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INTELIGENCIA DE NEGOCIOSAPLICADA A TRANSACCIONES DE COMPRASDE
CLIENTESDE UNA CADENA DE SUPERMERCADO DE LA PROVINCIA DE SANTA

ELENA.
AUTOR:
Mejillon De La Rosa, Karen Johanna
TUTOR:
Amon, Juan Pablo
RESUMEN

La tesis aborda el desarrollo de una propuesta de inteligencia de negocios (Bl) para una cadena de
supermercados en la provincia de Santa Elena, centrada en el andlisis de transacciones de compras
de clientes. El objetivo es mejorar la toma de decisiones gerenciales. Se llevara a cabo un analisis
exhaustivo de las preferencias de compra de los clientes, utilizando herramientas de Bl para
identificar patrones y tendencias. Ademas, se buscara identificar la recurrencia de ventas de
productos clave. Esta investigacion busca ofrecer a la cadena de supermercados una vision clara y
detallada de las preferencias y comportamientos de compra de sus clientes, permitiendo asi una
toma de decisiones mas informada y estratégica para mejorar la eficiencia operativa y la
satisfaccion del cliente.

Palabras Claves: Inteligencia de negocios, transacciones de compras , patrones.
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BUSINESS INTELLIGENCE APPLIED TO CUSTOMER PURCHASE TRANSACTIONS
OF A SUPERMARKET CHAIN IN THE PROVINCE OF SANTA ELENA.

AUTHOR:
Mejillon De La Rosa, Karen Johanna

ADVISOR:
Amon, Juan Pablo.

ABSTRACT

The thesis addresses the development of a business intelligence (BI) proposal for a supermarket
chain in the province of Santa Elena, focused on the analysis of customer purchase transactions.
The objective is to improve managerial decision making. A comprehensive analysis of customer
purchasing preferences will be carried out, using BI tools to identify patterns and trends. In
addition, we will seek to identify the recurrence of sales of key products. This research seeks to
offer the supermarket chain a clear and detailed view of the preferences and purchasing behaviors
of its customers, thus allowing more informed and strategic decision making to improve
operational efficiency and customer satisfaction.

Keywords: Business intelligence, purchasing transactions, patterns.
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INTRODUCCION
ANTECEDENTES

El entorno actual en el que las empresas pequefias y medianas se desarrollan no es el mismo
que hace 90 afios. Esto, debido a que después de la segunda guerra mundial

Con el desarrollo de las computadoras y las telecomunicaciones, las empresas notaron que
las tecnologias y los sistemas de la informacion permiten aumentar la eficiencia en el desempefio
de las tareas, ahorrar tiempo para realizar las operaciones, almacenar mas informaciéon en un
espacio mas pequeio y asi obtener una ventaja competitiva sobre los competidores.

Salas (2021) plantea que es a través de la aplicacion de la inteligencia de negocios como
las empresas pueden apoyarse para la toma de decisiones, ya que esta le servird a la hora de
simular diversos escenarios, realizar pronésticos, crear informes, y evaluar posibilidades logrando
una clara ventaja competitiva frente a sus competidores. (Garcia-Jiménez, 2021).

Un ejemplo notable de un negocio en Estados Unidos que ha aplicado la inteligencia de
negocios en transacciones de compras es Amazon.

Amazon utiliza big data e inteligencia empresarial para comprender mejor a sus clientes
potenciales, ofreciéndoles mejores productos y un proceso de compra adaptado a sus necesidades
especificas (Urquiaga, 2021). El uso de estas tecnologias en el analisis de grandes volimenes de
informacion permite también fomentar una cultura de innovacidén y mejora continua en la empresa,

dotandola de una posicion lider en el mercado en este sentido.
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Predicciones de compras

El analisis predictivo impulsado por big data es la clave del éxito de Amazon. La empresa
analiza miles de datos de comportamiento de los usuarios para proporcionar recomendaciones
personalizadas basadas en esos datos. De esta forma, cuando los usuarios naveguen por el listado
de productos de la plataforma, verdn cémo se recomiendan los productos que les interesan,
dandoles mas oportunidades de compra.

Para comprar en Amazon es necesario disponer de una cuenta en su portal web, algo que
sirve a la compafiia para realizar un analisis profundo del usuario (historial de compras, paginas
mas visitadas, comentarios...). Con toda esta informacion, Amazon puede hacer predicciones
certeras sobre articulos que el usuario querra comprar y se los muestra como recomendaciones.
Uno de los puntos mds importantes de como utiliza Amazon el big data. (Mendez, 2022)

El comportamiento del consumidor en Ecuador ha sufrido cambios importantes en los
ultimos aflos ya que las personas prefieren comprar online y buscan una experiencia personalizada.
Alienta a las empresas a utilizar la inteligencia empresarial para comprender mejor los deseos y
necesidades de los clientes y ajustar sus estrategias de ventas en consecuencia.

La aplicacion efectiva de la inteligencia de negocios en las transacciones de compras se ha
convertido en un factor clave en la competitividad de las empresas minoristas Ecuatorianas. Las
empresas que utilizan el andlisis de datos para tomar decisiones informadas sobre precios,
combinacion de productos y estrategias de marketing tienen importantes ventajas en el mercado.
Los supermercados en la provincia de Santa Elena son entidades clave en la comunidad local.
Ofrece una amplia variedad de productos y servicios, lo que lo convierte en una opcion preferida

para las necesidades de abastecimiento de la poblacion local.
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El andlisis de datos puede ser una herramienta poderosa para las organizaciones que buscan
optimizar sus procesos de adquisiciones, reducir costos y mejorar la eficiencia.

El analisis de datos ha cambiado la forma en que las diversas empresas llevan sus
operaciones y toman decisiones. Un area donde el andlisis de datos ha demostrado ser
particularmente util es la de compras centralizadas. Al aprovechar el analisis de datos, las empresas
pueden obtener informacion valiosa sobre sus patrones de compra y tomar decisiones informadas
que pueden ayudarlas a ahorrar costos, mejorar la eficiencia y optimizar su cadena de suministro.
(Castro, 2024)

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El conocimiento del comportamiento del consumidor se ha convertido en un recurso valioso
que ninguna empresa o marca puede permitirse ignorar. No es s6lo una consideracion, sino un pilar
esencial para el éxito y la supervivencia en el mercado actual. A medida que las empresas compiten
por la atencion y el gasto de los consumidores, una comprension mas profunda de como piensan,
sienten y se comportan los consumidores se ha convertido en una prioridad estratégica. Por lo
tanto, es fundamental resaltar las claves y pilares que sustentan el valor de comprender el
comportamiento del consumidor, ya que esta informacion es fundamental para el éxito de los
negocios actuales. (Aurelio, 2023). En este contexto, surge la necesidad critica de la cadena de
supermercado analizar minuciosamente las transacciones de compra de sus clientes para obtener
una vision completa y precisa de sus gustos y preferencias. Este andlisis no solo permitira a los
supermercados adaptar su oferta de productos y servicios, sino también tomar decisiones

estratégicas basadas en datos que impulsen su ventaja competitiva.
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SINTOMAS

La cadena de supermercado enfrenta una falta de visibilidad en cuanto a las preferencias
cambiantes de sus clientes, lo que dificulta la toma de decisiones informadas para mejorar su
propuesta de valor y aumentar la satisfaccion del cliente.
CAUSAS

La carencia de una propuesta integral de analisis de datos de transacciones impide que la
cadena de supermercado identifique patrones significativos en el comportamiento de compra y las
preferencias de sus clientes.
CONSECUENCIAS

Las posibles consecuencias de esta falta de informacion incluyen la pérdida de
oportunidades de ventas, incapacidad para satisfacer necesidades individuales de clientes y menor
competitividad en mercado que demanda enfoque y personalizacion.
PROBLEMA CIENT{FICO
PREGUNTAS A RESOLVER CON LA SOLUCION:

e /;Cuailes son los patrones de compra mas recurrentes entre los clientes? Objetivo
Especifico 1: Analizar patrones de compra y comportamiento de clientes.

e ;Como puede la inteligencia de negocios aplicada en un Supermercado realizar el
analisis de las preferencias de compras de los clientes para mejorar la toma de
decisiones? Objetivo Especifico 2: Implementar herramientas de Bl para el andlisis de

preferencias de compras.

e ;Qué productos muestran tendencia de alta rotacion y cuales tienen una demanda

mas estable? Objetivo Especifico 3: Identificar la recurrencia de ventas de productos.
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PLANTEAMIENTO HIPOTETICO

;De qué manera, la carencia del desarrollo de una propuesta de andlisis de transacciones de
compras de clientes, determina la poca aplicacion de Inteligencia de negocios que contribuya a la

toma de decisiones gerenciales de una Cadena de Supermercados de la provincia de Santa Elena?

VARIABLE INDEPENDIENTE
La carencia del desarrollo de una propuesta de analisis de transacciones de compras de

clientes.

e Desarrollo de una propuesta de Analisis.

e Transacciones de Compras de Clientes.

VARIABLE DEPENDIENTE

Determina la poca aplicacion de Inteligencia de negocios que contribuya a la toma de
decisiones gerenciales de una Cadena de Supermercados de la provincia de Santa Elena.

e Inteligencia de Negocios.

e Toma de decisiones gerenciales.

e Cadena de Supermercado.

JUSTIFICACION

En un mercado cada vez més competitivo, la aplicacion de la inteligencia de negocios para

analizar las transacciones de compra proporciona a la cadena de supermercados una ventaja

23



competitiva al permitir una toma de decisiones agil y fundamentada en datos. (Turban, E., Sharda,
R., & Delen, D., 2019)

La dinamica del mercado esta en constante cambio, y el andlisis continuo de las
transacciones de compra permite a la cadena de supermercados adaptarse rapidamente a las
tendencias emergentes y a las preferencias cambiantes de los clientes. (Larose, 2019)

La justificacion descrita destaca la importancia del desarrollo de una propuesta aplicando
inteligencia de negocios para abordar la problematica que existe en cuanto a la carencia de andlisis
de datos de una cadena de supermercados en la Provincia de Santa Elena, que nos permitira lograr:

La finalizacion de este proyecto no solo permite a las cadenas de supermercados mejorar
la eficiencia y la competitividad, sino que también contribuye a la promociéon y difusion del
conocimiento en el comercio minorista inteligente. Los resultados obtenidos no s6lo mejoraran la
rentabilidad de la organizacion y la satisfaccion del cliente, sino que también contribuirdn al
desarrollo y mejora de métodos analiticos en el area de negocio para lograr:

e Optimizacion de estrategias de Marketing y ventas.

e Comprender las preferencias de los clientes.

e Identificacion de tendencias emergentes en el mercado.
e Eficiente gestion de Inventarios.

e Competitividad en el mercado.

e Innovacion y toma de decisiones Informadas.
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OBJETIVO GENERAL
Desarrollar una propuesta de inteligencia de negocios para una cadena supermercado de la
provincia de Santa Elena, que permita el analisis de transacciones de compras de los clientes, con

la finalidad de contribuir a la toma de decisiones gerenciales.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Efectuar un analisis de preferencias de compras de los clientes.
e Utilizar herramientas de BI para el analisis de preferencias de compras.

e Identificar la recurrencia de ventas de productos.
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CAPITULO 1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1. Revision de literatura

Srta. Bernal Vargas Jenny Mercedes y Srta. Veliz Penafiel Mariel Maithe- (2020), Disefio
de un procesamiento analitico en linea (cubo olap) para la toma de decisiones gerenciales en
el area de ventas del supermercado “Valdiviezo” ubicado en el cantéon la troncal,
UNIVERSIDAD ESTATAL DE MILAGRO FACULTAD CIENCIAS E INGENIERIA, La
implementacion de herramientas de inteligencia de negocios como Microsoft SQL Server y
Analysis Services demuestra un compromiso serio con la optimizacion de datos. El enfoque en el
disefio de un cubo OLAP especifico para andlisis de ventas refleja la intencion de tomar decisiones
gerenciales mas acertadas, lo que podria posicionar al supermercado como lider en ventas. La
utilizacion de Reporting Services para visualizar y desplegar informacion subraya la eficacia

practica de esta iniciativa, beneficiando tanto a la direccion como a empleados y clientes.

Ing. Neris Adalberto Falcon Rodriguez - (2022), Desarrollo de una solucion de
Inteligencia de Negocios en el manejo de estadisticas de control en la venta de repuestos de
la empresa Talleres Ambamazda S.A. de la ciudad de Ambato.

Se desarrollé una solucidén de inteligencia de negocios para la gestion de la empresa
Talleres Ambamazda S.A. Estadisticas de control de ventas de repuestos. Es importante aumentar
continuamente las ventas, para ello el autor utilizo la siguiente metodologia: Investigacion
Documental-bibliografica, Investigacion de campo, Niveles o tipos de Investigacion (exploratorio
y descriptivo), Mediante las encuestas realizadas personal administrativo, ventas, stock, clientes

se obtiene que el 86.67% responden que TOTALMENTE creen que un sistema del inteligencia de
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negocios a nivel gerencial ayudaria a mantener la informacion ordenada, el 13.3% responden que

PARCIALMENTE, mientras que el 0% responde que NADA.

Larco Naranjo, S. J. (2020). Analisis de un sistema de inteligencia de negocios para la
administracion de una base de datos: Caso Grupo Startv. Este articulo examina como la
inteligencia empresarial en la gestion de bases de datos puede ayudar a mejorar la rentabilidad de
Startv Group y desarrolla un modelo de BI. Extraer informacion de un sistema y ponerla en un
modelo multidimensional se destaca como la funcion principal de la inteligencia empresarial. Las
investigaciones muestran que implementar una estrategia de BI puede aumentar la rentabilidad
hasta en un 14,00%. Se prevé que gestionar el modelo de inteligencia de negocios y recuperar una
disminucion del 5% en suscriptores aumentara el beneficio neto en un 95,03%, mientras que
reducir los costos de tecnologia puede llevar a un aumento del beneficio neto en un 84,16%. Al
combinar estrategias de ingresos y costos al mismo tiempo, el aumento en el beneficio neto puede
alcanzar hasta el 179%. Para que la implementacion de estrategias de inteligencia de negocios sea
posible, se debe involucrar a expertos externos en las consultas sobre gestion de la informacion y

estrategias de mercado para evitar que los administradores tomen decisiones repetidas y obsoletas.

Suérez Pincay, J. L. (2022). Determinacion del nivel de madurez de inteligencia de
negocios del servicio nacional de aduanas del Ecuador, basado en el modelo de madurez de
inteligencia de negocios de TDWI. El objetivo principal de este trabajo es determinar el nivel de
madurez de Inteligencia de Negocios que posee el SENAE, y en base a esto, establecer un plan
para mejorar este nivel de madurez. Metodologia De Desarrollo De La Solucion (Seleccion Del

Modelo De Madurez De Inteligencia De Negocios). Los modelos de madurez son modelos que
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ayudan a entender los Cambios que sufren las distintas instituciones que han aplicado Inteligencia
de Negocios en su camino hacia sistemas robustos, que Realmente aportan valor a los procesos de

negocios.

Bejarano M., A. R., Alarcon L., F. E., & Solérzano A., G. P. (2021). Evaluacion de las
Actitudes, Norma Subjetiva e Intencion de Compra en la industria de supermercados de la
ciudad de Guayaquil. El propdsito del estudio es explicar y predecir las variables que influyen
principalmente en las decisiones de compra en supermercados entre sujetos de diferentes géneros
y edades, entre 22 y 26 afios, residentes en Guayaquil, con un nivel socioecondmico promedio. El
analisis de regresion multiple reveld el poder predictivo del modelo aplicado a la conducta
estudiada independientemente del género, edad o sector de residencia, destacando la variable
externa renta. La metodologia incluye el uso de tablas de contingencia, tablas ANOVA y
regresiones simples para determinar las correlaciones, varianzas y betas estandarizadas. De los 407
encuestados, el 59% corresponde al sexo femenino y el 41% al masculino. Respecto al sector de
residencia, el 73% vive en el norte, el 18% en el sur y el 9% en el centro. La mayoria de los

encuestados (82%) se encuentra en el rango de edad de 22 a 24 afios.

Bejarano M., A. R., Alarcon L., F. E., & Solérzano A., G. P. (2021). Evaluaciéon de las
Actitudes, Norma Subjetiva e Intencion de Compra en la industria de supermercados de la
ciudad de Guayaquil. El proposito de este estudio es explicar y predecir las variables que influyen
principalmente en las decisiones de compra en supermercados entre guayaquileios de diferentes
géneros entre 22 y 26 afios con un nivel socioeconémico promedio. El andlisis de regresion

multiple revela el poder predictivo del modelo aplicado a la conducta estudiada,
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independientemente del sexo, edad o sector de residencia, prestando especial atencion a la variable
renta externa. La metodologia incluye tablas de contingencia para el analisis de correlacion, tablas
ANOVA para determinar las varianzas y regresiones simples para las pruebas "T" y "F" y
determinar las betas estandarizadas. De los 407 encuestados, el 59% corresponden al sexo
femenino y el 41% al masculino, y el 73% vive en el norte, el 18% en el sur y el 9% en el centro.
El rango de encuestados de 22 a 24 afios significo el 82% del total, demostrando el alcance exitoso
de la muestra objetivo. Los resultados muestran la eficacia del modelo propuesto por Ajzen y
Fishbein en la prediccion de la intencion de compra, identificando las variables y componentes

principales con mayor influencia.

Toaza, L., & Andramuio, A. (2020). Desarrollo e implementacion de un modelo de
inteligencia de negocios para el manejo de indicadores de gestion y control para el area de
ventas de la cadena de supermercados Nelson Market, Universidad Espol Guayaquil. Esto
incluye la implementacion de un modelo de inteligencia empresarial para ayudar a los gerentes de
la cadena de supermercados Nielsen Market a tomar decisiones estratégicas basadas en la
informacion almacenada en un sistema de informacion corporativo integrado. El proposito del
desarrollo de este trabajo es brindar una herramienta para observar el comportamiento de las areas
de ventas e inventario mediante graficos y tablas especiales, para comprender las fortalezas y
debilidades con el fin de crear campanas de marketing dirigidas y nuevas estrategias de ventas para
promover el crecimiento empresarial. Para realizar este trabajo, se divide en tres etapas. La primera
fase consiste en recopilar informacién, mientras que la segunda parte continia extrayendo,

transformando y cargando los datos en el modelo dimensional. La tercera y Gltima fase implica la
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generacion de cuadros de mando graficos y pruebas de usuario para lograr el desarrollo e

implementacion de herramientas de inteligencia de negocios.

Ramis Figueroa, M. 1. L., Bernardo, S., Emig, R., & Belevan, N. (2021). Impacto de la
Inteligencia de Negocios en la mejora de procesos en supermercados de Lima Metropolitana
en el 2021. El proposito del siguiente estudio es demostrar los beneficios de implementar
herramientas de inteligencia de negocios en todas las areas funcionales de los supermercados para
hacer el supermercado mas competitivo mejorando procesos que faciliten la toma de decisiones a
corto, mediano y largo plazo con informacién confiable. El método utilizado fue un estudio de
caso, ya que se han realizado estudios previos relacionados con la mejora de los procesos de toma
de decisiones en los supermercados. La informacion utilizada fue recopilada de revistas cientificas,
libros y articulos relacionados con el estudio. Este enfoque también es cualitativo, ya que se basara
principalmente en examinar el comportamiento y la experiencia de los empleados mientras
trabajan en los supermercados. La investigacion muestra un alto retorno de la inversién después

de implementar herramientas de inteligencia empresarial.

Armas Uvidia, L. M. (2021). Implementacion de técnicas de mineria de datos y
visualizaciones utilizando inteligencia de negocios para la toma de decisiones en el Comercial
Cadena Casanova. Universidad Técnica del Norte, Ibarra — Ecuador 2023. El presente proyecto
se centra en el uso de técnicas de mineria de datos y visualizaciones para ofertas. El Comercial
Cadena Casanova, dedicado a la venta de productos al por mayor, utiliza datos provenientes del

sistema SICOF a través de su base de datos en MS Access. El progreso de este proyecto busca
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brindar informacion adicional que responda a las necesidades mas relevantes de informacién y que

pueda ser considerado como un recurso para apoyar la toma de decisiones informadas.

Bernardo, S., Emig, R., & Belevan, N. S. (2021). Impacto de la Inteligencia de Negocios
en la mejora de procesos en supermercados de Lima Metropolitana en el 2021. Mejor
competitividad mediante la implementacion de herramientas de inteligencia de negocios en todas
las areas funcionales de los supermercados, mostrando beneficios en rentabilidad y productividad.
Se realiz6 un estudio cualitativo para examinar los comportamientos y experiencias de los
empleados en relacion con sus tareas operativas en los supermercados. Esto se desarrollara a través
de informes y paneles de control, donde la mayor oportunidad para mejorar las métricas es la
capacidad de analizarlas de manera efectiva, asi como prondsticos oportunos para mejorar la

gestion de cada métrica.

1.2. Desarrollo Tedrico y Conceptual

1.2.1. Evolucion de la Inteligencia de Negocios

En la actualidad, la herramienta de Inteligencia de negocios (IN) conocida también por sus
siglas en inglés (BI), ha constituido una solucion para la evolucion de la gestion empresarial. Sin
embargo, el término BI no es reciente, ya que en 1958 se le adjudicd sus inicios al prominente
investigador aleman Hans Peter Luhn (quien trabajé para IBM) y creé mas de 80 patentes.
También, Hans Peter es conocido por ser el primero en aplicar la estadistica en los analisis textuales
de recuperacion de informacion e inventor del algoritmo de Luhn (algoritmo de mddulo 10, que
permite detectar errores en la transcripcion de digitos). Asimismo, la publicacion de su articulo

titulado “A Bussiness Intelligence System”, aun cuando fue una investigacion basica, se le
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consider6d un visionario para su €época, ya que afirmo que: “BI es la habilidad de aprender las
relaciones de hechos presentados de forma que guien las acciones hacia una meta deseada”

(Cinthia B. Pérez, 2020)

1.2.2. Datamart

DataMart es un modelo multidimensional que maneja una estructura de datos las cuales
son matrices multidimensionales o hipercubos, se lo denomina como un conjunto de celdas, que
tienen una mezcla de los segmentos de las diversas dimensiones y posee el valor de la medida

detallada a consecuencia de esta combinacion (Tuesta, 2020).

1.2.3. Data Warehouse

Un almacén de datos (data warehouse, DW) segtin Inmon (2019), es una colecciéon de
datos orientada a un determinado dmbito (empresa, organizacion, etc.), integrado, volatil y
variable en el tiempo, facilita la toma de decisiones por parte de las entidades que lo utilizan. Lo
mas importante es que es toda la historia de la organizacion, excluidas las transacciones y la
informacion operativa, la que se almacena en un repositorio disefiado para facilitar el analisis de
datos y la difusion eficiente (especialmente con herramientas OLAP, de procesamiento analitico
en linea). Por otra parte se la define como “una copia de los datos transaccionales

estructurados especificamente para consultas y andlisis”. (Rivadera, 2019)
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1.2.4. Cubos Olap

OLAP (online analytical processing) es una técnica de analisis de datos que permite a los
usuarios analizar grandes cantidades de datos en tiempo real mediante consultas
multidimensionales.

Esto quiere decir que en OLAP los datos se organizan en forma de cubo
multidimensional, donde cada dimension representa un aspecto diferente de los datos. Asi, por
ejemplo, en un conjunto de datos de ventas de una empresa, las dimensiones pueden ser el tiempo,
las ubicaciones, los productos y los clientes. OLAP permite que los usuarios puedan dividir este
cubo en cualquier combinacion de estas dimensiones (ubicaciones y productos, o clientes y tiempo,

por ejemplo) para analizar los datos disponibles de diferentes maneras. (Macua, 2023)

1.2.5. Microsoft SQL Server

Constituye la alternativa de Microsoft a otros potentes gestores de bases de datos como son
Oracle o MySQL. Generalmente no se lo asocia como una suite de BI, sin embargo, posee potentes
herramientas de productos integrados que ofrecen cobertura en la toma de decisiones. Estos
productos son: Integration Services, Analysis Services y Reporting Services, que junto al alcance
de SQL Server se convierten en el motor de potentes aplicaciones de inteligencia de negocios para
empresas, manteniendo los costos bajo control. Entre sus principales caracteristicas tenemos:

e Integra bases de datos en almacenes de datos (datawarehouses) y aumenta la capacidad
de gestion de grandes tablas.

e Permite la construccion de soluciones Inteligencia de Negocios robustas y de alto

rendimiento para el analisis de datos. (Alarcon Quispe, 2020)
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1.2.6. Disponibilidad de servicios BI

La implementacion de un proyecto de inteligencia empresarial (BI) puede adoptar muchas

formas, segun los objetivos de la empresa, la complejidad de los datos, los recursos disponibles y

la madurez tecnologica de la organizacion. A continuacion, se describen los siguientes:

1. Implementacion Tradicional (On-Premise)

Infraestructura Local: Todo el hardware y software necesarios se instalan y
mantienen en las instalaciones de la empresa.

Control Completo: La organizacion tiene control total sobre el sistema de BI, incluida
la seguridad y el mantenimiento (Castro, 2024).

Inversion Inicial Alta: Por lo general, esto requiere una importante inversion inicial

en infraestructura y licencias de software (Cinthia B. Pérez, 2020).

2. Implementacion en la Nube de BI (Cloud-Based)

W

Servicios Basados en la Nube: Los servicios de BI estan alojados en la nube, lo que
reduce la necesidad de una gran infraestructura local ( Freire, Sanchez, Alexis, &
Vladimir, 2022).

Escalabilidad y Flexibilidad: Le permite escalar rapidamente los recursos y pagar solo
por lo que usa (Cinthia B. Pérez, 2020).

Actualizaciones Automaticas: Los servicios se dan en la nube de forma responsable

junto con las actualizaciones y su mantenimiento (Garcia-Jiménez, 2021).

. Implementacion Hibrida de BI

Combinacion de On-Premise y Cloud: Los elementos de este sistema de BI se
mantienen de forma local, mientras que otros elementos se alojan en la nube (Alarcon
Quispe, 2020).
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Flexibilidad y Control: Proporciona un equilibrio entre el control local y la

flexibilidad de la nube.

. Implementacion Modular de BI o Faseada

Enfoque Paso a Paso: Los médulos o componentes de BI se implementan paso a paso.
Reduccion de Riesgos: Permite a las empresas verificar y aprobar cada etapa antes de
pasar a la siguiente.

Adaptabilidad: Contribuir a la adecuacion y adecuacion de las estrategias de

implementacion en funcion de los resultados alcanzados.

. Implementacion de Autoservicio (Self-Service)

Empoderamiento del Usuario: Los usuarios finales pueden crear sus propios informes
y analisis sin depender de.

Répida Diseminacion de Insights: Acelere el proceso de toma de decisiones
brindando a los usuarios acceso directo a datos y herramientas de anélisis.

Requiere Cultura de Datos: Es fundamental que las organizaciones tengan una

cultura de datos sélida y usuarios capacitados.

. Implementacion Departamental de BI

Enfoque Especifico: Bl se implementa en ciertos departamentos o para ciertas
funciones comerciales.

Soluciones Personalizadas: Permite el desarrollo de soluciones altamente
personalizadas que satisfacen las necesidades de diferentes areas de negocio.

Expansiéon Gradual: Después del éxito en un area, se puede extender a otras industrias.

. Implementacion de Big Data
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e Manejo de Grandes Volimenes: Disefiado para procesar grandes volimenes de datos
no estructurados o semiestructurados.

e Tecnologias Avanzadas: Utiliza nuevas tecnologias tales Hadoop, Spark y
datos NoSQL.

e Analisis Complejos: Respalde el analisis predictivo y el aprendizaje automatico a
escala.

8. Implementacién Agil de BI

e Iterativa y Adaptable: Implemente de forma rapida y flexible utilizando métodos
agiles.

e Despliegue Rapido: Centrarse en implementar una version minima viable y luego
iterar en funcion de los comentarios.

e Colaboracion: Apoya el trabajo colaborativo entre usuarios de negocio y todo el
equipo de TI.

9. Implementacion Personalizada de BI

e Soluciones a la Medida: Desarrollar soluciones de BI tnicas que satisfagan los
procesos y necesidades de la empresa.

e Integracion Profunda: Integrar los sistemas que ya existen en los flujos de trabajo de
forma personalizada.

e Consultoria Especializada: Generalmente requiere la participacion de un consultor de
BI profesional (Mendoza, 2024).

1.2.7. Indicadores de Produccion (KPIs)
Los principales indicadores de produccion de los sistemas productivos son fundamentales
para la correcta implementacion y control de los procesos productivos en la empresa, porque
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ademas de informacién sobre la viabilidad del proceso, también permiten un ciclo de mejora
continua. Estos indicadores son datos numéricos que reflejan el proceso de una empresa de una
forma compacta, ademdas de ser una herramienta de gestion y control que provee de un analisis

rapido, para una correcta toma de decisiones. ( Freire, Sanchez, Alexis, & Vladimir, 2022)
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CAPITULO 2. METODOLOGIA

2.1. Contexto de la investigacion

La provincia de Santa Elena, con su diversidad demografica y econdmica, proporciona un
entorno propicio para la investigacion en el ambito de la inteligencia de negocios aplicada al
analisis de transacciones de compras de la cadena de supermercados. Comprender las preferencias
de los clientes, una gestion eficaz del inventario y un analisis repetido de las ventas de productos
pueden brindar a las cadenas de supermercados importantes ventajas competitivas en este entorno
empresarial dindmico.

Esta investigacion busca explorar como la implementacion de herramientas y técnicas de
inteligencia de negocios puede influir positivamente en la toma de decisiones estratégicas de las
cadenas de supermercados en la Provincia de Santa Elena, con un enfoque particular en las
transacciones de compras de los clientes. Al identificar patrones significativos, determinar
correlaciones y generar valiosos indicadores clave de rendimiento (KPI) que se refieren a
resultados mensurables que muestran qué tan bien la empresa estd cumpliendo con sus objetivos
de datos transaccionales, cumple. desarrollo sostenible de las cadenas de supermercados en este
sentido.

Para tal efecto, recabaremos los datos que usted nos proporcione presentando una solicitud
oficial al Director Regional del Departamento del Sistema de Supermercados en la Provincia de
Santa Elena. Usandolo, desarrollaremos una base de datos dimensional que utiliza el método del
esquema en estrella para proporcionar modelos multidimensionales desnormalizados, ahorrando

tiempo para obtener la mejor respuesta al realizar consultas.
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A continuacién, detallo mediante un grafico proporcionado por Google Maps, las
ubicaciones de los establecimientos de la cadena de supermercados de la Provincia de Santa Elena.
e Supermercado # 1: Santa Elena (Ballenita). - Av. Francisco Pizarro y Av. Manglaralto,
Ballenita, Ecuador.
e Supermercado # 2: La Libertad

e Supermercado #3: - Q2VG+R86, Gral. Enriquez Gallo, Salinas.
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Figura 1. Ubicacion De Cadena De Supermercados
Fuente: https://www.google.com/maps/
Elaborado por: El Autor.

2.2. Disefio y Alcance de la Investigacion

El presente trabajo investigativo, Inteligencia de negocios aplicada a transacciones de
compras de clientes de una cadena de supermercado de la Provincia de Santa Elena, estard basado
principalmente en destacar la importancia del andlisis de datos de transacciones con la finalidad

de que la empresa identifique patrones significativos de compra y recurrencia de ventas de

productos.
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2.2.1. Investigacion Experimental

La investigacion es experimental ya que utilizamos variables, que consta de datos
histéricos de un periodo en especifico donde se busca comprender y analizar el desarrollo de una
propuesta que dé una solucion aplicando inteligencia de negocios a las transacciones de compras
de clientes de una cadena de supermercado de la provincia de santa Elena.

2.2.2. Alcance

El alcance del proyecto abarcd desde la recopilacion de datos comerciales hasta la
preparacion de informes que contienen recomendaciones estratégicas basadas en el analisis.
Intentaremos comprender las tendencias de compra, las preferencias de producto y el
comportamiento de los clientes para mejorar la oferta de la cadena de supermercados y aumentar
la satisfaccion del cliente.
Para el desarrollo de la propuesta se pensé en una disponibilidad tradicional (On-Premise), en
donde para su posterior implementacion si la empresa lo requiere va a tener el control completo
de los sistemas de Bl en donde todo el software que se necesita y se instala luego se mantiene en
los inmuebles de la empresa.
A continuacion, se detallan los puntos como se lleva a cabo la propuesta de manera tradicional

paso a paso:

e Recopilacion de Datos:
Se recopilaran datos de transacciones de compra de clientes de la cadena de supermercados

en la Provincia de Santa Elena.

e Analisis de patrones de compra y comportamiento de clientes:
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Se realizara un analisis detallado de los datos recopilados para identificar patrones de
compra y comportamientos de los clientes.

e Implementacion de herramientas de BI:

Se implementaran herramientas de Business Intelligence (BI) como Anadlisis service e
Integration Service, para el analisis y la creacion de Tablas dimensionales, esto también incluye la
utilizacion de un software especifico como POWER BI para la creacion de tableros interactivos e
informes.

e Identificacion de la recurrencia de ventas de productos:

Se identificara la recurrencia de ventas de productos mediante el analisis de los datos de
transacciones. Esto ayudard a la cadena de supermercados a comprender qué productos son
populares entre los clientes y cudles tienen una demanda constante.

e Informe de resultados:

Se generard un informe detallado realizado en Power BI que resuma los hallazgos del
analisis de datos. Esto proporcionard informacion valiosa para la toma de decisiones estratégicas
de la cadena de supermercados.

La eleccion de Power BI sobre otras herramientas de inteligencia de negocios (BI) se
fundamenta en su integracion con el ecosistema de Microsoft, lo que facilita la adopcion y
colaboracion dentro de organizaciones que ya utilizan productos como Excel, SQL Server y Azure.
Ademas, su interfaz intuitiva y amigable, junto con la familiaridad de los usuarios con el entorno
de Microsoft, simplifica el proceso de creacion de visualizaciones de datos. La variedad de
opciones de visualizacion disponibles en Power BI permite representar los datos de manera

efectiva para diversas audiencias. Su capacidad de conectividad con una amplia gama de fuentes
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de datos, tanto locales como en la nube, y su integraciéon con Azure para analisis avanzado,

proporcionan a las organizaciones una solucion completa y escalable para sus necesidades de BI.

2.3. Tipo y métodos de investigacion

El presente trabajo de investigacion se lo realizara en una cadena de supermercado de la
Provincia de Santa Elena, se encuentra orientado en procesamiento de datos, en el area de la
tecnologia de la informacion. Con la investigacion bibliografica o documental se reunird la
informacion necesaria para obtener conocimientos previos € importantes para el desarrollo de la
tesis, recurriendo a fuentes directas de los gerentes quienes estdn a cargo de la cadena de
supermercados. A continuacion, se detalla los métodos a utilizarse en la presente investigacion:

2.3.1. Investigacion Explicativo Descriptivo

En este nivel de investigacion se determina las principales causas por las que la Cadena de
Supermercado situado en la Provincia de Santa Elena no ha adoptado la utilizacion de la
herramienta de Inteligencia de Negocios, asi como el nivel de conocimiento del personal en
implementar estrategias para controlar estadisticas de compras en las transacciones de los clientes

Por tal razon, se puede resaltar la aplicabilidad de la investigacion explicativa descriptiva
a lo largo del desarrollo del presente trabajo, pues contribuye a la explicacion de las causas y
efectos del problema estudiado, asi mismo facilita la descripcion de las ideas propuestas para
alcanzar la situacion deseada. Y cabe resaltar que sus principales fuentes de informacion son la
entrevista a los gerentes de los establecimientos de la cadena de supermercado de la Provincia de
Santa Elena y a la jefa de Publicidad que es quien se encarga de las campafias publicitarias.

Utilizando informacién sobre el comportamiento del mercado y las operaciones internas,

los gerentes y ejecutivos intentan aumentar la probabilidad de que las decisiones sean correctas.
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Cuando la acumulacion de datos se transforma en informacion util, se crea valor para la empresa.
Desde los niveles de ventas hasta la distribucion geografica de los clientes, estas dimensiones son
muy utiles en el anélisis profesional que revela problemas y posibles soluciones para mejorar la
competitividad y los ingresos.

En resumen, esta investigacion obtendra informacién directa sobre los cambios en las
elecciones de los clientes para realizar compras o transacciones. Dado que la inteligencia de
negocios es el uso de datos convertidos en informacién para mejorar o alcanzar objetivos

comerciales, a continuacion, se ha elaborado un diagrama metodologico:

Analisis de Desarrollo de
encuestas y Analisis propuesta con
de datos herramientas
transaccionales seleccionadas

Analisis de poblacion a || Seleccion de herramientas
Investigar y (Entrevista ,
adquisicion de datos. Procesamiento de Datos)

Definir la
necesidad

Objetivos
planteados Metodologia : Hilo Conductor

Figura 2. Metodologia a Utilizar — Hilo Conducto
Elaborado por: EI Autor.

2.3.2. Investigacion Descriptiva
El estudio se centrara en describir detalladamente los patrones de compra, preferencias de
los clientes y la eficiencia operativa actual de la cadena de supermercado en relacion con las

transacciones de compras.
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2.4. Poblacion y Muestra

2.4.1. Poblacion

La poblacion para esta investigacion estd compuesta por los gerentes de la cadena de
supermercado pertenecientes a cada institucion establecida en la Provincia de Santa Elena.

Tabla 1. Poblacion segmentada por gerentes de la cadena de supermercado

POBLACION DE GERENTES DE UNA CADENA DE SUPERMERCADO

DE LA PROVINCIA DE SANTA ELENA

NOMBRE Cargo h'l'z\'gé‘c'jlg NUMERO
Gerente_1 Gerente Supermercado 1 Supermercado 1
Gerente_2 Gerente Supermercado 2 Supermercado 1
Gerente_3 Gerente Supermercado 3 Supermercado 1
TOTAL 3

Fuente: # De entrevistas por la Cadena de supermercados
Elaborado por: EI Autor.

2.5. Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

2.5.1. Cuantitativos

Se recopilaran datos transaccionales de compras durante un periodo especifico. Estos datos
incluirdn detalles como productos, frecuencia de compra, entre otros.

MNombre

B:| Ciudad

@ Factura_Cab
x}§ Factura_Det

| Producto

| Producto_Local
| Provincia

| Tienda

Figura 3. Datos Transaccionales
Elaborado por: El Autor.
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La informacién se encuentra en archivos en formato CSV, la informacion contiene datos
de productos, datos de las tiendas supermercados, datos de transacciones de facturas, entre otros
datos relevantes.

Para empezar con el proceso de andlisis se hard uso del Gestor de Base de datos SQL Server
2019 donde se procedera a migrar los datos desde CSV a SQL

La estructura de los campos queda definida de la siguiente manera:

Tabla Tienda. Contiene los registros de las tiendas de supermercados existentes con su

respectiva descripcion y sus datos mas relevantes.

Tabla 2. Tabla Tienda

Nombre de campo Tipo de Descripcion
variable
CODIGO_TIENDA Int Codigo Unico que identifica el
registro.
CODIGO_PROVINCIA Int Identifica del codigo de provincia.
CODIGO_CIUDAD Int Identifica el codigo de ciudad.
ESTADO Varchar Permite identificar si el registro se

encuentra Activo (1) o Inactivo (0).
Elaborado por: EI Autor.

Tabla Provincia. Contiene los registros de las provincias donde se encuentran los

supermercados con su respectiva descripcion y sus datos mas relevantes.
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Tabla 3. Tabla Provincia

Nombre de campo Tipo de Descripcion
variable
CODIGO Int Codigo unico que identifica el
registro.
DESCRIPCION Int Descripcion de la provincia.
ESTADO Varchar Permite identificar si el registro se

encuentra Activo (1) o Inactivo (0).
Elaborado por: EI Autor.

Tabla Ciudad. Contiene los registros de las provincias donde se encuentran los

supermercados con su respectiva descripcion y sus datos mas relevantes.

Tabla 4. Tabla Ciudad

Nombre de campo Tipo de Descripcion
variable
CODIGO Int Codigo unico que identifica el
registro.
DESCRIPCION Int Descripcion de la provincia.
ESTADO Varchar Permite identificar si el registro se

encuentra Activo (1) o Inactivo (0).
Elaborado por: EI Autor.

Tabla Producto. Contiene los registros de los productos que ofrece los supermercados con

su respectiva descripcion y sus datos mas relevantes.
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Tabla 5. Tabla Producto

Nombre de campo Tipo
variable
CODIGO Int
DESCRIPCION Varchar(50)
PRECIO Money
ESTADO Varchar

de Descripcion

Codigo unico que identifica el
registro.

Descripcion del producto
Precio del producto

Permite identificar si el registro se
encuentra Activo (1) o Inactivo (0).

Elaborado por: El Autor.

Tabla Producto Local. Contiene los registros de codigo tienda y codigo producto, esta es

una tabla intermedia que me hace relacion a la variedad de productos de cada tienda con su

respectivo codigo.

Tabla 6. Producto Local

Nombre de campo Tipo de variable
CODIGO Int
CODIGO_TIENDA Int
CODIGO_PRODUCTO Int

ESTADO Varchar

Descripcion

Codigo Unico que identifica el
registro.

Codigo de tienda

Cadigo del Producto

Permite identificar si el registro se
encuentra Activo (1) o Inactivo (0).

Elaborado por: EI Autor.

Tabla Factura_Cab. Contiene los registros de la cabecera de una factura, numero de

factura, fecha, cddigo de tienda y sus valores mas relevantes.

47



Tabla 7. Tabla Factura_Cab

Nombre de campo Tipo (o[ Descripcion
variable

CODIGO Int Cadigo anico que
identifica el registro.

NUMERO_FACTURA Varchar(50) Contiene el numero de
factura

FECHA Varchar(50) Contiene la fecha de la
transaccion realizada

CODIGO DE TIENDA Int Caodigo de la tienda donde
se realizo la transaccion de
compra

SUBTOTAL Money Contiene el valor subtotal
de la transaccion

IVA Money Contiene el valor de IVA
de la transaccion

TOTAL Money Contiene el valor TOTAL
de la transaccion

ESTADO Varchar Permite identificar si el

registro Se encuentra
Activo (1) o Inactivo (0).
Elaborado por: El Autor.

Tabla Factura_Det. Contiene los registros del detalle de la factura o transaccion realizada
por los clientes de la cadena de supermercado, entre sus datos tenemos: codigo de cabecera, codigo

producto local, cantidad y subtotal.
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Tabla 8. Tabla Factura Det

Nombre de campo Tipo de Descripcion

variable

CODIGO Int Codigo Unico que identifica el
registro.

CODIGO_CAB Int Contiene el codigo de la cabecera de
la transaccion realizada por el
cliente

CODIGO Int Contiene el codigo de la tabla

PRODUCTO_LOCAL relaciona con producto y local de
tienda

CANTIDAD Int Contiene el valor de cantidad de
productos

SUBTOTAL Money Contiene el valor subtotal de los
productos

Elaborado por: El Autor.

Una vez finalizado proceso de migracion de tablas, se procede a limpiar la data
respectivamente, para eliminar datos basura que no vamos a necesitar, es necesario realizar la
limpieza de datos antes de crear el modelo multidimensional.

Continuamos con la realizacion de las tablas dimensionales y tabla de hechos

2.5.2. Cualitativos:
Se llevaran a cabo entrevistas con los gerentes de cada supermercado en donde se reunird
informacion necesaria para obtener conocimientos previos y definir los (Kpis) necesarios para el

analisis de la Base de datos proporcionada por la misma empresa.
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2.6. Procesamiento de la Evaluacion: Validez y Confiabilidad de los Instrumentos Aplicados
para el Levantamiento de Informacion.
2.6.1. Validez de los Instrumentos
Antes de evaluar la eficacia, es necesario conocer la base de datos proporcionada por la
empresa. Debes conocer el tipo de informacion que contiene, la forma en que se recopilan los datos
y el propodsito de la base de datos. Luego se analizaran las preguntas de la entrevista de
investigacion, idealmente teniendo en cuenta el repositorio proporcionado y si se han recopilado
correctamente.
2.6.2. Confiabilidad de los Instrumentos
Se analiza los datos duplicados en la base de datos, compare los resultados y verifique que
los datos sean consistentes y confiables. Una vez realizadas estas diversas evaluaciones, incluimos
informes de investigacion para demostrar la validez y confiabilidad de la base de datos utilizada
en el estudio. Es importante ser transparente acerca de los métodos utilizados para evaluar la
validez y la confiabilidad, ya que esto aumentard la credibilidad de los resultados.
2.7. Andlisis de Requerimientos
Se solicita tener un informe general, donde se indique:
e Todos los supermercados de la cadena de supermercados.
e Los tipos de productos mas consumidos por la poblacion.
e Los tipos de productos menos consumidos por la poblacion.
e Productos mas consumidos por Supermercados: Salinas, Libertad, Santa Elena.
e Productos menos consumidos por Supermercados: Salinas, Libertad, Santa Elena.

e Productos mas vendidos en la Provincia.
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2.7.1. Mapeo de las Dimensiones
En base a los requerimientos planteados se han definido las siguientes tablas de

dimensiones:

e Tienda (DIM_TIENDA)

DIM_TIENDA
T oID

Descripcian

Direccion

Figura 4. Tabla Dim_Tienda
Elaborado por: EI Autor.

e Productos (DIM_PRODUCTO)

DIM_PRODUCTO
v D

CODIGO_PRODUCTO
DESCRIPCIOMN

Figura 5. Tabla Dim_Producto
Elaborado por: EI Autor.

e Ubicacién (DIM_UBICACION)

DIM_UBICACIONES
7D

PROVIMNCIA
CIUDAD

Figura 6. Tabla Dim_Ubicacion
Elaborado por: El Autor.
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e Fecha (DIM_FECHA)

DIM_FECHAS
w oD

FECHA

AMIO

TRIMESTRE
AMIO_TRIMESTRE

MES

AMIO_MES

Dl
DIA_SEMAMNA_MNUMEER
DIA_SEMAMNA_DESC

Figura 7. Tabla Dim_Fecha
Elaborado por: El Autor.

e Factura (DIM_FACTURA)

DIM_FACTURAS
% 1D

CODIGO_FACTURA

Figura 8. Tabla Dim_Factura
Elaborado por: EI Autor.

2.7.2. Mapeo de hechos
Se obtiene la siguiente tabla de hechos, esta contiene toda la informacion transaccional

necesaria.
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e Tabla de Hechos (HECHO_TRANSACCIONES)

L]

HECHO_TRANSACCIONES

ID_FECHA
ID_FACTURA
ID_TIEMDA
ID_PRODUCTO
ID_UBICACIOMN
CANTIDAD
SUBTOTAL

VA

TOTAL

Figura 9. Tabla Dim_Transacciones

Elaborado por: EI Autor.

2.7.3. Modelo Fisico del Datamart

ID_FECHA
ID_FACTURA
DIM_PRODUCTO ID_TIENDA
@ D ID_PRODUCTO
CODIGO_PRODUCTO e — ID_UBICACION
DESCRIPCION CANTIDAD
SUBTOTAL
VA
TOTAL
gy
%
DIM_FACTURAS DIM_UBICACIONES
oD 7 1D
CODIGO_FACTURA PROVINCIA
CIUDAD

DIM_TIENDA
Lo

Descripcion

Direccion

HECHO_TRANSACCIONES

DIM_FECHAS
7 1D

FECHA

ANIO

TRIMESTRE
ANIO_TRIMESTRE

MES

AMIO_MES

DlA
DIA_SEMAMA_NUMBER
DIA_SEMAMNA_DESC

Figura 10. Modelo Fisico del Datamart

Elaborado por: El Autor.
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2.7.4. Proceso ETL

El proceso de creacion de TL utilizara la herramienta Visual Studio 2019 con servicios de
integracion que detallan el flujo de control que cumple con los requisitos predefinidos. Estos
procesos verifican registros de datos que se han cargado, modificado, eliminado y contienen
errores al cargar informacion.

Este proceso es muy importante para la construccion de un datawarehouse, ya que aqui es
donde se van a limpiar y estandarizar los datos para su posterior almacenamiento. En un
datawarehouse nunca se debe almacenar datos basura o inconsistentes, considerando que de aqui

se tomaran los datos para realizar el posterior analisis de informacion.

Las distintas fases o secuencias de un proceso ETL son las siguientes:
o Extraccion de los datos desde uno o varios sistemas fuente.

o Transformacién de dichos datos, es decir, posibilidad de reformatear y limpiar estos datos

cuando sea necesario.
e Carga de dichos datos en otro lugar o base de datos, un data mart o un data warehouse,
con el objeto de analizarlos o apoyar un proceso de negocio. (POWER DATA, 2024)

Se detallan los procesos de carga de informacion:

e Carga dimensional DIM_Tienda

Proceso de carga de informacién de los datos de tiendas registradas, esta informacion
pasa por un proceso de validacion para registrar, modificar o eliminar los datos de las tiendas que

se encuentran en la base de datos origen (TABLA_ TIENDA) contra la tabla destino.
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(DIM_TIENDA) de la base de datos multidimensional.

i—) Origen Tienda e—) Origen DimTienda
lT Ordenar lT Ordenar 1

\ﬁJ_J

+$ Combinacion de mezcla

Ll

HE Comando de OLE DB 1 A Divisién condicional

UpdateTienda InsertTienda l
DeleteTienda

€ Destino de ADO NET
ﬂﬂ Comando de OLE DB

<-)|] Conversién de datos

Figura 11. Carga dimensional Dim_tienda
Elaborado por: EI Autor.

e Carga dimensional DIM_PRODUCTO

Proceso de carga de informacion de los datos de productos registrados, esta informacion
pasa por un proceso de validacion para registrar, modificar o eliminar los datos de los productos
que se encuentran en la base de datos origen (TABLA PRODUCTOS) contra la tabla destino

(DIM_PRODUCTOS) de la base de datos multidimensional.

55



i-) Origen Producto i-) Origen DimProducto

l g

lT Ordenar T Ordenar 1

]

+r Combinadon de mezda

l

Comando de OLE DB 1 Division condicional
T
L] Updat
pata InsertProducto l
DeleteProdu
U Conversion de datos 8(- Destino de ADO NET I\

Uﬁ Comando de OLE DB

Figura 12. Carga dimensional Dim_producto
Elaborado por: EI Autor.

e Carga dimensional DIM_UBICACION

Proceso de carga de informacion de los datos de ubicaciones registradas, esta informacion
pasa por un proceso de validacion para registrar, modificar o eliminar los datos de las ubicaciones
que se encuentran en la base de datos origen (TABLA UBICACION) contra la tabla destino

(DIM_UBICACION) de la base de datos multidimensional.
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€9 Origen Ubicacion i‘) Origen DimUbicacion

i —

JvT Ordenar lT Ordenar 1

| W —

+$ Combinacion de mezcla

|

i InsertProvinci
rl'ﬂ Comando de OLE DB 1 A Divisidn condicional LS

—_—

€ Destino de apo NET

DeleteProvinci

l UpdateProvincia

1

G0 Conversion de datos I Comando de OLE DB

Figura 13. Carga dimensional Dim_Ubicacion
Elaborado por: El Autor.

e Cargadimensional DIM_FECHA

Proceso de carga de informacion de los datos de fechas registradas en cada una de las
transacciones de facturas, esta informacion pasa por un proceso de validacion para registrar los
datos de las fechas que se encuentran en la base de datos origen (TABLA FACTURA CAB)

contra la tabla destino (DIM_FECHA) de la base de datos multidimensional.
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€9 Origen Fecha e—) Origen DimFecha

| l

lT Ordenar *T b

]

+$ Combinacion de mezda

LJ,

Divisidn condicional

DialetaFecha InsertFecha l

EI'% Comando de OLE DB € Dsstino de Do NET

bs

Figura 14. Carga dimensional Dim_fecha
Elaborado por: EI Autor.

e Cargadimensional DIM_FACTURA

Proceso de carga de informacion de los datos de facturas registradas, esta informacion pasa
por un proceso de validacion para registrar los datos de las facturas que se encuentran en la base
de datos origen (TABLA FACTURA CAB, TABLA FACTURA DET) contra la tabla destino

(DIM_FACTURA) de la base de datos multidimensional.
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i-) Origen Factura
i-) Origen Dim_Factura

|

lT Ordenar T Ordenar 1

—

+$ Combinacion de mezda

InsertFactura
Division condicional 1
Deletatu € Destino de ADO NET

Comando de OLE DB

u_—,

Figura 15. Carga dimensional Dim_factura
Elaborado por: El Autor.

e Carga de tabla HECHOS_TRANSACCIONES

Proceso de registro de datos transaccionales, en donde los datos transaccionales

anteriormente descritos conforman la tabla de hechos.

i—} Origen Transacciones

|

!

e{- Destino de ADO NET )

-4

Figura 16. Carga de tabla de hechos transacciones
Elaborado por: El Autor.
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Paquete de migracion

Contenedor de secuencias

i-)i Migrar_Ubicacion

— g‘a Tarea Ejecutar SQL
<4
i-’i Migrar_Tienda
=5 . \
l —> ii Migrar Transacciones I\
9
ii Migrar_Producto I\

!

i_)a Migrar_Factura — i-)i Migrar_Fecha

Figura 17. Paquete de migracion
Elaborado por: El Autor.

2.7.5. Cubo OLAP

2.7.5.1. Disefio del cubo dimensional

Para el proceso de creacién de OLAP se utilizard la herramienta de Visual
Studio 2019 con Analisis Service, en este proceso se definen las métricas, jerarquias y
KPI que se implementan para el proceso de informacion.

La creacion de cubo OLAP permitira la visualizacion de datos, facilitando la
comprension de tendencias, lo que permite anticipar demandas, optimizar inventarios

y ajustar ofertas de productos de acuerdo a las tendencias del mercado.
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E pIM_FECHAS
- ID
FECHA

ANIO

TRIMESTRE
ANIO_TRIMESTRE

MES

ANIO_MES

DIA
CIA_SEMANMA_NUMEER
DIA_SEMANA_DESC

F A

£ HECHO _TRANS...

10_FECHA
ID_FACTURA
B DIM_UBICACL... ID_TIENDA
ID_PRODUCTO
ID_UBICACION
CANTIDAD
SUBTOTAL

va

TOTAL

E= pIM_TIENDA

E pim_prODUCTO

= ID
CODIGO_PRODUCTO
DESCRIPCION

E oIM_FACTURAS
= 1D
CODIGO_FACTURA

Figura 18. Cubo OLAP
Elaborado por: El Autor.

2.7.5.2. Jerarquia
Las jerarquias se definen para organizar a los miembros de una dimension,
proporcionando rutas de navegacion que permiten una mejor visualizacién de los datos.
El cubo OLAP cuenta con las siguientes jerarquias:
e Jerarquia de fecha

Permite clasificar y ordenar los datos segun la clasificacion:

e Jerarquia de Ubicacion
Permite clasificar y ordenar los registros por orden de ubicacion:
- Provincia
o Ciudad
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CAPITULO 3. RESULTADOS Y DISCUSION
3.1. TECNICAS DE PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INVESTIGACION

3.1.1. Procesamiento de la investigacion

La recoleccion de datos se refiere al uso de tecnologia para crear formularios o reglas para
crear herramientas apropiadas que brinden acceso a la informacion necesaria, por lo que en este
estudio es posible analizar las preferencias de los clientes y el comportamiento de compra a través
de inteligencia de negocios, utilizamos investigacion técnica que La; el instrumento permite medir
variables especificas en una pequefia muestra de tres (03) cadenas de supermercados ubicadas en
la provincia de Santa Elena mediante la realizacion de una serie de preguntas (en su mayoria
cerradas) y respondiendo a objetivos especificos de la investigacion.

Se aplicaron las encuestas técnicas, previa la autorizacion de los administradores de los
tres (03) establecimientos de la cadena de supermercado radicados en la Provincia de Santa Elena
(VER ANEXO No.3-FP-KJMD), con preguntas cerradas y técnicas que permitieron obtener datos
de varias actividades y procesos tales como: inteligencia de negocios, analisis de patrones de
compra y recurrencia de venta de productos; cuyas opiniones confidenciales interesan mucho al
investigador. Para ello, se utilizo un listado de 16 preguntas escritas que fueron entregados a los
sujetos, a fin de que las contesten igualmente por escrito, denominado cuestionario.

De tal manera, que las encuestas técnicas fueron dirigidas a los gerentes, encargados de la
administracion de actividades directamente con el clientes, procesos de compras, toma de
decisiones, administracion de software y que utilicen inteligencia de negocios en estos diferentes
procesos, para conocer de primera mano, /Cual es la importancia de desarrollar una propuesta de

inteligencia de negocios en las ventas?, ;Qué tan importante consideran la aplicacion de
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inteligencia de negocios en la toma de decisiones gerenciales?, ;Qué técnicas utilizan en el
mercadeo para influir en los patrones de compra?.

Estas y otras interrogantes seran despejadas en el transcurso del desarrollo de la
investigacion, gracias a la informacion que proporcionaran los administradores de los tres (03)
establecimientos radicados en la Provincia de Santa Elena, mediante la visita respectiva que se
realizard, y en base a ello, aplicar los correctivos necesarios, mejorar las estrategias y convertirlas
en grandes fortalezas de sus propias empresas.

Tabla 9. Poblacion General de la Empresa

POBLACION GERENTES DE LA EMPRESA
DIRECCION
No. CARto DEL PROFESION DE LA CANTON/PARROQUIA
ENCUESTADO
OFICINA

1 Gerentg de Llcenc[a da en Barrio Los Matias | Santa Elena
Almacén Marketing

2 Gerentg s gk _Gestlon Barrio Los Matias | Santa Elena
Almacén Empresarial

3 Gerentg e Periodista Barrio Los Matias | Santa Elena
Almacén

Elaborado por: El Autor

En este tercer capitulo se desarrollar lo siguiente: con lo anteriormente sefialado en la
metodologia empleada en el desarrollo de la presente tesis; el cual se encuentra conformado por
una investigacion Explicativo Descriptivo, haciendo uso de métodos de investigacion,
estructurado en los siguientes pasos: observacion, muestreo, instrumentos de recoleccion de
informacion, procesamiento, analisis de la investigacion, y demads resultados y porcentajes que se
obtuvieron mediante la tabulacion, para luego proceder a comprobar la hipdtesis mediante el

modelo estadistico del Chi-cuadrado (X?).
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3.1.2. Tabulacion

1. PERFIL DE EMPRESA:

Pregunta No. 1.1.- ;Sabe Usted, si la empresa donde labora cuenta con servidores dedicados para
el almacenamiento de la informacion?

Tabla 10. Conocimiento Servidores para Almacenamiento de Informacion

ITEM VARIABLE FRECUENCIAS | PORCENTAJES
1|SlI. 3 100%
11 |2|NO. 0 0%
TOTAL 3 100%

Fuente: Gerentes, y administradores de cadena de supermercado.
Elaborado por: El Autor

CONOCIMIENTO SERVIDORES PARA
ALMACENAMIENTO DE INFORMACION

/0%

m Sl.
= NO.

Figura 19. Conocimiento Servidores para Almacenamiento de Informacion.
Fuente: Gerentes y administradores de cadena de supermercado.
Elaborado por: EI Autor

ANALISIS 1.1: Como se puede observar en la figura No. 11, la totalidad del personal encuestador
correspondiente al 100% de los gerentes de una cadena de supermercados de la Provincia de Santa
Elena, conoce que la empresa donde laboran si cuenta con servidores dedicados para el
almacenamiento y procesamiento de la informacion.

Pregunta No. 1.2.- ;Sabe Usted, bajo que gestor de base de datos funciona el sistema utilizado

por la empresa?
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Tabla 11. Gestor de Base de Datos

ITEM VARIABLE FRECUENCIAS | PORCENTAJES
1| MySQL 1 33%
2 | Oracle 0 0%
3|SQL 1 33%
1.2 |4]|Access 1 33%
5 | PostgreSQL 0 0%
6 | Otros: 0 0%
TOTAL 3 100%

Fuente: Gerentes y administradores de cadena de supermercado.

Elaborado por: EI Autor

GESTOR DE BASE DE DATOS

0% \0‘1%

33% /

0%

m MySQL
Oracle
SQL
Access

m PostgreSQL

m Otros:

ANALISIS 1.2: Como se puede observar en la figura No. 12 el gestor de base de dato por el cual
funciona la empresa, segun los encuestados son las siguientes: una fraccion del 33% utiliza
MySQL, con un 33% SQL y por ultimo entre las mas sobresalientes con el 33% la base de datos
conocida como Access.

Pregunta No. 1.3.- ;Como considera Usted, el uso de herramientas para generar informes

Figura 20. Gestor de Base de Datos
Fuente: Gerentes, y administradores de cadena de supermercado.

estadisticos, en la toma de decisiones?

Elaborado por: El Autor
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Tabla 12. Uso de Herramientas para Generar Informes Estadisticos

ITEM VARIABLE FRECUENCIAS |PORCENTAJES
1 Muy Importante 1 33%
2 Importante 1 33%
13 3 Indiferente 1 33%
' 4 Poco importante 0 0%
5 No importante 0 0%
TOTAL 3 100%

Fuente: Gerentes y administradores de cadena de supermercado.
Elaborado por: EI Autor

USO DE HERRAMIENTAS PARA GENERAR INFORMES ESTADISITICOS
1,2
1
0,8
0,6
0,4
0,2
0 Muy Poco
Important Importante Indiferente important No importante
portante portante
= Seriesl 1 1 1 0 0
\ m Series2 33% 33% 33% 0% 0%

ANALISIS 1.3: Al calificar el uso de herramientas para generar informes estadisticos en la toma
de decisiones, estas fueron las conclusiones: el 33% de los encuestados la califica como muy

importante; el 33% como importante en sus procesos; y el 33% establece que es indiferente en sus

Figura 21. Uso de Herramientas para Generar Informes Estadisticos
Fuente: Gerentes y administradores de cadena de supermercado.
Elaborado por: El Autor

actividades principales de la empresa.
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Pregunta No. 1.4.- ;Sabe Usted, si la empresa cuenta con herramientas informaticas para generar
reportes e informes de manera que la informacion pueda ser procesada rapida?

Tabla 13. Conocimiento herramientas informaticas para generar reportes

ITEM VARIABLE FRECUENCIAS | PORCENTAJES
1 sl 3 100%
1.4 2 |NO. 0 0%
TOTAL 3 100%

Fuente: Gerentes y administradores de cadena de supermercado.
Elaborado por: EI Autor

CONOCIMIENTO HERRAMIENTAS INFORMATICAS PARA
GENERRAR REPORTES E INFORMES

0%

m Sl.

100% = NO.

Figura 22. Conocimiento herramientas informaticas para generar reportes.
Fuente: Gerentes y administradores de cadena de supermercado.
Elaborado por: El Autor

ANALISIS 1.4: El 100% de las encuestas realizadas a los gerentes de una cadena de
supermercados de la provincia de Santa Elena, considera que su empresa utiliza herramientas
informaticas y de procesamiento para generar los reportes estadisticos y estados financieros de una
manera rapida por lo que se ha convertido en una ventaja competitiva, por cuanto ya tienen
establecidas sus estrategias, técnicas y clientes potenciales, pero no aplican inteligencia de

negocios en sus procesos de reportes.
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2. INTELIGENCIA DE NEGOCIOS:

Pregunta No. 2.1.- ;Sabe Usted, que es Inteligencia de Negocios?

Tabla 14. Conocimiento de Inteligencia de Negocios

ITEM | VARIABLE | FRECUENCIAS | PORCENTAJES
1 |SL 3 100%

2.1 | 2 |NO. 0 0%
TOTAL 3 100%

Fuente: Gerentes y administradores de cadena de supermercado.

Elaborado por: El Autor

CONOCIMIENTO DE INTELIGENCIA DE NEGOCIOS

_— 0%

m Sl

ANALISIS 2.1: Al preguntarseles si conocen lo que es la inteligencia de negocios a los gerentes
y administradores de una cadena de supermercado de la provincia de Santa Elena, estas fueron las
respuestas: el 100% de los encuestados si saben lo que es la inteligencia de negocios, ademas
consideraron que es muy importante su uso para la empresa y que la mayoria de las cadenas de

supermercado aplican inteligencia de negocios por medio de un software para la toma de

decisiones.

Figura 23. Conocimiento de Inteligencia de Negocios
Fuente: Gerentes y administradores de cadena de supermercado.

Elaborado por: El Autor
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Pregunta No. 2.2.- ;Segun su criterio personal, Inteligencia de Negocios lo podria definir como?

Tabla 15. Definir Inteligencia de Negocios

ITEM VARIABLE FRECUENCIAS | PORCENTAJES

1 | Proceso para definir, estructurar, contextualizar y explotar la 1 33%
informacion de la empresa y tomar las mejores decisiones.

2 | Parametrizar la informacion de la empresa y tomar las mejores 0 0%
decisiones.

2.2 Combina analisis de negocios, visualizacién, herramientas e

3 | infraestructura de datos, ademas de practicas recomendadas para 2 67%
ayudar a las empresas a tomar decisiones basadas en los datos.

4 | Ninguna de las anteriores. 0 0%
TOTAL 3 100%

Fuente: Gerentes y administradores de cadena de supermercado.
Elaborado por: El Autor

DEFINIR INTELIGENCIA DE NEGOCIOS
0% —\

/

u Proceso para definir, estructurar, contextualizar
y explotar la informacién de la empresa y tomar
las mejores decisiones.

0%

Figura 24. Definir Inteligencia de Negocios
Fuente: Gerentes y administradores de cadena de supermercado.
Elaborado por: El Autor

ANALISIS 2.2: Dentro de las definiciones que le otorgaron a la Inteligencia de Negocios los
gerentes de una cadena de Supermercados de la PSE, fue un 67% refiriéndose al concepto de:
“Combina analisis de negocios, visualizacion, herramientas e infraestructura de datos, ademds
de practicas recomendadas para ayudar a las empresas a tomar decisiones basadas en los datos”,

y la diferencia correspondiente al 33% de los encuestados indicé que la inteligencia de negocios
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se referia a un: “Proceso para definir, estructurar, contextualizar y explotar la informacion de la

empresa y tomar las mejores decisiones”.

Pregunta No. 2.3.- ;Sabe Usted, si en la empresa utilizan alguna herramienta de Inteligencia de
Negocios?

Tabla 16. Herramienta de Inteligencia de Negocios

ITEM VARIABLE | FRECUENCIAS | PORCENTAJES
1]sL. 1 33%
2.3 2 |NO. 2 67%
TOTAL 3 100%

Fuente: Gerentes y administradores de cadena de supermercado.
Elaborado por: El Autor

HERRAMIENTA DE INTELIGENCIA DE NEGOCIOS

m Sl.
u NO.

Figura 25. Herramienta de Inteligencia de Negocios
Fuente: Gerentes y administradores de cadena de supermercado.
Elaborado por: El Autor

ANALISIS 2.3: De conformidad a lo observado en la figura No. 17, el 67% de los gerentes y
administradores de una cadena de Supermercado de la PSE, afirman que si utilizan alguna
herramienta de inteligencia de negocios tales como: IBM, SAP y Microsoft Dynamics. Por lo que
un 33% correspondiente a la diferencia de los encuestados indican que no conocen que su empresa

utilice o aplique dichas herramientas informaticas.
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Pregunta No. 2.4.- ;Considera Usted, que el desarrollo de una propuesta de inteligencia de
negocios en las ventas ayudaria a la gerencia de su empresa en la toma de decisiones oportunas?

Tabla 17. Propuesta de Inteligencia de Negocios

ITEM VARIABLE | FRECUENCIAS | PORCENTAJES
1]sL. 3 100%
2.4 2| NO. 0 0%
TOTAL 3 100%

Fuente: Gerentes y administradores de cadena de supermercado.
Elaborado por: EI Autor

PROPUESTA DE INTELIGENCIA DE
NEGOCIOS

m S|,

0,
100% Gt = NO.

Figura 26. Propuesta de Inteligencia de Negocios
Fuente: Gerentes y administradores de cadena de supermercado.
Elaborado por: El Autor

ANALISIS 2.4: En la era digital, las capacidades que ofrece la inteligencia de negocios seréa la
diferencia entre el éxito y el fracaso, afirman el 100% de los encuestados, pues indican que la
Inteligencia de los Negocios posiciona le pueden ayudar a la compafia a reducir los ciclos de
desarrollo de productos, agilizar operaciones, afinar campafas de marketing y mejorar relaciones

con clientes y proveedores, todo lo cual significa menores costos y mayores margenes de utilidad.

Pregunta No. 2.5.- ;Como considera Usted, el uso y aplicacion de Inteligencia de Negocios en

los procesos de transacciones de compras de los clientes, en su empresa?
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Tabla 18. Uso y Aplicacion de la Inteligencia de Negocios

ITEM VARIABLE FRECUENCIAS | PORCENTAJES
1 | Muy Importante 2 67%
2 | Importante 1 33%
25 3| Indiferente 0 0%
' 4 | Poco importante 0 0%
5 | No importante 0 0%
TOTAL 3 100%

Fuente: Gerentes y administradores de cadena de supermercado.
Elaborado por: El Autor

USO Y APLICACION DE LA INTELIGENCIA DE NEGOCIOS
2,5

2
15
1
0,5
Muy Importante | Indiferente | . Poco __ No
Importante importante | importante
Seriesl 2 1 0 0 0
Series2 67% 33% 0% 0% 0%

Figura 27. Uso y Aplicacidn de la Inteligencia de Negocios
Fuente: Gerentes y administradores de cadena de supermercado.
Elaborado por: EI Autor

ANALISIS 2.5: El objetivo es que el almacén de datos disponible en la empresa permita hacer
seguimiento del desempefio en ventas de los productos por referencia y por linea de negocio, por
tal razén un 67% de los encuestados considera que es Muy Importante el cumplimiento de
presupuestos para ciertas promociones, planes comerciales con algunos clientes y productividad
de la fuerza de ventas. Estos resultados permiten analizar cuan efectivo resulta atender un cierto
cliente, 0 si un nuevo producto o promocién tuvo un impacto importante en el mercado, ademas
de larentabilidad que se obtuvo. Sin embargo, un 37% del personal encuestado indican monitorear

al comprador y sus preferencias no es tan sencillo ya que se obtiene poca informacion para
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determinados clientes, la misma que no esta integrada con los sistemas de la empresa y que es

analizada de forma independiente.

3. ANALISIS DE PATRONES DE COMPRA:

Pregunta No. 3.1.- Conoce Usted, ;qué son los patrones de comportamiento del consumidor?

Tabla 19. Conocimiento de Patrones de Comportamiento del Consumidor

ITEM |VARIABLE |FRECUENCIAS |PORCENTAJES
1]sl. 3 100%
3.1 2| NO. 0 0%
TOTAL 3 100%

Fuente: Gerentes y administradores de cadena de supermercado.
Elaborado por: El Autor

CONOCIMIENTO DE PATRONES DE
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

/0%

m S|,
= NO.

Figura 28. Conocimiento de Patrones de Comportamiento del Consumidor
Fuente: Gerentes y administradores de cadena de supermercado.
Elaborado por: El Autor
ANALISIS 3.1: Como se observa en la figura No. 20, la totalidad de los gerentes y
administradores de una cadena de supermercado de la provincia de Santa Elena, correspondiente

al 100% estan de acuerdo en tener conocimiento que los patrones de compra se refieren al por qué

y al como de las decisiones de compra de los consumidores. Son habitos y rutinas que los
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consumidores establecen a través de los productos y servicios que compran. Los patrones de

compra estan determinados por la frecuencia, el momento y la cantidad de dichas compras.

Pregunta No. 3.2.- ;De las siguientes opciones, indique el factor que usted considere que influye

en el cliente a la hora de tomar decisiones de compras de un producto o servicio?

Tabla 20. Nivel de Importancia

ITEM VARIABLE FRECUENCIAS | PORCENTAJES

1 | Lugar de residencia. 1 5%

2 | Lugar de trabajo. 1 5%

3 | Ocio y hobbies. 1 5%

4 | Donde trabajan. 1 5%

S | Festivales, dias festivos o celebraciones. 3 16%

32 | 6 |Loquerecomiendan sus amigos y familiares. 3 16%
7| Cudles son sus objetivos y motivaciones. 2 11%

8 !EI precio del producto o servicio que les 3 16%

interesa.

9 | La necesidad de un producto o servicio. 3 16%

10 | otros: 1 5%
TOTAL 19 100%

NIVEL DE VARIABLES TOTALES
JULEL IMPORTANCIA
No.1 | No.2 | No.3 | No.4 | No.5 | No.6 | No.7 | No.8 | No.9 | No. 10

Encuestado#1 | 1 | 0[O0 1|1 |1 )01 )1}0 6

32 Encuestado#2 | 0 | 1 [ 1| O |1 | 1 /1| 1)1 0 7
Encuestado#3 | 0 | 0 |0 |0 1 |1 ]1 )1/1 1 6

TOTALES 171113 |3|2]|3]|3 1

74



VARIABLES
NIVEL DE

ITEM | |MPORTANCIA

No. 1 No. 2 No. 3 No. 4 No. 5 No. 6 No. 7 No. 8 No.9 | No. 10

100% | 0% 0% [100% | 33% | 33% | 0% | 33% | 33% | 0%
Encuestado #1

0% |100% | 100% | 0% | 33% | 33% | 50% | 33% | 33% | 0%
32 Encuestado #2

0% 0% 0% 0% | 33% | 33% | 50% | 33% | 33% |100%
Encuestado #3

TOTALES |100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

Fuente: Gerentes y administradores de cadena de supermercado.
Elaborado por: El Autor

NIVEL DE IMPORTANCIA
120%
100%
80% B
60% -
40% B
20% —. -
0% 1 2 3
= No. 1 100% 0% 0%
= No. 2 0% 100% 0%
= No. 3 0% 100% 0%
No. 4 100% 0% 0%
= No. 5 33% 33% 33%
= No. 6 33% 33% 33%
No. 7 0% 50% 50%
No. 8 33% 33% 33%
No. 9 33% 33% 33%
No. 10 0% 0% 100%

Figura 29. Nivel de Importancia
Fuente: Gerentes y administradores de cadena de supermercado.
Elaborado por: EI Autor

ANALISIS 3.2: En lo referente a las opciones que influyen en los clientes a la hora de tomar
decisiones de compras de un producto, estas fueron las respuestas: en la tabla No. 20 y figura No.

21, se muestra e ilustra que las opciones (Festivales, dias festivos o celebraciones, lo que
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recomiendan sus amigos y familiares, el costo del servicio en el que estén interesados y la
necesidad de un producto o servicio) obtiene unas equivalencias del 16% la opcion (1 o alto de
importancia), el 11% la opcidn de: “Cudles son sus objetivos y motivaciones” con (2 o alto de

importancia), y por ultimo el 5% (3 o menos importante).

Pregunta No. 3.3.- ;De las siguientes opciones, indique como predecir patrones de compras de
clientes, mas utilizados por su empresa?

Tabla 21. Predecir Patrones de Compra

ITEM VARIABLE FRECUENCIAS PORCENTAJES
1 Compras de rutina (por ejemplo, compras 0 0%
semanales).
Compras limitadas para la toma de
2 | decisiones (por ejemplo, un nuevo salén 1 33%

recomendado por un amigo).
Compras extensivas para la toma de

= 3 | decisiones (por ejemplo, un automovil 1 33%
nuevo).
4 Compras por_impulso (r_)or ej_emplo, un 1 33%
paquete de chicle en la caja registradora).
5 | Otros: 0 0%
TOTAL 3 100%

Fuente: Gerentes y administradores de cadena de supermercado.
Elaborado por: El Autor

PREDECIR PATRONES DE COMPRA

! - = Compras de rutina (por ejemplo, compras

semanales).

- = Compras limitadas para la toma de decisiones
(por ejemplo, un nuevo salén recomendado

por un amigo).

Compras extensivas para la toma de decisiones

(por ejemplo, un automavil nuevo).

Compras por impulso (por ejemplo, un
paquete de chicle en la caja registradora).

m Otros:

Figura 30. Predecir Patrones de Compra
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Fuente: Gerentes y administradores de cadena de supermercado.
Elaborado por: EI Autor

ANALISIS 3.3: Los compradores no piensan como vendedores o vendedores. Cada consumidor
sigue su propio conjunto de patrones de compra a la hora de elegir cualquier producto. Por ejemplo,
alguien que tiene trabajo todas las mananas puede tomar una taza de café en un rincon de su
eleccion como rutina diaria. Ese es un patrén de compra establecido, pero ;como adelantarnos?
De conformidad a la figura No. 22, se observa que cada uno de los encuestados escogio una opcion
correspondiente al 33% siendo: Compras limitadas para la toma de decisiones, Compras extensivas

y Compras por impulso, los mas destacados patrones de compra utilizados por los clientes.

Los patrones de compra se refieren a por qué y como los consumidores toman decisiones de
compra. Son los habitos y rutinas que los consumidores establecen a la hora de adquirir bienes y
servicios. Los patrones de compra se definen por la frecuencia, el tiempo y la cantidad de dichas

compras.

Pregunta No. 3.4.- Los patrones de compra se refieren al por qué y al como de las decisiones de
compra de los consumidores, son habitos y rutinas. ;A qué departamento o gestion considera

Usted, que es la encargada de analizar y monitorear estos patrones?

Tabla 22. Departamento Encargado
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ITEM VARIABLE FRECUENCIAS | PORCENTAJES
1| Marketing. 0 0%
2 | Produccion. 0 0%
3 | Recursos Humanos. 0 0%
3.4 4 | Compras (Operaciones). 2 67%
' 5| Logistica. 0 0%
6 | Finanzas. 0 0%
7| Almacén (Comercial). 1 33%
TOTAL 3 100%
Fuente: Gerentes y administradores de cadena de supermercado.
Elaborado por: EI Autor
DEPARTAMENTO ENCARGADO
0
0% LV 0% = Marketing.
Produccion.
Recursos Humanos.
67% Compras (Operaciones).
0% H | ogistica.
0% / Finanzas.
® Almacén (Comercial).

ANALISIS 3.4:

compra. Por otro

Figura 31. Departamento Encargado
Fuente: Gerentes y administradores de cadena de supermercado.
Elaborado por: EI Autor

Los gerentes de una cadena de Supermercado de la provincia de Santa Elena,
respondieron con un porcentaje al 67% a la Unidad o Departamento de Compras (Marketing) la
encargada de analizar y monitorear estos patrones de compras. Pero una vez que se establece el
patron, los compradores ya no necesitan reconocer su problema y considerar una solucion,
simplemente repiten el proceso de toma de decisiones una y otra vez, creando el famoso patrén de
lado, el 33% de los encuestados que dijeron que el departamento de inventario
(comercial) es responsable del analisis cree que la mayoria de los patrones de compra se forman a

través de un recorrido tipico del comprador: conciencia, consideracion y decision.
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Pregunta No. 3.5.- Es clave entender los patrones de comportamiento de los clientes para
personalizar la oferta y mejorar resultados. De las siguientes opciones, ;Como considera Usted,

que se puede predecir el comportamiento de compra del cliente con DATA?

Tabla 23. Predecir El Comportamiento De Compra

ITEM VARIABLE FRECUENCIAS | PORCENTAJES
1 Ut|||z_ar herramientas de  Business 2 67%
Intelligence.
2 Integrar data de CRMs con soluciones de 0 0%
Customer Data Platform (CDP). 0
3 Aplicar técnicas de mineria de datos para 0 0%
descubrir insights ocultos.
3.5 4 Monitorear metricas de compra por 0 0%
cohortes de cliente.
Analizar causas de abandono de carrito y
5 . 0 0%
comportamientos post-compra.
6 R(_aallzar encuestas y entrevistas directas al 1 330
cliente.
TOTAL 3 100%

Fuente: Gerentes y administradores de cadena de supermercado.
Elaborado por: El Autor

PREDECIR EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA

- m Utilizar herramientas de Business
Intelligence como Google

nalytics.
] ﬁ]teg¥ar aata de CRMs con
soluciones de Customer Data

Platform (CDP). .
Apflfcar té nlljca)s de mineria de

datos para descubrir insights

Rﬁ:ultos. .
onitorear métricas de compra
por cohortes de cliente.

m Analizar causas de abandono de
carrito y comportamientos post-

(F‘Qomlpra. .
m Realizar encuestas y entrevistas
directas al cliente.

Figura 32. Predecir EI Comportamiento De Compra
Fuente: Gerentes y administradores de cadena de supermercado.
Elaborado por: EI Autor
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ANALISIS 3.5: Comprender los patrones de comportamiento de los clientes es fundamental para
brindar un servicio personalizado y mejorar los resultados. Como resultado, el 67% de los
encuestados afirmé que el uso de herramientas de inteligencia empresarial les permite comprender
los patrones de compra. El 33% de los encuestados dijo que es mas fécil realizar encuestas y
entrevistas directas a los clientes para capturar los impulsores e inhibidores de compra en su propia
VOZ.

En resumen, las nuevas tecnologias de analisis de datos son aliados clave para comprender y
predecir de forma proactiva el comportamiento de los clientes. Esto le permite ajustar sus

estrategias comerciales y de marketing para maximizar los resultados.

4. ANALISIS DE RECURRENCIA DE VENTA DE PRODUCTOS:

Pregunta No. 4.1.- Conoce Usted, ;qué es la recurrencia de venta de productos?

Tabla 24. Recurrencia en Venta de Productos

ITEM |VARIABLE |FRECUENCIAS |PORCENTAJES
1]sl. 2 67%
3.1 2| NO. 1 33%
TOTAL 3 100%

Fuente: Gerentes y administradores de cadena de supermercado.
Elaborado por: EI Autor
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RECURRENCIA EN VENTA DE PRODUCTOS

asl.
aNo.

Figura 33. Recurrencia en Venta de Productos
Fuente: Gerentes y administradores de cadena de supermercado.
Elaborado por: El Autor

ANALISIS 4.1: Que el proceso no termina después de la compra del cliente, al contrario, todo
comienza cuando la fase de activacion se convierte en un asunto estratégico para toda empresa,
cuando tenemos que demostrarle al cliente que se siente respaldado por la empresa, 1o mas bonito.
comienza. , convirtiendo a nuestros clientes en clientes habituales y embajadores de la marca.
Cuando un cliente recurrente es un defensor de su marca, eso es un verdadero éxito en cualquier
ciclo comercial. Como resultado, el 67% de los encuestados dice conocer los motivos para

revender productos de supermercado, mientras que el 33% dice lo contrario.

Pregunta No. 4.2.- ;Indique la técnica que su empresa ha utilizado para la recurrencia de ventas?

Tabla 25. Técnica de Recurrencia de Ventas

ITEM VARIABLE FRECUENCIAS PORCENTAJES

Divide la tienda en diferentes zonas o
secciones segun categorias de productos

1 , 3 19%
2 (frutas y verduras, productos lacteos, carnes,
' etc.).
» Coloca productos menos vendidos en 2 e

promociones.
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Coloca productos de alta demanda a la altura
de los ojos para mejorar su visibilidad y
aumentar las posibilidades de compra.

19%

Utiliza stands o islas de exhibicion para
promocionar productos nuevos o destacados.

13%

Coloca estanterias de impulso cerca de las
cajas registradoras con productos pequefios y
tentadores que puedan generar compras
adicionales de dltimo minuto.

19%

Otras: Productos importados en zona caliente
de la percha. Productos de marca propia
compitiendo entre las marcas que mas se
venden.

19%

TOTAL

16

100%

Fuente: Gerentes y administradores de cadena de supermercado.
Elaborado por: El Autor

TECNICA DE RECURRENCIA DE VENTAS

m Divide la tienda en diferentes zonas o secciones

segun categorias de productos.

m Coloca productos menos vendidos en
promociones.

= Coloca productos de alta demanda a la altura de
los ojos para mejorar su visibilidad y aumentar
las posibilidades de compra.
Utiliza stands o islas de exhibicion para
promocionar productos nuevos o destacados.

m Coloca estanterias de impulso cerca de las cajas
registradoras con productos pequefios.

m Otras: Productos importados en zona caliente de

Figura 34. Técnica de Recurrencia de Ventas
Fuente: Gerentes y administradores de cadena de supermercado.
Elaborado por: El Autor
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ANALISIS 4.2: De conformidad a la figura No. 26 la técnica mas utilizada por los gerentes y
administradores de una cadena de Supermercado de la provincia de Santa Elena correspondientes

a un 19% del total de encuestados son las siguientes: Divide la tienda en diferentes zonas o




secciones segun categorias de productos (frutas y verduras, productos lacteos, carnes, etc.), Coloca
productos de alta demanda a la altura de los ojos para mejorar su visibilidad y aumentar las
posibilidades de compra, Coloca estanterias de impulso cerca de las cajas registradoras con
productos pequeiios y tentadores que puedan generar compras adicionales de ultimo minuto, Otras:
Productos importados en zona caliente de la percha. Productos de marca propia compitiendo entre
las marcas que mas se venden, en cambio con un 12% de la diferencia de los encuestados indican
que es mejor estas técnicas: Coloca productos menos vendidos en promociones y Utiliza stands o

islas de exhibicion para promocionar productos nuevos o destacados.

La recurrencia hace alusion a la frecuencia de compra o cuantas veces, en un periodo de tiempo
determinado, pagamos por un producto o servicio y las ventas recurrentes separan las ventas

nuevas de aquellas que no lo son.

Pregunta No. 4.3.- ¢ Indique qué beneficios han obtenido a partir de las técnicas anteriores?, cada

vez que responda Si, evalué utilizando la escala (si tiene cuantificados beneficios).

Tabla 26. Beneficios Técnicas en Recurrencia de Ventas: Frecuencias

FRECUENCIAS
No Entre | Entre Entre Entre
ITEM VARIABLE Si | No Aplica | TOTAL| 0Oy 26y 51y 76y | TOTAL
P 2506 | 50% | 75% | 100%
1 Adaptacion a cambios en 2| o 1 3 1 1 1 0 3
la demanda del mercado.
5 In_cremento en las ventas 3| o 0 3 0 2 1 0 3
0 ingresos.
4.3 |3 |Reduccion dereclamos. |[2| 0 | 1 3 2 0 0 1 3
g|lncremento de da), |, | , NS 4 | o 1 1 3
fidelizacion de clientes.
g|Buena =~ gestion desi o o | g f 3| g | o0 | o 3
inventarios.
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5 |RELEEL eloglal 2] 3 | 1] 11| o0 3
devoluciones.
Fuente: Gerentes y administradores de cadena de supermercado.
Elaborado por: EI Autor
No Entre | Entre | Entre | Entre
ITEM VARIABLE Si No | Ariica| TOTAL| Oy | 26y | 51y | 76y |TOTAL
P 25% | 50% | 75% | 100%
Adaptacion a
1 gzmg%sae”dg’l‘ 67% | 0% | 33% | 100% | 33% | 33% | 33% | 0% | 100%
mercado.
Incremento
2 |en las ventas | 100% 0% 0% 100% 0% 67% 33% 0% 100%
0 ingresos.
3 feif:rzf)'g” el 6706 | 0% | 33% | 100% | 67% | 0% | 0% | 33% | 100%
4.3 :
Incremento
4 ?i%elizaciénla 67% 33% 0% 100% 33% 0% 33% 33% 100%
de clientes.
Buena
5 | gestion de | 100% 0% 0% 100% 100% 0% 0% 0% 100%
inventarios.
6 E:Sglﬁ"c'g;é’: 0% | 67% | 33% | 100% | 33% | 33% | 33% | 0% | 100%
Fuente: Gerentes y administradores de cadena de supermercado.
Elaborado por: El Autor
BENEFICIOS TECNICAS EN RECURRENCIA DE VENTAS: FRECUENCIAS
3,5
3
2 2,5
[«b]
g 2
o
:_3 15
[ 1 —
0,5 -
0 - >
Adaptacién a Incremento Reduccién
. Incremento ., Buena
cambios en Reduccion dela - de
en las ventas S T gestion de .
la demanda 0 inaresas de reclamos. | fidelizacion inventarios devoluciones
del mercado. g ’ de clientes. ’ .
m Sj 2 3 2 2 3 0
uNo 0 0 0 1 0 2
= No Aplica 1 0 1 0 0 1

Figura 35. Beneficios Técnicas en Recurrencia de Ventas: Frecuencias
Fuente: Gerentes y administradores de cadena de supermercado.
Elaborado por: El Autor
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CUANTIFICACION DE BENEFICIOS

120%
100%
80%
60%
40%
20%
0% Entre 26 y Entre 76 y
0, 0,
Entre 0y 25% 50% Entre 51y 75% 100%
m  Adaptacion a cambios en la
demanda del mercado. Incremento
en las ventas o ingresos.
Reduccion de reclamos.
0, 0, 0, 0,
Incremento de la fidelizacion de 33% 43% 43% 0%
clientes. Buena gestién de
inventarios. Reduccion de
devoluciones.
] Incremer}t]og(regsz)zs ventas o 0% 67% 33% 0%
m Reduccion de reclamos. 67% 0% 0% 33%
Incremento Sﬁ(alra:tzlgellza0|on de 33% 0% 33% 33%
m Buena gestion de inventarios. 100% 0% 0% 0%
m Reduccion de devoluciones. 33% 33% 33% 0%

Figura 36. Cuantificacion de Beneficios
Fuente: Gerentes y administradores de cadena de supermercado.
Elaborado por: EI Autor
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ANALISIS 4.3: En lo referente a los beneficios que han obtenido a partir de las técnicas utilizadas
por cadena de supermercados de la provincia de Santa Elena, estas fueron las respuestas: en la
tabla No. 26 y figuras No. 27 y 28 muestran qué, a través de la aplicacion de técnicas de recurrencia
de ventas, el mayor beneficio que han obtenido las empresas encuestadas, es el incremento en las
ventas o ingresos, con referencia al 100%, cuya cuantificaciéon de beneficios mas sobresalientes,

cada vez que respondieron si, de los tres (03) gerentes entrevistados en ésta técnica, quedo de la




siguiente manera: entre el rango de (26 y 50%) un 67%, seguido del 33% cuya equivalencia se
encuentra entre el rango de (51 y 75%).

También aparece la de buena gestion de inventarios relacionada con el 100%, siendo los beneficios
cuantificados de los tres (03) gerentes entrevistados en ésta técnica, entre los rangos de (0'y 25%)

correspondiente al 100%.

Pregunta No. 4.4.- ;De los siguientes indicadores indique cudl es el que mide y aplica en esta

area, a partir de los beneficios alcanzados anteriores?

Tabla 27. Indicadores

ITEM VARIABLE FRECUENCIAS | PORCENTAJES
1 | % Disponibilidad de producto. 3 17%
5 —
9 %  Reduccién de  productos 5 11%
caducados.
3 % Grado de satisfaccion del cliente. 1 6%
5 -
4 A)_ Incremento en el ndmero de 3 17%
clientes.
= 5 | % Clientes que vuelven a comprar. 3 17%
6 | % Reduccidn de quejas o reclamos. 3 17%
5 — -
7 %  Reduccion _de perdida de 5 11%
productos no vendidos
8 Otros. 1 6%
TOTAL 18 100%

Fuente: Gerentes y administradores de cadena de supermercado.
Elaborado por: El Autor.
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INDICADORES

- - m % Disponibilidad de producto.

m % Reduccidn de productos
caducados.
% Grado de satisfaccion del cliente.

% Incremento en el nimero de
client_es.
m % Clientes que vuelven a comprar.

m % Reduccién de quejas o reclamos.

m % Reduccién de perdida de

productos no vendidos
m Otros.

Figura 37. Indicadores
Fuente: Gerentes y administradores de cadena de supermercado.
Elaborado por: El Autor

ANALISIS 4.4: En la Figura No. 29, se observa que el indicador més utilizado por la cadena de
supermercados de la provincia de Santa Elena, de conformidad a lo contestado por los tres gerentes
entrevistados son: % disponibilidad de producto relacionada con el 17%; seguido de % Incremento
en el nimero de clientes con un 17%; y % de reduccion de quejas o reclamos, cuya equivalencia
es del 17%.

Con una referencia correspondiente al 11% se encuentran la de: % Reduccion de productos
caducados y la de % Reduccién de perdida de productos no vendidos. Seguidos de un minimo

porcentaje correspondiente al 5% al % Grados de satisfaccion del cliente y % Otros.
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Pregunta No. 4.5.- ;Han identificado los productos méas vendidos y menos vendidos por cada

local?

Tabla 28. Productos mas Vendidos

ITEM | VARIABLE | FRECUENCIAS | PORCENTAJES
1Sl 2 67%
4.5 2 |NO. 1 33%
TOTAL 3 100%

Fuente: Gerentes y administradores de cadena de supermercado.
Elaborado por: EI Autor

PRODUCTOS MAS VENDIDOS

m S|,
m NO.

Figura 38. Productos més Vendidos
Fuente: Gerentes y administradores de cadena de supermercado.
Elaborado por: El Autor

ANALISIS 4.5: Se les pregunto, si han identificado los productos mas vendidos y menos vendidos
en la cadena de supermercado de la provincia de Santa Elena, el 67% de los gerentes contestaron
que si han analizado la compra repetida ya que es la adquisicion por parte de un consumidor de un
articulo o servicio de la misma marca que habian comprado y consumido anteriormente. Ademas,
indican que estos clientes ya estdn familiarizados con una marca y a menudo se ven impulsados
por la comodidad de algo que les ha funcionado anteriormente; y con un 33% indicaron lo

contrario.
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3.2. VERIFICACION DE HIPOTESIS
3.2.1. Hipétesis
(De qué manera, la carencia del desarrollo de una propuesta de andlisis de transacciones

de compras de clientes, determina la poca aplicacion de Inteligencia de negocios que contribuya

a la toma de decisiones gerenciales de una Cadena de Supermercados de la provincia de Santa

Flena?

3.2.2. Planteamiento de la hipotesis

Ho=  El desarrollo de una propuesta de analisis de transacciones de compras de clientes,
determina la no aplicacion de la Inteligencia de negocios que contribuya a la toma de decisiones
gerenciales de una Cadena de Supermercados de la provincia de Santa Elena.

Hi= El desarrollo de una propuesta de andlisis de transacciones de compras de clientes,
determina la aplicacion de la Inteligencia de negocios que contribuya a la toma de decisiones

gerenciales de una Cadena de Supermercados de la provincia de Santa Elena.

3.2.3. Modelo matematico
Se plated una hipotesis afirmativa y una negativa.
Ho = Hi

Ho + Hi
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3.2.4. Nivel de significacion
El nivel de significacion, es la probabilidad que representa el riesgo de cometer un error, al
momento de seleccionar una hipotesis. Para la comprobacion de la hipotesis plateada se trabaja

con un nivel de significacion de 5% (0.05), la misma que se utiliza para la muestra.

3.2.5. Especificacion del modelo estadistico
Para contrastar la hipotesis relativa a una distribucion poblacional, se debe analizar la
diferencia entre las expectativas con base en la distribucion planteada como hipdtesis y los datos

reales que aparecen en la muestra.

La prueba chi-cuadrado (X?) que se aplica como modelo matematico en la investigacion y
determina si las observaciones muéstrales “se ajustan” a las expectativas, que, para el efecto, los
datos son tomados por cada una de las encuestas preparadas; es decir, se analizan las frecuencias

de las encuestas realizadas a los tres (03) supermercado de la provincia de Santa Elena.

3.2.5.1. Frecuencias observadas
Para el caso de las encuestas elaboradas a los tres (03) supermercados radicados en la
Provincia de Santa Elena., se analizan las respuestas cualitativas con sus respectivas variables, en

este caso las preguntas que corresponden a respuestas de SI y NO.
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Tabla 29. Tabla de frecuencias

TABLA DE FRECUENCIAS
ITEMS VARIABLES SI | NO | TOTAL

1.1 |Cuenta con servidores de almacenamiento. 3 0 3
1.4 |Cuenta con herramientas informaticas. 3 0 3
2.1 Conocimiento de Inteligencia de Negocios. 3 0 3
2.3 |Utilizan herramienta de Inteligencia de Negocios. 1 2 3
2.4  Propuesta de Inteligencia de Negocios en las ventas. 3 0 3
3.1 |Patrones de comportamiento del consumidor. 3 0 3
4.1 |Conocimiento de recurrencia de venta de productos. 3 0 3
4.5 |Productos méas vendidos y menos vendidos. 3 0 3

TOTALES 22 2 24

Elaborado por: El Autor

3.2.5.2. Valor critico

El valor critico, es el punto que divide la region de aceptacion y la region de rechazo de la

hipotesis nula. Para obtener el valor critico de la prueba se emplea la siguiente formula para la

tabla de frecuencias, considerandose 8 preguntas para su andlisis en la encuesta técnica:

Para las encuestas realizadas a los gerentes de los tres (03) establecimientos la cadena de

supermercado radicados en la Provincia de Santa Elena, se obtiene:

Filas =8

Columnas =2

Reemplazando:

GL =

GL =

(F-1)*(c-1)

8-1)*(2-1)
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GL=(™* (1)

GL=7

El (Chi-cuadrado) con 7 grados de libertad y el 5% (0,05) de nivel de significacion en

la tabla equivale a 14,07.

3.2.5.3. Calculo estadistico

Fo = Frecuencias observadas.

Fe = Frecuencias esperadas.

F (Total por fila) * (Total por columna)
e =

Gran total

Para hallar los célculos estadisticos, asi mismo se procede a ejecutarlo para cada una de las
alternativas presentadas en cada una de las respuestas obtenidas en las encuestas, sean estas
dirigidas a los gerentes, propietarios o los administradores de los tres (03) supermercados
radicados en la Provincia de Santa Elena.

Tabla 30. Variables

fo= |1 T2 1 (fo- | (fo- | (fo-
PREGUNTA VARIABLES frecuencia | frecuencia 2 2
fe) fe) fe)? / fe
observada | esperada
1.1 Cuen_ta con servidores de 3 275 0.25 006 0.02
almacenamiento.
_1.4 p_uenta con herramientas 3 275 0.25 006 002
S| mformatncgs. _ _ _

2.1 anoclmlento de Inteligencia de 3 275 0.25 006 002
Negocios.
2.3_ Ut_lllzan he_rramlenta de 1 275 175 3.06 111
Inteligencia de Negocios.
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2.4 Propuesta de Inteligencia de

h 2.75 0.25 0.06 0.02
Negocios en las ventas.
3.1 Patrones de comportamiento del 275 0.95 0.06 0.02
consumidor.
4.1 Conocimiento de recurrencia de 275 0.25 0.06 0.02
venta de productos.
45 P_roductos mas vendidos y menos 275 0.25 0.06 0.02
vendidos.
11 Cuen_ta con servidores de 095 0.25 0.06 0.95
almacenamiento.
_1.4 f:_uenta con  herramientas 025 0.25 006 0.25
informéticas.
2.1 an00|m|ento de Inteligencia de 095 0.25 0.06 0.95
Negocios.
2.3 _ Ut!llzan hqrramlenta de 095 175 306 12.95
Inteligencia de Negocios.

3O 24 Pr ta de Inteligencia d
o rropuesta de Intefigencia - de 025 | -025| 006 | 025
Negocios en las ventas.
3.1 Patrones de comportamiento del
consumidor. 0.25 -0.25 0.06 0.25
4.1 Conocimiento de recurrencia de 025 025 | 006 0.25
venta de productos.
45 P_roductos més vendidos y menos 0.25 -0.25 0.06 0.25
vendidos.
X2= 15

Elaborado por: EI Autor
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FRECUENCIAS ESPERADAS: SI

fe16= X 24 22 = 2.75 fe17-= o4 22 2.75
fe-1.0- X 7 22 _ 275 fe-1.10- 7 22 = 275
feo.1= X 4 22 = 2.75 fesi- 24 22 2.75
fes1= X o4 22 = 2.75 fes.i- o 22 2.75
FRECUENCIAS ESPERADAS: NO
fe.16= — 2 = 025 fe.17- - 2 0.25
fe 1o X 7 2 - 025 fe-1.10- 52 2 0.25
feo1- X - 2 = 025 fes1- oy 2 0.25
feq1- X - 2 - 025 feos - - 2 0.25

Figura 39. Frecuencias Esperadas
Fuente: Resultado de encuestas realizadas.
Elaborado por: EI Autor.
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3.2.5.4. Resultado

Una vez planteadas las hipdtesis nula y alterna, para efectos de los calculos de las variables
y frecuencias de las encuestas a los gerentes de la cadena de supermercado radicados en la
Provincia de Santa Elena, el valor de Chi-cuadrado en la tabla de proporciones de area para la
distribucion X2, con 7 grados de libertad y el 5% (0,05) de nivel de significacion es de 14,07 y con
la posterior verificacion de la sumatoria de las medias de X? de 15.00; resulta ser mayor el valor
calculado; por lo tanto, se acepta la hipotesis alterna Hi1 y se rechaza la hipotesis nula Ho; es decir,
“El desarrollo de una propuesta de analisis de transacciones de compras de clientes, determina la
aplicacion de la Inteligencia de negocios que contribuya a la toma de decisiones gerenciales de

una Cadena de Supermercados de la provincia de Santa Elena”.

Nivel de significancia 0.05

N

ona de aceptacion H;

Zona de rechazo = Hy

\ 4

X2 =15.00

Valor critico = 14.07

Figura 40. Resultado de Hipotesis
Fuente: Resultado de encuestas realizadas.
Elaborado por: El Autor.
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3.3. PROPUESTA DE INVESTIGACION

3.3.1 Dashboard: Seguimiento general de venta de productos por comercio

En base a las soluciones propuestas, se decidi¢ visualizar un seguimiento general

de productos vendidos por cada comercio tal como lo mostramos a continuacion en el panel

de control, que nos permite tener un resumen general del tema propuesto.

En la imagen 41 podemos visualizar el panel de control general de manera grafica,

cuenta con filtros de mes, dia, provincia y ciudad.

Los combos sirven para poder filtrar la informacion segun lo que se requiera

consultar.

MES DIA

Todas hd Todas

PROVINCIA
B SantaElena

CIUDAD v
Todas 4
v @

Top 10 Productos mas vendidos

BOXER CORTE...

o
@
&

Cantidad de transacciones por comercio

@®Comercio_2 ®Comercio_1 @Comercio_3

"—Top 10 Productos menos vendidos

30 TORN AUTOTA...

CEPio ChE _ “ 4577 mil . - PERNC CAE R
z z
S ZAPATO DELO... 27 263 ZAPATILLAPL. 2
g 45,58 mil — 2
o ] o
3 ]
ZAPATILLA PL... 263 - 271 ZAPATO DE LO...
=] Total facturado por comercio ' o
1,0 mil M
. 0,90 mil M 0,90 mil M
IO BELC - # . 0‘88 - _ TORMMETAL
TORREAE RS- - e _ BONER CORTE
=
E 05milM
PO CAS e . = E _ CEIE CAE
TORATER I * _ BONER CORTE
0,0 mil M
0 200 400 Comercio.1 ~ Comercio2  Comercio_3 400 200 0
CANTIDAD Descripcion i CANTIDAD

Figura 41. Panel de Control General
Elaborado por: El Autor.
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Productos mas vendidos

En la imagen 42 se visualiza los 10 productos méas vendidos a nivel general
de los 3 comercios existentes, en el panel general tenemos filtros donde podemos
realizar las diferentes filtraciones por mes, dia, tienda y visualizar la informacion

segun la necesidad del usuario.

Top 10 Productos mas vendidos

BCOXER CORTE... 483

CEPILLO CABE...

5

BOXER CORTE...

(5]
[=1)
u

TORM METAL ...

w
jury
-

ZAPATO DE LO...

]
=]
-

ZAPATILLA PL.. 263

DESCRIPCION

ZAPATO DE LO...

r
s
=

TORMN CAB CO...

=
(=]
L]

PERNO CABE R...

=]
'S}

TORMN AUTOTA...

=]

200 400
CANTIDAD

Figura 42. Panel de Productos mas vendidos
Elaborado por: El Autor.
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Productos menos vendidos

En la imagen 43 se visualiza los 10 productos menos vendidos a nivel
general de los 3 comercios existentes, en el panel general tenemos filtros donde
podemos realizar las diferentes filtraciones por mes, dia, tienda y visualizar la

informacidn segun la necesidad del usuario.

Top 10 Productos menos v_endidos

30 TORMN AUTOTA...

PERMO CAB R...

=]
w

TORM CAB CO...

-
(53]
[l=]

241 ZAPATC DE LO..

263 ZAPATILLA PL...

27 ZAPATC DE LO..

DESCRIPCION

311 TORM METAL ..

365 BCXER CORTE ...

CEPILLO CAEBE...

483 BCXER CORTE ...

[=]

400 200
CANTIDAD

Figura 43. Panel de Productos mas vendidos
Elaborado por: El Autor
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Cantidad de transacciones por comercio

En la imagen 44 se visualiza las transacciones generadas en los tres
comercios, me permite visualizar el total de transacciones generadas por cada uno
de los comercios, la cual también podemos filtrar segin las necesidades de

informacidn que necesite el usuario.

-
Cantidad de transacciones por comercio

@ Comercio_2 @Comercio_1 @ Comercio_3

44 56 mil 45 77 mil

45,58 mil

Figura 44. Panel de Transacciones por Comercio
Elaborado por: El Autor.
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Conclusion

La propuesta se centra en el estudio del impacto y aplicacion de la inteligencia de negocios
en las transacciones de compra de los clientes con el fin de mejorar las decisiones de gestion en
una cadena de supermercados de la provincia de Santa Elena. Todo el estudio muestra que la
implementacion eficaz de herramientas de inteligencia empresarial puede brindar a los gerentes
una imagen mas clara y detallada de las tendencias de compra de los clientes, asi como de los
patrones de comportamiento que influyen en esas transacciones.

Mediante el analisis de datos transaccionales, se ha podido identificar patrones de
comportamiento de los clientes, tendencias de compra, productos mas demandados, entre otros
aspectos relevantes para la gestion operativa y estratégica del supermercado. Al comprender mejor
las preferencias y necesidades de los clientes, la cadena de supermercados puede personalizar sus
estrategias de marketing, mejorar la gestion de inventario, optimizar la disposicion de productos
en tienda y, en Ultima instancia, aumentar la satisfaccion del cliente y la rentabilidad del negocio.

Tener datos completos que le permitan enriquecer su andlisis y obtener una comprension
mas completa del mercado y del comportamiento del consumidor tiene ventajas. También se
necesitan sistemas y herramientas técnicos apropiados, asi como personal capacitado en gestion y
analisis de datos, para aprovechar plenamente el potencial de la inteligencia empresarial en el
contexto especifico de una cadena de supermercados.

En este sentido, se puede concluir que la aplicacion de la inteligencia de negocios en las
transacciones de compra de los clientes puede afectar significativamente la eficiencia y

competitividad de las cadenas de supermercados de la provincia de Santa Elena. Sin embargo, es
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importante enfatizar que este proceso no se trata solo de implementar tecnologia, sino también de

fomentar una cultura organizacional de toma de decisiones basada en datos y aprendizaje continuo.
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Recomendacion
Se recomienda a la cadena de supermercados invierta en la implementacion de sistemas de
inteligencia de negocios robustos y personalizados que se adapten a sus necesidades especificas.
Esto implica la seleccion de herramientas de BI adecuadas y la configuracion de los sistemas para
recopilar, analizar y visualizar datos de transacciones de compra de clientes de manera efectiva.
De esta manera, estara en mejores condiciones de adaptarse a los cambios del mercado, anticipar

las necesidades de sus clientes.

Se recomienda brindar capacitacion adecuada al personal sobre como utilizar las
herramientas de inteligencia de negocios y cémo interpretar los resultados obtenidos. Esto
garantizara que los gerentes y empleados estén equipados con las habilidades necesarias para

aprovechar al maximo el potencial de la inteligencia de negocios en la toma de decisiones.

La implementacion de inteligencia de negocios no es un proceso estatico; requiere un
monitoreo continuo y ajustes segin sea necesario. Se recomienda establecer métricas clave de
desempefio (KPI) y realizar andlisis periddicos para evaluar la efectividad de las estrategias

implementadas y realizar ajustes segun sea necesario para mejorar los resultados.

Por ultimo, se sugiere fomentar una cultura de datos dentro de la organizacion, donde la
toma de decisiones esté respaldada por evidencia y andlisis de datos en lugar de suposiciones o
intuiciones. Esto implicard promover la importancia del uso de datos en todos los niveles de la

empresa y fomentar una mentalidad orientada a datos entre los empleados.
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ANEXOS
ANEXO #1: ANALISIS DE LAS VARIABLES

SUPERORDINACION

Administracion de

Analicig

Clientes

Transaccio
nes de
Compras

VI: La carencia del desarrollo de una
propuesta de analisis de transacciones
de compras de clientes.

SUBORORDINACION

Cadena de

Supermercado

Inteligencia de

Negocios

Aplicacion
Inteligencia
de

Negocios

Ly

\4

VD: Determina la poca aplicacion de la
inteligencia de negocios utilizado por una

cadena de supermercado de la provincia de
Santa Flena.

Fuente: Observacion Directa.
Elaborado por: Ing. Karen Mejillon De La Rosa.



Efectos

ANEXO #2: MATRIZ ARBOL DE PROBLEMAS

Causas

Pérdida de oportunidades de ventas,
la incapacidad para satisfacer las
necesidades de los clientes.

Dificulta la toma de decisiones
informadas para mejorar su propuesta

de aumentar la satisfaccion del/ \

v

F MACRO

Falta de visibilidad en cuanto a\
las preferencias cambiantes de
sus clientes.

Deficiencia de la gerencia de
logistica y atencion al cliente.

I

N

- No
maximas ganancias a
un minimo costo, ni
mejoran los servicios.

alcanzan las

|

N

AN

~

Menor competitividad en un
mercado que demanda enfoque y

personalizacion.

)

-

o

La carencia de una propuesta integral
de analisis de datos de transacciones.
No identifican patrones
significativos en el comportamiento
de compra y las preferencias de sus

~

clientes.
MESO /

Fuente: Observacion Directa.
Elaborado por: Ing. Karen Mejillon De La Rosa.
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De qué manera, la carencia del desarrollo de una propuesta de
analisis de transacciones de compras de clientes, determina la_poca
aplicacion de Inteligencia de negocios utilizado por una Cadena de
supermercados de la provincia de Santa Elena.

4 O)

- No identifican los productos
con una mayor demanda en
las diferentes cadenas de
supermercado

- No mejoran en la toma de
decisiones y estrategias de

marketing. )

MICRO




ANEXO #3 ENCUESTA TECNICA

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
INSTITUTO DE POSTGRADO
DIRIGO AL PERSONAL DE GERENCIA DE UNA CADENA DE
SUPERMERCADO DE LA PROVINCIA DE SANTA ELENA

FAVOR LLENAR ESTA ENCUESTA CON LA INFORMACION MAS PRECISA POSIBLE.
ESCOJA LA ALTERNATIVA QUE CONSIDERE CORRECTA Y MARQUE CON UNA EQUIS (X).

OBJETIVO: Aplicar inteligencia de negocios (BI) en transacciones de compras de clientes de una cadena
de supermercado de la provincia de Santa Elena, con la finalidad de analizar patrones y recurrencia de
compras.

COOPERACION: Su ayuda es de vital importancia para los objetivos de esta investigacion. Le
garantizamos que su informacion sera usada con estricta confidencialidad y exclusivamente para fines
académicos.

Fecha: _/ /2024 Cantén: Parroquia:
Dia / mes
NOMBRE DE LA EMPRESA:
CARGO DEL ENCUESTADO: PROFESION:

DIRECCION DE LA EMPRESA:

‘ 1. PERFIL DE EMPRESA:

1.1 ;Sabe Usted, si la empresa donde labora cuenta con servidores dedicados para el
almacenamiento de la informacion?

si |[]] Nof[]

1.2 ;Sabe Usted, bajo que gestor de base de datos funciona el sistema utilizado por la
empresa?

MySQL
Oracle

SQL
Access
PostgreSQL
Otros:

L]
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1.3 ;Como considera Usted, el uso de herramientas para generar informes estadisticos, en la
toma de decisiones?

Muy Importante
Importante
Indiferente

Poco importante
No importante

LI

1.4 ;Sabe Usted, si la empresa cuenta con herramientas informaticas para generar reportes e
informes de manera que la informacion pueda ser procesada rapida?

si |[]| No|[]

2. INTELIGENCIA DE NEGOCIOS:

2.1 ;Sabe Usted, que es Inteligencia de Negocios?

si |[[]] Nol[]

2.2 ¢Segun su criterio personal, Inteligencia de Negocios lo podria definir como?

Proceso para definir, estructurar, contextualizar y explotar la informacién |:|
de la empresa y tomar las mejores decisiones.

Parametrizar la informacion de la empresa y tomar las mejores decisiones. |:|

Combina andlisis de negocios, visualizacion, herramientas e infraestructura
de datos, ademas de practicas recomendadas para ayudar a las empresas a |:|
tomar decisiones basadas en los datos.

Ninguna de las anteriores. |:|

2.3 ¢Sabe Usted, si en la empresa utilizan alguna herramienta de Inteligencia de Negocios?

si [ ]| No|[]

2.4 ;Considera Usted, que el desarrollo de una propuesta de inteligencia de negocios en las
ventas ayudaria a la gerencia de su empresa en la toma de decisiones oportunas?

si ([ ] No|[]
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2.5 ¢Como considera Usted, el uso y aplicacion de Inteligencia de Negocios en los procesos
de transacciones de compras de los clientes, en su empresa?

Muy Importante
Importante
Indiferente

Poco importante
No importante

LI

3. ANALISIS DE PATRONES DE COMPRA:

3.1 ¢Conoce Usted, qué son los patrones de comportamiento del consumidor?

si ([ ] No|[]

3.2 ¢De las siguientes opciones, indique el factor que usted considere que influye en el
cliente a la hora de tomar decisiones de compras de un producto o servicio?

Lo que recomiendan sus amigos y

Lugar de residencia. 1
familiares.

Lugar de trabajo. Cuales son sus objetivos y motivaciones.

El precio del producto o servicio que les

Ocio y hobbies. interesa.

Donde trabajan. La necesidad de un producto o servicio.

L] I

Festivales, dias festivos o

. Otros:
celebraciones.

L I O

3.3 ¢De las siguientes opciones, indique como predecir patrones de compras de clientes, mas
utilizados por su empresa?

Compras de rutina (por ejemplo, compras semanales).
Compras limitadas para la toma de decisiones (por ejemplo, un
nuevo salon recomendado por un amigo).

Compras extensivas para la toma de decisiones (por ejemplo,
un automovil nuevo).

Compras por impulso (por ejemplo, un paquete de chicle en la
caja registradora).

Otros:

OO
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3.4 Los patrones de compra se refieren al por qué y al como de las decisiones de compra de
los consumidores, son hébitos y rutinas. ;A que departamento o gestidn considera Usted,
que es la encargada de analizar y monitorear estos patrones?

Marketing. []
Produccién. []

Recursos Humanos. [
Compras (Operaciones).

Logistica. |
Finanzas. []
Almacén (Comercial). []

3.5 Es clave entender los patrones de comportamiento de los clientes para personalizar la
oferta y mejorar resultados. De las siguientes opciones, ;Coémo considera Usted, que se
puede predecir el comportamiento de compra del cliente con DATA?

Utilizar herramientas de Business Intelligence como Google Analytics.
Integrar data de CRMs con soluciones de Customer Data Platform (CDP).
Aplicar técnicas de mineria de datos para descubrir insights ocultos.
Monitorear métricas de compra por cohortes de cliente.

Analizar causas de abandono de carrito y comportamientos post-compra.
Realizar encuestas y entrevistas directas al cliente.

ENEEEN

ANALISIS DE RECURRENCIA DE VENTA DE PRODUCTOS:

3.6 ¢Conoce Usted, qué es la recurrencia de venta de productos?

si ([ ] No|[]

3.7 De las siguientes opciones ¢ Indique la técnica que su empresa ha utilizado para la
recurrencia de ventas?

Divide la tienda en diferentes zonas o
D secciones segun categorias de productos D

(frutas y verduras, productos lacteos,
carnes, etc.).

Utiliza stands o islas de exhibicion para
promocionar  productos nuevos 0
destacados.

Coloca estanterias de impulso cerca de
las cajas registradoras con productos
pequefios y tentadores.

D Coloca productos menos vendidos en D
promociones.
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[ ]

Coloca productos de alta demanda a la
altura de los ojos para mejorar su
visibilidad y aumentar las posibilidades
de compra.

[]

Otras

3.8 ¢ Indique qué beneficios han obtenido a partir de las técnicas anteriores?, cada vez que
responda Si, evalué utilizando la escala (si tiene cuantificados beneficios).

No | ESCALADE
BENEFICIOS OBTENIDOS Si No Aplica CUANTIFICACION DE
Plica | BENEFICIOS

Adaptacion a cambios en la demanda -0 -0 -0
del mercado. D D D 0%  25%  50% 75%  100%
Incremento en las ventas o ingresos. D D D UIDJDELE_EDIJOD

L -O--0---0--+-0H
Reduccion de reclamos. i

D D D 0%  25%  50% 75%  100%
Incremento de la fidelizacion de -0 -0 -0
clientes. D D D 0%  25%  S50%  75%  100%
Buena gestion de inventarios. D D D UIDLELE_EDIJOO
BN o N o, IS o, I .

Reduccion de devoluciones. I:I I:I I:I 0:3 2;.-;,4:'— 510..-:, - ?;to,-al:l 1309«3

3.9 ¢De los siguientes indicadores indique cudl es el que mide y aplica en esta area, a partir

de lo beneficios alcanzados anteriores?

% Disponibilidad de producto.

[ ]

% Clientes que vuelven a comprar.

% Reduccion de productos caducados

[ ]

% Reduccion de quejas o reclamos.

% Grado de satisfaccién del cliente.

[ ]

% Reduccion de perdida de productos no
vendidos

[ O] ]

% Incremento en el nimero de clientes.

[]

Otros:

3.10

vendidos y menos vendidos por cada local?

¢Considera Usted, que dentro de su empresa han identificado los productos mas

Si

[]

No

[]

Se le agradece su valiosa colaboracion...
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