

= [ Dar

o
|
|7 PLEDDO

L3 Aarad =

Figura N° 42 Nombre del Cubo y detalle

> Procesar Cubo

- [ Cubes
- 14 LI Venkas.cuke

A LW abes_Areacuze

- 1 LW Lhabes_vendzdzrncuce
- 1 LM Uabos_Chentzscuoe
- 1

FETECHE N

- [y hmensi 5] | pr
-~ |7 AR R Process.
S Ea ¥ N1 R
| Pemwee
- L2 red
- |7 ron [E]| View Code
- L2 ] Vicw Lesignzr

- U [ffy| Add Eusiress Intelligznze..

[P TAT
e el sl
R T e
BE FAT) | Cony

- [ Mg

[ Rl | 75| Delete

B Asserb Renam=

= L P N r—

Figura N° 43 Procesar Cubo
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> Correr el Cubo

¥ Iraczss ke LA Uekaz] rasucia

Unetict
lgend B you [—— -
Tl oMb s Lubs: Frowea ull

Ramove maset Anelms
2
M ey ol |
s
Froean alloadod cbcl
U el proca
Cherge st rcs...

Figura N° 44 Run Cub

» Cubo Listo para Usar

Slalus

B Process succeedec

Figura N° 45 Mensaje que se proceso correctamente
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3.7SELECCION DE PRODUCTOS E IMPLEMENTACION
» SQL Server 2008

Microsoft®

SQL Server2008

» SQL Server Business Intelligence Development Studio

¥ Start Page - Microsoft Visual Studio
File Edit View Telerik Tools Window Help

@ d@ s aBg-c-r|[ QS mpa-S

Microsoft*

¥ o Visual Studio 2008

Recent Projects Get News from Microsoft

Download the latest information for developers to the
Click here to enable an RSS feed that provides regularly ug
This live feed also includes information about service pac
technologies. To view the Microsoft Privacy Policy, go to

» DBDesigner4

FabFORCE .net

DB Designer 4

_——
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» MS Project 2010

ject 2010

» MS MicroStrategy | Business Intelligence, Analytics &
Mobile

Mic

Best In Business Intelligence

B

3.8ESPECIFICACION DE APLICACIONES DE Bl
Sobres los roles y accesos a la solucién Bl, se esta clasificando por

el cargo que ocupan en la empresa:

» Sub Gerente y Gerente: Podran visualizar los reportes y
crearlos para una mejor toma de decisidon sobre las ventas.

> Jefes de Areas: Solo podran visualizar los reportes hechos por
el Sub Gerente de Ventas de Edificaciones.

> Personal de Sistemas: Acceso total a la solucion, estos podran
crear o modificar las consultas previas a los reportes en caso
sea necesaria implementar un indicador no contemplado en la
solucion BI, cualquier cambio debera de justificarse para que el

personal de sistemas haga correctamente su trabajo.
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3.9DESARROLLO DE APLICACIONES Bl

A continuacién mostraremos los resultados obtenidos de la creacion
del DataMart para el Area de Ventas en distintas vistas que los usuarios
gerenciales necesitan analizar.

La herramienta de explotacion es el MicroStrategy el cual se pudo
generar sin inconvenientes y desde ahi se visualiza la informacién
adecuadamente, estan los filtros que se desea analizar asi como las
medidas que desean saber, un ejemplo de ello es que solicitaron que se
muestre las ventas de cada sub area de negocio con el valor de venta
total en el afio 2012.

5/.268.298,355

MNom Area

W GNCD DIST. AQP
5/.35.839.284,41 M GNED DISTRIBUCION

B GNED EXPORTACION

B GMNEL LN EGHALES

£/.42.244.408,07 |

FEcturacion Soles
[l = 5/.79.068.518,34

© 5/.616.527,32

Figura N° 46 Ventas totales por Sub Area de Negocio

Otro de los reportes que ellos necesitaban es las ventas totales por
vendedor de un Area de Ventas, ya que ellos tienen establecidos
objetivos de ventas por area, un ejemplo es de los vendedores
Edificacion Distribucién Lima, el filtro especial es que las ventas sean
del 2012.
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Figura N° 47 Ventas por Vendedor y Area GNED Distribucion en el 2012

Un pedido de marketing que hizo llegar al Sub Gerente de Ventas fue

el de generar un reporte de los clientes que mas compraron en un cierto

afo, para este caso lo haremos con el afio del 2012.
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Figura N° 48 Ventas por Cliente
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El siguiente reporte es la evolucion mensual de las ventas por area
de ventas.

m—— GNED INTEGRALES
s GNED DISTRIBUCION
= GNED EXPORTACION

= GMNED DIST. AQP

\
i
&

7000.0
6000.0
5000.0
4000.0
3000.0 -
2000.0
1000.0
0.0

sa1e|IA

Figura N° 49 Evolucion de Ventas por Area Mes a Mes
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El altimo Reporte que solicitaron fueron las Ventas por Lineas y Area
vendidas en el 2012, este serian los gréficos que se generaran desde
MicroStrategy.

Sacturacion Solzs

240000+
200000
160000+
120000 Nor Linza
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Figura N° 50 Ventas de Area de Edificacion Distribucion Arequipa por
.
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Figura N° 51 Ventas de Area de Edificacion Distribucion Lima por Linea
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Asi como estas reportes, la Gerencia de Ventas personaliza sus
indicadores para poder tomar decisiones en base a estos, mediantes
estos ejemplos podemos dar fe que la informacion mostrada es correcta
ya que se ha comparado con la informacién historica de las bases de
datos transaccionales.

Los ejemplos son con datos del 2012 ya que la informacion solo esta
hasta el dia 09 de noviembre del 2013, ese dia se me otorgd permiso

para poder trabajar con informacién real de la Corporacion Furukawa.

3.10 IMPLEMENTACION

Mediante la herramienta de explotacion de datos se puede
personalizar los reportes, este es uno de los requerimientos funcionales
de DataMart. De manera interactiva cada usuario estratégico de ventas
podr4 acceder a la informacion desde distintas perspectivas para
analizar de diferente manera la misma informacion, para ello se tiene un

panel de administracion que les permitira hacerlo.

thictns del rangunto de d... B || Fitcrs % E rropicdades B wisualization 1
W fom Lkcm Hum Anio [1 dc 2) e seneral
- e == sivatar a f— = GMED DIST. AQF  I5829E.5182112169
W tam Mes . — - = 7)) GHED 250939254,10551966
PFcr Chomte [2699] DISTRIE JCION

Zeca a dal 2je Glck. -
. Mo wendedar (10 ! . GMED £16527,319L137321
. . (Sircuia = EXPCAACION i

P Lat Chente [5) GHED 42244403,067 23642
- = 1TEGRALES
N ac Sul su
" L 7 It | pazan re: |
- Fier P 3 O
L]
(T3
- |
L]
L] nlinazziér da f =
e vzar =f Foc Percda
-

ki —srinfa s
[T

Tipu fdasm|r saborradeczsment: v
Bk ==ctu-acier Do zres - .
Bl =t -mrie s Sales walor (3,01-21
Hi td Shizmee Teriaiiu Clin.
Hi1A ot ummran lipa
Bt =i valor (2,00 1)
Bl < 2= Varees g linees
Bl ez

Sordae exzar or |Mostra- = |
Bl 12 zacizaciz p—

Figura N° 54 Panel de Administracién de Informacion

Pagina 71



En la creacion del cubo al momento de generarlo, mostré este

mensaje:
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Figura N° 55 Generacion del CUBO de Ventas

Esto significa que la generaciéon del CUBO fue satisfactoria, sin
ningun tipo de errores, lo cual garantiza que el DataMart es confiable en

la estructura.

3.11 MANTENIMIENTO Y CRECIMIENTO
El DataMart estd disefiado de manera escalar para que cuando
exista un requerimiento adicional, éste se pueda implementar sin
generar mayor conflicto en el disefio ya armado, por ejemplo si las
ventas las quieren analizar por todas las Gerencias de Negocio, pues
deberiamos crear una dimension mMAas para poder cubrir ese

requerimiento.

3.12 ADMINISTRACION DEL PROYECTO BI
Para que el proyecto “DESARROLLO DE UN DATAMART PARA
MEJORAR LA TOMA DE DECISIONES EN EL AREA DE VENTAS DE
LA CORPORACION FURUKAWA” se implemente correctamente en el
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lapso de tiempo estimado al inicio del proyecto, se armoé un cronograma
de actividades presentada al inicio de la metodologia y bajo ese

esquema se trabajo.

Se planifico las reuniones necesarias para poder obtener los
requerimientos, cada reunion se documento para tener constancia de lo
que se queria y poder darle al usuario lo que ha solicitado bajo una

documentacion firmada.
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Figura N° 56 Proyecto completado al 100%

Este proyecto es beneficioso porque nos permite mostrar las ventas
las gerencias de negocio para que estos tomen decisiones en base a
los reportes que se mostraran, otro beneficio es que no solo la gerencia
de negocio lo vera, sino que también los jefes de ventas y el personal

se sistemas para darle seguimiento.

Por otro lado las medidas que consideramos fueron de total ayuda ya
gue lo que se buscaba eran los importes en soles de las ventas, sea

cual sea el filtro de busqueda que el usuario estratégico necesite.
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PRESUPUESTO

Licencia de SQL Server 2008 asumiriamos un costo de 15,000 soles
en un afio, esta licencia cubre una plataforma completa para
administracion de de datos e inteligencia de negocios la cual brinda la
mayor facilidad de uso y de administracion existentes en el mercado
para correr aplicaciones departamentales.

Licencia de MicroStrategy es libre, no debemos preocuparnos en
este tema, entonces nuestro costo es 0.

Tenemos los servidores con licencias pagadas aptas para poder
utilizarlas, y de ello sacaremos provecho.

El costo que se implementaria es el de la implementacion que habria
que pagar al Analista de Negocios para que lo haga, actualemente ese
costo lo pagan con mi sueldo pero para tener un control exacto de lo
que se gastarA debemos considerar un costo de 2,000 soles

mensuales.

Los beneficios que trae consigo es incalculable, pero sabemos que
aproximadamente por mostrar esa informacién y que la gerencia tome
desiciones asume un costo de miles de soles que se gasta dandole
mantenimiento a algunas areas que actualmente solo sobreviven en la
corporacion.

Por tanto nuestra inversion se recuperar desde el primer momento en
que se tome la decisién de absorver esas areas o eliminarlas.

Por ello el ROI seria : Miles de soles/(15,000/12), es obvio que el
retorno de la inversién es de inmediato, proyectos como éste donde se
aprovechan los costos de licencias se deben de implementar sin
muchos peros por parte de la Gerencia al que corresponde decidir si un
proyecto es factible o no, ya que los costos son minimos y los

beneficios son incalculables.
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CONCLUSIONES

1. Las necesidades de informacion del Area de Ventas de la Corporacion
Furukawa fueron identificadas satisfactoriamente. Esto contribuyé a
identificar requerimientos claros y precisos que fueron utilizados para la

construcciéon del modelo multidimensional.

2. El modelo multidimensional de la solucion logré abarcar las necesidades de
informacion identificadas y fue representada utilizando diagramas de facil

comprensién que permitieron una correcta validacion del mismo.

3. Los procesos de extraccion, transformacion y carga de los datos lograron
ser correctos y coherentes provenientes de la base de datos fuente. Los
procesos fueron implementados empleando estdndares de programacion y

luego se verificd su funcionamiento a través de un plan de casos de prueba.

4. La eleccion de la herramienta de explotacion fue la adecuada debido a que
permitié6 una facil interaccion con usuarios que estaban familiarizados con

este tipo de reportes.

5. El DataMart cubrié las necesidades de los usuarios estratégicos logrando
asi que la gerencia de ventas tenga ahora una herramienta con el cual

hacer su andlisis de ventas.
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RECOMENDACIONES

El presente proyecto puede tomarse como base para futuros proyectos o
soluciones similares. Por ello, a continuacion se describen cuatro ampliaciones
posibles de la solucién que pueden implementarse o tomarse en cuenta, ya sea

incorporando nuevas herramientas, nuevos usuarios o nueva funcionalidad.

a. Implementar un componente de Inteligencia de Negocios
basado en Balanced Scorecard

Un Balanced Scorecard, es una herramienta que permite traducir la

vision de una organizacion, expresada a través de su estrategia, en

términos y objetivos especificos, estableciendo un sistema de que

permita medir los logros de dichos objetivos a través de indicadores.

b. Implementar herramientas de Inteligencia de Negocios

Existen diversas herramientas de Inteligencia de Negocios que
pueden incorporarse al Datamart construido. El objetivo principal de
estas herramientas es brindar medios mas efectivos y faciles de utilizar
para la generacion de informacion util de manera rapida, integrada y

con la seguridad de contar con informacién consistente.

c. Adaptacion a empresas similares

Si bien la solucién satisface las necesidades de informacién de un
area de ventas de una empresa vidriera, ésta puede adaptarse a otras
empresas del mismo rubro. Existen similitudes en cuanto a necesidades

de informacion, dimensiones, medidas en toda empresa vidriera.

d. Ampliacion de areas
Entre las posibles ampliaciones de la funcionalidad se puede adaptar
esa solucion para que contemple todas las areas de ventas de la

Corporacion Furukawa.
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ANEXOS
ANEXO 1: PROCEDIMIENTOS ALMACENADOS

AREA

CREATE PROC PA_DIM_AREA 10001
AS

TRUNCATE TABLE DIM_AREA
INSERT DIM_AREA (COD_AREA, NOM_AREA)
SELECT VarCod, VarDes

FROM SIGF.DBO.D0018

WHERE TabCod =53

AND VarCod >0

AND VarSeq = 22

GO

CATEGORIA DE CLIENTE

CREATE PROC PA_DIM_CAT_CLIENTE_I0001

AS

TRUNCATE TABLE DIM_CAT_CLIENTE

INSERT DIM_CAT_CLIENTE (COD_AREA, COD_CAT_CLIENTE,
NOM_CAT_CLIENTE)

SELECT CatAreVen, CatNegSec, DesCatNeg

FROM SIGF.DBO.D0262

WHERE GerNeg = 22

GO

CLIENTE

CREATE PROC PA_DIM_CLIENTE_[0001

AS

TRUNCATE TABLE DIM_CLIENTE

INSERT DIM_CLIENTE (COD_CLIENTE, NOM_CLIENTE)
SELECT CliCod, RTRIM(LTRIM(CliNom))

FROM SIGF.DBO.D0005

UNION SELECT '0", 'EVENTUAL

GO
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DOCUMENTO

CREATE PROC PA_DIM_DOCUMENTO 10001

AS

TRUNCATE TABLE DIM_DOCUMENTO

INSERT DIM_DOCUMENTO
(COD_DOCUMENTO,SER_DOCUMENTO,NOM_DOCUMENTO )
SELECT DocCod,DocSer, DocDes

FROM SIGF.DBO.D0051

WHERE DocCod IN (1,2,3,4)

GO

PERIODO

CREATE PROC PA_DIM_PERIODO_|0001
@dtFE_INIC DATETIME

AS

DECLARE

@vChFE_INIC VARCHAR(10),

@vchFE_FINA VARCHAR(10),

@vchTT_MESE VARCHAR(200),

@vchTT_DISE VARCHAR(200),

@vchNO_MESE VARCHAR(10),

@vchNO_DISE VARCHAR(10),

@AtFE_INCR DATETIME
TRUNCATE TABLE DIM_PERIODO
SELECT @vchTT_MESE ='ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO
JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBREOCTUBRE NOVIEMBREDICIEMBRE'
SELECT @vchTT_DISE = 'MONDAY LUNES TUESDAY MARTES
WEDNESDAYMIERCOLESTHURSDAY JUEVES FRIDAY VIERNES
SATURDAY SABADO SUNDAY DOMINGO '

SELECT @vchFE_INIC = CONVERT(VARCHAR, @dtFE_INIC,102)
SELECT @vchFE_FINA = CONVERT(VARCHAR,GETDATE(),102)
SELECT @dtFE_INCR = @vchFE_INIC

WHILE @dtFE_INCR <= @vchFE_FINA

BEGIN

SELECT @vchNO_MESE =
RTRIM(SUBSTRING(@vchTT_MESE,(MONTH(@dtFE_INCR) * 9) - 8,9))

SELECT @vchNO_DISE =
RTRIM(SUBSTRING(@vchTT_DISE,CHARINDEX(RTRIM(UPPER(DATENAME(
WEEKDAY,@dtFE_INCR))),@vchTT_DISE) + 9,9))

INSERT DIM_PERIODO(FEC_PERIODO, NUM_ANIO, NUM_SEMESTRE,
NUM_TRIMESTRE, NUM_BIMESTRE, NUM_MES, NOM_MES, NUM_SEMANA,
NUM_DIA, NOM_DIA)

VALUES (@dtFE_INCR, YEAR(@GtFE_INCR),
CEILING(MONTH(@UFE_INCR) / 6.00), DATENAME(QUARTER, @dtFE_INCR),
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CEILING(MONTH(@dtFE_INCR) / 2.00), MONTH(@GtFE_INCR),
@vchNO_MESE, DATENAME(WEEK, @dtFE_INCR),
DAY(@tFE_INCR), @vchNO_DISE)
SELECT @dtFE_INCR = DATEADD(DAY,1,@dtFE_INCR)
END
GO

PRODUCTO

CREATE PROC PA_DIM_PRODUCTO_10001

AS

TRUNCATE TABLE DIM_PRODUCTO

INSERT DIM_PRODUCTO (COD_LINEA, NOM_LINEA, COD_GRUPO,
NOM_GRUPO, COD_ITEM, NOM_ITEM)

SELECT t3.LinCod, t3.LinDes, t2.GrpCod, t2.GrpDes, t1.ProCod, t1.ProDes
FROM SIGF.DBO.D0007 t1, SIGF.DB0O.D0015 t2, SIGF.DB0O.D0014 t3
WHERE tl1.LinCod = t2.LinCod

AND t1.GrpCod = t2.GrpCod

AND t2.LinCod = t3.LinCod

GROUP BY t3.LinCod, t3.LinDes, t2.GrpCod, t2.GrpDes, t1.ProCod, t1.ProDes
UNION SELECT 0, 'NO DEFINIDO', 0, 'NO DEFINIDQO', '0', 'NO DEFINIDO'
GO

UBIGEO

CREATE PROC PA_DIM_UBIGEO_10001
AS
TRUNCATE TABLE DIM_UBIGEO
DECLARE
@vchUbiGeoCod VARCHAR(6),
@vchUbiGeoDpt VARCHAR(25),
@vchUbiGeoPrv VARCHAR(25),
@vchUbiGeoDis VARCHAR(25),
@vchUbiGeoDptTemp VARCHAR(25),
@vchUbiGeoPrvTemp VARCHAR(25),
@vchUbiGeoDisTemp VARCHAR(25),
@intCodDpt INT,
@intCodPrv INT,
@intCodCap INT,
@intCodDis INT,
@intDpt INT,
@intPrv INT,
@intDis INT
DECLARE CU_UBIG CURSOR FOR
SELECT UbiGeoCod, UbiGeoDpt, UbiGeoPrv, UbiGeoDis

Pagina 81



FROM SIGF.DBO.D0027
ORDER BY UbiGeoDpt, UbiGeoPrv, UbiGeoDis
SELECT @intDpt =0
SELECT @intPrv=0
SELECT @intDis =0
SELECT @vchUbiGeoDptTemp ="
SELECT @vchUbiGeoPrvTemp ="
SELECT @vchUbiGeoDisTemp ="
OPEN CU_UBIG
FETCH NEXT FROM CU_UBIG INTO @vchUbiGeoCod, @vchUbiGeoDpt,
@vchUbiGeoPrv, @vchUbiGeoDis
WHILE @ @FETCH_STATUS =0
BEGIN
IF @vchUbiGeoDptTemp = @vchUbiGeoDpt
IF @vchUbiGeoPrvTemp = @vchUbiGeoPrv
IF @vchUbiGeoDisTemp = @vchUbiGeoDis
BEGIN
INSERT DIM_UBIGEO (COD_UBIGEO,
COD_DEPARTAMENTO, NOM_DEPARTAMENTO, COD_PROVINCIA,
NOM_PROVINCIA, COD_DISTRITO, NOM_DISTRITO)
VALUES (@vchUbiGeoCod, @intDpt,
@vchUbiGeoDpt, @intPrv, @vchUbiGeoPrv, @intDis, @vchUbiGeoDis)
FETCH NEXT FROM CU_UBIG INTO
@vchUbiGeoCod, @vchUbiGeoDpt, @vchUbiGeoPrv, @vchUbiGeoDis
END
ELSE
BEGIN
SELECT @intDis = @intDis + 1
SELECT @vchUbiGeoDisTemp =
@vchUbiGeoDis
END
ELSE
BEGIN
SELECT @intPrv = @intPrv + 1
SELECT @vchUbiGeoPrvTemp =
@vchUbiGeoPrv
END
ELSE
BEGIN
SELECT @intDpt = @intDpt + 1
SELECT @vchUbiGeoDptTemp = @vchUbiGeoDpt
END
END
CLOSE CU_UBIG
DEALLOCATE CU_UBIG
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INSERT DIM_UBIGEO (COD_UBIGEO, COD_DEPARTAMENTO,
NOM_DEPARTAMENTO, COD_PROVINCIA, NOM_PROVINCIA,
COD_DISTRITO, NOM_DISTRITO)

SELECT 0, 0, 'NO DEFINIDO", 0, 'NO DEFINIDO', 0, 'NO DEFINIDO'
UPDATE DIM_UBIGEO SET NOM_DEPARTAMENTO = 'NO DEFINIDO),
NOM_PROVINCIA = 'NO DEFINIDO', NOM_DISTRITO = 'NO DEFINIDO'
WHERE RTRIM(LTRIM(COD_UBIGEO)) = "

GO

VENDEDOR

CREATE PROC PA_DIM_VENDEDOR_[0001
AS

TRUNCATE TABLE DIM_VENDEDOR

INSERT DIM_VENDEDOR (COD_VENDEDOR, NOM_VENDEDOR)
SELECT TraCod, ISNULL(RTRIM(LTRIM(TraNom)) + ' * +
RTRIM(LTRIM(TraApePat)) + ' ' + RTRIM(LTRIM(TraApeMat)), VENDEDOR NO
DEFINIDO")

FROM SIGF.DBO.D0012

WHERE TraVenTip <> 0

UNION SELECT '0", 'NO DEFINIDO'

GO

FORMA DE PAGO

CREATE PROC PA _DIM_FORMA_ PAGO 10001

AS

TRUNCATE TABLE DIM_FORMA_PAGO

INSERT DIM_FORMA_PAGO (COD_FORMA_PAGO, NOM_FORMA_PAGO)
SELECT ForPagCod, ForPagDes

FROM SIGF.DBO.D0033

UNION SELECT '0', 'NO DEFINIDO'

GO
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TEMPORAL

CREATE PROC PA_TEMPORAL_FACT_VENTAS_10001
AS
TRUNCATE TABLE TEMPORAL_FACT_VENTAS
INSERT TEMPORAL_FACT_VENTAS (FEC_PERIODO, COD_[TEM,
COD_CAT_CLIENTE, COD_DOCUMENTO, COD_CLIENTE, COD_AREA,
COD_UBIGEO, COD_VENDEDOR, COD_FORMA_PAGO,

NUM_SECUENCIA, NUM_SERIE,
NUM_DOCUMENTO, NUM_ITEM, FACTURACION_SOLES,
FACTURACION_DOLARES, KILOS, METROS2, METROSL, UNIDADES)

SELECT t1.CltFecEmi AS FEC_PERIODO,
ISNULL(
CASE t2.ProCod
WHEN' "THEN 'O’
ELSE t2.ProCod
END,0) AS COD_ITEM,
ISNULL(
case
when t6.CliTipo not in (select CatNegSec from SIGF.DBO.D0262 where
CatAreVen = t1.CltAreVen and GerNeg=22 ) then O
else t6.CliTipo
end
,0)
AS COD_CAT_CLIENTE, t1.CltDocCod AS COD_DOCUMENTO, t1.CItCliCta AS
COD_CLIENTE, t1.CltAreVen AS COD_AREA,
ISNULL(t3.UbiGeoCod,120101) AS COD_UBIGEDO, t1.VenCod AS
COD_VENDEDOR, ISNULL(t1.ForPagCod,0) AS COD_FORMA_PAGO,
t1.CltDocSec AS NUM_SECUENCIA,
t1.CltDocSer AS NUM_SERIE, t1.CltDocNro AS NUM_DOCUMENTO,
ISNULL(t2.CltitmNro,1) AS NUM_ITEM,
ISNULL((
CASE t1.TipMon
WHEN 1 THEN
CASE t1.CltDocCod
WHEN 3 THEN
CASE
WHEN t2.CltDocSec IS NULL THEN
t1.CltimpPar * -1
ELSE t2.CltFacCan * t2.CItProPre * -1
END
ELSE
CASE
WHEN t2.CltDocSec IS NULL THEN
t1.CltimpPar

Pagina 84



ELSE t2.CltFacCan * t2.CltProPre
END
END
WHEN 2 THEN
CASE t1.CltDocCod
WHEN 3 THEN
CASE
WHEN t2.CltDocSec IS NULL THEN
t1.CltimpParD * t1.CltTipCam * -1
ELSE t2.CltFacCan * t2.CItProPre * t1.CltTipCam
*-1
END
ELSE
CASE
WHEN t2.CltDocSec IS NULL THEN
t1.CltimpParD * t1.CltTipCam
ELSE t2.CltFacCan * t2.CItProPre * t1.CltTipCam
END
END
END),0) AS FACTURACION_SOLES,
ISNULL((
CASE t1.TipMon
WHEN 1 THEN
CASE t1.CltDocCod
WHEN 3 THEN
CASE
WHEN t2.CltDocSec IS NULL THEN
(t1.CltimpPar / t1.CltTipCam) * -1
ELSE ((t2.CltFacCan * t2.CltProPre) /
t1.CltTipCam) * -1
END
ELSE
CASE
WHEN t2.CltDocSec IS NULL THEN
t1.CltimpPar / t1.CltTipCam
ELSE (t2.CltFacCan * t2.CltProPre) /
t1.CltTipCam
END
END
WHEN 2 THEN
CASE t1.CltDocCod
WHEN 3 THEN
CASE
WHEN t2.CltDocSec IS NULL THEN
t1.CltimpParD * -1
ELSE t2.CltFacCan * t2.CltProPre * -1
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END
ELSE
CASE
WHEN t2.CltDocSec IS NULL THEN
t1.CltimpParD
ELSE t2.CltFacCan * t2.CltProPre
END
END
END ),0) AS FACTURACION_DOLARES,
ISNULL(
t2.CltFacCanP * t5.ProCarPes *
(CASE t1.CltDocCod
WHEN 3 THEN -1
ELSE 1
END),0) AS KILOS,
CASE t5.ProUndMed
WHEN 1 THEN
CASE t1.CltDocCod
WHEN 3 THEN t2.CltFacCanP * -1
ELSE t2.CltFacCanP
END
ELSE O
END AS METROS?2,
CASE t5.ProUndMed
WHEN 11 THEN
CASE t1.CltDocCod
WHEN 3 THEN t2.CltFacCanP * -1
ELSE t2.CltFacCanP
END
ELSE O
END AS METROSL,
CASE t5.ProUndMed
WHEN 3 THEN
CASE t1.CltDocCod
WHEN 3 THEN t2.CltFacCanP * -1
ELSE t2.CltFacCanP
END
ELSE O
END AS UNIDADES
FROM SIGF.DBO.D0201 t1
LEFT OUTER JOIN SIGF.DB0O.D0202 t2 ON
(t1.CltDocSec = t2.CltDocSec)
LEFT OUTER JOIN SIGF.DBO.D0005 t3 ON
(t1.CItCliCta = t3.CliCod)
LEFT OUTER JOIN SIGF.DBO.D0012 t4 ON
(t1.VenCod = t4.TraCod)
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LEFT OUTER JOIN SIGF.DBO.D0007 t5 ON

(t2.ProCod = t5.ProCod)

LEFT OUTER JOIN SIGF.DBO.D0069 t6 ON

(t1.CItCliCta = t6.CliCod

AND t1.CltAreVen = t6.AreNeg

AND t6.GerNeg = 22

)

LEFT OUTER JOIN SIGF.DB0O.D0262 t7 ON

(t7.CatNegSec = t6.CliTipo

AND t7.GerNeg=22

AND t7.CatAreVen in (3,5,9,11,12)

)

WHERE YEAR(t1.CltFecEmi) > 2010

AND t1.CltDocNro <> "

AND t1.CltDocEst <> 4

AND t1.CltTipCam >0

AND t1.CltDocCod IN (1,2,3,4)

AND t1.CltAreVen in (3,5,9,11,12)

AND t1.VenCod <>"

AND t1.CltGerNeg=22

GROUP BY t1.CltFecEmi,t2.ProCod,t6.CliTipo, t1.CltDocCod, t1.CItCliCta,
t1.CltAreVen, t3.UbiGeoCod, t1.VenCod, t1.ForPagCod, t1.CltDocSec,
t1.CltDocSer, t1.CltDocNro, t2.CltlitmNro, t1.TipMon, t1.CltDocCod, t2.CltDocSec,
t1.CltimpPar,t2.CltFacCan,t2.CltProPre, t1.CltimpParD , t1.CltTipCam,
t2.CltFacCanP, t5.ProCarPes, t5.ProUndMed, t5.ProUndMed, t5.ProUundMed
order by t1.CltDocSec desc

GO
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FACT TABLE

CREATE PROC PA_FACT_VENTAS_10001
AS
TRUNCATE TABLE FACT_VENTAS
INSERT FACT_VENTAS (ID_FACT_VENTAS, ID_PERIODO, ID_PRODUCTO,
ID_CAT_CLIENTE, ID_DOCUMENTO, ID_CLIENTE, ID_AREA, ID_UBIGEO,
ID_VENDEDOR, ID_FORMA_PAGO,
NUM_SECUENCIA, NUM_SERIE, NUM_DOCUMENTO, NUM_ITEM,
FACTURACION_SOLES, FACTURACION_DOLARES,
KILOS, METROS2, METROSL, UNIDADES)
SELECT ID_TEMPORAL_FACT_VENTAS, t2.ID_PERIODO, t3.ID_PRODUCTO,
t4.1D_CAT_CLIENTE, t5.ID_DOCUMENTO, t6.ID_CLIENTE, t7.ID_AREA,
t8.ID_UBIGEO,19.ID_VENDEDOR,
t10.ID_FORMA_PAGO, t1.NUM_SECUENCIA, t1.NUM_SERIE,
t1.NUM_DOCUMENTO, t1.NUM_ITEM,
t1.FACTURACION_SOLES,
t1.FACTURACION_DOLARES, t1.KILOS, t1.METROS?2, t1.METROSL,
t1.UNIDADES
FROM DBO.TEMPORAL_FACT_VENTAS t1, DIM_PERIODO t2,
DIM_PRODUCTO t3, DIM_CAT_CLIENTE t4, DIM_DOCUMENTO t5,
DIM_CLIENTE t6,
DIM_AREA t7, DIM_UBIGEO t8, DIM_VENDEDOR 19,
DIM_FORMA_PAGO t10
WHERE
t1.FEC_PERIODO = t2.FEC_PERIODO
AND t1.COD_ITEM = t3.COD_ITEM
AND (t1.COD_CAT_CLIENTE = t4.COD_CAT_CLIENTE AND t1.COD_AREA =
t4.COD_AREA)
AND (t1.COD_DOCUMENTO = t5.COD_DOCUMENTO AND t1.NUM_SERIE =
T5.SER_DOCUMENTO)
AND t1.COD_CLIENTE = t6.COD_CLIENTE
AND t1.COD_AREA = t7.COD_AREA
AND t1.COD_UBIGEO = t8.COD_UBIGEO
AND t1.COD_VENDEDOR = t9.COD_VENDEDOR
AND t1.COD_FORMA_PAGO = t10.COD_FORMA_PAGO
GO
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ANEXO 2: CODIGO DE MICROSTRATEGY PARA REPORTES INTERACTIVOS

SELECT FACT_VENTAS.*, DIM_DOCUMENTO.ID_DOCUMENTO AS Exprl,
DIM_DOCUMENTO.NOM_DOCUMENTO, DIM_AREA.ID_AREA AS Expr2,
DIM_AREA.NOM_AREA, DIM_CAT_CLIENTE.ID_CAT_CLIENTE AS Expr3,
DIM_CAT_CLIENTE.NOM_CAT_CLIENTE, DIM_CLIENTE.ID_CLIENTE AS
Expr4, DIM_CLIENTE.NOM_CLIENTE, DIM_FORMA_PAGO.ID_FORMA_PAGO
AS Expr5, DIM_FORMA_PAGO.NOM_FORMA_PAGO,
DIM_PRODUCTO.NOM_ITEM, DIM_VENDEDOR.ID_VENDEDOR AS Expr6,
DIM_VENDEDOR.NOM_VENDEDOR, DIM_PERIODO.ID_PERIODO AS Expr7,
DIM_PERIODO.FEC_PERIODO, DIM_UBIGEO.ID_UBIGEO AS Expr8,
DIM_UBIGEO.NOM_DEPARTAMENTO, DIM_UBIGEO.NOM_PROVINCIA,
DIM_UBIGEO.NOM_DISTRITO, DIM_PERIODO.NUM_ANIO,
DIM_PERIODO.NOM_MES, DIM_PERIODO.NUM_DIA

FROM FACT_VENTAS INNER JOIN

DIM_AREA ON FACT_VENTAS.ID_AREA = DIM_AREA.ID_AREA

INNER JOIN

DIM_CAT_CLIENTE ON FACT_VENTAS.ID_CAT_CLIENTE =
DIM_CAT_CLIENTE.ID_CAT_CLIENTE

INNER JOIN

DIM_CLIENTE ON FACT_VENTAS.ID_CLIENTE = DIM_CLIENTE.ID_CLIENTE
INNER JOIN

DIM_DOCUMENTO ON FACT_VENTAS.ID_DOCUMENTO =
DIM_DOCUMENTO.ID_DOCUMENTO

INNER JOIN

DIM_FORMA_PAGO ON FACT_VENTAS.ID_FORMA PAGO =
DIM_FORMA_PAGO.ID_FORMA_PAGO

INNER JOIN

DIM_PERIODO ON FACT_VENTAS.ID_PERIODO =
DIM_PERIODO.ID_PERIODO

INNER JOIN

DIM_PRODUCTO ON FACT_VENTAS.ID_PRODUCTO =
DIM_PRODUCTO.ID_PRODUCTO

INNER JOIN

DIM_UBIGEO ON FACT_VENTAS.ID_UBIGEO = DIM_UBIGEO.ID_UBIGEO
INNER JOIN

DIM_VENDEDOR ON FACT_VENTAS.ID_VENDEDOR =
DIM_VENDEDOR.ID_VENDEDOR
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