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“INTELIGENCIA DE NEGOCIOS Y AUTOMATIZACION EN LA GESTION DE
PUNTOS Y FUERZA DE VENTAS EN UNA EMPRESA DE TECNOLOGIA”

El siguiente es un proyecto realizado para Hewlett-Packard Chile, filial de HP Company,
la cual vende productos de computacion y ofrece servicios y soluciones tecnoldgicas.
La empresa se divide funcionalmente en Imagen e Impresion, Sistemas Personales y
Enterprise Business. El presente proyecto abordara las dos primeras areas.

La memoria cubre el campo de Aplicaciones de Inteligencia de Negocios y surge de la
necesidad de la empresa de implementar herramientas de gestion para automatizar el
control sobre los Puntos de Venta y la Fuerza de Venta a lo largo de Chile. Una
herramienta capaz de entregar informacion util en la toma de decisiones es fundamental
para una empresa de la envergadura y tamafio de HP, la que cuenta con la mayor
participacion de mercado en el area de la tecnologia.

El trabajo se compone de un andlisis de la situacién actual, un levantamiento de los
procesos relacionados con la entrega de reportes y un redisefio sobre éstos para que
puedan ser implementados en un sistema de informacion. Los requerimientos y
principales necesidades de la empresa son descritos, para posteriormente disefiar e
implementar una solucion rentable de Inteligencia de Negocios que automatice la
creacion de reportes, permitiendo visualizar Tableros o Dashboards dinamicos con
acceso a informacion historica.

La propuesta elimina tareas duplicadas en ambas areas que incluyen a mas de 200
empleados, disminuyendo el costo en tiempo y recursos asociados a la creacion de
reportes, proporcionando una completa herramienta de gestion que incorpora siete
Indicadores Clave de Desempefio definidos a partir de las necesidades de la empresa.
Ademas se incluye un método de prondstico de ventas para productos tecnolégicos que
genera importantes beneficios en comparacion con la metodologia actual.

La herramienta es desarrollada a nivel de prototipo funcional, utilizando Visual Basic
para Aplicaciones, Microsoft Access y PowerPivot para Excel. Esta memoria demuestra
gue una herramienta de Inteligencia de Negocios rentable y facil de implementar puede
ser sencillamente construida utilizando una base de datos, un proceso ETL y un
sistema para la visualizacion de reportes.

El trabajo puede ser extendido para incluir mas fuentes de datos y cadenas de Retail,
gue permitirAn incorporar nuevos indicadores de gestibn. Ademas, modelos mas
complejos de prondstico y agrupacion pueden ser implementados, los que permitiran
realizar mejores proyecciones de venta y quiebres de stock. A su vez, los tableros de
gestion pueden ser visualizados en la nube utilizando Microsoft SharePoint 2010,
facilitando asi el acceso a éstos.



Agradecimientos

Quiero agradecer a mi familia por el permanente carifio y comprension que siempre me
han brindado y por sobre todo a mis padres, Patricio y Marisol, que han sido un pilar
fundamental en mi vida, gracias por el apoyo incondicional y herramientas que me han
entregado. Gran parte de lo que soy se los debo a ustedes.

Al excelente cuerpo docente que me guid en este proceso. A los profesores Juan
Veldsquez y Sebastidn Rios por su importante aporte y participaciéon activa en el
desarrollo de mi memoria. Especialmente al profesor Gastén L’Huillier por guiar mi
memoria bajo su direccion, por el interés y motivacion mostrada en mi trabajo y su
capacidad para orientar mis ideas, fue un agrado tenerlo como profesor y agradezco
que haya sido parte de esta importante etapa. Y asi también agradezco a todos los
profesores y comparieros con quienes comparti durante mi carrera, que de alguna
manera forman parte de lo que ahora soy.

Y, finalmente a José Miguel Seguel por darme la oportunidad de realizar mi memoria en
Hewlett Packard, le agradezco todo su apoyo y confianza y por siempre facilitarme los
medios necesarios para llevar a cabo todas las actividades propuestas durante el
desarrollo de este proyecto.



Tabla de Contenidos

I, INAICE 0@ FIGUIAS .eeeeureiereeieiieieceeesaresseesssessseesssessssesssessssssssessssesssessssesssessssesssessssesssesssens 8
Il INDICE @ TADIAS .eeuveerreerrereeeeeeeesseeseesresseesesseessesssesseessasssesssessesssesssessesssesssessesssesssessssssanss 9
1. INAICE dE ECUACIONES.....ueeueeereeereieeeiecsreseeseessesssesssesseessesssessesssesssessasssesssessesssesssessesssenns 9
IV.  Indice de PSEUAOCOUIZOS . ..ccueerrerurireeeruesseesseeresseesesseessessseessesssessesssessesssesssessesssessasssens 10
Definiciones, ACroNimoS O ADFEVIACIONES .......cveueierrreireeireeireerierentreniressrescrasersssrsssssssssssssssassens 11
S 1Yo T T of o] o T 12

1.1 Antecedentes Y JUSTITICACION .......oii ittt e e e bae e e e bae e e e eanes

1.2 Propdsito del trabajo......ciiiuiiii i e e e e e e naaeeeean
1.2.1 AhOrro en costos Y MeJOres PractiCas.....cucueeeerureeeriiieeeesiieeeesreeeessveeeesareeeeesanes 16
1.2.2 e ]80T I L=l [T ol (o T o 1= SR 16
1.2.3 (0] oYulaalb Yol o] gl [ ¢ YolU 1Yo LSRR 17

1.3 (0] o114 1o 1 PSR
1.3.1 (0] o T { A Lo N =T o 1=1 | ISR URPPN 17
1.3.2 ObjetiVoSs ESPECITICOS . ..ciitiiieieciiie e et ettt e ettt e e e tte e e e e tte e e e ebte e e e ebaeeeeebaneeeeans 17

1.4 V=] oY [o] o} - 1R
14.1 Investigacion y Bibliografia......cccccueeiieiie i 17
1.4.2 Situacion Actual Y REAISEAO ...ccuveeeeeiiiee ettt e 18
1.4.3 Elementos ESENCIAIES .....co.veiiiiiiiieeteeiee sttt ettt 18
1.4.4 Desarrollo del Prototipo......ccueeeiciiiei ettt 18

1.5 Y o ol Y-SR

1.6 ContribUCION @ 18 EMPIESA c.....viiieciee et et e e st e e e e e be e e e e aba e e e eeabe e e e e abaeeeenrenas

1.7 EStruCtUra del Trabajo . .uii i it e e e et e e e s aaa e e e esabbaeesnanaeeeenn
P ZRN |V, F- T ol M o Ty Tol=Y o {1 F- (RO 22

2.1 BUSINESS INLEIIIZENCE ...vveiiiiieee e e e e ettt e e et b e e e e atae e e senbbaeeesanreeeens
2.11 Beneficios y Rentabilidad ..........coccuuiiiiiiii e 23
2.1.2 Herramientas de Business INtelligENCe .........uueeieeiieiicciee e e 23
2.1.3 1Y 1= 0 or= USSR 25
214 Requerimientos en una Herramienta de Bl ........ccceveveiieicciiiieee e, 25
2.15 FAN LT o TN Y PSR TPSP 26

2.2 Self Service BUSiNess INtEIHZENCE.......coociiiii e e e

2.3 [ o Tol Ty o 1o [l N 1= = Yol o TSR
2.3.1 YT oT gt o - Lot o= SRR 29

2.4 Y ol e Ty} il 2 I o] Ey R
2.4.1 Y ol fo T Al 5 ol ISR 30



2.4.2 [ 0NV =T 21V ) AR 30

2.4.3 Arquitectura de POWerPivot para EXCEl .....cuuvveeciieiieiieeeeeeee et 31
2.5 ViSUQIIZACION Y REPOITES....uiiiiieiiiie ittt ettt et e e st e s st e e e s sate e e e ssabeeeesantaeeessnsaeaesnnsseeeen
2.6 [ 0] o101y 4ol LSRR

2.6.1 ReqUISITOS dEI MOAEIO.....cci it e e e 35

2.6.2 V1] CeTe [T o] TV =T o IS 35

3. SIUACION ACTUAL....cceeeeeiiiiiiiiiiiirieer et sse s s s e s s esnasessesssesessnassssssssssssesnnnsssssssssnessnnnnnsns 38
31 FN Y =Tl Te (=Yg PP

3.1.1 La empresa: Hewlett Packard Chile.........ccoooviiiiioiiiicee e 38

3.1.2 [V {T o Tl - Y I o 11 =TSR 40
3.2 VT 2 e (oY A=Y o - LSRR

3.2.1 ESTIUCTUN . s 40

3.2.2 Y I v=T 0 b= e [ o - = (o TR 41

3.2.3 HP Training CONTET .ociiiiiiiiiiieeeee ettt e st e e e e e s s s brbee e e e e s s s ssnbeneeees 42
33 Productos Y PUNOS A€ VENTA ..cc.uiiiiiciiiie ettt st e s ree e et e e s e e e s aba e e e e nres

331 (R Y=Y IR A -1 <T= Lo Y T U 43

3.3.2 Y R X< g g e [ ST oSSR 44
3.4 Metas, Ponderacion y CUmMPlimMiENTOS ....ciccvieeiiiiiieeciiiee ettt e e e e s ree e s

34.1 VLTS . et 44

3.4.2 (e Te 1Yo Lol Yo o [T NT=To o F= 13 USSP 45

3.4.3 CUMPHMIENTOS ©eeiiiiiiiieiciiee ettt e s e e s st e e e sbee e e e sbteeessbaeeessstaeeesans 45
35 Fuente de INformacion Y REPOITES.......uuiiieiiiieecciee ettt e e e e e e e arae e e e e

3.5.1 INfOrmacion de Venta y B2BS .........uieiiciieeieeiiee ettt ettt e e e vae e e earee e e 46

3.5.2 O CF [ol (oY e [l Y=Y o Yo o <SPPSR 47

3.53 Entidades y Usuarios relacionados..........ccceevieeiieiiee e 49
3.6 Levantamiento 08 PrOCESOS ....iivuiiiiiiiiteeeittee ettt ettt et e e st e e s e e e s sabee e s sabeeessabaeessnabeas

3.6.1 (07 Lol U] Lo o [N 1V 1=1 = TS 49

3.6.2 O CF [ol (oY e [l Y=Y o Yo o <SPPSR 50

L (T 11T =T 3 o Y 54
4.1 1Y 4 oo 1y ol J TSR

4.1.1 07 | Lol U] o T3 54

4.1.2 1YL= = RO PP UUPP R OPPPP 55

4.1.3 Indicadores de DESEMPEN0.....ciiiici et e e e e e e e e e e e e e e e e e e nrrneeeas 55

41.4 DAtOS FUBNEE ...t e e ettt e e e e e e s sr e et e e e e e e e nreeeeeas 56

4.1.5 PIOCESOS .ot e s s 56
4.2 oY U] = 1o [\, (=Y (o] - I SRR

421 Puntos, Unidades Yy PONAEracioNEs........ceueeiiiecciiiiieeee et e e ecvrtee e e e e e e e 56

4.2.2 Fuente de Informacion Y REPOItES.....cccuveiiiiiieee et 57

4.2.3 Y = o Lo G 0= To =Y o - USSR 57



4.3 (40 [ =] g o e [ 2 o 1ol 1Yo LT 58

4.2 Indicadores Claves de DESEMPENO .......ceeeecuiiiiieiiieecccttee e et e e ecrre e e estr e e e estre e e seaaaeeesnnsbeeesnanaeeeens 59
Elementos ESENCIAIES ....cccuuuriiiiiiiiiiienneiiiiiiiiiiiiniseiiiiiiinesssmesiniiiresssssssssssiimmessssssssssssnns 61
51 Fuente de INfOrmMacion ........uiii it e e e st e e e s e e e e snbreaesannneeeeas 62
5.1.1 Fuentes Establecidas ... 62
5.1.2 INEIrESO MANUAL.....uiiiiiiiie e et e e e e e e eabae e e e earae e e eeanees 62
5.2 Gestion de ESF, POS ¥ ProdUCLOS ......ceiiiiiieicciiie ettt ettt e e eetee e e e etae e e et e e e e rae e e e nreeas 63
5.3 Promociones Y CamPaias ..cceeeeeeeeeuiiiiieiee ettt e e e ettt e e e e e s sttt e e e e s s s sbtreeeeeeeeesanreraeeeeeeeanan 64
5.4 Entrenamiento y Capacitacion de |a ESF........cooviiiiiiiiiee ettt e e e s saae e 64
5.5 (0] oY dl o Tollo] g e [ ¢ =Tol 1 5o LT PR 66
5.6 (00 o - 1] o 1= o1 {0 13T TP TP TRTTT 67
5.6.1 1Y T Vi1 T F- Yo ISR 67
5.6.2 (D1 o] oY - [ o [PPSR 67
5.6.3 ANALISIS ¥ ProNOSTICOS ...uviiiiiiiiieciiie ettt e e s e e e 68
5.6.4 Arquitectura y HOSPEAQ@JE .....veeeeeiiieeeciiee ettt e e et e e e abee e e areas 68
[0 TE=T3 T 3o [l o] o 1o o o TSP 69
6.1 AVAE T J1 o F: e Mo [ F- 1T o] [ of- Yol [ o HN RPNt 69
6.1.1 Funcionalidad del Sistema.......ccocccuiieiiciiie e 69
6.1.2 [BF [ oI e [ o Ao £ SRR 70
6.1.3 Ambiente de Operacion ¥ RECUISOS .......cceciviieeeiiieeeeiieeeesireeeessireeeessaeeeesnreeeessanees 72
6.2 ANalisis de REQUEINMIENTOS ...cccuiiiiiiiiiie ittt et e s e e e sbre e e e sbte e e s sbaeeeesbtaeesensaneaesanes 73
6.2.1 Requerimientos fUNCIONAIES. .........uuiii e e 73
6.2.2 Requerimientos NO-fUNCIONAIEs........cocuiii i 74
6.3 DT =T aTo R e [l T T o [0 11 =Tt { U - SR 75
6.3.1 Estructura del Sistema y COMPONENTES. ...cccuvvieieeiiieeeeiiee et et et e e e e 75
6.4 D] Y=Y 2 o J U URRRN 77
6.4.1 Especificaciones de Software y Hardware ..........ccccceeveiieeiiciee e 77
6.4.2 Disefio de [a Base de datos.......cooueeriiieniiiiiie ittt ettt 78
6.4.3 Disefo de 12 apliCACION ......cocuiie e e 79
6.4.4 DiseN0 de 1@ INtEITAzZ......ueeiiiiiee e 80
Implementacion del Prototipo........cciieeeiiiieeiiiiiiriiirecc e rene s s s ene s s s senesasssenens 84
7.1 (0T == W0 LN AN ol o 1LY T3S USURRNE 84
7.1.1 MOAUIO dE IMBTAS ..ottt ettt e et e et e e e e bt e e e e atae e e eenbaeeeennes 84
7.1.2 Modulo de Estructura de Vendedores.......ccuveeeeeiieeiiciiee e eere e 87
7.13 Modulo de Archivos de VENta........eeeeiciieei it e 88
7.2 INgreso de NUEVOS PrOGUCLOS ........uuiiiiiiieiicciiiiieee e e e ecectteee e e e e e esaeter e e e e e e e ssanbaaaeeeeaseesnnsesaeeaaaeeens 92
7.3 20T oY (=T e ¢ =Y [=] 1o 1Te [o Ly 93



7.3.1 Reporte de Cumplimientos ¥ PAgOS ......ueeeeiiiiecciiiiiiee et e e e eecvrree e e e e e 93

7.4 0T aTo 1 Tl XS RRRRRN
7.4.1 (0] (10| Fo e [ 0o 1= (ol (=Y 0] (<L PR 96
7.4.2 (0] (18] Fo e I3 ad o] 0 1o 1y £ [olo JNTT RN 97
7.5 D1 o oo T=1 e [T
7.5.1 Dashboard de Categorias .....cueeeeciieie ettt e et e e rae e e e ae e e 99
7.5.2 DET p] o Yo =1 o Ko [ 0O A TR 101
753 DasShbOards de SKU ......uueeueeeiiiiiiiiiiiiiii s snsasnnnnnes 102
8. Pruebas del Prototipo ......ccccccerieieieiiimniirieniierrenncessennseereensssssseasssssennsssssennsssssensnssssennns 103
8.1 VTl o I (=] Y R (=1 1 0 = TR PRRRRR 103
8.1.1 [ o Tol=T o 11 =i I FE RN 103
8.1.2 REPOrtes Y POWEIPIVOT.....uuuiiiiiiiii s 105
8.2 0] o1 1] 0 P I ad =XY =Y 11 = Lo Lo LR 106
8.2.1 (D =) o 13l o 11} 0] oo X3RRI 106
8.2.2 Cambios en 105 REQUETMIENTOS.......uiiiiiciiieecciiee e aaee s 106
8.2.3 [[aTelo] aaYoF= 141 o11 o F= Yo FU RPNt 107
8.3 Y LCL0) - 1 - PP PP PTRUPPPPPN 107
L= O 0o Y3 Ted 11 13 [ 4 T=1- YN 108
9.1 ReSTricCioN@S Y LIMITACIONES .oiiiieiiiiiiieeee ettt e e e e s s s iere e e e e e e s s saanraaaeeeas 109
9.1.1 AN TS T8 =] o X [ OF= Lo [=T o = 109
9.1.2 EXEracCion ManUal.......eeeeeeeeeeeiiiiiieiiiiiai e s s s snsasnsnnnnnnnnnen 109
9.1.3 INtervalo de PONAEIACIONES ....uuvueeeeriiiiiiiiiiiii e 109
9.1.4 INEreso de ProdUCLOS ...cccceeeiiiiiieee ettt e e ettt e e e e e e e s searee e e e e e e s e e ennbeeeeeeeeesnnnnns 109
9.1.5 [V T e Y o Yo G @Yo =Y o - PPN 110
9.1.6 Requerimientos NO INCOrPOrados.......ccuuiiiiiiiiiiiciiieecccieee ettt e s e e eiaee e 110
9.1.7 AV Y Lo =T [ Y= ot Lo X PRSPPI 110
9.1.8 OMISION A PrOTUCEOS .. s 110
9.1 R Lo L] Lo T UL (VT o PRSP 110
231 ] [To T =) i - RPNt 112
AANIEXOS e eueiiereiereeeereeeereeeereresessacessasessscsssesasssssssssssssssesssesesssssssssassssassssesessssassssassssassssasassnsnnne 115
F Y 12D (o 1 RPN 115
PN T o 1 2 1 KPR 116
PN Yo T 2 7 A 117
PN =)o T O 118



|. Indice de Figuras

Figura 1.1: Elementos mas relevantes en la gestion del POS .........ooooiiiiiiiiiiiiiiie e 13
Figura 1.2: Elementos relevantes en [a gestion de 1@ ESF .......cooviiiiiiiiiiiciiiee et sree e 14
Figura 2.1: llustracion de un sistema de Bl [L16].....ccocciiiieiiiiieeciiee ettt et e e e st e e e e sanaeeeeas 24
Figura 2.2: Resumen de arquitectura de Bl de MicroSOft .......coccuiiiiiiiiiiiiiiiee e 27
Figura 2.3: Ciclo de Andlisis de INformacion [22]. ...ttt errrre e e e arrr e e e e e e 28
Figura 2.4: Componentes que permiten la implementacién de una plataforma Bl de Auto Servicio [22]..28
Figura 2.5: Arquitectura de PowerPivot para EXCEl [23] ..cuuiiiiiiiiiiiciiie ettt e sve e s 32
Figura 2.6: Ejemplo de un Dashboard elaborado por FEW [32]. ....cceiiiiiiiiiiiiieeieeeeeee e 33
Figura 2.7: Concepto basico del MEtodo NM (33)..ccuiiiiecciiee ettt e e et e e e stae e e eaa e e e e eaaaeeeeas 36
Figura 3.1: Market Share en Unidades 2008-2010(Q2). Fuente GFK.........cccceecuereiirerieescer e esieeesvee e 38
Figura 3.2: Estructura y empresas que componen 1as bandas.......ccccccuveieviiieeiiiiiieesiiiee e scree s ssieee e 39
Figura 3.3: Estructura Piramidal de 1@ ESF ...ttt e e et e e e e sanaeeaean 40
Figura 3.4: Grafico de Pagos para vendedor tip0 A. ......oeoiiiiieiiiie ettt e e stee e e st e e e bre e s s saneeeeas 42
FIZUIA 3.5: STOCK @N B2B. . ..ottt ettt e et e e e et e e e e et e e e e saaa e e e e asaeeeennsaeeesnseeeeennnaeeanns 47
Figura 3.6: Tabla ejemplo de CUmMPlMIENTOS. ......oeiiiciiiiiicciiie et e e e b e e e e snaeeeeas 48
Figura 3.7: Diagrama del Proceso de MELAS ...ccccuiiiieciiiieicciiiie e ctee e ee e sttt e e s tre e e s saae e e s snaae e e sssaeeessanaeeeeas 50
Figura 3.8: Diagrama del Proceso de Creacidn de REPOItES. .....cuueeeeciieeeeciiee e ettt e e e snaee e 52
Figura 3.9: Distribucién del tiempo y recursos en cada actividad. ........ccccccvveeeiiiiiiieeciiee e 53
Figura 4.1: Diagrama con Rediseno del Proceso de Creacidn de Reportes. ......ccceveecvveeeriiveeesiiveeeesineeens 59
Figura 5.1: Principales elementos que requiere HP Chile en la Herramienta........ccccccceeeeciieeeccciieeecccineenn, 61
Figura 5.2: Tablero de Alertas para cONtrol d& PreCios. .....c.uiiecciieeeeciiee ettt erre e e s enae e e 64
Figura 5.3: Elementos del Entrenamiento €n HP Chil@ ..........cooviiiiieiiiii i 65
Figura 6.1: Tipo de informacion que entrega €l Prototipo......cccccuieieeciiiiecciiee e e 69
Figura 6.2: Estructura de Archivo CON IMELAS. .......oiiiiiiiieeccieee ettt e et e e e eta e e e e aat e e e eeaaaeeeeas 70
Figura 6.3: Estructura de archivo con VeNdedOres .........coccuuiiiieiiiieieiiiiee et e s e e svre e e esire e s s saaee e 71
Figura 6.4: Estructura Archivo de Ventas tipo A Y B. ...ttt e et e st e e et e e e eaae e 71
Figura 6.5: Flujo de carga de Datos del Prototipo......cc.ueecciiie ettt ettt e e e saae e 72
Figura 6.6: Diagrama de CasoS 0@ USO ......ccuuiiiiiiiiiiiiiiieecciiteeesttee e ettt e s st e e s s siaa e e e ssataeeessntaeeesnsaeeesnnnneeeens 74
Figura 6.7: Componentes del PrototiPO.....c.uiiicciiieicciiie ettt e e et e e e e eatae e e esabaeeeeasaeeeennnseeaean 76
Figura 6.8: EStructura de |a Base de Datos.......cccuiiieeciiiieecciiie e ettt e e et eeetee e e e etee e e e eaaaeeeesaaaeeesnsaeeeesnnaeeanas 78
Figura 6.9: Interfaz de Carga de ArChiVOS .......coccuiiiieciiie et e e e e e et e e e e ebae e e esanaeeeeas 80
Figura 6.10: Interfaz para ingresar NUEVOS ProdUCTOS .......c.uviieeciiieeeciieeeeciteeeecieeeeecteeeeeetaeeeeenbeeeesaneeeeas 81
Figura 6.11: Interfaz de Reportes Predefinidos .........cueeiciiie it 82
Figura 6.12: Ejemplo Dashboard de Categorias .........ccuueieeciiieeiiiiie ettt svre e e s sare e e e saaeeeeas 83
Figura 7.1: Matriz resultante de metas semanales por Categoria y Retail. .......cccceeeeciieeeciiiieccciiee e, 85
Figura 7.2: Eliminacidn de elementos que no pertenecen a la estructura de la tabla. .......cccccecvveerinnennn. 90
Figura 7.3: MenuU de Reportes Predefinidos ......c..ueiiiieeicciie ettt ettt s e e s saae e 93
Figura 7.4: Workflow del método propuesto “NM” [39].......ooeuiiiieiiiieeecieee et eetee et eeare e e e e areea e 95
Figura 7.5: Obtencidn de Ventas acumulada desde el dia de lanzamiento........ccccceeevveeiccieeecccieec e, 97
Figura 7.6: Lista de Campos de Graficos y Tablas en POWErPivot..........coevciveiiiiiiiiicciiee e 99


file:///C:/Users/Javier/Desktop/Proyecto%20HP%20e%20IN69F/IN69F/Informe/Informe_IN69F_Javier_Recasens.docx%23_Toc299314678
file:///C:/Users/Javier/Desktop/Proyecto%20HP%20e%20IN69F/IN69F/Informe/Informe_IN69F_Javier_Recasens.docx%23_Toc299314679
file:///C:/Users/Javier/Desktop/Proyecto%20HP%20e%20IN69F/IN69F/Informe/Informe_IN69F_Javier_Recasens.docx%23_Toc299314694

Figura 7.7: PivotTable del Dashboard de Categorias ........cccueieeeiuieieeiiiiee ettt e 100

Figura 7.8: Formulas DAX de KPIs incluidos en Dashboard de Cumplimientos ..........ccccceeeeveeeeeiieee e, 100
Figura 7.9: Dashboard de POS........coo ittt ettt e e st e e s s abe e e e s bbae e s snbeeesennbeeesennsenas 101
Figura 7.10: Dashboard de SKU ........ccuiiieiiiie ettt e st e e e e ate e e s et e e e e e abae s e ennbaeeeennraeeeennnenas 102
Figura Al: Ubicacidon POS en Santiago POr ZONa .....ccccuuiieeiiieeeeeiieeeecieeeesitee e eecitee e e e sttaeeseateeesennsaeesennneas 115
Figura B1: Tendencia Wallmart Brasil .......ccuueiiiiuiiiiiiiiie ettt e e s e e s saree e s e 117
Figura B2: Tendencia Wallmart IMEXICO ......uviieiiiiieicciiee ettt ettt e et e e s e ava e s e e ata e e s enbae e e ennraeesennneas 117
Figura C1: Proceso de Pruebas para prototipos de almacenes de datos........ccccccveeeeciieeieciieeeccviee e, 117

II. indice de Tablas

Tabla 3.1: Porcentaje de Pago ACEIEIradO .....cocuuiii ittt e st e e s bae e e s sbee e e s sreeeeseanes 41
Tabla 3.2: Monto de Pago POr VENAEUOI . ........uiiieiciieee ettt ettt ettt e e ettt e e e e tte e e e erte e e e ebteeeeebeeeeeeseneasennes 41
Tabla 3.3: Distribucion y Cobertura de [a ESF .......cocuiiiiiciee ettt e et e e e tte e e e e bee e e e ereeeaeeanes 43
Tabla 3.4: Categorias y Lineas de ProdUCLO ........eciiiciiiiiiiiiie ettt ettt e et e e st e e e s vee e e e sveeeessanes 43
Tabla 3.5: Bandas de Precio y % de Ventas en unidades (Mar-2011).....cc.cccevieerviereieeenieesneeenieescveeeseeen 43
B o] R R T I o] e [ oo Yol LR UPPPRN 44
Tabla 4.1: Diferencia de Puntos Vendidos con respecto a las Metas. .......ccccoecveeiiiciieeiccieee e 55
Tabla 4.2: KPIs para Medir 12 ESF ........oo ittt ettt e et e e e e tte e e e e bte e e s ebteeeeebeaeeeentaeaeennes 59
Tabla 4.3: KPIs para Medir 10S POS.......oo ittt e sttt e e st e e e sbae e e s sbteeeesbeeeessantaeessnnes 60
Tabla 7.1: Caracteristicas de archivos de Venta por Retail. .....c..covveiieeiiciiii e 88
Tabla 7.2: Términos de archivo de ventas por cada Retail. .....c.ceeeeciiiiicciiii e 89
Tabla 7.3: Variables para [a creacion de GrUPOS......c.ueeiiicvieeeieciiieeccieee e eciee e ectie e e e ssvae e e s ssvreeessbeeeessseeeeesanes 96
Tabla 7.4: Tiempo que toma el cdlculo de Pronostico por Cadena.........ccceevvecieiiiiciiee e 98
Tabla 8.1: Registro de nuevos productos y errores en formato de archivo de ventas. .......ccccccveeeeenneen. 104
Tabla 8.2: Tiempo que toma cada €arga de archiVo .......ccueieicciiiiicciiec e e 105

IIl. Indice de Ecuaciones

Ecuacion 2.1: ECUACION de ProNOSTICO....cciiiiiiiiieiieeeiee ettt ettt ettt ettt st esbe e e sbbe e sateesabaeesabee s 36
Ecuacion 2.2: CoEfiCiIENtE NIM .. ..ci ittt ettt ettt e st esbe e s bt e e sabe e e abeesabeessaeesareenn 36
Ecuacion 3.1: Metas €n PUNTOS PO CAOBNA.....cccuuiiieeiiieeeeciieee e ettt e e eetee e e eitae e e eeataeeeeeabaeeeesssaeeesssaeeesnnnaeeanns 45
Ecuacion 3.2: Ponderacion €n UNIdades.......ooueiiieiniiiiiieeieceiteesie sttt ettt s site e sbaessabeesateesbaeesabeeen 45
Ecuacion 3.3: Metas por Tienda €N PUNTOS........cuiiiiiiiieeccitie ettt srar e e s stre e e s saae e e saaaeeessaaaeeeens 45
olUF: [of oY g Je TR Sl o T o o TV A=Y g T [ o o3 46
Ecuacion 3.5: Formula de CumplimiEnto .......eeiciiiiieiiie ettt et e et e e e s aaa e e e ssaaaeeeeas 46
[l Lol o o I S 1V =] = o T T g @=L [T o - RSN 57
[olUF: [of o) o I S0 oo Yo o 1= = Yol o S 57
[N Lol oo I e TV =1 = W o To T gl =T Vo - I PSRN 57
[l Lol o o A8 R @ Tol U] (o JNe [N o TRV SN 95



IV. indice de Pseudocddigos

Pseudocddigo 7.1: MOAUIO A& IMELAS ...ccceeeiiiiieeee ettt ettt e e e e e etar e e e e e e e e esabaaaeeeeeeeeeanbssaeeeaaesans 85
Pseudocddigo 7.2: Relleno de Matriz de METas ......c..euiiiiiiiii ettt e errrre e e e e abrrre e e e e e 86
Pseudocddigo 7.3: Calculo de mMetas POr POS........ooo ittt e et e e e stae e e esara e e e saaaeeeesanaeeeens 86
Pseudocddigo 7.4: Actualizacion de FOCO Y LINEA ....ccuiiiiiiiiiieeciee ettt s e e s saae e 87
Pseudocddigo 7.5: Carga de Estructura de VEeNdedOres. .......cccceiiiieieeieeccciiiieeee e ecrree e e e e vrnre e e e e 87
Pseudocddigo 7.6: Cambio de estructura de TIPO A @ TiPO B ...eeeiieeeiiiiiecee et 89
Pseudocddigo 7.7: Proceso de EstandarizaCion ........cuvivieieii ettt re e e 91
Pseudocddigo 7.8: Carga de Tabla Excel a Tabla en Base de datos. ......coocceiiiieeiieic et 91
Pseudocddigo 7.9: Busqueda de NUEVOS ProdUCLOS.......ccccuuiieeeiiiieeeiiieeecciree e eciteeeectae e e eevae e e ssare e e esnneeeeas 92
Pseudocddigo 7.10: INGreSO de ProdUCLOS......covcuuiiiiiiiiieeciiiee e ecitte et ee e et e s sare e s sbae e e s saaae e e ssbeeeessnnneeeens 92
Pseudocddigo 7.11: Consulta de Puntos vendidos por tienda en una Cadena.......cccccveeeviiveeeeiiieeecicineeenn, 93
Pseudocddigo 7.12: Consulta de Metas por tienda en una Cadena. .......ccccuveeeeciiieeeciieee e sieee e 94
Pseudocddigo 7.13: Consulta para obtener Ventas por Fecha de un Grupo........cceecvveeeeciveeesciveeecsiieeens 96

10



Definiciones, Acronimos o Abreviaciones

ADO
B2B
Bl

BP
BPI
BPMN
CRM
DAX
ESF
ETL

IPG
KAM
KDD
KPI
MOLAP
OLEDB
POS
PSG
RAM
RFP
RIM
SaaS
SFA
SO
SQL
SSBI
VBA
VSTO
WOS

ActiveX Data Objects

Business to Business

Business Intelligence

Business Process

Business Process Intelligence
Business Process Modeling Notation
Customer Relationship Management
Data Analysis Expressions
Extended Sales Force
Extract-Transform-Load

Imaging & Printing Group

Key Account Manager

Knowledge Discovery in Databases

Key Performance Indicators
Multidimensional Online Analytical Processing
Object Linking and Embedding Database
Point of Sale

Personal System Group

Regional Account Manager

Request for Proposal

Retail-In-Store Manager

Software as a Service

Sales Force Automation

Sell Out

Structured Query Language

Self Service Business Intelligence

Visual Basic for Applications

Visual Studio Tools for Office

Week of Sales

11



1. Introduccidén

En todas las organizaciones son tomadas decisiones a diario, trascendentes o
intranscendentes, pero todas ellas sin estar exentas de riesgo. Quienes deben tomar
las decisiones, requieren de minimizar este riesgo, teniendo a mano la mayor cantidad
de informacidn, la cual debe ser oportuna, eficiente y ademas, que agregue valor.

Es fundamental también que en toda empresa los procesos estén definidos y mas adn
cuando estan correctamente relacionados entre ellos. Las Herramientas que permiten
que los procesos de la empresa puedan ser integrados satisfactoriamente son las
tecnologias de informacién.

Hewlett Packard Chile en adelante HP Chile es una empresa que ofrece una gran
variedad de productos tecnoldgicos en la mayoria de las cadenas a nivel nacional.
Para hacerlos llegar al cliente subcontrata el servicio de ventas a través de una
agencia externa llamada “ST Chile” la encargada de la gestidén y control de toda la
fuerza de venta. La agencia esta a cargo de las areas de consumo personal e impresion
gue representan alrededor del 80% de las ventas de HP en Retail.

Sistemas de Informacién son utilizados cada vez mas para automatizar los procesos
generando ventajas competitivas. Las herramientas de Gestion de Relacién con los
Clientes o Customer Relationship Management (CRM) y Automatizacion de la Fuerza
de Venta o Sales Force Automation (SFA) son algunos ejemplos de sistemas que
entregan soluciones completas que abarcan varias areas de una empresa, pero sus
elevados costos de implementacién y problemas de adaptacién [1] son razones para
buscar alternativas ya que a veces los requerimientos de cada empresa pueden ser
muy especificos.

HP Chile ha decidido evaluar la implementacion de un sistema capaz de dar una
solucion permanente a la automatizacién de la gestion con el fin de mejorar el flujo de
informacion y toma de decisiones. Herramientas que dan apoyo a esta probleméatica
son las Aplicaciones de Inteligencia de Negocios las cuales pueden ser utilizadas para
mejorar la gestion de la Fuerza de Venta Externalizada o Extended Sales Force (ESF) y
los Puntos de Venta o Point of Sales (POS).

A continuacion, se presenta el contexto y tema del trabajo, incluyendo antecedentes
generales de la empresa, el propdsito del trabajo, los objetivos para la consecucion del
mismo y la metodologia a seguir.

El alcance del proyecto es planteado, subrayando los limites de esta memoria
especificando que se va a lograr exactamente en cada objetivo especifico. Le sigue la
contribucion de esta memoria a la empresa para finalizar con la estructura de trabajo en
los capitulos que le siguen.
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1.1 Antecedentes y Justificacion

HP Chile vende sus productos a través de Mayoristas, Retailers, Distribuidores y
Resellers y no de forma directa al cliente. Ademas posee una fuerza de ventas
externalizada, lo que implica que el contacto con el consumidor se vea reducido
ocasionando que sus principales problemas de gestion no estén en el cliente sino que
en sus propios vendedores y puntos de venta.

Las necesidades y problemas de HP Chile se separan a nivel de POS y ESF. En cada
uno existen problemas de control y se tienen procesos no definidos. La estructura de
vendedores y su funcionamiento cambian constantemente en donde no hay métricas
establecidas para medir su comportamiento ni tampoco existen sistemas de informacion
gue apoyen la toma de decisiones.

Como muestra la figura 1.1 algunos de los aspectos que incluye la gestion de un POS
por ejemplo son el control de la exhibicién, la correcta publicacion de precios y
promociones, una adecuada exposicion de las categorias y aspectos relacionados con
el mismo producto como el control de la Venta, Inventario y Cobertura de éstos.

Layouty
Exhibicion

w S

Precios

Venta y Stock

Cobertura de
Distribucidn
Procesadores

i

Figura 1.1: Elementos mas relevantes en la gestion del POS

HP Chile presenta problemas de control y gestion en el POS y en el caso del estado de
productos la informacion es proporcionada por cada cadena o mayorista y de forma
distinta, es decir en archivos con diferentes formatos, distintas fuentes y no
necesariamente en linea. Esta dispersion de informacion provoca que la creacién y
entrega de reportes uUtiles de gestion demore, lo que implica por ejemplo ventas
pérdidas en la tienda si las decisiones no son tomadas a tiempo.

No hay tampoco una adecuada mediciébn de parametros para controlar la asistencia,

productividad y rentabilidad de las tiendas. Esto se extiende a la ESF en donde
tampoco existen indicadores de desempefio para su correcto seguimiento.

13



La gestién de la ESF como se ve en la figura 1.2, incluye varios aspectos entre ellos el
control de cumplimientos de metas asignadas a los vendedores, calculo de pagos,
asistencia y entrenamiento para capacitar a los vendedores. El segundo aspecto se
compone de la optimizacion de recursos que incluye determinar la correcta cantidad de
vendedores, su estructura, localizacién y ubicacion en el territorio nacional.

Cumplimientos

Pagos

— I ——

Asistencia

Entrenamiento

Cantidad

Optimizacién

Ubicacion

i )

Figura 1.2: Elementos relevantes en la gestion de la ESF

Los problemas con la ESF se presentan en todos los aspectos ya mencionados. En el
caso del cumplimiento de metas este es inexacto debido a que se omiten variables
para su célculo. Los pagos que dependen de las metas que en gran medida no estan
bien asignadas, por ejemplo en regiones la competencia no es tan fuerte y gestores se
llevan mas beneficios al tener metas inferiores al promedio. A la hora de ubicar nuevos
vendedores, no se sabe comparar el rendimiento de las tiendas debido a que no se
cuenta con la informacion necesaria. El potencial de la tienda se determina solo con
respecto a la rentabilidad.

A nivel operacional en el area del Retail para controlar los POS y la ESF se utilizan a
Supervisores los que viajan por las tiendas creando informes manuales de Precios,
Promociones, Exhibicion y Venta los cuales son dificiles de manejar y costosos de
realizar.

Los reportes de gestion se realizan exclusivamente con planillas Excel y hojas
dindmicas hechas a mano siendo la Unica herramienta tecnoldgica utilizada para la
gestion. La mayoria de los usuarios que necesitan estos reportes disponen de poco
tiempo para aprender sobre herramientas de software y desconocen sobre la migracién,
transformacion y transferencia de datos entre multiples fuentes de informacion.

La dispersion de informacion ocasiona que la creacion y entrega de reportes manuales

tome un tiempo considerable. Algunos de los principales costos de realizar Reportes
Manuales en Excel son [2]:
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= Tiempo Perdido: Realizar reportes manuales incluye el tiempo que toma
recopilar informacion, construir formulas, gréficos, verificar informacion y
compartir el archivo.

» Estandares Definidos y Errores Humanos: Hay redundancia al hacer uso de
diferentes formulas o conceptos para explicar una misma situacion, al no haber
un estandar definido los disefios de algunas planillas son dificiles de leer o
contienen errores humanos.

» Talento Perdido: Cargos altos en cualquier departamento, pierde horas en Excel
en vez de estar tomando decisiones sobre reportes que deberian estar
terminados.

» Riesgos de Dependencia: Individuos especificos en la empresa, realizan tareas
en hojas de calculo que solo ellos saben usar.

= Duplicacion de Informacion: Reportes con un mismo fin pueden ser creados
mas de una vez por diferentes usuarios.

» Toma de Decisiones erréneas: Decisiones apuradas son tomadas sin haber
hecho los calculos correctos.

Actualmente en la empresa los procesos no estan definidos, estos cambian
constantemente y en algunos casos no tienen un orden légico. Realizar un
levantamiento de procesos, ademas de optimizar la gestion y forma en que se hacen
las cosas ayudara a que las herramientas de Inteligencia de Negocios sean
implementadas de forma mas eficaz. Se ha demostrado [3] que la principal causa de
fracaso en la implementacion de un sistema de informacion en una empresa es la mala
adaptacion a los procesos.

1.2 Propdsito del trabajo

HP Chile desea implementar una herramienta capaz de dar una soluciéon permanente a
la problematica ya planteada. Un sistema de informacién de tal magnitud y que abarque
todos los requerimientos de HP segun el estudio realizado por esta memoria no existe
por si solo y requiere el desarrollo de varios componentes.

El propésito de esta memoria es el de levantar los procesos relacionados con la
creacion de reportes y redisefiarlos para ser implementados en un sistema de
informacion. Los elementos mas importantes a considerar en los requerimientos que
busca la empresa en la herramienta seran levantados, los que posteriormente daran las
bases para el disefio e implementacion de un Prototipo Funcional.

El Prototipo sera disefiado para abarcar las principales necesidades y problematicas de
la empresa que son la de extraer e integrar datos de multiples fuentes y automatizar la
generacion de reportes para apoyar el analisis de informacion y la toma de decisiones.

La herramienta se enmarca dentro del concepto de Inteligencia de Negocios y el

desarrollo estara enfocado a la entrega de reportes de gestion para los POS, ESF y

Productos incluyendo a ocho cadenas que venden productos HP y un total de 338

tiendas. Los reportes incluiran a la Fuerza de Ventas que incorpora a 130 vendedores a

lo largo del pais, con informacion del cumplimiento de ventas, distribucion de

procesadores, pronosticos, reporte de pagos, entre otros. Para la gestion de productos
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se incluirdn métricas como la Venta, Stock, Cobertura y Distribucion. La definicién de
todos los indicadores a incluir en la herramienta también sera especificada.

Ademas, un modelo de prondstico para productos con un ciclo de vida corto sera
incorporado al prototipo, adaptandose asi a las caracteristicas de los productos
tecnoldgicos de la empresa, los cuales no son temporales ni ciclicos y son incorporados
todas las semanas a las cadenas.

HP Chile es una empresa de tecnologia, pero por politicas a nivel global esta no posee
sistemas propios para la gestion de los POS y la ESF. Al externalizar el servicio de
ventas no existe un sistema informatico estandar para todas las filiales.

En Latinoamérica paises como México y Brasil son algunos de los que utilizan
herramientas tecnolégicas pero estas no son propias, sino que son subcontratadas. El
objetivo de HP en Chile es el de encontrar un proveedor ideal de esta herramienta, para
ser implementado y replicado a los distintos paises de la Region.

Entre los beneficios que este proyecto proporcionara a HP Chile se encuentran: Ahorro
en Costos y mejores practicas, una mejor toma de decisiones y finalmente la
optimizacién de recursos. Explicadas en detalle a continuacion.

1.2.1 Ahorro en costos y Mejores practicas

La empresa en Chile utiliza ampliamente software y soluciones de Microsoft, pero que
no estan siendo aprovechadas al maximo. La incorporacion de estos elementos al
prototipo de Inteligencia de Negocios sera de costo cero para la empresa.

Este proyecto estard enfocado a nivel operacional y es donde HP saldrd& mas
beneficiado. El disefio de los procesos relacionados con el prototipo permitird que este
sea replicado con facilidad y pueda proporcionar mejores practicas.

La evaluacion de los vendedores es un problema que se espera solucionar ya que el
anico indicador de desempefio que se utiliza para su medicién, es el cumplimiento
sobre las ventas del cual no existen datos historicos. Al incorporar una base de datos se
podran comparar cumplimientos con meses anteriores y tener un registro de qué tan
bien funcionan los equipos de venta.

1.2.2 Toma de decisiones

Reportes semanales que logren el objetivo de detectar problemas apoyaran una buena
toma de decisiones para mejorar continuamente la gestion y control sobre la ESF y los
POS. De los 10 grandes Retail en donde HP esta presente al menos la mitad de ellos
presenta algun problema con el inventario o falta de stock de un producto en especifico.
Debido a que son los Retail los que realizan las 6rdenes de compra y deciden cuando
solicitar, HP puede hacer poco en el tema para solucionarlo.

Estos inconvenientes se producen también por varias razones, entre ellas al efecto de
promociones de HP que no son bien distribuidas y a la incoherencia de stock fisico con
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el stock en sistema. El prototipo entregara reportes semanales de inventario en sistema
para productos especificos y permitird por ejemplo, realizar mejores decisiones con
respecto a que promociones deben ser aplicadas a cada producto y tienda.

1.2.3 Optimizacién de recursos

Actualmente HP no cuenta con las herramientas necesarias para tomar decisiones en
aspectos como donde debe localizar a sus vendedores y cuanto recurso en tiempo se le
debe asignar a cada uno. En este ambito el prototipo podra entregar reportes con
informacion detallada de las ventas y metas de la ESF que podra ser cruzada con el
Market Share para determinar potenciales tiendas en la asignacion de un vendedor.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo General

Disefiar e Implementar en HP Chile una herramienta Inteligencia de Negocios
gue permita automatizar el control y gestion de la fuerza y puntos de venta en las
principales cadenas a nivel nacional.

1.3.2 Objetivos Especificos

» Realizar un diagnéstico de la situacién actual y un levantamiento de los procesos
involucrados con la creacion de reportes.

= Proponer mejoras, definir indicadores clave de desempefio y redisefiar el
proceso de creacion de reportes.

= Determinar los principales elementos de los requerimientos que la empresa
busca en una herramienta de Inteligencia de Negocios.

» Diseflar e Implementar un prototipo funcional rentable que dé una solucion
completa a la principal necesidad de la empresa.

* Incorporar en el prototipo un modelo de pronéstico para productos tecnolégicos.

1.4 Metodologia

La siguiente metodologia es usada para cumplir con los objetivos previamente
planteados.

1.4.1 Investigacion y Bibliografia

La revisidon bibliografica consistio en libros, papers, articulos y manuales relacionados
con los conceptos que abarca esta memoria entre ellos la Gestion del Punto de Venta,
Automatizacion y Autoservicio en la realizacion de Reportes, Redisefio de Procesos,
Indicadores Claves de Desempeifio, Inteligencia de Negocios y Métodos de Pronostico
para productos tecnolégicos.

17



1.4.2 Situacion Actual y Redisefio

Para tener un entendimiento completo del funcionamiento, necesidades y problemas de
la empresa, se realiza un andlisis de la informacion disponible incluyendo todos los
aspectos relacionados con la ESF y los POS. Para esto se realizd entrevistas para
identificar los puntos criticos del proceso de creacion de reportes, los agentes que
participan en cada actividad, la accesibilidad que tiene los vendedores a los datos y a la
tecnologia existente. Una vez detectados los problemas, los procesos actuales son
levantados junto con una medicion del tiempo empleado en cada actividad.

Posteriormente se realiza un redisefio de los procesos involucrados, para esto se define
el foco de este, un diagnostico de la situacion actual, propuestas de mejora y se utiliza
un conjunto de buenas practicas utilizadas para el redisefio de procesos [4] entre ellas
la eliminacion e integracion de actividades relacionadas, minimizar la cantidad de
involucrados, modificar el orden de actividades para realizarlas de forma paralela,
automatizar y reducir el tiempo empleado en ellas y permitir que cualquier usuario sin
conocimientos en Tl pueda involucrarse en el proceso de creacion de Reportes.

El redisefio considera la implementacion de una herramienta de inteligencia de
negocios en la empresa, encargada de almacenar la informacion, procesarla y realizar
todos los calculos correspondientes para crear reportes. Los datos presentados en
estos deben incluir métricas, para esto se definen los Indicados Clave de Desempefio
mas relevantes para el area de consumo.

1.4.3 Elementos Esenciales

Para obtener los principales elementos que componen la herramienta de inteligencia de
negocios, entrevistas y conversaciones con los tomadores de decisiones son
fundamentales. La metodologia a utilizar para la obtencién de estos elementos es una
técnica que lleva como nombre: Rapid Requirement Discovery for Bl o RRD-BI [5] y
tiene la ventaja de ser una rapida y efectiva forma de definir requerimientos para
aplicaciones de Inteligencia de Negocios.

Los Elementos Esenciales son: la definicién del objetivo de la herramienta, los roles de
usuarios que interactlan con esta, las suposiciones y restricciones de la aplicacién, las
fuentes de datos del negocio, los componentes utilizados para agrupar los indicadores y
finalmente los elementos tecnolégicos y de interfaz.

1.4.4 Desarrollo del Prototipo

Para el desarrollo del prototipo se utiliza la metodologia Prototype Development
Process o PDP [6], esta se compone de varias etapas, la primera consiste en establecer
la viabilidad de la aplicacion que incluye definir el objetivo y funcionalidades, el input de
datos requeridos, el ambiente de operacién y los recursos disponibles para su
desarrollo.

La segunda etapa consiste en determinar los requerimientos de la aplicacion en
términos de todas las funcionalidades que son requeridas. El tercer paso consiste en
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definir la arquitectura y estructura de la aplicacion en términos de sus componentes, su
interaccion y configuracion. La cuarta etapa consiste en detallar el disefio de acuerdo al
hardware y software usado, el modelo de la base de datos, los procesos relacionados
con la herramienta y su interfaz. La quinta etapa consiste en implementar la aplicacion
desarrollando el codigo fuente. Finalmente la ultima etapa consiste en la realizacion de
pruebas del prototipo.

En esta dltima etapa las pruebas del prototipo seran realizadas solo para el proceso
encargado de la Extraccion, Transformacién y Carga de Datos (o ETL) componente
principal en una herramienta de inteligencia de negocios. Para realizar este ultimo paso
se utilizara parte de una metodologia basada en prototipos para pruebas de Almacenes
de Datos [7] que incluye elementos como el esquema multidimensional, el proceso ETL
al cual se realizaran pruebas, el esquema fisico y el componente que interactta con el
usuario final.

Las pruebas realizadas al proceso ETL se resumen en diferentes tipos, entre ellas las
pruebas funcionales, que verifican que el proceso cumpla con su objetivo, que haya
integridad en los datos como por ejemplo que las filas de entrada sean igual a las filas
de salida mas filas rechazadas, que el porcentaje de datos filtrado sea minimo y que
estos sean de calidad.

Entre las pruebas de usabilidad estan determinar cuantas veces hubo intervencion
humana necesaria para completar la peridédica carga de datos, métricas simples pero
efectivas para cuantificar esto Ultimo son la de calcular porcentajes de registros
satisfactoriamente cargados o de errores que son automaticamente corregidos. Y
finalmente pruebas de rendimiento y stress como el tiempo que toma cargar archivos.

1.5 Alcances

Los alcances de este trabajo son los siguientes:

» Los subprocesos relacionados con la creacion de reportes incluyen el calculo y
distribucion de Metas y los procesos relacionados con la entrega y comunicacion
de reportes.

» Las areas a abarcar en la empresa incluyen el area de productos personales y
de impresion.

= El input de informacién del prototipo se compondra de Metas, Estructura de
Vendedores y Ventas/Stock de tiendas por cadena. Los reportes y tableros
utilizarén solo esta fuente de informacion.

»= El proceso de extraccion de datos de venta desde las cadenas, sera manual y no
remoto.

= El Prototipo sera desarrollado en Visual Basic, para Microsoft Office Excel 2010 o
superior.

= Elmoddulo ETL para extraer B2Bs o archivo de ventas serd utilizable solo para el
Retail Nacional. Por lo que su uso en otros paises, va a requerir incorporar al
prototipo un médulo por cada nueva cadena.

= Los reportes a entregar por la herramienta cubriran la gestion sobre
Vendedores, Puntos de Venta y Productos de consumo.
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1.6 Contribucién a la empresa

» Elredisefio de los procesos y el prototipo sera implementado en las areas de IPG
y PSG en donde ultimamente no ha habido trabajo en conjunto. Muchas de las
tareas relacionadas con la creacién de reportes son duplicadas, considerando
que la fuente de informacion para ambas areas es la misma.

» La consolidacion de datos de todas las Cadenas, reducira considerablemente el
tiempo que toma recolectar la informacion, facilitando asi la creacion de reportes.

» Los reportes seran estandarizados, automatizados y compartidos en linea, con la
capacidad para acceder a datos historicos en tiempo real y de forma dindmica,
sin los inconvenientes y costos en tiempo que tiene realizar reportes manuales.

= El prototipo podra ser extendido para ser utilizable a nivel regional en
Latinoamérica, sin depender de agencias en donde se paga mensualmente por
informes de gestion.

= EIl prototipo evitara costos de entrenamiento e implementacidbn en complejas
herramientas de inteligencia de negocios que cubren similares requerimientos de
la empresa.

1.7 Estructura del Trabajo

Adicionalmente a la Introduccion la estructura de los capitulos que componen este
trabajo es resumida a continuacion:

Capitulo 2. Marco Conceptual: En este capitulo se presenta una sintesis organizada
de los temas a tratar en la memoria, que incluye los elementos mas relevantes en una
herramienta de inteligencia de negocios, sus beneficios y alternativas de autoservicio,
donde algunos de los productos que ofrece Microsoft seran detallados. También seré
explicada la importancia que tiene la correcta visualizacion de reportes y finalmente un
método de prondstico para productos tecnoldgicos sera propuesto.

Capitulo 3. Situacion Actual: Un andlisis del funcionamiento general de la empresa es
planteado profundizando en los aspectos y célculos mas importantes en la gestiéon de
vendedores, puntos de venta y productos. La fuente de informacion para la toma de
decisiones sera expuesta en detalle, los procesos involucrados en la creacion de
reportes seran levantados, para terminar con una medicion de las actividades mas
relevantes.

Capitulo 4. Redisefo: En este capitulo se realiza un diagnostico de la situacion actual
y una serie de propuestas de mejora a los calculos involucrados en la creacion de
reportes y la obtencion de datos necesarios para su realizacion. El proceso de creacion
de reportes es redisefiado, donde una serie de practicas son utilizadas. Finalmente se
definen una serie de Indicadores Clave de desempefio que seran utilizados en los
reportes de gestion.

Capitulo 5. Elementos Esenciales: Este capitulo tiene como objetivo precisar las
reales necesidades de la empresa y los principales elementos que van a componer la
Herramienta de Inteligencia de Negocios. Aqui se aclaran las necesidades y
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requerimientos reales de la empresa, que sirven para establecer las bases del sistema
de autoservicio a desarrollar.

Capitulo 6. Disefio del Prototipo: En este capitulo se presenta una descripcion de
todos los pasos en el desarrollo del prototipo que incluye primero determinar la
viabilidad de la aplicacion en termino de sus objetivos, posteriormente se realiza un
andlisis de los requerimientos donde todas las funcionalidades son especificadas para
finalmente terminar con la arquitectura y disefio de la aplicacion.

Capitulo 7. Implementacion del Prototipo: La completa implementacion del prototipo
es descrita, detallando los modulos que componen la herramienta tanto para cargar
archivos, ingresar productos, realizar reportes, pronosticos y tableros de control. Los
pseudocddigos asociados a cada modulo son incluidos.

Capitulo 8. Pruebas: En este capitulo se presentan las pruebas realizadas al prototipo,
enfocandose en el proceso ETL y la interfaz creada. Se nombran ademas los diferentes
problemas presentados durante el desarrollo del prototipo, como los cambios
constantes en los requerimientos y a las incompatibilidades.

Capitulo 9. Conclusiones: En este capitulo se concluye presentando los principales
aspectos del trabajo. Se plantea la solucién al problema propuesto, posteriormente se
presentan las principales contribuciones que esta memoria entrego a la empresa, se
detallan las restricciones y limitaciones del prototipo implementado y finalmente se
plantean las extensiones y trabajo futuro a desarrollar.
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2. Marco Conceptual

En el siguiente capitulo se profundizan los diversos temas y conceptos a utilizar en el
trabajo. El primero define la inteligencia de negocios, su importancia en la empresa y el
rol que juega en la toma de decisiones. La estructura y funciones de Aplicaciones de
Inteligencia de Negocios serdn nombradas destacando el papel que juegan en la
automatizacion de reportes. La relacion que tienen los Indicadores de Desempefio con
estas herramientas también seré especificada.

Posteriormente se detalla una completa y rentable alternativa de autoservicio en
herramientas de Inteligencia y la importancia que tienen los usuarios, tecnologia y
procesos en la implementacién de este tipo de aplicaciones.

Finalmente se exhiben los conceptos generales de métodos de prondstico
considerando los requisitos que debe tener un modelo para productos tecnoldgicos.
Esta coleccién de literatura e investigacion presentada nos permite establecer una
adecuada metodologia para orientar los objetivos de este trabajo.

2.1 Business Intelligence

La Inteligencia de Negocios o Business Intelligence (BI) es un conjunto de herramientas
enfocadas a la administracion mediante la entrega de informacién precisa y util, en un
plazo de tiempo 6ptimo para apoyar una toma de decisiones eficiente [8]. En este
contexto, las herramientas de Bl se refieren a tecnologias, aplicaciones y practicas para
la coleccidn, integracion, analisis y presentacion de informacion del negocio.

En una gran variedad de areas los datos estan siendo recolectados y acumulados a una
tasa muy alta y existe una creciente necesidad de extraer conocimiento de estos datos
acumulados [9]. Esta necesidad es el tema principal de un campo llamado
Descubrimiento de Conocimiento en Bases de Datos o Knowledge Discovery in
Databases (KDD). KDD puede ser explicado como el desarrollo de un conjunto de
métodos y técnicas para interpretar datos. Estas técnicas utilizadas en aplicaciones
orientadas a los negocios también son conocidas como Inteligencia de Negocios [10].

Hoy, la correcta comprension y el uso de las herramientas de Bl es un diferenciador
clave para darle a las empresas una ventaja sobre la competencia, aumentar la eficacia
y proveer servicios de mayor valor al cliente [9]. El objetivo principal de la Inteligencia de
negocios es permitir el facil acceso y de forma interactiva a una diversidad de datos,
permitir la manipulacion y transformacion de esta informacion y darle a los gerentes y
analistas de una empresa la capacidad para realizar mejores analisis y actuar de forma
mas eficiente.

Las herramientas de Bl son ampliamente usadas en el mundo de la tecnologia y se han
hecho muy populares en el ambito de los sistemas de informacion [11]. Los Software
para la Inteligencia de Negocios proporcionan transparencia y soporte para la toma de
decisiones que mejoran el rendimiento de la empresa.
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2.1.1 Beneficios y Rentabilidad

Las herramientas de Bl pueden ofrecer una gran variedad de beneficios a las empresas
incluyendo la reduccion de costos, mayores ingresos, realizacion de prondsticos y la
deteccion de problemas [12]. Al usar estas herramientas, es posible para empleados
comunes crear reportes y responder preguntas propias sin la necesidad de
programadores o analistas. El andlisis de estos reportes puede revelar costos u
oportunidades ocultas [12].

La inteligencia de negocios puede expandirse al analisis del marketing. Con el uso de
la Inteligencia de Negocios las areas de marketing por ejemplo pueden seguir los
resultados de Campafias y promociones y actuar rapidamente sobre la competencia
[12]. Una mejora en las estrategias de marketing implica por ejemplo un aumento en las
ventas e ingresos de la empresa, como también el acceso a analisis de resultados de
ventas y cudles son los productos de mayor margen.

No hay métodos de medicién especificos para determinar el grado de cuanto mas
eficaz se han convertido la toma de decisiones con la inversion en Bl. La razén de esto
es que es imposible saber que otras decisiones se hubieran tomado y el efecto que
habrian tenido en el negocio [13].

En relacion con la eficiencia y la rentabilidad de una inversién en Bl, el Retorno sobre
inversién (ROI) y costo total de propiedad (TCO) son de uso frecuente. Otro método es
definir objetivos para las actividades de la herramienta de Bl y después de un tiempo
evaluar si estos fueron logrados. Las ganancias pueden ser medidas por ejemplo con la
velocidad de recoleccion de informacion y facilidad en la creacion de reportes [14].

2.1.2 Herramientas de Business Intelligence

La mayoria de las herramientas de inteligencia de negocios incorporan métodos para
automaticamente convertir datos en bruto en informes y reportes. La adopcion de
soluciones de Bl apoya la estandarizacién y la entrega de complejos analisis, adopcion
que esta aumentando durante los ultimos afios [15]. Estudios realizados por Forrester el
2010, en donde 153 grandes empresas en Estados Unidos fueron encuestadas muestra
que mas del 50% de ellas planea implementar proyectos de Bl en el siguiente afio.

2.1.21 Estructura

Como una propuesta centrada en los datos, las herramientas de Bl dependen mucho de
métodos de recoleccion y analisis de informacion [11]. La recoleccion de informacion
para una aplicacion de Bl se realiza mediante la construccion de un almacén de datos o
Data Warehouse (DW) donde los datos de mdltiples fuentes son almacenados.
Tipicamente las fuentes de datos son bases de datos relacionales, archivos de texto u
hojas de Excel.

El modelo de bases de datos relacional tiene la idea fundamental del uso de relaciones
entre entidades o tablas discretas normalizadas. Es una solucion de proposito general
gue puede ser utilizada por aplicaciones que necesitan recuperar, actualizar, eliminar y
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guardar uno o multiples elementos de datos para procesos operacionales vy
transaccionales.

Estos datos son usados en aplicaciones de Reportes y Mineria de Datos o Data Mining
(DM) el cual es un concepto para la identificacion de tendencias y patrones en los
datos. El concepto de mineria de datos esta fuera del alcance de este trabajo de titulo y
no seran objeto de ulterior examen. La figura 2.1 explica el funcionamiento de un
sistema de BI.

Multiples
Fuentes de Datos
G Almacén de Herramienta de BI
Datos
- Reporting
e ETL — —

~— | Data Mining

Figura 2.1: llustracion de un sistema de Bl [16]

La transferencia de datos se refiere cominmente al proceso de Extraer, Transformar y
Cargar o Extract, Transform and Load (ETL). Este es un proceso que organiza el flujo
de los datos entre diferentes sistemas en una organizacion y aporta los métodos y
herramientas necesarias para mover datos desde mdultiples fuentes a un almacén de
datos, reformatearlos, limpiarlos y cargarlos en otra base de datos. Este proceso forma
una parte fundamental en la creacion de una herramienta de Bl [17].

Los procesos de Extraccion, Transformacion y Carga constan de multiples pasos, que
puede resumirse en:

» La extraccion de los datos se realiza desde las aplicaciones y bases de datos de
los sistemas de origen (ERP, CRM, B2B, archivos .xls, csv., etc.).

» La fase de transformacion aplica una serie de funciones sobre los datos
extraidos para convertirlos en datos que seran cargados y adaptarlos al formato
preciso por el sistema objetivo.

» La fase de carga es el momento en el cual los datos estandarizados de la fase
anterior son cargados en el sistema de destino.

Finalmente esta la visualizacion de estos datos, esta visualizacion o informes se realiza

mediante la generacion de diferentes tipos de reportes que a menudo consisten en

tablas dinamicas, diagramas o tableros. Los reportes pueden ser cargados a un

servidor de informes donde el usuario final puede acceder a ellos, 0 se puede conectar
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directamente a la fuente de datos y crear informes ad hoc, es decir, basandose en la
estructura de la base de datos el usuario puede crear un informe personalizado
mediante la seleccion de datos de interés y decidir qué dimensiones va a utilizar para
Su organizacion.

Al analizar los datos con una aplicacién de BI, una forma comun de organizacion de
datos es la definicibn de Indicadores Clave de Desempefio o Key Performance
Indicators (KPI), un tipo de métrica definida a continuacion.

2.1.3 Métricas

En los ultimos afios, el marketing basado en datos ha crecido considerablemente y la
capacidad para medir rendimientos se ha convertido en clave de éxito para el marketing
[18].

Una métrica es un sistema de medicibn que cuantifica tendencias, dinamicas o
caracteristicas. Estas son usadas en una amplia variedad de disciplinas para explicar
fendbmenos, diagnosticar causas, compartir resultados y predecir eventos. En ciencias,
negocios y gobierno, las métricas promueven rigor y objetividad [18].

Con métricas bien definidas es posible comparar observaciones a través de regiones y
periodos de tiempo para realizar mejores decisiones. Un tipo especifico de métricas son
los indicadores claves de desempefio.

Los Indicadores Clave de Desempefio miden el nivel del desempefio de un proceso,
enfocandose en el "como" e indicando el rendimiento de los procesos, de forma que se
pueda alcanzar el objetivo fijado.

Los indicadores clave de desempefio son métricas financieras o no financieras,
utilizadas para cuantificar objetivos que reflejan el rendimiento de una organizacion, y
que generalmente se recogen en su plan estratégico. Estos indicadores son utilizados
en las herramientas de Bl para asistir o ayudar al estado actual de un negocio a
prescribir una linea de accion futura. El acto de monitorizar los KPI en tiempo real se
conoce como monitorizacion de actividad de negocio.

Los KPIs suelen estar atados a la estrategia de la organizacion, estos son vehiculos de
comunicacién que permiten que los ejecutivos de alto nivel comuniquen la mision y
vision de la empresa a los niveles jerarquicos mas bajos, involucrando directamente a
todos los colaboradores en la realizacion de los objetivos estratégicos de la empresa.
Asi los KPIs tienen como objetivos principales: medir el nivel de servicio, realizar un
diagnoéstico de la situacion, comunicar e informar sobre la situacion y los objetivos,
motivar los equipos responsables del cumplimiento de los objetivos reflejados en el KPI
y crecer constantemente.

2.1.4 Requerimientos en una Herramienta de Bl

Las empresas tienen una gran presion para mantenerse competitivas y requieren de
acceso a datos en tiempo real a medida que buscan oportunidades para mejorar la
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eficiencia operacional. Es por esto que la necesidad de métricas de desempefio
visualizadas en tiempo real y dashboards con alertas son muy necesarias [19].

La escalabilidad y el rendimiento son algunas de los principales requerimientos cuando
se consideran herramientas que transfieren datos en tiempo real y que debe ser
rapidamente presentados y analizados.

Los problemas mas comunes que se presentan en una empresa cuando se trata de
analizar el rendimiento y obtencion de informacion util en sus datos son [20]:

» Grandes volumenes de datos sin herramientas ni recursos adecuados para
sintetizarlas, lo que resulta en una cultura de extraccion e integracion manual.

= Construccion manual de informes estaticos en periodos especificos del afio.

» Falta de automatizacién en el proceso de extraccion y carga de datos a intervalos
definidos.

» Ausencia de la automatizacion personalizada en el proceso de distribucion de los
informes, para ser vistos por los tomadores de decisiones.

» Limitada visualizacion para representar los informes.

» Falta de filtrado o habilidades de profundizacion en los informes.

* Falta de cuadros de mandos interactivos y dindmicos.

2.1.5 Alternativas

Hay una gran variedad de soluciones de Business Intelligence y de diferentes tamafos,
pero que no logran incorporar todas las necesidades en una empresa. Una
Investigacion de Mercado realizada por Forrester [15] ha llegado a la conclusion que un
anico proveedor de soluciones de BlI, que integre todos los aspectos, desde la gestidén
de datos hasta la presentacion de informes, proporciona mayores beneficios a las
empresas. Este estudio considera que un 67% de las empresas utiliza mas de un
proveedor para su solucion de inteligencia de negocios.

Mediante el uso de tecnologias integradas las empresas pueden reducir su costo total
de propiedad y lograr una mejor respuesta y coherencia de sus datos. La participacion
de mercado de empresas que proporcionan herramienta de Bl hasta el 2008 son: SAP
con un 26%, SAS con un 14% y Microsoft con un 13% [21].

Microsoft ha logrado incorporar varios productos para dar una solucion de herramientas
de BI proporcionando una solucion completa y rentable para empresas que ya han
invertido en sus licencias. La estructura resumida de este conjunto de productos esta
compuesta por Microsoft Office, SharePoint y SQL Server y se puede ver en la figura
2.2.

26



( A Familiaridad de uso

Visualizacién de Reportes Creacion de Reportes A " dicis
utoservicio en acceso y edicion
Navegadores, Microsoft ] Microsofts + 2 Microsoft ] Anélisw’syvisualizaciénc\;e datos
Office y moviles J-Oﬁlce 2010 PowerPivot for Excel Analisis Predictivo
T iy
4 Plataforma de colaboracién en la empresa A Plataforma de colaboracidn
Dashboards y Reportes
) Excel Services
Microsoft* . i 1 Formularios web
SharePoint 2010 bisaueds
Gestion de contenidos
\ _/ Integracién LOB
( Estructura de Datos y Plataforma de Bl A Fuen_tes d_e datos
Analysis Services
Reporting Services
P Microsoft* = Integration Services
£ SQ L Serve I'2008 R2 Master Data Services
- Data Mining
\ _/ Data Warehousing

Figura 2.2: Resumen de arquitectura de Bl de Microsoft

Microsoft posee herramientas familiares para el usuario como Excel que tiene la
capacidad para ofrecer soluciones de Bl simples, rentables y eficientes que proveen
suficiente funcionalidad a las empresas.

2.2 Self Service Business Intelligence

Tradicionalmente los proveedores de soluciones de Bl se orientan a grandes
compafiias que tienen usuarios experimentados en el uso de datos y soluciones de
Inteligencia de Negocios.

La gran cantidad de datos que manejan las empresas es de dificil acceso por parte de
empleados carentes de conocimientos en el area. Las empresas generalmente poseen
analistas o0 empresas externas que se dedican al manejo de datos. Herramientas
simples utilizables por cualquier usuario son necesarias para acceder a los beneficios
de las aplicaciones de Bl [22].

Las herramientas Bl de auto servicio o Self Service Business Intelligence (SSBI) es un
servicio proporcionado por una plataforma de Bl que permite a cualquier usuario de una
empresa acceder a informacién por ellos mismos, usando una interfaz facil de usar y
definida en términos de la compaiiia en general y no en un “lenguaje IT” [22].

Una vez que las aplicaciones de Bl han sido construidas e implementadas, es dificil
hacer un cambio r4pido en respuesta a nuevos requerimientos del consumidor o
divergencias en el negocio. Aplicaciones de SSBI pueden ser facilmente actualizadas y
modificadas, sin la necesidad de que esa persona sea un desarrollador de aplicaciones
[23].
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Este tipo de servicio elimina la necesidad de un empleado IT para la creacion de
reportes, ya que ahora estos pueden ser creados por un usuario comun. Las
plataformas de auto servicio tienen la capacidad de combinar distintos datos en un
mismo reporte y van mas alla de proveer capacidades ad-hoc ya que permiten y hacen
posible que los empleados puedan realizar satisfactoriamente la etapa de Reporte que
aparece en el Ciclo de Andlisis de Informacion de la figura 2.3 sin el soporte del area de

IT.
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Figura 2.3: Ciclo de Andlisis de Informacion [22].

Con una plataforma SSBI los usuarios son capaces de obtener informacién en el
momento y para que este tipo de aplicaciones sean implementadas correctamente
como se observa en la figura 2.4, se necesitan alinear tres componentes: Las personas,
la tecnologia y los procesos [22].

Para que la plataforma sea funcional, debe ser implementada con un foco claro. Se
debe definir claramente cual va a ser el impacto de la herramienta en las operaciones,
cuales van a ser sus beneficios y establecer un plan de entrenamiento para que todos
los empleados cualesquiera sean sus habilidades puedan sacar el mayor provecho a
las capacidades de la aplicacion y no vuelvan a habitos viejos [22].

Figura 2.4: Componentes que permiten la implementacion de una plataforma Bl de Auto
Servicio [22]

Con respecto a la tecnologia la infraestructura de la base de datos, como la herramienta
de BI, deben ser estables, escalables y con capacidad suficiente para un posible
crecimiento de usuarios y volumen de informacién, que permita modificar y filtrarla en
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tiempo real [22]. Finalmente para crear un lazo entre la tecnologia y las personas, y
para que el sistema funcione correctamente, un proceso replicable debe ser definido.

2.3 Procesos de Negocio

Un proceso de negocios o Business Proceses (BP) es un conjunto de actividades
relacionadas que crean valor transformando un input en un output con valor agregado.
Tanto el input como el output pueden ser instrumentos o informacion y su
transformaciéon puede ser realizada por humanos, equipos o ambos [24]. Un ejemplo
de proceso es la creacion de reportes, que en el caso de HP Chile empleados reciben
datos crudos de las cadenas, para procesarlos y entregar finalmente un informe.

Las empresas al tener procesos definidos y hacer uso de las tecnologias de informacion
han logrado que una gran cantidad de operaciones en los negocios sean
automatizadas, implicado procesos con menores indices de error, mas eficientes y
asegurando que estos se comporten siempre de la misma manera [25].

Procesos manuales o automatizados dan soporte a las operaciones diarias en un
negocio, por otra parte la Inteligencia en los Procesos de Negocios o Business Process
Intelligence (BPI) se refieren a la aplicacion de técnicas de Bl a los procesos de un
negocio, que abarcan una gran cantidad de areas de aplicacion como procesos de
monitoreo y analisis hasta la prediccion y optimizacion de las operaciones [26].El
concepto de BPI no esta involucrado en manejar las operaciones si no buscar formas
para hacer esas operaciones mas eficientes [27].

Los BPI son un area en crecimiento que ha ganado rapidamente interés debido a la
presion de las empresas en mejorar la eficiencia de sus procesos y reaccionar
rapidamente antes los cambios del mercado, para asi lograr ser mas competitivas.

2.3.1 Mejores Practicas

El foco de herramientas para flujos de informacion ha sido principalmente en el
modelado de procesos y automatizacion [26]. Los BPI han permitido que estos flujos
sean mejor entendidos, dando apoyo en el descubrimiento de fallas, cuellos de botella y
ayudar a identificar sus causas. Los BPI suelen provocar la mejora de procesos y estos
no soélo sirven como una herramienta para mejorar el rendimiento de los procesos de
negocio, sino que también fomenta los cambios, facilitando la toma de decisiones.

La Notacion para el Modelado de Procesos de Negocio o Business Process Modeling
Notation (BPMN) es una notacién grafica que describe la l6gica de los pasos de un
proceso de Negocio. Esta notacion ha sido especialmente disefiada para coordinar la
secuencia de los procesos y los mensajes que fluyen entre los participantes de las
diferentes actividades [28]. El BPMN es un estandar internacional de modelado de
procesos, es independiente de cualquier metodologia de modelado de procesos.

Los procesos bien definidos que un usuario con experiencia usa para tomar decisiones
0 acciones pueden ser capturadas en una secuencia BPMN y posteriormente ser
replicadas por otro usuario, posiblemente usuarios menos experimentados. Estas
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secuencias guian a usuarios al uso de reportes para encontrar informacién y poder
tomar decisiones mas informadas. Procesos de Negocio operacionales pueden ser
entonces usados en la Inteligencia de negocios para gestionar y optimizar operaciones
diarias.

2.4 Microsoft Bl Tools

Microsoft Excel, PowerPivot y SharePoint son tres de las herramientas de
Microsoft que en conjunto entregan potentes soluciones, que cubren desde
administracion de datos hasta entrega de reportes, entregando una potente herramienta
Bl de autoservicio.

2.4.1 Microsoft Excel

Desde su lanzamiento en 1985, Excel ha sido un estandar en los negocios para la
creacion de reportes y andlisis. Cada lanzamiento de Excel ha afadido nuevas
capacidades y caracteristicas que le han permitido posicionarse como lider del
mercado. Como un estandar se ha convertido en la herramienta mas popular y
practicamente todo el personal de una empresa es capaz de utilizar Excel. Al todos
poseer este software, es un excelente estandar para el intercambio de informacion
entre el trabajo, clientes y otras empresas [2].

Microsoft Excel permite crear variados reportes pero tiene dos grandes limitantes:
Primero, Excel es un software de hojas de calculo, no es una herramienta completa de
Reporting, es solo una parte de un sistema completo de reportes de Bl. La segunda
limitante no es de Excel en si mismo, sino que de los procesos que lo rodean, ya que
Excel al no ser una solucidbn completa muchas organizaciones [2] tienen procesos
ineficientes y no estructurados que involucran Excel.

Eliminar Excel no es una solucién practica para las empresas, Excel es el estandar de
facto para la presentacion de informes y analisis en el mundo. Como el estandar de
facto, Excel entrega familiaridad y facilidad de uso incomparable. Estudiantes de basica
empiezan a utilizar Excel desde muy temprano, y para el tiempo en que entran a
trabajar, saben utilizar alrededor del 80% del programa [2].

Lamentablemente Excel no es una herramienta perfecta ni una solucién de Bl completa,
esta implica diversos costos a las organizaciones tanto en tiempo como en esfuerzo.
Afortunadamente estas limitaciones pueden superarse automatizando la realizacion de
reportes, con la adopcion de PowerPivot y rutinas programadas en Visual Basic. Con
estas simples mejoras, una organizacion puede mantener su inversion en Excel y no
tener que contratar costosos sistemas que pueden fracasar a largo plazo.

2.4.2 PowerPivot
PowerPivot es una extension o add-in gratuita para Microsoft Office Excel y SharePoint,

lanzado oficialmente el 21 de Diciembre del 2010. Hasta la version 10.50.1747.0,
PowerPivot permite varias funcionalidades importantes en Excel, entre ellas integrar
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datos de fuentes externas, enriquecer estos datos con calculos personalizados y lo mas
importante afiadir relaciones a las tablas, tal como las bases de datos relacionales [23].

Las tablas normales de Excel pueden contener hasta un millon de filas de datos, en
cambio las tablas de PowerPivot pueden contener cientos de millones de filas. Cuando
se trabaja con los datos de las tablas de PowerPivot, estos datos residen en memoria
cuando el archivo estd abierto. La informacion guardada en estas nuevas tablas es
usada para la creacion de PivotTables y PivotCharts, que son empleadas para la
creacion de complejos reportes y gréficos.

Hasta el aflo 2010 las herramientas Bl de autoservicio han ganado poco terreno, esto
debido a las pocas alternativas y conocimiento que tienen las empresas sobre el tema.
PowerPivot para Excel es una potente herramienta que da una solucion a las
necesidades de inteligencia de negocios en una organizacion y de forma gratuita.

Los reportes y tableros realizados con PowerPivot pueden ser compartidos con
cualquier usuario, simplemente publicando el Workbook en Microsoft SharePoint
Server. Esto permite que los usuarios puedan ademas interactuar con ellos desde un
navegador.

2.4.3 Arquitectura de PowerPivot para Excel

PowerPivot para Excel incluye un motor que utiliza memoria fisica para el analisis de
informacion llamado VertiPag. El motor de andlisis de VertiPag es una extension de
SQL Server, que utiliza el lenguaje DAX para los calculos y consultas.

La principal diferencia entre los métodos tradicionales de servicios de analisis (Ilamados
Multidimensional Online Analytical Processing o MOLAP) y VertiPag es el lugar en
donde los datos son almacenados, en modo MOLAP los datos son almacenados en
disco y no en la memoria RAM, que tienen la ventaja de ser mucho mas rapido.

La arquitectura de PowerPivot y Excel se puede ver en la figura 2.5. El add-in de

PowerPivot se comunica con el motor VertiPaq via la interfaz de Analysis Management
Objects (AMO) y ActiveX Data Objects (ADOMD.NET).
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Proceso Excel

Excel PowerPivot en Excel

e — PowerPivot
VSTO
—> Add-In

PivotTables,
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Otros Datos
Excel

AN‘awoay

“AS OLEDB Anélisis en
Modo VetiPaq
Archivo Excel
Contenido Metadatos Datos en
Excel PowerPivot PowerPivot

Figura 2.5: Arquitectura de PowerPivot para Excel [23]

Por otro lado PowerPivot se comunica con Excel usando la herramienta de Visual
Studio para Office (VSTO). Y finalmente Excel utiliza la tecnologia OLEDB para
comunicarse con el motor VertiPag.

PowerPivot para Excel no soporta Visual Basic para Aplicaciones (VBA), lo cual es un
gran impedimento a la hora de automatizar la creacion de tableros y reportes. Sin
embargo la utilizacibn de ambos por separado, pueden proporcionar una potente
herramienta de Business Intelligence.

2.5 Visualizacion y Reportes

Las ventajas de mostrar datos numéricos en un formato grafico han sido reconocidas
desde hace siglos [29]. Hoy en dia la cantidad de informacibn es enorme en
comparacién con décadas pasadas y la necesidad de herramientas visuales en la toma
de decisiones es mas y mas importante. La mayoria de los proveedores de aplicaciones
de Bl y herramientas de gestion utilizan Dashboards como la interfaz grafica de usuario
para la presentacion de informes [30].

Un Dashboard o Tablero de instrumentos es una representacion visual de informacién
importante para lograr uno o mas objetivos y de forma consolidada para que la
informacion pueda ser monitoreada en una sola visualizacién [31].

El disefio de Reportes y Tableros no es tarea facil. Para transformar datos en

conocimiento se debe comunicar la informacion lo mas eficientemente posible y

preferentemente, de una manera que requiera poco esfuerzo cognitivo. Stephen Few
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autor de varios documentos relacionados con la comunicacion en reportes [31] [32] [33],
plantea diversas formas y metodologias para esto.

El correcto contexto de los KPI por ejemplo [32] hace la diferencia en comparacion con
nameros que solo estan en la pantalla y no inspiran a tomar acciones. La elegancia es
otro aspecto fundamental en la comunicacién que es comunmente lograda a través de
simpleza en el disefio. Comparando diferentes metodologias para explicar una misma
situacion, Few analiza el efecto de barras, graficos, escalas, etc. y como tratan de
transmitir cierta informacion.

Las escalas por ejemplo son mal usadas en los gréficos ocasionando que se llegue a
conclusiones erroneas [31]. Few cataloga el grafico circular como la peor forma de
transmitir informacion e incluso cuando se desea mostrar los valores que representan
partes de un todo, como alternativa siempre se debe utilizar un grafico de barras.

El mal uso de colores y graficos en 3D hacen mas dificil el entendimiento y tampoco
afiaden valor. Experimentos realizados por ciertos autores [34] han llegado a resultados
gue demuestran que el procesamiento cognitivo es significativamente menor en graficos
en tres dimensiones, indicando que la perspectiva si los hace mas dificiles de entender.

Few ha planteado diversas formas para la creacion de tableros, entre ellos los llamados
Bullet Graphs, barras que se pueden observar en la figura 2.7 que permiten visualizar
los valores actuales de un indicador y su objetivo, ademas entregan un rango cualitativo
en un menor espacio y sin decoracion.

Métricas Clave YTD M Actual | Meta Bajo MNormal Bueno
Ultimos 12 meses Métricas % de Cumplimiento Actual
————""_  Ingresos I $913,394
_——"—" @ Margen -_— l $193.865
_———————— Tamano Pedido — I $5,766
__———— Entregas a Tiempo i 104%
~— N ————— Nuevos Clientes | 247
- Satisfaccion Cliente s j— 473
—_ —_—— Market Share —— | 19%

0% 50% 100% 150%

Figura 2.6: Ejemplo de un Dashboard elaborado por Few [32].
Ademas plantea nueva formas de ver tendendias incluyendo Sparklines, recientemente
afnadidas a Microsoft Office 2010 cuya idea es muy simple, el grafico es comprimido en

un pequefio espacio para ser usado como una palabra. Puesto al lado de numeros
proveen mas detalles y entregan un contexto historico de los datos.
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2.6 Prondésticos

La estimacidon del comportamiento futuro de algunas variables puede realizarse
utilizando diversas técnicas de prondstico. Entre ellas estan los modelos estadisticos los
cuales miden valores de una variable en el tiempo a intervalos espaciados
uniformemente. El objetivo de la identificacion de la informacion histérica es determinar
un patron basico en su comportamiento, que posibilite la proyeccion futura de la
variable deseada [35].

Los prondsticos revelan relaciones y tendencias que permiten tomar decisiones hechas
desde una base cientifica. El prondstico de demanda es usualmente el principal input
de informacién de planeacion de productos y sistemas de control. Por lo tanto el estudio
de demanda futura tiene un importante valor tanto en la teoria como en la practica.
Prondsticos inexactos, conllevan a una perdida evidente del costo en el retorno de los
productos y costos de oportunidad. Este es el caso especial de industrias para
productos irregulares, ya que presentan un comportamiento no lineal y con
caracteristicas especiales.

Entre los métodos estadisticos actuales se incluyen heuristicas, descomposicion de
series de tiempo, suavizamiento exponencial, regresiéon de series de tiempo y el método
de media movil integrada (o ARIMA), estos métodos son lineales y son incapaces de
considerar relaciones complejas en la informacién de los prondsticos excepto para
analisis estacionales. Estos métodos tradicionales requieren de informacion historica y
en el caso de nuevos productos sin historial el calculo de tendencias se hace mas dificil.

Por el rapido desarrollo de la ciencia y la tecnologia, la innovacion en productos se ha
acelerado, y también las preferencias de los consumidores, esto ha ocasionado que el
ciclo de vida de algunos productos se ha hecho cada vez mas corto. En el area de las
tecnologias por ejemplo el ciclo varia de entre seis meses y un afio y sus caracteristicas
principales son que carecen o no tienen informacion histérica, hay un deterioro del valor
del producto en el tiempo una vez en Inventario, ademas tienen una fuerte
incertidumbre en la demanda por la intensa competencia en el mercado y pertenecen a
un entorno con muchos productos con las mismas funcionalidades.

El modelo de difusién de Bass es uno de los modelos mas usados para pronosticar la
demanda de nuevos productos con corto ciclo de vida, ya que es flexible y facil de
implementar. Este modelo utiliza varios parametros, entre ellos el volumen potencial del
mercado (m), o en otras palabras el potencial de clientes que comprarian el nuevo
producto, este parametro es dificil de determinar y se comporta como una variable [36]
que depende de varios factores como la utilidad del producto, el precio, la demanda,
restricciones de inventario y de otros productos similares.

Ademas de los modelos de difusidén existen otros tipos de modelos no lineales basados
en las Redes Neuronales (Neural Networks o NN). Debido a su constitucion y a sus
fundamentos, las redes neuronales artificiales presentan un gran numero de
caracteristicas semejantes a las del cerebro humano. Por ejemplo, son capaces de
aprender de la experiencia, de generalizar casos anteriores a nuevos casos y de
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abstraer caracteristicas esenciales a partir de entradas que representan informacion
irrelevante [37].

Actualmente no existen métodos definidos como estandar para el prondéstico de
productos no lineales. Y es dificil encontrar modelos de prediccion de demanda para
productos con un corto ciclo y que han sido lanzados recientemente al mercado.

2.6.1 Requisitos del Modelo

La eleccion del método de pronostico depende de varios factores entre ellos: los costos
involucrados, el propdsito del prondstico, la confiabilidad y consistencia de los datos
histéricos de ventas, el tiempo disponible para hacer el pronéstico, el tipo de producto,
las caracteristicas del mercado y la disponibilidad de la informacion necesaria [38].

Los productos que ofrece HP son productos tecnolégicos con un ciclo de vida corto.
Nuevas lineas de productos son lanzadas dos veces al afio y estos llegan a las distintas
cadenas en diferentes tiempos o0 sea productos especificos pueden llegar a las cadena
en diferentes fechas. Algunos de estos son lanzados exclusivamente en ciertos Retalil.
Por lo tanto en este caso no existen datos histéricos, los prondsticos requieren ser
calculados todas las semanas y no se tiene informacion detallada del mercado como
para utilizar modelos con muchas variables.

2.6.2 Método Propuesto

En este trabajo se utilizara un modelo alternativo propuesto por Kenji Tanaki llamado
Método NM [39]. N y M hace referencia a que el pronéstico se realiza desde el N¢5'™ al
Mesimo dia.

El objetivo del estudio de Tanaki fue el de proponer un método de prondstico que
pudiera lidiar con los tres siguientes puntos: El prondstico de productos nuevos sin
historial, entregar pronosticos en un tiempo adecuado para una rapida toma de
decisiones y permitir un proceso simple y automatico que no incluya calculos
especificos para cada producto.

El estudio fue probado satisfactoriamente en comparacién con métodos similares para
el mercado de libros y productos electronicos los cuales no son estacionales, ni ciclicos
ya que se compran una sola vez, adaptandose asi a las caracteristicas de los productos
de HP. Este método utiliza el historial de venta de productos similares para calcular el
prondstico de un producto especifico.

Autores [39] han concluido que existe una fuerte correlacion entre dos resultados de
periodos de venta entre grupos de productos especificos. ElI concepto basico del
meétodo de prondstico propuesto se puede ver en la figura 2.7. El grafico de la izquierda
en la figura es un diagrama de dispersién de resultados de ventas acumuladas de dos
periodos (N dia y M®™° dia) con una linea del mejor ajuste. El coeficiente k es
determinado para calcular el prondstico como aparece a la derecha de la figura 2.7.

35



Grafico de Venta Acumulada al yesime — pgesimo Método de pronostico propuesto

V?ntas Ventas
(Unidades) (Unidades) .
Pronostico
R*]'I'I -
- = -
N -
=) Venta P
) \ P
£ R, - .
g e R, =k*R,
£
Nesime dia Ventas N&™2 dia M#™? dia  Dias después
(Unidades) de lanzamiento

Figura 2.7: Concepto béasico del Método NM (33)

El pronéstico de ventas objetivo R*,,, acumulado al M dia es calculado como se ve
en la ecuacion 2.1 utilizando la pendiente k y las ventas acumuladas R,, del Né5™° dja.
Este método predice las ventas pronosticadas acumuladas al M¢s™° dia, basandose en
las ventas acumuladas al N°'° dia desde que fue lanzado por primera vez al
mercado.

Para calcular el coeficiente k se utiliza la Ecuacion 2.2, la cual utiliza los datos de
ventas acumuladas de diferentes productos pertenecientes a un grupo en especifico.
Los elementos del grupo son similares entre si permitiendo asi que el producto a
pronosticar utilice un coeficiente adecuado a sus caracteristicas.
*
Ry = k(Grupo,m,n) X Ry

Venta Pronosticada acumulada Venta acumulada
al m#tme dia. al nesimo dia,

Ecuacioén 2.1: Ecuacion de Pronostico

N(Z?:l Xi,m : Xi,n) - (Z{\;l Xi,m) : (Z?J:lXi,n)
NN, X)) =GN Xim)’

k(Grupo,m,n )~

Ecuacion 2.2: Coeficiente NM

La explicacién de los elementos de ambas ecuaciones es la siguiente:

m,n: Son los numeros de los dias desde que fue lanzado por primera vez el producto.
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R, Son las ventas acumuladas al N¢™° dia.
R*,,: Es el prondstico de ventas acumuladas M®¢$"™° dia.
. ini Aoti esimo esimo
K (Grupo, mny: ES €l coeficiente NM del pronéstico para el M del resultado del N
dia en un “Grupo”.
Xim: Venta acumulada al m®s*™° dia para un producto i del “Grupo”.

N: Numero de productos en el grupo.
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3. Situacion Actual

En el siguiente capitulo un analisis del funcionamiento general de la empresa es
planteado, dividiendo los aspectos mas importantes como son la gestion de la ESF y
POS, los productos y el calculo de diferentes métricas de gestién. Una vez realizado
este andlisis, los procesos relacionados con la entrega de reportes seran levantados y
las actividades principales seran medidas y enumeradas.

3.1 Antecedentes

3.1.1 La empresa: Hewlett Packard Chile

Hewlett Packard Chile, Comercial Limitada. Es una filial de HP Company una de las
mayores empresas de tecnologias de informacion del mundo, con sede en Palo Alto,
California. Esta fabrica y comercializa hardware y software ademés de brindar servicios
de asistencia relacionados con la informatica.

HP Chile esta ubicada en Av. Mariano Sanchez Fontecilla # 310, piso 13° Las Condes,
Santiago. La empresa en Chile es lider y se encuentra en los principales Retail del Pais.
Tiene la mayor cuota del mercado, manteniéndose en un 30% durante los ultimos 3
afnos como se ve en la figura 3.1.

35%
32%

\3%/9‘1 %

30%

25%
B Hewlett Packard

20% 20% 18% Acer
]
17% @ Olidata
15%
15;/’—\ Samsung
10% 12% Otros
0
B Lenovo

5% . =
0%
2008 2009 2Q10

0%

Figura 3.1: Market Share en Unidades 2008-2010(Q2). Fuente GFK.

Las cadenas en donde HP Chile ofrece sus productos se separan en dos bandas
llamadas 1% Tier y 2" Tier. Las principales cadenas se encuentran en la primera banda,
ya que no dependen de un Distribuidor o Mayorista y representan la mayor cantidad de
ventas, compuesto por Paris, Ripley, Falabella 'y La Polar.
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Por otro lado esta el 2" Tier compuesto por: ABCDIN, Hites, Corona, Johnsons, CGE
(Conafe, oficinas comerciales con Showroom de productos), Wallmart, Jumbo y
PCFactory. La estructura de ambas bandas se observa en la figura 3.2.

Hewlett Packard

Retail Directo

Mayoristas

Distribuidor 1 Distribuidor 2
Distribuidor 3 Distribuidor 4

15 Tier , , , ,
Retail 1 Retail 2 Retail 3 Retail 4

Retail No Directo

Retail 10 Retail 11

2nd Tier

A 4

Cliente Final

Figura 3.2: Estructura y empresas que componen las bandas.

La estrategia de HP a nivel Latinoamérica es la de externalizar el servicio de ventas y
cualquier sistema de informacion de apoyo a la gestion. Por reglamento estos servicios
deben ser implementados por la Agencia externa y ser parte del servicio contratado.

En Latinoamérica, herramientas de Gestion Web han sido desarrolladas por distintas
agencias en Méjico y Brasil, ejemplos de las interfaces usadas en cada pais se pueden
ver en Anexos, figuras B.1. y B.2 respectivamente. Pero este software no es propiedad
de HP por lo que el traspaso de tecnologia no aplica. Que cada pais tenga que
desarrollar su propio sistema es contraproducente, es por esta razén que HP en Chile,
pretende incorporar un sistema propio para ser replicado a futuro al resto de paises en
Latinoamérica.

Las areas involucradas con el Retail son Productos Personales o Personal System
Group (PSG) e Imagen e Impresion o Imaging & Printing Group (IPG). Los principales
involucrados con el proyecto estan en el area de PSG, los cuales son el Retail In-store
Manager a cargo de toda la gestion de los POS y la ESF, los KAM o Key Account
Manager de cada Cadena y los Product Managers.
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3.1.2 La Agencia: ST Chile

ST Chile se encarga de la Fuerza de Venta, pero tiene otras responsabilidades como el
control de una correcta exhibicion, que los muebles estén en buenas condiciones,
capacitar a los vendedores y a la generacién de demanda. HP trabaja de forma muy
cercana con la agencia y todas las funciones como también responsabilidades de las
areas en HP estan estrechamente relacionadas. ST Chile cuenta con 140 empleados
dedicados a HP entre ellos, los gestores (0 vendedores) dispersos en todo el pais y los
responsables de vender el producto en terreno. 5 Supervisores a cargo de 5 zonas:
Norte de Chile, Centro Litoral, Santiago Poniente, Santiago Oriente, Santiago Centro y
Sur de Chile. La ubicacion de tiendas en Santiago se puede observar en Anexos, figura
A.1l. Y finalmente estan los merchandisers a cargo de la exhibicion y disefio de
promociones.

3.2 Fuerza de Venta

La ESF o Fuerza de Venta Extendida, extendida refiriéndose a externalizada se
compone en su totalidad por empleados de la agencia. El foco de la estructura sera
realizado exclusivamente para el area de PSG, en donde se realiz6 mayormente la
recopilacion de informacion.

3.2.1 Estructura

La ESF tiene una estructura Piramidal, en lo mas alto de la piramide esta el KAM de ST,
el cual es el lazo entre la agencia y HP. Los Regional Account Manager (RAM) son los
supervisores a cargo de la fuerza de venta cada uno a cargo de una Zona diferente del
pais.

Finalmente estan los Vendedores o Gestores, separados en cuatro tipos: A, B, C y
Envy, este ultimo refiriéndose a los productos de HP gue llevan ese nombre. La division
de la ESF se realiza segun el conocimiento técnico y experiencia en el ambito de
ventas, por ejemplo un vendedor A debiera estar mucho mas preparado que un C. La
rotacion de vendedores en Enero del 2011 fue casi de un 25% mensual y la estructura
se puede ver en la figura 3.3.

RAM

Advanced (A) y Envy

Intermediate (B)

Beginner (C)

Figura 3.3: Estructura Piramidal de la ESF
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El cargo en HP que supervisa la gestion que realiza el KAM es el Retail-In-Store
Manager encargado de administrar y gestionar todos los POS de Retail y HP Stores,
ademas de gestionar la ESF, capacitaciones y entrenamientos.

3.2.2 Sistema de pago

El pago del vendedor se compone de un sueldo base mas un bono por cumplimiento,
este Ultimo es calculado como el porcentaje de ventas que tuvo sobre su meta. El
monto depende del tipo de vendedor y el porcentaje de pagos es acelerado, es decir
depende del intervalo de cumplimiento y este es multiplicado por un ponderador. La
tabla de pagos y aceleracion es la siguiente:

Rango . . .
Inicial Rango Final Pendiente Tipo Monto Base Monto Bono 1
Lo I3 0 A Base A Bono &
60% 100% 1
B Base B BonoB
100% 120% 1,5
c Base C Bono C
120% 150% 2
150% == 0 ENVY Base E Bono E

Tabla 3.1: Porcentaje de Pago Acelerado  Tabla 3.2: Monto de Pago por Vendedor.

El grafico ejemplo para un vendedor tipo A que considera la informacion de las tablas
3.1y 3.2 se resumen en el siguiente grafico:
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Pago

0% 60% 100% 120% 150% Cumplimiento
Figura 3.4: Grafico de Pagos para vendedor tipo A.

El cumplimiento en ventas de un vendedor corresponde a la tienda en que trabajo, por
lo tanto un equipo de vendedores en una tienda cualquiera recibe el mismo
cumplimiento.

Otro componente del pago es la correcta exhibicion de la tienda, que actualmente no es
medible por lo que es considerado un 100%. Y finalmente est4 el HP Training Center
gue corresponde a cursos en linea relacionados con las funciones de un vendedor.

El célculo asociado al pago total de un vendedor se realiza a través de planillas Excel
manejadas manualmente por un empleado de la Agencia, este recibe los resultados del
cumplimiento y realiza los calculos correspondientes.

3.2.3 HP Training Center

Es una herramienta online de entrenamiento a nivel global de HP en la cual los
vendedores y gestores de venta acceden a contenidos Unicos de HP. Los vendedores
de Retail y vendedores de HP Stores deben completar un plan de cursos que va
cambiando mes a mes.

La regidn envia semanalmente una base de datos con informacion de capacitaciones

realizadas y un registro por capacitaciéon terminada. Una cierta cantidad de cursos
aprobados corresponde a otro bono fijo.

3.3 Productos y Puntos de Venta
Hay mas de 500 puntos de venta en donde HP opera, pero actualmente se realiza

gestion sobre 334, la cobertura de los vendedores sobre esta cantidad es de un 34%,
considerando que hay puntos con mas de un vendedor.
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Los puntos de venta estan divididos en Zonas. Las Zonas son determinadas por el
namero de Tiendas y el peso de ventas que tiene cada territorio. Las 6 Zonas tienen un
Supervisor a cargo, hasta Enero del 2011 la distribucion es la siguiente:

RM RM RM
Norte Centro . . Sur Total
Centro Oriente Poniente
N° de Tiendas 43 78 35 31 36 106 334
Cobertura ESF 35% 21% 51% 58% 39% 30% 34%
N*de 19 14 18 27 17 33 128
Vendedores

Tabla 3.3: Distribucion y Cobertura de la ESF
3.3.1 Lineas y Categorias

El 4&rea de PSG separa los productos por categorias, entre ellos los Notebooks,
Netbooks, Desktops y Monitores/LCD. Cada una de estas categorias pertenece a una
linea de productos diferente dependiendo de la funcién que cumplen. Esta puede ser
Premium, Entretenimiento, Rendimiento y Movilidad, el resumen se puede ver en la
siguiente tabla:

Categoria / Linea Notebooks y Nethooks Productos de Escritorio
Premium ENVY 17 3D / 14 beats / DV6 Matalic / TOUCH 600/ TOUCH 310
DM4
Entretenimiento DVeE / DV5 AIO 100/ AIO CQ1
Rendimiento G4/G42/Ca Pavilion / Slimline / CQ 56
Movilidad M2 /DM1 /HP210/ HP110/CQ10 -

Tabla 3.4: Categorias y Lineas de Producto
Los productos pueden pertenecer ademas a cinco bandas de precio como se ve en la

Tabla 3.5, los productos Ultra Low por ejemplo, que son los de menor precio, incluyen
todos los Netbooks y representa la mayor cantidad de ventas en la empresa.

Bandas Intervalos de Precio

Ultra Low Oa 5299999
Low $300.000 a $399.999
Step $400.000 a $499.999
Mid $500.000 a $599.999
High > $599.999

Tabla 3.5: Bandas de Precio y % de Ventas en unidades (Mar-2011)
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3.3.2 Sistema de Puntos

Para el area de PSG cada unidad vendida pertenece a un Foco o Puntaje distinto, este
sistema de Puntos se utiliza para darle mas peso a ciertos productos. La cantidad de
unidades de cierto producto entonces es multiplicada por su ponderador
correspondiente, el cual se puede determinar con la siguiente Tabla:

Foco Intervalo de precio Puntos
F1 0a$299.999 1
F2 $300.000 a399.999 1,2
F3 $400.000 a $599.999 1,5
F4 > $600.000 + Obsoletos 2,5

Tabla 3.6: Tabla de Focos

La Tabla 3.6 deja de tener valor para productos que tienen mas de un afio en el
mercado, ya que estos pasan a ser obsoletos lo que equivale a pertenecer al Foco 4 o
2,5 Puntos. Debido a esto todos los meses productos cambian de puntaje lo que
impacta directamente en las metas y cumplimientos, explicadas a continuacion.

3.4 Metas, Ponderacion y Cumplimientos

34.1 Metas

El calculo de metas para productos que ya estan en el mercado es realizado por HP, en
donde se tienen un KAM para cada Retail. EI| KAM de Falabella por ejemplo a principio
de cada mes calcula las metas en Unidades para cada SKU de su cadena. Para esto
utiliza una herramienta en Excel llamada “Business Model”, la cual tiene un recuento de
las Ventas y Stock histérico de 6 meses por SKU.

El Business Model utiliza dos enfoques que son contrastados para el calculo de los
Forecast o Proyecciones. El primer enfoque llamado Top Down considera variables
como el Market Share, crecimiento de la cadena y el peso, los que se obtienen del
GFK. El GFK es un reporte proporcionado por una empresa externa que entrega
resultados globales por cadena.

El segundo enfoque llamado Bottom Up se trabaja directamente con la cadena
utilizando los datos historicos de ventas por bandas de precio y los efectos de las
promociones. El calculo es realizado automaticamente por el Business Model, el cual
recibe los datos obtenidos de ambos enfoques.
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Para el célculo de las metas se incluyen solo Notebooks, Netbooks y Desktop.
Monitores no son incluidos ya que ciertas cadenas usan el Monitor y CPU en el mismo
SKU, catalogando el producto como Desktop.

Una vez que se obtienen las metas en Unidades para cada SKU, estan se deben pasar
a Puntos multiplicando por el valor del Foco correspondiente, asi entonces se obtiene la
meta en Puntos del SKU. La suma de todos los SKU de una categoria como se observa
en la ecuacion 3.1 representa la meta en Puntos de la Cadena en la categoria.

n

Meta Cadena (Pts.), = Z Punto; x Unidades;
j=1

¢ = categorias,j = SKUs en la categoria

Ecuacion 3.1: Metas en Puntos por Cadena

Son 6 categorias entre ellas: Notebooks con 235 productos, Netbooks con 50, Desktops
121, LCD 35, Impresoras 86 y Accesorios 87.

3.4.2 Ponderacion de Tiendas

Para calcular la meta en Puntos de un Punto de Venta se debe primero calcular la
ponderacion en unidades utilizando la ecuacion 3.2.

Venta Total Tienda (Uni.)
Venta Total de la cadena (Uni.)

% Ponderaciéon Tienda =

Ecuacioén 3.2: Ponderacion en Unidades

Una vez que se tiene la ponderacion en Unidades, la meta en puntos de una tienda
para una categoria especifica se calcula con la siguiente ecuacion:

Meta Tienda (Pts.), = % Ponderacion Tienda x Meta Cadena (Pts.).

Ecuacién 3.3: Metas por Tienda en Puntos

3.4.3 Cumplimientos

El objetivo del cumplimiento es controlar que las metas se cumplan a nivel de tiendas y
cadenas. El calculo se realiza para cada categoria donde primero se obtienen los
puntos vendidos de la tienda, utilizando la ecuacién 3.4. Las unidades vendidas del
producto se multiplican por el valor del Punto o Foco al que pertenecen.
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4
Puntos Vendidos, = Z Unidades Vendidas del F; . x Ponderacion F;

i=1
Ecuacién 3.4: Puntos Vendidos

Una vez que se obtienen los puntos vendidos de cada categoria, estos se dividen por la
meta en puntos de la tienda junto con sus respectivas ponderaciones como se muestra
en la ecuacion 3.5, para finalmente obtener el Cumplimiento del Punto de Venta.

509 (Puntos NTB + Puntos NET) + 309 (Puntos DSK) + 20% (Puntos ACC)
0x Metas NTB + NET X "Metas DSK *X "Metas ACC

Ecuacion 3.5: Formula de Cumplimiento

En donde NTB son Notebooks, NET Netbooks, DSK Desktop y ACC Accesorios.
3.5 Fuente de Informacion y Reportes

Los datos necesarios para realizar reportes, entre ellos los de cumplimiento, se extraen
de forma manual. Su fuente de informacion depende del tipo de Retail y la dificultad
para crearlos también. El detalle de obtencidn y célculo se explica a continuacion.

3.5.1 Informacion de Ventay B2Bs

Todas las Cadenas del Tier 1 poseen un portal llamado B2B el cual entrega toda la
informacion de venta y stock de productos HP y COMPAQ incluyendo impresoras. Las
direcciones para cada portal son las siguientes (Ultimo Acceso: 13/07/2011):

» http://b2b.paris.cl

= http://b2b.falabella.cl
» http://b2b.ripley.cl

= http://b2b.lapolar.cl

Al término de cada semana, consideradas de Lunes a Domingo, se obtiene de estos
portales un archivo con las unidades vendidas, el stock disponible, precio de venta,
entre otros. Cada uno de estos archivos esta en un formato diferente como .txt o .csv,
delimitados con diferentes simbolos y nombres diferentes para sus productos, monto de
venta, categoria etc. Por ejemplo La Polar llama BLU a los SKU.

El Tier 2 por otro lado no posee portales con informacién en linea, esto provoca que se
dependa del mayorista que envia un archivo en Excel. La informacion de ventas
constantemente llega atrasada debido a que es un proceso manual de extraccion de
datos hacia un Excel.

Estos archivos tienen formatos dificiles de leer y manipular, que cambian de estructura
constantemente, no contienen el SKU en el caso de Hites provocando que sea casi
imposible sumar unidades en categorias.
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El dnico inventario que es medible actualmente es el que viene del B2B. Este se
compone por todo el stock disponible inclusive productos en exhibicién, la lista completa
es la siguiente:

Stock Fisico en Bodega

Productos en Exhibicion
Devoluciones »= Stock del B2B
DOA (Fallo de Fabrica)
Cajas Abiertas No DOA

Figura 3.5: Stock en B2B.

Para calcular indicadores de inventario (Rotacion de Inventario por ejemplo) es el stock
del B2B el que se utiliza. Aunque el que deberia ser considerado es el Stock Fisico en
Bodega, el cual no se sabe directamente a menos que se obtenga un conteo manual
por parte de un vendedor en la tienda.

3.5.2 Creacién de Reportes

Hasta Enero del 2011, la forma en que los reportes de cumplimiento para cada
vendedor eran calculados consistia en la entrega por parte del Supervisor o RAM de un
Excel resumiendo las ventas de cada tienda, llamados Sell Out. El énfasis en el calculo
de los cumplimientos es en las tiendas que tienen al menos un vendedor ya que ahi es
donde se deben realizar pagos.

Una vez obtenido el archivo de ventas correspondiente a cada Retail. Se debe obtener
la informacion atil la cual es el resumen de ventas de cada POS. Para esto se utilizan
Tablas Dinamicas en Excel, el proceso aunque parece simple no lo es, ya que incluye
multiples pasos que toman una considerable cantidad de tiempo.

Entre los principales problemas que tiene la creacibn de reportes esta la
estandarizacion de archivos de las diferentes cadenas. Estos por ejemplo utilizan
categorias diferentes para ordenar los productos, como es el caso de las impresoras
gue a veces se dividen en Multifuncionales, Impresoras Basicas o Laser.

Otros productos estan bajo la categoria Promociones bajo un mismo SKU, por ejemplo
una Impresora + Notebook + $60.000 debe ser separada manualmente en dos
categorias, cosa que no se hace y muchas veces se omiten estas ventas de los
reportes. Algunos SKU de Desktops incluyen Monitores como es el caso de Paris y La
Polar, por lo que la venta de un Desktop debe ser separada en dos categorias
vendidas, proceso que requiere detectar Desktops que cumplan con este criterio.

El método actual para la creacion de reportes utiliza una tabla dinamica hecha por un
supervisor que actualmente no trabaja en la empresa, este archivo con tablas
dinamicas es especifico para cada Retail y requiere pegar la informacion directamente
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de la base de datos a una hoja de calculo. Los productos vendidos son calculados
automaticamente entregando una tabla resumen para cada categoria. La figura 3.6 es
un ejemplo de reporte manual que incluye solo ventas de Notebooks en Falabella para
el Mes de Enero.

El reporte de la figura 3.6 presenta problemas como el mal calculo de los Focos, en
donde muchos de los productos desconocidos 0 nuevos son considerados como Foco
4. Ademas se tiene que no todas las semanas se verifica que cierto producto haya
pasado sus dos temporadas, que equivalen a un afo, para ser considerado como
obsoleto, es decir cambiar su Foco a Foco 4.

Los pasos anteriores se repiten para Netbooks, Desktops y para cada Retail. Estos
reportes presentan errores basicos como celdas no sumadas provocando que el mal
calculo de cumplimientos afecte directamente el sueldo variable de los vendedores.

Retail:

PL KV Meta Mefta 5 Sales-Out real Total |Foco Foco Foco Foco CumplinTo Go

Tiendas prom{ (un) [(un)] 51 52 53 sa sdgmmo| 1Y 2 Y 3V a2 Veond| (%) | un)

A. Las Condes 215 541 62 41 40 39 182 | 39| 79 | 15| 49 | 277 | 129%] 33 182 0
Antofagasta 210 53] 30 2V 18 27 100 | 27| 11 | 25| 37 | 168 | 80% | 110 100 0
Ccp Centro 163 41| 67 53 52 39 211 | 47| 82 | 15| 67 | 334 | 205%]| -48 211 0
Concepcign EI T 179 451 23 39 41 44 147 | 34| 79 | 12| 22 | 201 | 112%] 32 147 0
Electrohogar 177 441 42 20 10 20 92 | 31| 33 9 19 | 131 | 74% | 8BS 92 0
La Serena 125 31| 30 38 38 22 126 | 23| 45 | 18| 40 | 202 | 161%] -1 126 0
Lyon 72 18| 27 18 19 16 78 5 52 5 | 16 | 114 | 159%]| -6 78 0
Puerto Montt 79 20116 13 8 20 57 | 12| 21 4 | 20 | 93 | 118%| 22 57 0
Plaza Norte 115 29121 13 12 14 60 | & 27 3 | 24 | 103 | B9% | 55 60 0
Parque Arauco 254 | 63| 54 47 44 47 192 | 28| 97 | 28| 39 | 281 | 111%] 62 192 0
Plaza Ceste 234 | 59 |118 B84 pB1 41 304 | 34| 197 | 12 | 61 | 440 | 188%]) -70 304 0
Plaza Vespucio 215 54| 52 57 38 42 139 | 38| 118 | 11| 22 | 250 | 117%] 26 139 0
Rancagua 123 31124 25 13 21 83 |13 | 34 6 30 | 137 | 112%) 40 a3 0
Copiapd 136 471 17 14 15 8 54 5 15 | 25 9 81 | 43% | 132 54 0
Plaza Tobalaba 69 171 3 -3 4 14 13 2 2 7 7 32 | 46% | 51 13 0
Los Angeles 36 221 37 21 23 13 94 | 18| 38 5 33 | 153 | 178%) -8 94 0
Temuco 99 25140 20 23 8 91 | 14| 39 |13 | 25| 142 |143%] B8 91 0
Valdivia 67 17 24 13 24 10 71 | 32| 26 2 11 94 | 139%) -4 71 0
Talca 104 26| 11 23 15 18 63 7 43 2 16 | 101 | 98% | 36 63 0
Osorno 63 17120 3 10 12 45 | 15| 16 o | 14 69 | 102%) 23 45 0
Vina 33 221 38 21 28 15 102 | 18| 66 4 | 14 | 138 | 157%] -14 102 0
Subtotal tiendas con ] 2.927 | 732|756 585 532 491 0)2.364|448|1.120|221) 575[3.539| 121%| 563

Arica 46 11| O ] ] 0% 46 ] 0
Castro 3 2 2 3 5 5 15 B 5 4 22 | 276%| -7 15 0
Puente 4q 121 14 4 mn 3 31 1 5 3 ? 3h T3% 18 31 0

Figura 3.6: Tabla ejemplo de Cumplimientos.
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3.5.3 Entidades y Usuarios relacionados

Los actores que generan reportes de venta y cumplimiento son los Supervisores y los
qgue requieren o solicitan esta informacion pueden pertenecer a HP o la Agencia. El
reporte de cumplimientos por ejemplo es revisado por el KAM y el Retail-in-Store
Manager todos los lunes. En caso de reportes de pagos es un encargado de ST el que
debe tomar los reportes de cumplimientos y manualmente calcular cuanto es la
equivalencia monetaria.

Otros reportes como los de cobertura, distribucion de procesadores o mas especificos
no tienen a una entidad definida encargada para su realizacion.

3.6 Levantamiento de Procesos

Los procesos actuales que se levantan tienen relacion con la creacién de reportes. En
especifico los reportes de Cumplimiento y Pagos, estos ultimos requieren de un sub-
proceso que se encarga de calcular las metas, explicado a continuacion.

3.6.1 Calculo de Metas

Como se explicé anteriormente cada KAM de un Retalil, realiza ambos calculos Top
Down y Bottom Up para calcular las metas de su cadena. Al tener las metas semanales
calculadas para cada producto y para cada semana del mes, se envian en un archivo
Excel al Retail-In-Store Manager el cual recibe las metas y verifica que sean correctas y
gue no haya incoherencias.

Si las metas estén incorrectas estan deben ser reevaluadas para corregir los cambios.
En el caso que las metas no presenten problemas estas deben ser transformadas a
puntos, calculo que consiste en multiplicar las unidades de cada producto por el puntaje
al que pertenecen. El valor del foco cambia cada mes como se explicé en el apartado
3.3.2 por lo que es de suma importancia su correcto célculo que afecta directamente el
pago de los vendedores.

Finalmente cuando las metas estén terminadas estan son distribuidas a todos las
tiendas, a través del Supervisor de la Zona. El proceso completo toma 7 dias a contar
del primer Lunes del Mes. El diagrama BPMN siguiente explica el orden de los
subprocesos.
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Figura 3.7: Diagrama del Proceso de Metas

3.6.2 Creacién de Reportes

La elaboracion de Reportes de cualquier indole ya sea de Cumplimientos, Distribucién
de Procesadores, Lineas de Producto o Pagos, requiere de los archivos de venta y
estructura de vendedores. En el caso que se requieran las Metas como es el caso de
los Cumplimientos, el subproceso de calculo de metas de la figura 3.7 es requerido.

Debido a que los reportes realizan los mismos pasos previos para su realizacion y son
solo los célculos involucrados los que difieren, solo el reporte de Cumplimientos sera
modelado. Este reporte es de vital importancia y es requerido cada lunes por la
empresa. Incluye la participacién del Supervisor, KAM, Retail-in-Store Manager (RIM) y
Product Manager. Una vez que el Supervisor tiene la fuente de informacion, puede
realizar los célculos correspondientes y crear el reporte.

El diagrama de creacion de reportes se puede ver en la figura 3.8. Las principales
actividades en el proceso son las siguientes:

= Obtener Archivos de Venta: Las ventas del Tier 1 son obtenidas directamente a
través del B2B, pero en el caso del Tier 2 esta se obtiene a través de un
mayorista donde es el KAM el que debe pedir el archivo y enviarlo manualmente
por mail al Supervisor.
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Obtener Precios de Productos: El encargado de esta actividad es el Product
Manager que determina junto con el area de Marketing y Comercial los nuevos
precios que tendran los productos.

Actualizar y Enviar Estructura de Vendedores: Todos los meses nuevos
vendedores son asignados a las tiendas y otros son removidos o cambiados de
lugar. La agencia es la encargada de actualizar la estructura de la fuerza de
venta y enviarla al Supervisor para que filtre las tiendas de los Reportes.

Procesar Archivos: Esta actividad es realizada por el Supervisor y se compone
de tres pasos, el primero estandariza los archivos de las cadenas como es
explicado en el apartado 3.5.2.

El segundo paso transforma Unidades a Puntos, proceso manual en donde a
cada Unidad vendida se le debe multiplicar su ponderador correspondiente, para
esto se necesita saber: El precio del producto y su fecha de lanzamiento. El
problema surge cuando no todas las bases de datos incluyen el Precio de Venta
y menos la fecha de lanzamiento, esta informacion generalmente no se tiene por
lo que debe ser obtenida manualmente de la pagina hp.com. Para asignar el
punto correspondiente se utiliza la funcion VLOOK (o BUSCARYV) en Microsoft
Excel.

Finalmente la tercera etapa afiade los nuevos productos que hayan sido
incorporados a las cadenas y le asocia el precio correspondiente.
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Figura 3.8: Diagrama del Proceso de Creaciéon de Reportes.

3.6.21 Medicidon

El tiempo que toman las actividades mas relevantes previamente descritas se puede ver
en el gréfico de la figura 3.9. Se observa que la actividad para Obtener las Metas para
las cadenas es la que necesita mas recursos y tiene la mayor duraciéon. Esto debido a
gue son los 7 KAM los involucrados en el calculo de Metas, mas el Retail In-Store
Manager que debe verificarlas y el Supervisor encargado de distribuirlas.
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Tiempo y Recursos en Actividades
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Figura 3.9: Distribucion del tiempo y recursos en cada actividad.

Para Obtener los archivos de Venta, participa el Supervisor encargado de obtener los
archivos del B2B y los 3 KAM del Tier 2 que deben pedir el archivo al mayorista. Las
actividades para procesar archivos y crear reportes son realizadas por un solo individuo
al igual que las actividades restantes.
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4. Rediseno

En el siguiente capitulo se realiza un diagnéstico de la situacion actual previamente
analizada. El diagnostico se enfoca en los calculos y metodologias utilizadas para
gestionar y controla la fuerza y puntos de venta, el proceso de recopilacion de datos y
calculo de metas y todos los procesos y actividades relacionadas con la creacion de
reportes.

Posteriormente se proponen mejoras a los problemas detectados en cada foco del
diagnostico y un redisefio al proceso de creacion de reportes incorporando una
variedad de buenas practicas. Finalmente los Indicadores Clave de Desempefio
necesarios a incluir en los reportes son definidos.

4.1 Diagnostico

La empresa tiene una estructura bien definida pero muchas de las tareas y actividades
ya nombradas no tienen a usuarios fijjos para su realizacion. Los Supervisores por
ejemplo no tienen explicitado en su contrato que deben realizar reportes y tampoco
existe un area en PSG/IPG de Reporting. A continuaciéon se exponen las principales
probleméticas detectadas en el andlisis de la situacion actual.

41.1 Célculos

Entre los calculos realizados para asignar metas, la Ponderacion o Peso de una tienda
gue se obtiene con la Ecuacion 3.2, incorpora todas las unidades vendidas cualquiera
sea la categoria. Al hacer esto se da por hecho que todas las tiendas venden toda la
gama de productos, lo que no es cierto ya que existen por ejemplo tiendas como
Falabella Plaza Tobalaba donde el 81% de las vetas en unidades son solo Notebooks.
Estas ponderaciones no se actualizan frecuentemente, lo que provoca incoherencias en
los cumplimientos de las tiendas.

Como se puede ver en la Ecuacion 3.3 para calcular la Meta de la tienda se utiliza la
ponderacion de la tienda y la meta de la Cadena en Puntos. El problema surge cuando
se multiplican ambos numeros, al utilizar unidades en vez de puntos las ponderaciones
no estan incorporando el efecto que tiene el peso de cada producto.

La dificultad de vender productos de una gama especifica es dependiente de la tienda
en la que se esté ubicado. Productos de mayor precio o de lineas altas son mas dificiles
de vender en tiendas ubicadas en zonas de bajos recursos. A modo de ejemplo
consideremos dos tiendas de una misma Cadena que venden productos a una misma
tasa. Llamemos Tienda 1 la que vende solo productos de lineas altas o Foco 3y 4. Y
llamemos Tienda 2 a la que vende mayormente Netbooks los que son solo Foco 1 o
productos de linea baja, Foco 1 y 2 (El peso de cada Foco se puede ver en la Tabla
3.6).

Sila Tienda 1y 2 venden la misma cantidad de Unidades, segun la ecuacion 3.2 ambas
tienen la misma ponderacién. Al tener la misma ponderacién la meta en puntos para
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ambas tiendas es la misma, lo que implica que la Tienda 1 saldra beneficiada ya que al
vender las mismas unidades y con mayor puntaje o foco, lograra la meta mas rapido.
Por otro lado la Tienda 2 sale perjudicada ya que para llegar a la misma meta en puntos
debe vender mas unidades pero de menor puntaje.

4.1.2 Metas

El sub proceso de obtencion de metas toma como promedio 7 dias y en algunos casos
hasta 2 semanas. La tabla 3.7 muestra la diferencia que se ha obtenido entre las ventas
actuales y lo pronosticado para algunas cadenas. Este porcentaje fue calculado

utilizando puntos.
et i e

Falabella -41% -31% 38% 2%

Paris 4% -45% 5% 3% -8% 21%
Ripley 13% -57% -32% 5% -18% 28%
LaPolar 3% 7% 7% -1% -3% A%
Corona -20% 6% 3% -4%  -4% 10%
ABCDIN -9% -20% 6% -29% -13% 13%
Hites -22%  -11% -35% 17% -13% 19%
Johnsons  45% -41% -31% 38% 2% 39%
Total 19% -35% -28% 22% -7% 26%

Tabla 4.1: Diferencia de Puntos Vendidos con respecto a las Metas.

La desviacion estandar total de las cadenas durante un periodo de cuatro meses ha
sido de un 26%. Considerando que existen cadenas con hasta un 39%, se puede ver
que las metas no se estan calculando ni asignando correctamente.

Para calcular las metas por Cadena la empresa utiliza los mismos métodos que se
emplean en el resto de Latino América, la diferencia principal es que los procesos y
calculos involucrados en Chile son manuales y los datos fuente utilizados no son
exactos.

También existen otras variables que influyen como por ejemplo las promociones
especificas en un Retail, donde se realizan estimaciones que afectan directamente las
metas.

4.1.3 Indicadores de Desempefio

Para medir la situacion de las tiendas se utiliza principalmente el porcentaje de
cumplimiento sobre las metas, unidades vendidas y semanas de inventario. Estos tres
indicadores son la forma mas comun de controlar las tiendas. No existe un formato
estandar y estructurado de reportes por lo que tampoco existe una lista definida con
indicadores que deben ser utilizados. Los reportes que se revisan semanalmente
generalmente utilizan intervalos de hasta un mes y cualquier célculo que requiera datos
histéricos toman una considerable cantidad de tiempo.
55



414 Datos Fuente

La fuente de informacion necesaria para realizar reportes esta dispersa, esto debido a
gue cada Cadena utiliza maneras distintas de proporcionarla. Los archivos de venta del
Tier 1 se obtienen a través de cualquier entidad en la empresa y la cuenta o Rut
asociado al usuario del B2B pertenecen a un empleado sin relacion con la creacion de
Reportes. En el caso del Tier 2 el archivo de ventas es enviado por mail por el
Mayorista en cualquier momento menos el indicado.

PSG e IPG son areas que trabajan de forma completamente separada duplicandose asi
las tareas de obtener el archivo de ventas y realizar los reportes. Si bien los productos
gue se venden en ambas areas son diferentes los datos necesarios para crear reportes
provienen de la misma fuente de informacion y estos se obtienen de forma manual.

4.1.5 Procesos

Gran parte de las actividades en los procesos como por ejemplo la transformacion de
unidades, procesado de datos o célculos se realizan de forma manual. Los archivos
involucrados en la creacion de reportes, se movilizan utilizando el mail como el Unico
medio de comunicacion.

No existe una automatizacion en los procesos de creacidbn de reportes, cuyas
actividades deben pasar por muchos individuos en la empresa. La dispersion de tareas
especificas que realizan varios empleados no es adecuada, ya que estas perfectamente
pueden ser realizadas por un unico individuo.

Las actividades siguen un orden en donde estas no se realizan de forma paralela,
debido a que muchas de estas requieren del término de otras actividades para
continuar, el proceso se hace poco continuo ocasionando mas demoras en la entrega
de reportes.

4.2 Propuestas de Mejora

En funcion del analisis del sub-capitulo anterior se concluye que los diferentes aspectos
nombrados afectan directamente la obtencion de reportes para realizar gestion. La
demora en la entrega e inexactitud de los célculos implica que las decisiones que se
toman a partir de estos no sean Optimas. A continuacién se plantean una serie de
propuestas que mejoran la forma en que se realizan las actividades en el proceso de
creacion de reportes.

4.2.1 Puntos, Unidades y Ponderaciones

Para evitar que las ponderaciones consideren todas las categorias estas deben ser
calculadas por separado, es decir las ponderaciones deben ser calculadas para cada
categoria.

Ademas las ponderaciones deberan ser calculadas en Puntos, si se desea obtener
Metas en Puntos. Y en Unidades si se desea obtener la Meta en Unidades. La solucién
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es una pequefa modificacién a las ecuaciones 3.1, 3.2 y 3.3, en donde se considera
una division por categoria y el calculo en Unidades o Puntos segun corresponda. Las
Ecuaciones son las siguientes:

n

Metays , . = Ventas . ;
j=1
Ecuacion 4.1: Meta por Cadena f = Unidades o Puntos
Venta ftoc r = Retail

Ponderaciong, ; . =

Ventay, r, ¢ t = Tienda

Ecuacion 4.2: Ponderacion ¢ = Categoria

j = Producto de una Categoria
Metas, ; . = Ponderaciony , . x Metay, ,

Ecuacion 4.3: Meta por Tienda

Con la Ecuacién 4.1 se obtienen las Metas por Categoria por Cadena segun se desee y
la Ecuacién 4.2 calcula las ponderaciones de una Tienda por Categoria, ambas en
Puntos o Unidades segun sea el caso. Las ecuaciones antes nombradas son
multiplicadas para obtener la Ecuacion 4.3, la cual entrega la Meta final de la Tienda.

4.2.2 Fuente de Informacion y Reportes

Para que los datos de venta de todas las cadenas, los cual son la fuente de informacién
de los reportes, estén rapidamente disponibles un proceso de ETL debe ser creado.
Para evitar la duplicacion de tareas, un solo usuario debera consolidar esta fuente de
informacion, tanto para el area de IPG como PSG. Al tener los datos necesarios en una
misma base de datos y de ambas areas, los reportes utilizaran una misma fuente para
ser creados.

Para que los reportes sean rapidamente implementados, todos los calculos y
actividades involucradas deberan ser automatizados. La manera de lograr esto sera
incorporando una herramienta de inteligencia de negocios que permita desplegar
informacion util a la hora de tomar decisiones como los Dashboards nombrados en el
Capitulo 2.

4.2.3 Metas por Cadena

Como se puede observar en la figura 3.5 el calculo de metas es el proceso que toma
mas tiempo y requiere la participacion de todos los KAM. Las actividades que realiza
cada uno para calcularlas son exactamente las mismas, pero como cada KAM esta
dedicado a su cadena, conoce su demanda y otras caracteristicas, esta tarea no puede
centralizarse en un solo individuo. La unica forma de acelerar el proceso es que cada
uno de ellos cumpla con su trabajo y que las metas sean entregadas en una fecha
especifica.
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Se propone solucionar los puntos 4.2.2 y 4.2.3 incorporando un recurso dedicado
especificamente a recopilar y consolidar los datos. Y como la agencia es la que
originalmente realiza reportes y actualiza la estructura mensual de vendedores, esta
sera la responsable de este recurso.

4.3 Redisefo de Procesos

Para el redisefio del proceso de creacion de reportes se utilizaran una serie de
practicas planteadas en la Metodologia. En el redisefio se incluyen las mejoras
previamente propuestas y la utilizacién de una Herramienta de Inteligencia de Negocios
que tendra como principal objetivo reducir el tiempo empleado en la elaboracion de
Reportes. Las buenas practicas a incorporar en el proceso son:

Eliminacién e Integracidn: Debido a la gran cantidad de usuarios involucrados y a que
la gran cantidad realiza tareas que perfectamente pueden ser replicadas, se incorpora
un recurso de la agencia dedicado exclusivamente a la alimentacion de los datos para
crear reportes. Todos los demas usuarios seran eliminados del proceso a excepciéon de
los KAM, ya que necesariamente deben estar involucrados como se explico
anteriormente.

Automatizacion y tiempo: Todos los célculos manuales serdn automatizados a través
del sistema, en el caso de las tareas estas seran realizadas manualmente solo cuando
haya que cargar datos. El tiempo de los célculos serd minimizado dejando como cuello
de botella solo a la recopilacion de datos de venta, metas y estructura.

Reordenamiento: Al tener tareas y calculos automatizados las actividades seran
reordenadas de forma lineal para permitir que estas puedan ser realizadas de forma
mas fluida. Esto debido que al tener un solo recurso, el proceso no dependera de
restricciones como el término de tareas previas por otro usuario.

Generalizacion: El proceso sera simplificado para que cualquier usuario en la empresa
pueda patrticipar. El recurso serd el encargado de la alimentacién, pero la creacién y
obtencién de reportes podra ser realizada por cualquier empleado en la empresa.

En la figura 4.1 se puede observar el diagrama que incluye el redisefio del proceso de
creacion de reportes, como se puede ver participan los KAM de las Cadenas y un
Recurso cualquiera. Las Actividades se separan en 5 grupos, la primera tiene que ver
con la obtencién y carga de las metas de las cadenas, la segunda con la actualizacién y
carga de la estructura de vendedores, la tercera con la obtencion y carga de los
Archivos de Venta, la cuarta con el ingreso de nuevos productos y finalmente la
creacion de reportes.
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Figura 4.1: Diagrama con Redisefio del Proceso de Creacion de Reportes.
4.2 Indicadores Claves de Desempefio

Para medir el nivel de desempefio de la empresa tanto en los Puntos de Venta como la
Fuerza de Venta, se deben definir métricas adecuadas a utilizar en los reportes. Los
Indicadores o KPI sirven para monitorear el estado de los puntos anteriores. A
continuacion se detalla cada uno de estos, los que seran incorporados posteriormente a
la herramienta de BI.

Los principales KPI asociados a la gestion de la Fuerza de venta se explican en la tabla
4.2, los cuales deben acoplarse a la estrategia de HP la cual es ganar Market Share y
mantenerse lider en el mercado.

T T

Porcentaje de las ventas cumplidas en una tienda. El cumplimiento es
el principal indicador para medir el rendimiento de la fuerza de venta,

Cumplimiento ya que se acopla a la principal estrategia de la empresa, que es la de

Cobertura
vendedores

Elasticidad
ROI/MS

ganar cuota en el mercado.

Porcentaje de tiendas por zona que tengan mas de un vendedor
asignado. Esto permite detectar posibles zonas
necesiten recursos, una mayor cobertura
presencia de la marca en el Retail.

en donde se
implica una mayor

indice para calcular la eficacia o potencialidad de cada tienda si se
agregara un vendedor con respecto a su Market Share. Este KPI esta
asociado a los dos anteriores ya que para aumentar el Market share
se deben encontrar los puntos éptimos en donde es mejor asignar un
vendedor.

Tabla 4.2: KPIs para medir la ESF
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Para medir los Puntos de venta, los principales indicadores se pueden observar en la
tabla 4.3.

T T T

Determinar la distribucién de los productos en cada

Cobertura deCadena. Con esto se puede observar que tan bien % N° de Tiendas con el Prod.
productos un producto en especifico a penetrado la cadena. Total de Tiendas en Cadena

Determinar la exhibicion del producto en cada
cadena. Esto permite tener un control para que N° de Tiendas con Prod. Exhibido

Exhibicion . . e
efectivamente todos los productos estén exhibidos. Total de Tiendas con Prod. en Stock

Calculo del ROI por tienda como la venta total con
respecto al costo de tener un vendedor. Esto
permite tener una idea de potenciales tiendas para %

d en Tienda = . Costo Tienda
asignar recursos.

Productivida Ventas Tienda

Indice que mide la rotacion de inventario semanal.

Semanas de Este es un indicador para medir el movimiento del 5 Stock al dia
- . emanas _
Inventario Stock, utilizado como estandar en la empresa. Ventas Semanales Promedio Mensual

Medir el crecimiento en unidades vendidas por
tienda para cada producto. La utilizacion de este
Crecimiento indicador permite determinar variaciones en la Ventas de la Semana
en ventas venta, facilitando por ejemplo la deteccion de Ventas Promedio del Mes
posibles competidores.

Tabla 4.3: KPIs para medir los POS
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5. Elementos Esenciales

Este capitulo tiene como objetivo precisar las reales necesidades de la empresa y los
principales elementos que van a componer la Herramienta de Bl. Las conversaciones
con la empresa son la clave de éxito para la metodologia ya planteada. Es importante
destacar que los elementos esenciales no son requerimientos por si mismos sino que
son la materia prima de donde los requerimientos son obtenidos. A través de este
capitulo se han podido establecer las bases de la herramienta Bl de autoservicio que en
el siguiente capitulo se va a desarrollar.

El objetivo de esta herramienta es la de entregar a las areas de PSG e IPG la
capacidad para tomar optimas decisiones a través de sistemas de Reporting y Analisis
de datos, que permitan realizar gestion sobre la ESF, los POS, promociones,
campanfas, productos y entrenamiento.

La figura 5.1 presenta los elementos minimos que la empresa busca en el sistema.
Estos requerimientos pertenecen a parte de un Request for Proposal o RFP
desarrollado para la empresa, el cual se ha enviado a proveedores de herramientas de
Bl. Estos requerimientos fueron levantados con el propésito de cubrir todas las
necesidades y problematicas de las areas ya nombradas.

[ PSG & IPG ]

Herramienta de
Gestiony B

Gestionde Promocionesy Gestionde
ESF y POS Campanas Productos

sisijpuy A Buipoday

" . Optimizacion
Movilidad Entrenamiento b
de Recursos

Figura 5.1: Principales elementos que requiere HP Chile en la Herramienta.

Cada uno de los elementos de la figura 5.1 sera explicado en detalle en los
subcapitulos siguientes. Esta herramienta sera utilizada por una variedad de usuarios
por parte de HP Chile y la Agencia. Entre ellos los PSG/IPG Managers, KAM por
cadena, KAM de ST Chile, Supervisores, Merchandisers, Coordinadores y Vendedores.

El sistema debiera ser capaz de crear perfiles de usuario para que estos puedan
acceder a informacion especifica y orientada a sus necesidades, con acceso a ciertos
privilegios de edicion y visualizacion.
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51 Fuente de Informacion

Los datos de entrada provienen de fuentes de informacién ya establecidas y otros datos
gue debieran ser ingresados manualmente al sistema. El detalle de cada uno de estos
es expuesto a continuacion.

51.1 Fuentes Establecidas

Ventas B2B: Como se explicé en la situacion actual, los archivos de venta o B2B
son obtenidos semanalmente de forma manual para cada cadena y estos
cambian de formato en forma constante. La herramienta debiera proponer una
solucién para la automatizacion en la carga de esta informacion.

HP Chile Training Center: Los cursos completados en el portal de
entrenamiento son analizados mensualmente. Estos datos y resultados de la
ESF es exportada del sistema a través de un archivo Excel, que también debe
ser incorporado a la herramienta de gestion.

Retail Contigo: EI portal (www.retailcontigo.cl, Ultimo Acceso: 13/07/2011)
entrega informacion a la Fuerza de venta como noticias de nuevas lineas de
Productos, Promociones, Capacitaciones, ademas de Concursos, Premios y
Eventos. Retail Contigo tiene el propdésito principal de comunicarse con los
Vendedores. Los resultados de encuestas, preferencias y concursos en el portal
son algunos de los datos utiles a incluir en la Herramienta.

5.1.2 Ingreso Manual

Input Fuerza de Venta: Esta informacién debe ser proporcionada manualmente
via web, a través de formularios o checklist. Los datos son ingresados en linea
con capacidad para ser cargada desde un dispositivo movil.

Ademas de la informacién en ventas proporcionada por el B2B, los vendedores
deben subir manualmente al sistema informacion de Ventas y Stock de todas las
ventas por SKU en el POS. Ademas deben subir precios de productos, situacion
e implementacion de Promociones, Checklist de Exhibicion, Layout u otros
aspectos visuales. También un pequefio andlisis de la competencia que incluya
las top 2 SKU por banda de precio (Marca, Modelo, Precio y Promocién).

El RAM o Supervisor debe cargar la asistencia por punto de venta. La
herramienta de gestion debe proponer el método mas eficiente para el control de
la asistencia via web.

Productos/Marketing: EIl lanzamiento de nuevos productos incluyendo todas
sus caracteristicas y aspectos relevantes como el SKU y Precio por cadena
deben ser ingresados al sistema manual o automaticamente. Las cadenas
incluyen en sus archivos de ventas productos nuevos todas las semanas. Las
campafas, promociones, bajas de precio y cualquier accion de marketing siguen
la misma logica.
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5.2 Gestion de ESF, POS y Productos

Para la gestion de estos tres componentes la herramienta debera ser capaz de mostrar
tableros con visualizacion resumida o dashboards para cada Vendedor, Retail, Tienda
y Producto HP/COMPAQ. Estos deberan ser actualizados en tiempo real incluyendo

KPlIs.

Los indicadores e informacion minima capaz de incorporarse en los dashboards se
agrupan en los siguientes elementos:

Vendedores

Informacién personal: nombre, sexo, teléfono, edad, email, cotizacion o tipo.
Tiempo total como vendedor y experiencia.

% de cumplimientos historicos mensuales.

Niveles de entrenamiento completados y numero de capacitaciones.
Asistencia historica

Preferencias: Cine, Comida, Eventos, Salidas a Terreno, entre otros.
Cualquier informacion relevante como reclamos y aptitudes.

Cadenas

Mapa de cobertura con todos los POS.

% del monto en contribucion.

Tendencia del SO y Stock semanal x linea de producto
Tendencias SO semanales x territorio x linea de producto
Rendimiento y Productividad de Fuerza de Venta x Retail
Alcance de Meta (Cumplimiento) x Punto de Venta x Retail
Cumplimiento x territorio x Retail

Ubicacién y horas de funcionamiento.

Nombre del Jefe de la tienda, la relacion con la empresa, preferencias y gustos.
Facilidades y formas de pago.

Metas asignadas a la tienda.

Rendimiento semanal, mensual e histérico en SO y Monto.

Detalles de ventas semanales por categoria y top SKU.

Graficos de cumplimiento de metas.

Lista de vendedores asignados y supervisor.

Mix de Productos por categoria.

Costos e Inversion en la Tienda.

Fotos Semanales e Historicas, Calidad de exhibicion, espacio, estado del punto:
caliente o no.

Situacién con la competencia.

Promociones especificas a la tienda.

Fechas de Ultimas inspecciones y sus resultados.
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Productos

= Gréficos de Tendencia de Ventas/Stock

» Precio histérico en tiendas y cadenas, y situacién en implementacion de baja de
precios.

» Caracteristicas y Especificaciones

* Principales competidores

= Cumplimiento de ventas y metas asignadas.

= Semanas de inventario.

* Promociones implementadas.

» Distribucién del SKU por cadena a nivel nacional.

= Situacion de la exhibicion por tienda

» Prondsticos y Estadisticas.

» Ranking del producto a nivel de cadena y total.

5.3 Promociones y Campafas

La herramienta debe ser capaz de realizar un seguimiento de las campafias de
marketing asociadas a cada tienda, como también un seguimiento de Promociones
oficiales de HP Chile y su efecto en la tendencia de ventas.

Una planilla de precios como la figura 5.2, con un seguimiento de productos por POS
debera actualizarse automaticamente arrojando alertas de colores (por ejemplo: rojo si
la baja de precio en esa tienda no fue implementada para un producto especifico). Los
datos del precio seran actualizados por el mismo vendedor.

Reportes sobre diferencias de precios entre los distintos Retail también es requerida. A
modo de ejemplo la siguiente imagen muestra un control de Precios (P) en Paris.

POS, - - - POS, - - - POS,,
NTB, | Pia Py Pim
NTB; | Py Py Py
NTB, | Pua Py Pym

Figura 5.2: Tablero de Alertas para control de Precios.
54 Entrenamiento y Capacitacion de la ESF

HP Chile desea desarrollar una plataforma que no sélo sea capaz de gestionar,
supervisar y analizar el entrenamiento, capacitacion y formacion de la ESF, sino
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también de proporcionar una herramienta escalable y sin tener la necesidad futura de
invertir en mano de obra administrativa adicional. El objetivo principal es gestionar a
gran escala el entrenamiento de toda la ESF y facilitar la formacion y accesibilidad a
material de capacitacion para los vendedores de todas las zonas del pais.

Este moédulo de entrenamiento también es un portal para la ESF con acceso a
informacion de entrenamiento, productos, eventos, promociones y premios. Los mismos
Perfiles de Dashboards con detalles del vendedor podran visualizarse en este portal.
Toda la informacioén recopilada en este portal, debera ser integrada al Data Warehouse
antes nombrado.

El sistema sera alimentado con informacion del actual e-Learning o HP Chile Training
Center, el cual entrega los resultados de los cursos de cada vendedor. Enfocado a
Entrenadores y Vendedores, el sistema tendra vistas focalizadas con la opcién de
mostrar material especifico segun sea el nivel del vendedor, a modo de ejemplo
informacion de capacitaciones enfocadas a vendedores “A”, seran vistas solo por ese
tipo de vendedores.

Ademas de ser una plataforma de comunicacién el sistema guardara informacion
relacionada con el entrenamiento, como cursos aprobados, asistencia a capacitaciones,
feedbacks y cualquier input realizado por el vendedor. Los componentes minimos a
incluir en el médulo de entrenamiento se pueden ver en la figura 5.3.

[ Entrenadores, ESF Otros ]

Modulo de Entrenamiento

Calendarios Comunicacion

Figura 5.3: Elementos del Entrenamiento en HP Chile

Calendarios

El sistema mantendra informacion de las distintas capacitaciones, charlas y cursos Face
to Face con su correspondiente fecha de realizacion, contenido detallado del tema y
nivel, disponibilidad, capacidad, cupos minimos para desarrollo, entrenador a cargo,
valor, direccion, detalles de contacto entre otros.
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Comunicacién

El portal de entrenamiento tendrd la funcidbn de comunicar informacion a los
vendedores, y la capacidad para enviar mensajes masivos por Mail o SMS a todos los
usuarios o individualmente.

Noticias

El sistema al igual que Retailcontigo.cl debe tener la funcion de comunicar informacién
a la fuerza de venta. El portal debera ser capaz de crear contenido estatico en la pagina
principal con informacién de Cursos de Entrenamiento como descripcion, proceso,
catalogo y resumen. Tours de autoayuda para que los usuarios puedan usar la
aplicacion, Imagenes y contenido de eventos pasados, anuncios de informacion
relevante a nuevos productos u eventos, etc.

Feedback

Formularios estandar podran ser desplegados en linea para que los vendedores den un
Feedback después de la realizacién de Cursos y Capacitaciones.

Consideraciones

El sistema debe ser capaz de crear y gestionar tipos de usuario para las vistas
focalizadas y niveles de acceso. El portal debera registrar informaciéon de trafico en el
sitio y el uso de sus componentes para luego poder tener acceso a reportes,
estadisticos, graficos y analisis.

5.5 Optimizacion de recursos

Actualmente HP Chile no optimiza aspectos como en donde debe localizar a sus
vendedores y cuanto recurso en tiempo se le debe asignar a cada uno. El sistema
debera dar soporte en la determinacion de:

= Numero 6ptimo de vendedores por tienda.

» Localizaciéon de la ESF.

» QOrganizacion territorial (clusters de Zonas).

= Administracion de recursos (tiempo en horarios y costo monetario).

Hay meses en que los calendarios presentan dias vacios en los horarios. Estas tiendas
guedan sin promotores, debido a dias libres mal ubicados. El sistema debera arrojar
Optimos calendarios, saber cual es el impacto monetario de agregar un vendedor, para
asi poder tener una cobertura completa y eficiente y una mejor vision de la situacion a
nivel global.
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5.6 Otros aspectos
5.6.1 Movilidad

El sistema debe permitir el levantamiento de informacidon desde dispositivos moviles, ser
compatible con diversos sistemas operativos como minimo Windows Mobile y
BlackBerry y tener la capacidad para desplegar formularios o checklist faciles de
modificar.

Ademas de permitir el ingreso de informacion, la herramienta debe ser visualizada
desde dispositivos maoviles. Entre los componentes mas importantes estan:

= Acceso completo al sistema y perfiles desde el dispositivo, con accesos
configurables que permitan escoger lo que se muestra en la version Mobile.

= Ubicacion del usuario via GPS.

= Permitir subir fotos de la tienda desde la cdmara y en el momento. Sin la opcién
de buscar fotos ya guardadas (para que efectivamente haya control de
asistencia).

= Mapeo de las tiendas.

= Completar formularios de Sell Out e Inventario.

= Completar Checklist con estado del Layout, Exhibicibn, Promociones vy
Competencia.

= Calendario con tareas pendientes y revisar comentarios pasados por usuario.

= Control de asistencia en linea.

Toda la informacion guardada desde el mévil, deberd quedar asociada a la base de
datos del POS, ESF o Producto para ser desplegada posteriormente en los Dashboards
o Perfiles (Fuente de informaciéon que pertenece al Input de Vendedores).

Los reportes deberan ser desplegados en linea, desde el sistema como output 0 como
parte de los Dashboards. El output de Reportes se espera que sean en formato PDF o
XLS.

5.6.2 Dashboards

Con respecto a los Dashboards o Tableros de Control estos deben ser flexibles,
dinamicos y modificables. En donde se pueda escoger los graficos, métricas o reportes
que se quieren visualizar en tiempo real y con alarmas automaticas bien definidas e
email automatico.

El nivel de Reportes y Gréaficos debe estar a la par con las herramientas mas avanzadas
de Inteligencia de Negocios. En anexos se muestran proveedores tipo de visualizacion
de reportes.

La estabilidad y el rendimiento del lenguaje a usar en el sistema son fundamentales ya
que la transferencia de datos en tiempo real debe ser rapidamente presentada y
analizada. La herramienta debe responder a la demanda de reportes rapidamente. Las
vistas deben ser intuitivas, capaces de resumir grandes cantidades de informacion con
la opcién de entrar al detalle.
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5.6.3 Analisis y Prondsticos

Debido a la naturaleza de los productos tecnoldgicos, modelos de prondsticos
especificos para productos de corto ciclo de vida deberan ser incorporados para
calcular las Metas de cada SKU para todas las cadenas a nivel nacional.

Forecast semanales de cumplimientos deberan ser incorporados al sistema, para todas
las tiendas y SKUs nuevos o antiguos. Anadlisis de las ventas también deberan ser
incorporados. La situacion de los productos mas vendidos, que considere por ejemplo
tendencias, principales competidores, crecimiento del mercado y Market Share.

5.6.4  Arquitecturay Hospedaje

La arquitectura del sistema debera tener la flexibilidad para ser escalable y
suficientemente capaz de optimizar la interoperabilidad para ser usada en otros paises.
Uno de los objetivos principales de la herramienta es que el sistema pueda ser
replicado al resto de Latinoamérica.

El servicio debe estar hospedado en la web como un SaaS. El proveedor es
responsable de que el servicio sea seguro, con un mantenimiento continuo y con una
conexion Optima. La herramienta serd gestionada entre el proveedor y la agencia ST
Chile.
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6. Disefno del Prototipo

A continuacion se presenta el disefio del prototipo basandose en los aspectos de una
herramienta Bl de autoservicio, con la capacidad de que cualquier empleado, sin la
necesidad de un administrador IT, pueda crear reportes Utiles en la toma de
decisiones.

El prototipo requiere ser alimentado de distintos tipos de datos y en diferentes formatos
para cada cadena. Estos deben ser transformados e incorporados en una misma fuente
de informacion que posteriormente va a ser visualizada utilizando Microsoft Excel y
PowerPivot. Para la elaboracion del prototipo la metodologia Prototype Development
Process planteada en el Capitulo 1, es utilizada para el Disefio e Implementacion de la
herramienta.

6.1 Viabilidad de la aplicacion

Para determinar que la herramienta de Inteligencia de negocios pueda ser
satisfactoriamente desarrollada esta es descrita en orden de establecer las
funcionalidades, los input requeridos, el ambiente de operacion y los recursos
disponibles.

6.1.1 Funcionalidad del Sistema

El objetivo principal de esta herramienta es el de facilitar la automatizacion en la
creacion y visualizacién de reportes y gréficos, sin la necesidad de que el usuario tenga
conocimiento en SQL u otros métodos para realizar consultas. La informacion visual
que entregara el prototipo estara disponible a cualquier perfil de usuario sin importar
sus necesidades.

Los Reportes y Dashboards incluiran graficos de barras, tendencia, sparklines y
bulletgrahps, que fueron previamente explicados en el Capitulo 2. Ademéas estos
elementos incluirdn toda la funcionalidad y flexibilidad que proporciona Microsoft Excel
para ordenar y filtrar datos. Entre la informacién que podra ser visualizada, esta puede
ser separada a nivel de ESF, POS y Productos, e incluye los elementos de la Tabla
6.1.

s e s

= Tendencia SO, Stock y
WOS por Producto

= Metas por Tienda

= Pagos por Tienda

* Cobertura de Vendedores
* Rendimiento por Zona

= Distribuciéon de Costos

SO de SKU por Tienda
Cobertura

Ranking de producto por
POS y Cadena

Forecast de Ventas
Metas por Producto

* Cumplimientos de Venta = Tendencia 50, Stock y

WOS por Tienda
Distribucion Procesadores,
Categorias y Focos.
Ranking de Tiendas

ROl por Tienda.

Figura 6.1: Tipo de informacién que entrega el Prototipo
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Microsoft Excel cuenta con la capacidad para exportar reportes e informes en una gran
variedad de formatos entre ellos PDF y XML. Y gracias a la instalacion de PowerPivot
tanto en Excel como en SharePoint, estos pueden ser visualizados y compartidos en
linea.

6.1.2 Datos de Entrada

La herramienta se alimenta de tres tipos de archivos, el primero contiene las metas
semanales por SKU de cada cadena, el segundo tiene la estructura de la fuerza de
venta y finalmente los archivos de ventas semanales. Otro dato de entrada pero que es
ingresado manualmente son las caracteristicas de nuevos SKU que aparecen
semanalmente en los archivos de venta.

El primer input contiene las metas de venta semanales por cada producto y en todas las
Cadenas. La estructura del archivo con las metas que entrega el KAM se puede
observar en la figura 6.2. Las filas contienen el Cédigo del producto HP y las columnas
las metas semanales a lo largo de cada Retail.

Cadenas

A

Retail, Retail; Retaily
Semana, - - - Semanas - - -Semanaz PR Semana,- - - Semanas - - -Semanaz

I Meta, 5, Metay 4 Metay,; z Metay g1 Meta; Metay g z
o
T
& (D18 Meta;; ;. Metay s Meta;; z R Meta;p,;  Metayp, Meta;p z
o
\O -
(@]

IDHPy Metay 11 Metay ;s Metay, 7 P Metay 1 Metay g s Metay gz

Figura 6.2: Estructura de Archivo con Metas.

El segundo input es un archivo que contiene la estructura de la Fuerza de Venta, que
incluye todas las tiendas con algun vendedor. Como se ve en la figura 6.3 las columnas
con titulo A, B, C y Envy tienen la informacion de que tipo de vendedor posee cada
tienda.
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Retail

Retail,

Retail,

Retail;,

Retail;,

Retaily

Retailg

POS

POS, ,

POSy 4
POS, 1

POSy x
POS, 5

POSy &

Ama
Agx

Amk
Air

Amp

Buna

Bix

Bu ke

By r

By r

Cra
Cik

ENVY

Envyljl

POS;), = Tienda j del Retail k
EnvyMjl !
Env

J_’l’k 1 si hay Vendedor en POS;
Xv =
Jk
0 si No hay Vendedor en POS; .

Envyy i
Envy, g X ={A,B,C,ENVY)
EnvyMJR

Figura 6.3: Estructura de archivo con Vendedores

El dltimo archivo a ingresar contiene las ventas semanales de cada Retail, los cuales
tienen formatos distintos para las siete cadenas. En el caso del Tier 1 (Paris, Falabella,
Ripley y La Polar) el archivo se carga directamente de como es bajado del portal B2B
(formato .csv o .txt). Por otra parte para el Tier 2 (Hites, Corona, Johnsons y ABCDIN)
el formato del archivo a cargar se recibe semanalmente desde el mayorista en formato

Excel.

Los archivos del Tier 1 y Johnsons tienen una estructura tipo A como se muestra en la
figura 6.4. Por otra parte Corona, Hites y ABCDIN pertenecen a otro grupo con una
estructura tipo B.

Archivo de Ventas tipo A

SKU

SKU,

SKU,

SKU;

SKU;

SKU,

SKU,

POS
POS,
POS,
POS,,
POS,
POS),
POS,,
POS,
POS,

POS,,

Sell Out

5014
S0,k
S501m
5054
505

50;m

S04
50

S50nm

Archivo de Ventas tipo B

Figura 6.4: Estructura Archivo de Ventas tipo Ay B.
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El ingreso de nuevos productos es la cuarta forma de incorporacion de datos al
Prototipo. Una vez que los archivos de venta son cargados, los productos que no estan
en la base de datos son detectados. Nuevos SKU aparecen en los archivos de venta
todas las semanas por lo que hay que ingresarlos manualmente y asociarlos al codigo
estandar que utiliza Hewlett Packard a nivel mundial. Las tres cargas mas el ingreso de
nuevos productos se resumen en el siguiente diagrama:

o Carga de Metas > o Carga > o Carga >

Estructura ESF Archivo de Ventas

Ingreso de
Proceso mensual donde las Proceso mensual en donde Proceso Semanal, dondelos nuevos
Metas en Unidades por SKU la estructura de |a fuerza de archivos de ventasdel B2B o
o . i Productos
son distribuidas a cada ventaes asignada a los planillas Excel son
tienda segln su peso. distintos POS. estandarizadas y cargadas

en la base de datos.
Figura 6.5: Flujo de carga de Datos del Prototipo

6.1.3 Ambiente de Operacidén y Recursos

Los usuarios que utilizan esta herramienta y que seran responsables de la carga de
datos, generacién de reportes y posterior distribucién. Se compondra de empleados del
area de PSG y IPG por parte de HP Chile, entre ellos: KAMs, Product Managers y otros
Gerentes.

Las entidades que solicitan y requieren ver los reportes se compone de empleados por
parte de HP Chile y la Agencia compuestos por el KAM de ST Chile, RAMSs,
Merchandisers, Coordinadores y Vendedores.

Los requerimientos del capitulo 5 especifican que cada usuario tenga acceso a ciertos
privilegios de edicion y visualizacién, y que el sistema sea capaz de utilizar perfiles de
usuario para que estos puedan acceder a ciertos datos orientados a sus necesidades.
Estos requerimientos no se incluirdan en la herramienta pero podran ser incluidos una
vez que los reportes sean compartidos a través del SharePoint de HP Chile.

La herramienta solo cubre una parte del tipo de Reportes que la empresa requiere, ya
gue estos incorporan a grandes rasgos solo Metas, Ventas y Stock. Elementos como la
medicion de la Exhibicion, Layout, Precios, Promociones, Entrenamiento y Forecast no
seran incluidos.

El prototipo es una solucion rentable, flexible, escalable y de facil uso que cumple con
las caracteristicas de una Self Service Business Intelligence Tool. Capaz de entregar
una completa y rapida solucion en la realizacion de reportes.

Para la recopilacién de datos se utilizé principalmente informacion proporcionada por
HP Chile como la lista de precios, el “Business Model” utilizado para el calculo de las
metas, una base de datos con las caracteristicas de los productos y claves de acceso
para los B2B de cada cadena. La agencia por su parte proporciona la estructura
mensual de la fuerza de venta.
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6.2 Analisis de Requerimientos

El Analisis de requerimientos es necesario para determinar las necesidades del sistema
y posteriormente extraer los casos de uso. En esta fase se extraen los requerimientos
divididos en requisitos funcionales y no funcionales detallados a continuacion.

Los requerimientos funcionales son las declaraciones de los servicios y tareas que
proporciona el sistema definiendo actores, objetivos y funciones. Es necesario
especificar tanto lo que la herramienta puede hacer como sus limitaciones. Los
requerimientos no funcionales son aquellos que describen las facilidades que debe
proporcionar el sistema en cuanto a rendimiento. Estos ultimos definen propiedades y
restricciones del sistema: tiempos de respuesta, requisitos de almacenamiento, etc.

6.2.1 Requerimientos funcionales

» Cargar Archivos de Venta: A través de una interfaz gréfica el usuario debera
ser capaz de ingresar manualmente los archivos de venta para cada cadena.

» Cargar Metas: El usuario cargara las metas contenidas en el archivo que utiliza
el KAM para calcularlas.

» Carga Estructura ESF: El usuario carga un archivo que contiene la estructura y
distribucion de la fuerza de venta a lo largo de los puntos de venta.

» Ingresar Productos: Cuando el usuario cargue el archivo de Ventas para una
cadena en especifico el sistema detectara nuevos SKU automaticamente, en
caso de haber nuevos productos el usuario debera ingresar manualmente en otra
interfaz las caracteristicas del nuevo producto.

* Ver Reportes: El usuario en caso de pedir un reporte especifico el sistema
realizara las consultas automaticamente, calculando los indicadores necesarios
para la visualizacion del reporte final.

= Ver Cumplimientos: El reporte de cumplimientos es calculado utilizando las
metas de la tienda para asi obtener el porcentaje obtenido en las ventas sobre
estas.

= Ver Pronésticos: En el caso que el usuario requiera de ver el reporte de
prondésticos de venta de productos, el sistema accedera a la base de datos para
calcular los prondsticos con un metodo para productos tecnoldgicos.

= Ver Dashboards: El usuario ademas de ver reportes, podra acceder a
Dashboards dinamicos donde se podran visualizar indicadores claves de la
empresa.

» Crear Dashboards: El usuario encargado del area de reportes, disefia los
Dashboards, para esto se debera decidir que métricas incluir y otros aspectos
visuales. Para esto utilizara una herramienta dedicada.
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El sistema detectara nuevos productos y Puntos de Venta, estos ultimos seran
incorporado automaticamente a la base de datos. Para el caso de los productos cuando
el usuario los incorpore, la herramienta debera asociar el SKU al codigo estandar que
utiliza Hewlett Packard.

La carga de archivos entre ellos los de venta requieren ser guardados en la base de
datos pero antes, un proceso ETL requiere transformarlos, estandarizados y cargarlos
correctamente. El sistema inmediatamente después de la carga de metas calculara la
ponderacion que posee cada tienda en cada cadena y por categoria. Finalmente la
meta por Cadena serd multiplicada por cada una de estas ponderaciones, obteniendo
asi la meta por Punto de Venta.

A través de los requerimientos ya nombrados se efectua el diagrama de casos de uso
que se puede ver en la figura 6.5, el cual contiene las relaciones entre actores y los

requerimientos funcionales.
Herramienta de Inteligencia de Negocios

Ver
Cumplimientos
Ver
Dashboards

Reportes

/
Hereda y

Dashboards

- <<extiende>>
Cargar Archivo Ingresar
de Ventas Productos
Encargado Cargar Metas
Reportes

Cargar
Estructura ESF

S

i

Figura 6.6: Diagrama de Casos de Uso

6.2.2 Requerimientos No-funcionales
Requisitos del sistema:

» EIl sistema deberd estar pensado de manera modular que permita realizar
modificaciones rapidas y sencillas, para garantizar su evolucién a lo largo del
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tiempo. Sobretodo el moédulo de lectura de archivos ya que estos cambian
constantemente.

» La herramienta debera acceder a la BBDD en un tiempo razonable ya que no es
l6gico que tarde varios minutos cuando se produzca una consulta simple.

» El sistema debe estar adecuadamente documentado de forma de garantizar su
uso en el tiempo.

Requisitos de Seguridad:

» (Cada semana se debera realizar una copia de seguridad de todos los datos con
el fin de poder recuperarlos en el caso de que se pierdan por un motivo
inesperado.

Requisitos de eficiencia:

» EIl sistema debe ser capaz de manejar un gran volumen da datos de manera
escalable y eficiente.

6.3 Disefio de la arquitectura

El disefio considera una arquitectura de tres capas. La primera capa contiene
elementos en relacion con la carga de datos, su gestion y almacenamiento. La segunda
capa realiza los célculos y automatizaciéon de las férmulas y métodos necesarios para la
obtencién de Reportes. Finalmente esta la capa de presentacion, en donde la
informacion util sera visualizada a través de Informes o Dashboards.

6.3.1 Estructura del Sistemay Componentes.

La estructura del prototipo, sus diferentes componentes y relaciones se observan en la
figura 6.6, en donde las lineas presentan flujos de informacién y los cuadrados azules
modulos del sistema para realizar objetivos especificos. Como una herramienta de BI, la
Informacion fluye desde la carga de archivos hasta su visualizacién en informacion para
una futura toma de decisiones.
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Interfaz de Carga

Interfaz para
ingresar productos

Interfaz de
Reportes

Archivos de
Entrada

Cargade —
Metas Actualizacion

de Productos

Reporting Tool

Cargade
Estructura
PowerPivot

Cargade

Ventas

Interfaz de
Dashboards

Figura 6.7: Componentes del Prototipo

6.3.11 Capa de Datos

Archivos de Entrada: Representan los archivos que contienen las metas,
estructura y venta descritas en el subcapitulo 6.2.2.

Base de datos (BBDD): Toda la informacién de productos HP/COMPAQ,
Puntos de Venta, unidades vendidas y stock, vendedores y metas es
almacenada en una base de datos que permite la interaccién con todos los
demas componentes de la herramienta.

6.3.12 Capade Procesamiento

Carga de Metas: Las metas son cargadas y distribuidas a las diferentes tiendas
para ser almacenadas en la base de datos. Una actualizacion de los focos de
productos también es realizada.

Carga de Estructura: Aqui la estructura de la fuerza de venta es distribuida a los
puntos de venta correspondientes.

Carga de Ventas: Un proceso ETL realiza las operaciones necesarias para que

los datos de venta en los archivos puedan ser almacenados correctamente en la
base de datos.
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= Reporting Tool: Cumple el objetivo de obtener la informacién de la base de
datos, realizar célculos y métodos para finalmente desplegar la informacion que
el usuario requiere en una hoja Excel.

= PowerPivot: Corresponde a un programa externo que obtiene informacion de la
base de datos, para almacenarla en memoria y proporcionar tableros dinamicos
con KPls.

6.3.13 Capa de Presentacion

» Interfaz de Carga: En esta interfaz se seleccionan los archivos a cargar, junto
con las opciones correspondientes como el nombre del Retail y las fechas.

» Interfaz para ingresar Productos: Productos nuevos que hayan sido lanzados
en cada Retail son ingresados manualmente en este interfaz.

» |Interfaz de Reportes y Dashboards: Para visualizar informacion en reportes
estructurados se utiliza la interfaz de reportes. Para visualizar informacién
condensada y de forma dinamica se utiliza una interfaz que incluye los
Dashboards proporcionados por PowerPivot, que deben ser estructurados
manualmente.

6.4 Disefo

Utilizando la arquitectura previamente desarrollada, un modelo completo de la
aplicacion es presentado el cual incluye las especificaciones de Software y Hardware
utilizadas en el desarrollo, una descripcion de la estructura de la base de datos, un
diagrama con las etapas y actividades relacionadas con el prototipo y una explicacion
de las interfaces que interactdan con el usuario.

6.4.1 Especificaciones de Software y Hardware

El hardware utilizado en el desarrollo de la herramienta consiste en un computador Intel
Core i7 940 con 8GB de RAM corriendo Windows 7 32bit. Para almacenar y gestionar
los datos y consultas se utilizd Microsoft Access 2010. La herramienta es programa en
Visual Basic para Aplicaciones (VBA) el lenguaje incluido en Microsoft Office Excel.
Como mecanismo de comunicacion entre la base de datos relacional y la herramienta
se utilizdé ActiveX Data Objects (ADO). Para los reportes personalizables en donde se
incluyen los Dashboards o Graficos Dinamicos se utilizd6 PowerPivot una herramienta
gue se instala sobre Microsoft Office Excel 2010. El prototipo utiliza un archivo .mdb
para acceder a los datos, y se escogié el mecanismo ADO ya que con una pequefa
modificacion en el cddigo, permitira a la herramienta conectarse en un futuro a una
base de datos en SQL Server.
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6.4.2 Disefio de la Base de datos

El modelo de la base de datos relacional fue disefiado para almacenar todos los datos
que incluyen los archivos de metas, vendedores y venta, ademas de los productos de la
empresa. La base de datos solo incluye relaciones Uno-a-Muchos y Uno-a-Uno por
limitaciones de PowerPivot. En la figura 6.8 se puede ver el modelo consistente en
nueve tablas debidamente normalizadas.

Productos Metas

] Productos ¥

:_| Smm hd idHP INT ) Categaria ¥
idSKURetail INT Nom bre VARCHA... . : | Mem M
SKU VARCHAR(45) idCategoria INT idCategoria INT | idMeta INT
idHp INT orecio DOUBLE Mom bre VARCHAR(45) H# idPCs INT
idRetail INT Pulgadas DOUBLE Peso DOUBLE idFecha DATETIME
. A > 1] CidCat INT
~ Meta DOUBLE
¥ >
Transacciones
"] Ventas v
idventas INT
idRetail INT | Fecha v
idFecha DATETIME idFecha DATETIME
idHP INT FinFecha D ATETIME
Mom bre VARCH AR (45) Year INT
idPOS INT Month INT
Unidades INT Mombre VARCHAR(45)
Stock INT >
Predo DOUBLE
>
Puntos de Venta
1 l l | ubicacion v
:l Re-l-ail - :l FIs v idUbicacion INT
S idPOS INT Nom bre VARCHAR(45)
idRetail INT ‘ idTienda INT Supervisor VARCHAR(45)
Mom bre VARCH AR(45) Ly 1 idRetail INT H 1
KAM V ARCHAR(45) ‘ idUbicacion INT

Ciudad VARCHAR(45)
Region VARCHAR(45)
>

> Vendedor VARCHAR(45)

' ‘ Zona VARCHAR(45)
>

Figura 6.8: Estructura de la Base de Datos
La estructura y relaciones fueron disefiadas para un correcto funcionamiento con Excel

y PowerPivot. Para explicar las tablas de mejor manera estas han sido agrupadas en
cuatro grupos:
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6.4.21 Productos

En este médulo ubicado en la esquina superior izquierda de la figura 6.8 se encuentra
la tabla de SKUPORRETAIL la cual contiene los SKUs que utilizan las diferentes
cadenas con una llave externa idHP que conecta el SKU con el cédigo del producto que
utiliza HP. Este codigo es la llave principal de la tabla PRODUCTOS donde ademas se
almacena la informacion y caracteristicas de todos los productos de HP.

Ambas tablas nombradas son alimentadas con la informacion manual que se ingresa
cuando se detectan nuevos productos. Finalmente la tabla CATEGORIAS contiene las
categorias con que el prototipo va a trabajar.

6.4.22 Metas

El Modulo de Metas contiene una sola tabla con las metas en unidades para todos los
Puntos de Venta, la fecha semanal y la categoria a la cual va asignada esta. Esta tabla
es alimentada por el archivo de metas que se carga mensualmente.

6.4.23 Transacciones

En este modulo estan guardadas todas las transacciones realizadas para cada Retail,
compuesta por la tabla VENTAS Y FECHA. Las ventas semanales de todos los puntos
de venta se encuentran en la tabla VENTAS, junto con el detalle de unidades vendidas,
stock y precio de venta. Cada transaccion esta asociada a una semana especifica, llave
principal en la tabla FECHA.

6.4.24 Puntos de Venta

El Modulo de Puntos de venta contiene la tabla RETAIL que guarda los datos de las
cadenas, la tabla POS contiene los cddigos asignados por HP para cada punto de venta
y el codigo que utiliza el Retail para sus propias tiendas.

Paris, Ripley y Falabella utilizan un cédigo diferente para Alto Las Condes, pero este
lugar esta asociado a una misma ubicacion. La tabla UBICACION contiene los detalles
de todas las ubicaciones donde los Retail tienen tiendas, la llave idUbicacion entonces
conecta los puntos de venta para asociarlos a una misma ubicacion.

6.4.3 Disefio de la aplicacion

El orden l6gico que sigue la carga de archivos se observa en la figura 6.5, una vez que
el usuario ingresa los archivos al sistema, como se observa en la figura 6.7 estos son
debidamente procesados y almacenados en la base de datos. Una vez que los archivos
estan cargados en el sistema, el usuario crea reportes utilizando dos moédulos segun
sean sus necesidades.

El primer Modulo “Reporting Tool”, es utilizado cuando el usuario quiere crear reportes
gue requieran de célculos especificos como transformar unidades a Puntos o calcular
prondésticos. EI Mdédulo “PowerPivot” no es mas que una tabla o grafico dinamico
contenida en una Hoja Excel que muestra informacién compacta incluyendo la situacién
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de los KPIs méas relevantes de la empresa. Las interfaces que se utilizan para lograr el
objetivo de la herramienta se explican a continuacion.

6.4.4 Disefio de la Interfaz

La herramienta se compone de cuatro interfaces, en la primera el usuario ingresa los
archivos de ventas, metas y la estructura, en la segunda los datos de productos nuevos,
en la tercera se visualizan reportes predefinidos y en la cuarta interfaz que puede estar
compuesta por mas de una vista, el usuario utiliza PowerPivot para filtrar y visualizar
reportes, graficos y dashboards de forma dinamica.

Cada una de estas pantallas se cre6 en una hoja Excel utilizando principalmente
controles ActiveX, formularios y figuras asociadas a alguna macros. El detalle de cada
interfaz, una captura y la funcién de cada componente seran explicadas a continuacion.

6.4.41 Ingreso de Archivos
El usuario utiliza la interfaz de la figura 6.9 para cargar datos historicos a la base de
datos. Previo a la carga de archivos el usuario debe seleccionar la fecha

correspondiente del archivo y al Retail al que pertenece en el caso del Archivo de
Ventas.

HP REPORTING TOOL vio0 ﬁp

1- Metas

Cargar Borrar

2 - Estructura ESF

Cargar Borrar

3- Ventas Semanales

Retail: Semana:

Figura 6.9: Interfaz de Carga de Archivos
En la primera etapa como se observa en la figura 6.9 se cargan el archivo de Metas
mensual, en la segunda etapa se carga la estructura de la Fuerza de Ventas y
finalmente los archivos de venta semanales para cada Retail. Cada etapa es
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prerrequisito del anterior, es decir cada etapa requiere que la anterior haya sido
completada con éxito.

El boton “Cargar” abre un explorador para seleccionar el archivo y una vez
seleccionado, la carga de datos se realiza automaticamente. Los botones “Borrar”
eliminan todos los registros asociados a las fechas.

6.4.42 Ingreso de Nuevos Productos

Esta interfaz permite al usuario detectar e ingresar nuevos productos a las cadenas. Se
carga un archivo de ventas de un Retail seleccionandolo con el botén “Buscar”. La
herramienta lee el archivo y detecta nuevos SKUs asociados a ese Retall, la lista es
detallada a la derecha de la figura 6.10 incluyendo los SKUs, Nombres y Precios
encontrados.

Ingreso de Nuevos Productos #ﬂ

1- Buscar

Retail: [ . { Lista de Nombres & IDHP 1

2- Ingresar

L ETH Hites
Nombre Precio

Retail:

Mo hay Productos Nuevos

“
Nombre y Codigo Product S

NET HF 210-1070LA ATOM 2G 320 W7 WR358LA
MET HP 210-1103 A/1R/250GB LE763LA

NET HP 210-1130 ATOM 2G 320 W75 XAS07LA
NET HP 210-1140 ATOM 2G 320 W75

SKU:

Codigo HP:

Nombre:

Categoria:
Precio:

Fecha 1°
Lanzamiento: 2 M:A:

Procesador:

NET HP 2102 A455/1G/160/10,1

MET HP 210-2015 ATOM 1G 320 W75
NET HP 210-2028

NET HP 210-2040LA

NET HP 210-2041LA

{lil

|

Marea
Procesador:

Pulgadas:

{

-1
]

Borrar

Figura 6.10: Interfaz para ingresar nuevos productos

Una vez detectados los productos, estos deben ser ingresados por el usuario
manualmente en el formulario “2-Ingresar”, incluyendo el Retail, SKU, Cédigo HP,
Nombre y otras caracteristicas como la fecha de lanzamiento al mercado. El boton
“Ingresar” carga los datos a la base de datos.
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6.4.43 Reportes Predefinidos

Esta interfaz tiene como funcién desplegar reportes predefinidos, es decir el usuario
escoge de una lista desplegable un reporte o grafico, el cual es calculado en el médulo
de reportes, o “Reporting Tool”.

Los Reportes que entregara la herramienta son de Sell Out, Metas, Stock,
Cumplimientos en Unidades y Puntos, Pagos y Prondsticos para los Productos de una
Cadena.

Cada uno de estos reportes cuenta con calculos especificos que se realizan
automaticamente en la macros de Excel, cuya fuente de informacién proviene de la
base de datos externa. Ademas de los calculos, formatos condicionales como colores o
indices de crecimiento se agregan automaticamente como se muestra en la figura 6.11.
La fuente de informacidn en este tipo de reportes proviene de la base de datos externa.

Reportes

Mes: 40665 - Fin: (02D -
Reporte: Cumplimiento (Unidade: -

Reporte: Cumplimiento [Unidades) - Ripley (02-05-2011 - 23-05-2011)
DESKTOP METBODKS NOTEBODKS TOTAL

Zona - TWiendas | - [ESF |- Uni. D! - Met. D' * Cum. D - Uni. NI ~ Met. NIl - Cum. N - [Uni. NI - Met. NI - Cum. N - | Tota - Met. T¢ * Zum. T ~
Ceniro La Serena Si & 1 1275 17 22 73% 41 58 0% 74 33
Cenitro IMarina Arauco Si 24 7 1403 30 a3 0% 74 a8 B4 128 19
Cenitro Fiancagua Mall del £ Si 24 16 15052 2 5 1634 01 W7 B9 154 188
Morte Antofagasta Si 7 40 g5 21 1 1153 51 7 73 35 128
Morte: Plaza Calama Mall  Si 7 a0 1% * 7 w2 52 75 Ba% 105 123
FtdCentro  Crillan Si 9 5 1285 2 50 443 61 a0 B3 102 55
FidCentro Hugrfanos Si 5 7 58 1 7 0832 30 40 755 63 74
R Centro  Puents Mall del Cen Si 4 34 99% 3 42 B 49 3 1% 2\ 239
Pt Criente AltoLas Condes  Si 3] 4 143 7 25 46% 2] 70 5532 159 229
Fitd Orierte Florida Center Si 5 13 5432 £ 5 W43 7 7 1013 122 1
B Crientz Pargue Arauco i *® 55 BR% 2 48 B a2 5 BE% 200 258
Fitd Crierte Plaza Tobalaba Mall Si 0 7 6% 2 27 120% 45 47 963 a7 a0
Bt Oriente Plaza Yespucia Mall Si 42 43 56 51 57 505 76 239 74% 269 344
Fiv Poriente Plaza Marte baliHue Si ® a8 48% ] E B0% 24 07 163 70 73
FitMPoriente PlazaCeste Mall  Si 42 EE] 127% 57 ] 95% 136 77 775 25 266
Sur Chillan Si 1l 3 1205 44 55 503 100 152 EA 155 26
Sur Concepcion Barros + Si 3l a7 BA% i) E 7% 00 S 3 158 237
Sur Concepcion El Treb Si N il 110 56 72 78 42 57 a1 232 259
Sur Puerto Montt Si 5 3 1755 3 I3 g3 1 25 52% 27 40
Sur Talca Si 2 7 75% 27 7 2% 82 23 A 27 07
Sur TermucoCentro S 20 3 1533 &0 a0 9% 125 0 9% 225 243
Sur Valdivia Store Mueve 5i 5 7 56 3 a0 03 57 72 735 103 13
Cenitro LaCalera Na 7 7 025 ] 22 6% ) E7 5% (=] %5
Cenitro Los Andes Na 4 3 70% 5 I3 0% 49 57 6% ] 77
Ceniro Chilpue Ho E] 10 2% 13 10 T30 1 kil s k] 57 623
Cenitro Valparaiso Na 1 7 BT 35 f] 420% 4 58 5% a0 74
Cenitro Vitia Na E] 3 1565 5 7 2052 2 57 9% 46 63
Morte Iquigue Ho z 3 27% 13 3 39034 24 3 725 3 45
DOtro Bodega Starage Mo a 1) o 1) o 1) 1) o 0%

Lt DESCORMOCION L 0 il il il 0 0

6.4.44 Dashboards y Reportes Personalizables

Los reportes dinamicos son realizados gracias a PowerPivot, este tipo de interfaz
contiene gréficos o tablas con informacion que puede ser manualmente ajustada. En la
figura 6.12 se puede observar el tablero de cumplimientos por categoria que es
revisado cada lunes.
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Nombre &

Falabella i

Hites

LaPolar ‘ =
Paris i

Ripley <

Unidades y Metas

I\

Unidades

i

Zona ®
Centro
Norte

Otro

RM Centro
RM Poniente

Sur

AL A

PP FFHF S
NI L R AN L
N

Sum of MetaUnidades

Electrohogar/Ahumada

Mangquehue/Apumangue

Plaza Alameda Mall
Plaza Norte Mall/Huechuraba

Plaza Sur Mall /San Bernardo

Vendedores

Plaza Tobalaba Mall
laza Vespucio Mall

CH N

Unidades Promedio Inventario WOS Meta Cumplimiento

198 50 221
178 45 225
164 41 190

54 14 157- 21 I 2%
174 T oa%}
16 4 1:)2-

40 10

261 65 288
25 6
88 22

347 87 335
37 9
86 22 143

i 403 101 275
Puente 50 13 95 51 YA
Grand Total 1947 487 2313 1889 103%

Semanalni

25-04-2011

02-05-2011 Iy
09-05-2011

16-05-2011
23-05-2011

04-01-2010

11-01-2010

18-01-2010

Categoria

2 7%

sl 1%

126 T |68%
210 T os%]

ACCESORIOS

DESKTOP

IMPRESORA

MONITOR LCD

NETBOOKS

NOTEBOOKS

OTROS

PROMO

El formato de este tipo de interfaces ya ha sido estructurado, pero permite al usuario
crear nuevos filtros o agregar mas graficos. El objetivo de esta interfaz es la de mostrar
Dashboards que visualicen de forma sencilla y clara el estado de los KPIs de la

empresa.

Entre los tableros ya estructurados esta el de Venta/Stock de productos por tienda,
distribucion de procesadores y lineas de producto, distribucion fuerza de venta y
volumen de ventas.

La fuente de informacién de estas tablas no proviene directamente de la base de datos,

Figura 6.12: Ejemplo Dashboard de Categorias

sino que de las tablas de PowerPivot.
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7. Implementacion del Prototipo

El objetivo de este capitulo es el de construir un prototipo de Inteligencia de Negocios
que satisfaga las principales necesidades de la empresa ya planteadas con
anterioridad. Como fue detallado en el Marco Conceptual la herramienta debe contener
una base de datos, un proceso ETL y un sistema para la visualizacion de los reportes.

VBA es el lenguaje utilizado para la programacion de toda la aplicacion la cual fue
complementada con consultas SQL en orden de obtener, actualizar e ingresar
informacion a la base de datos. Una vez obtenida la informacion necesaria, los calculos
e iteraciones son leidos y visualizados en Hojas Excel que contienen los Reportes
Predefinidos y Dashboards Dinamicos. Los tableros mas importantes seran
implementados en la herramienta junto con una explicacion de los diferentes KPIs
incorporados en cada uno de ellos.

Esta implementacion consiste en la presentacién de los pseudocddigos que componen
cada moédulo del sistema, entre ellos la Carga de Archivos compuesta por: Metas,
Estructura y Ventas. Ademas de los moédulos como el ingreso de nuevos productos,
prondsticos y reportes.

7.1 Carga de Archivos

7.1.1 Modulo de Metas

El primer paso en la herramienta es la carga de las metas mensuales, como se explico
en la Situacion Actual el archivo a cargar proviene del “Business Model” que utilizan los
KAM para realizar los Forecast. El formato del archivo es ".xIs" y su carga se realiza
manualmente.

El M6dulo de Carga de Metas se compone de tres procesos, el primero transforma las
metas de SKU por Cadena a Categoria por Cadena, el segundo proceso realiza el
calculo de Ponderaciones y la asignacion de las metas a las tiendas de cada Retail. Y el
tercer proceso actualiza los Focos de los productos y la Linea a la que pertenecen. Los
tres procesos son realizados en orden por el pseudocodigo 7.1.
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Guardo archivo de metas en una variable y se copian datosz en una Hoja Excel
IF Estructura incorrecta THEN

Salir de Rutina

END IF

FOREACH fila Hoja con Metas
Encontrar errores en Cbdigosz HFP
Cambiar Codigo HP a Categoria
NEX.T

(1) Transformar Metas a Matriz de Categoria y Retail. Guardar en Array.
(2)Calcular Ponderaciones y Metas
(3)Rhctualizar Focos y Linea.

Pseudocodigo 7.1: Modulo de Metas

En el primer proceso las metas con la estructura de la figura 6.2 son transformadas a
dos matrices como la de la figura 7.1, una para Unidades y otra para Puntos. Las metas
por SKU son transformadas a metas por Categoria x Cadena a través del método VBA
llamado “Range.Consolidate”. Este paso se itera para cada semana, guardando los
datos en una matriz de tres dimensiones: N° de Cadenas x N° de Categorias x N° de
semanas del mes.

Meta, 4 , Meta, ;. Meta, ,

Categoria

Categoria W Meta; ;4

Categorias
|

Categoria

REE[]H, L | RPtﬂj!k

¥
Retails

Figura 7.1: Matriz resultante de metas semanales por Categoria y Retail.
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Para calcular la Meta;,; (0 Meta de la Categoria i, Retail k y semana j) se utiliza la

ecuacion 4.1. El pseudocdédigo 7.2 realiza los célculos correspondientes para crear la
Matriz de Metas.

[ FOREACH Unidades o Puntos
[ FOREACH Semana del Mes
Cbtengo Metas en Unidades por SEU
IF Puntos THEN

Lsigno Foco a unidades Vendidas
END IF

Cambio Estructura de Metas

FOREACH Retail
FOREACH Categoria
[Relleno Matriz de Metas
NEXT
NEXT
L NEXT
| NEXT

Pseudocadigo 7.2: Relleno de Matriz de Metas

Una vez que se tiene una matriz de Metas para Unidades y otra para Puntos, se deben
calcular las ponderaciones de las Tiendas en cada Cadena, para esto se utiliza la
Ecuacién 4.2. Posteriormente la Meta de la Cadena es multiplicada por esta
ponderacion como se observa en la Ecuacion 4.3. Los célculos se realizan de forma
automatica en la Macros. El pseudocddigo para obtener las Ponderaciones y Metas por
Tienda es el siguiente:

[ FOREACH Unidades o Puntos
[ FOREACH Semana
FOREACH Retail
[ FOREACH Categoria
Cbtener Ventas por Tienda del Mes pasado
Calcular Total de Unidades por Categoria

FOREACH fila Hoja con Ventas del mes pasado
IF No hay divisién por 0 THEN
Calcular Ponderacién de Unidades y Puntos por Tienda
END IF
NEXT

Calculo Meta por Tienda
Lsigno Formatos a Columnas
Inzerto Metas a EEDD

| NEXT
| NEXT
NEXT

NEXT

Pseudocddigo 7.3: Calculo de metas por POS

Al finalizar la carga de metas por tienda, se actualiza el Foco y Linea al que pertenece
un producto. Esta actualizacion se realiza mensualmente, ya que con esto se logra que
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a la hora de realizar un reporte de pagos, este considere los Focos correctos de
productos vendidos en ese periodo.

El punto que se asigna a cada producto depende del Foco y este a su vez de la fecha
de lanzamiento y precio. El célculo es realizado por una funciéon que recibe estas dos
variables para entregar el valor del foco. El Pseudocdédigo es el siguiente:

Obtengo IDHP, Categoria, Precio y Lanzamiento
Copio Datos de Consulta a Hoja Excel

FOREACH fila hoja con Productos

Calcular Foco al gue pertenece.

Calcular Linea al gue pertensce.
NEXT

Lsigno Formatos a Columnas
Lctualizo Base de Datos con Nueva Linea y Foco.

Pseudocodigo 7.4: Actualizacion de Foco y Linea

7.1.2 Modulo de Estructura de Vendedores

Para asignar los vendedores a la tiendas correspondientes la columna Vendedor de la
tabla POS es actualizada para determinar si la tienda tiene o no un vendedor. El
pseudocaddigo es el siguiente:

Coplo datos de estructura en una Hoja Excel
IF Estructura incorrecta THEN
Salir de Rutina
END IF
FOREACH fila Hoja con Estructura
Cambiar a cbddigo Retail
Cambiar codigos de tienda por Retail a wvalor Universal
IF Suma de tipos de Vendedores en £ila <> 0 THEN
Asignar valor «S8i» a tienda
ELSE
Zsignar valor «No» a tienda
END IF
NEXT

Zcotualizar Estructura en Base de Datos.

Pseudocaodigo 7.5: Carga de Estructura de Vendedores
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7.1.3 Modulo de Archivos de Venta

El modulo encargado de ingresar los archivos de ventas a la base de datos es un
proceso ETL de Extraccion, Transformacion y Carga. Cada paso es detallando a
continuacion considerando las variaciones en los archivos que utilizan las Cadenas.

7.1.31 Extraccién

La extraccion del archivo de ventas desde las distintas fuentes de informacion se realiza
manualmente. En el caso de las cadenas del Tier 2, este archivo se recibe por mail
semanalmente ya que los mayoristas no permiten acceso directo a sus sistemas. En el
caso del Tier 1 se obtiene en linea mediante el portal del Retail.

7.1.32 Transformacion

Excel y VBA fue utilizado como herramienta de importacién de datos en el subproceso
de Transformacion. Los archivos de ventas se abren y guardan en una variable,
posteriormente utilizando una macros desarrollada especificamente para cada Retail el
proceso es automatizado copiando los valores en una hoja Excel. Este proceso
considera las caracteristicas especificas que tiene el archivo de ventas de cada cadena,
resumidas en la tabla siguiente:

Como se
Separador Otras consideraciones
obtiene

Se eliminan comillas en Nombre de producto para

Falabell
alabefla evitar problemas con SQL
Paris Ccsv " 828 A Se eliminan las dos primera filas con informacién no
relevante.
. Hay gue realizar mas calculos ya que esta Monto de
Ripley Ccsv , B2B A .
Venta y no Precio de venta
LaPolar csv , 828 A Form-ato de nimeros se arregla eliminando lo que
terminan en ".0"
P Xe Distribuidor 1 A Hay que rea!izar dobh.a click en celda para ver datos
fuente. No tiene Precio Venta.
ABCDIN XLS Distribuidor 2 A No tiene Precio Venta.
Hites XLS Distribuidor 3 A Vlc-e.ne sin SKU, por lo que una variacion del nombre es
utilizada.
Johnsons XLS Distribuidor 4 A La venta de semanas se agrega como otra columna.

Tabla 7.1: Caracteristicas de archivos de Venta por Retail.

Una vez que los datos de cada cadena se encuentran en una hoja Excel, estos deben
ser modificados para quedar en el mismo formato. La estructura del Tier 1 es Tipo A
como se observa en la figura 6.4 y esta no requiere de mayores modificaciones. En
cambio para algunas tiendas del Tier 2 el formato es tipo B, el cual es incompatible para
la carga de datos a la BBDD. Una modificacion para dejar la estructura como tipo A es
realizada por el siguiente pseudocoédigo:
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[ FOREACH Columna en Hoja de Ventas Original

IF columna == impar THEN

L=signo columna para rellenar Unidades Vendidas
ELSEIF columna =2 par THEN

Z=signo columna para rellenar Stock

END IF

FOREACH Fila en Hoja de Ventas Original
IF Valor en Hoja de Ventas Original no estd vacio THEN
Mover cbddigos de tienda de filas a Columnas en Hoja Mod.
Asignar SEU y Venta/Stock a formato Correcto.
END IF
NEXT
L NEXT

Pseudocdédigo 7.6: Cambio de estructura de Tipo A a Tipo B

Una vez que la hoja con las ventas de la cadena es transformada al formato y
estructura adecuado, los campos o valores de las tablas son modificados para ser
reemplazados por el término estandar que utiliza la base de datos.

Cada cadena utiliza términos distintos para nombrar las columnas especificas de una
variable. La lista de los términos es la siguiente:

Termino Estandar

A

Retail IDTienda Nombre SKUCadena Unidades Stock PrecioVenta
VENTA _UNIDA 7

Falabella NRO_LOCAL DESCRIPCION_LARGA SKU DES STOCK VENTA_PESOS
. . Unidades . ﬁﬂ
Paris Cod. Local Cat5 Producto SKU Unidades PrecioVenta =
Stock 3
- Cod. S | Desc Art Riol CE.AR. Ribl Unidades Stock on Venta g

i od. Sucursa esc.Art.Riple LArt. Riple
S pley Py Vendidas Hand {u) Valorizada($) m
Unidades %
LaPolar Cod. Local Cat5 Producto PLU Unidades PrecioVenta o
Stock — n
Codigodela =h
g o Codigo del Unidades Unidades en . O
Corona Sucursal del Descripcion ) ) ) Precio Venta o]
i Cliente Vendidas Inventario

Cliente =
o
ABCDIN Cod. Local Producto Sku Unidades Stock PrecioVenta -
1]
Hites Cod. Local Descripcion Estilo Unidades Stock PrecioVenta E]"
Johnsons ISTORE IDSTYL INUMBR Unidades sum stock Precio Venta -

Tabla 7.2: Términos de archivo de ventas por cada Retalil.

Finalmente el formato de la hoja de ventas es estandarizado. Uno de las etapas mas
importantes es la transformacion de los SKU que utiliza cada cadena en el Cddigo
estandar de HP, para esto se realiza una consulta SQL y sus datos son plasmados en
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otra hoja donde se utiliza la funcion VLOOKUP de Excel para cambiar a los valores
estandar de HP. La misma metodologia se utiliza para cambiar el Codigo de la tienda.

Columnas Hoja
Ventas Original

UpC

SKU

ESTILO
DESCRIPCION_LARGA
SUBCLASE

DESC_SUBCLASE Columnas Hoja

MARCA cp
MODELO Ventas Modificada
NRO_LOCAL IDTransaccion
LOCAL IDRetail
LUNES_02-05 Semana
MARTES 03-05 é IDHP
MIERCOLES_04-05 Nombre
JUEVES_05-05 IDTienda
VIERNES_06-05 Unidades
SABADO_07-05 Stock
DOMINGO_08-05 PrecioVenta

VENTA_UNIDADES
VENTA_PESOS
STOCK
OC_PENDIENTE
TRF_POR_RECIBIR
TRF_ENVIADAS

Figura 7.2: Eliminacién de elementos que no pertenecen a la estructura de la tabla.
Una vez que los datos de la tabla estan estandarizados, los campos no relevantes o
gue no son necesarios en la base de datos son eliminados. En el caso de Falabella el
resultado final se observa en la Figura 7.2.

La ultima etapa en la estandarizacion es dar el formato correspondiente a cada
columna, esto se realiza para que posteriormente la consulta SQL agregue los datos
correctamente. El pseudocddigo que realiza la estandarizacion y la eliminacion de
columnas se puede ver a continuacion.
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[ FOREACH Columna de Hoja con Ventas

FOREACH Nombre de campo en primera Fila
Cbtener termino especifico del Retail

IF Termino en Columna de Hoja = Termino del Retail THEN

Termino en Columna de Hoja = Termino Estandar del Termino Retail
END IF
NEXT

IF No se realizd ningin cambioc THEN
Eliminar Columna de Hoja
END IF

L NEXT
Crear columnas faltantes de Fecha, Retail y Cddigo de Transaccidn.
[ FOREACH Fila de Hoja de Ventas

IF Se encuentra codigo nuevo de Tienda THEN
Lgregar Nuevo codigo a base de datos
END IF
Transformar Coddigo de Tienda de Retail a cdodigo Estandar.
Transformar SEU del Retail a Codigo Estandar de HP
IF Se encuentra nuevo SEU para un producto THEN
Salir de Rutina

ELSE
Correr secuencia SQL para insertar en Base de Datos
END IF
L NEXT
Pseudocadigo 7.7: Proceso de Estandarizacion
7.1.33 Carga

La comunicacion con la base de datos en Microsoft Access se realiza mediante ActiveX
Data Objects. Los datos de la Hoja en Excel ya preparados para la carga son
ingresados a la Base de datos mediante una iteracion SQL que se explica en el
pseudocodigo siguiente:

NEX.T

[ FOREACH fila en Hoja de Ventas

SQL = "INSERT INTO Ventas VALUES"
[ FOREACH columna en Hoja de Ventas
SELECT CASE Obtener formato qgue utiliza la celda
CASE texto
Formato
CASE "DLTETIME"
Formato = "§"
CASE ELSE
Formato
END SELECT
SQL = SQL & Formato & Valor del Campo & Formato
IF no se han acabado las columnas THEN
SQL = SQL & ", "
ELSE
SQL = SQL & ") "
END IF
| NEXT
Ejecutar Consulta SQL

= mrmn

Pseudocddigo 7.8: Carga de Tabla Excel a Tabla en Base de datos.
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7.2 Ingreso de Nuevos Productos

El moédulo de Ingreso de Productos cuya interfaz se puede observar en la figura 6.9, se
encarga de detectar nuevos SKUs en los archivos de venta y agregarlos a la base de
datos con las caracteristicas correspondientes. El primero paso es detectar nuevos
productos, para esto se carga un archivo de ventas, realizando los Pseudocédigos 7.6 y
7.7, a excepcion del ingreso de datos al sistema.

Una vez que los archivos han sido procesados, una busqueda de los SKU en el archivo
es realizada para detectar nuevos productos. El pseudocdodigo es el siguiente:

Copiar Archiveo de Ventas en Hoja Excel

IF Estructura ilncorrecta THEN
Salir de Rutina
END IF

FOREACH fila Hoja de Rrchivo de Ventas
Lnalizar gue todos los SEU estén en sistema
IF Producto NC esta THEN
Copiar Nombre, SEU y Precio de Producto en Hoja
END IF
NEXT

Pseudocodigo 7.9: Busqueda de Nuevos Productos

Los productos detectados son copiados en la interfaz junto con su Nombre, SKU y
Precio. El usuario debe ingresarlos manualmente a un formulario y completar varias
caracteristicas como el Cadigo HP, Fecha de Lanzamiento, Procesador, Categoria, Etc.
Una vez que el formulario esta completo, los datos son ingresados al sistema. Si el
producto no existe en la base de datos este es incorporado y en el caso que si haya
sido ingresada una asociacion del SKU al producto es realizada. El pseudocddigo es el

siguiente:

Cbhbtener Datoz de Formulario
Crear consulta de Ingreso de Producto

IF Producto No existe THEN

Ingre=sar Detalles de Producto a sistema

Zsociar SEU al Producto ya ingresado
ELSE IF Producto 5i existe THEN

Zsociar SEU al Producto ya ingresado
END IF

Pseudocodigo 7.10: Ingreso de Productos
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7.3 Reportes Predefinidos

El médulo de Reportes Predefinidos se encarga de realizar consultas SQL para
entregar reportes especificos, la estructura de las consultas debe ser modificada para
quedar acorde a las necesidades de la empresa. Las variables que se guardan para
crear un reporte son el Retail, Mes, Tipo de Reporte, Fecha de Inicio y Fecha Final
como se ve en la figura 7.3.

Reportes

Retail: Ripley -

Mes: Mayo - I B 09-05-2011 ~ O 16-05-2011 v|

Borrar
Reporte: Pagos

Cumplimiento (Puntos)
Cumplimiento (Unidades)
Pagos

Pronosticos

Figura 7.3: Menu de Reportes Predefinidos

7.3.1 Reporte de Cumplimientos y Pagos

Todos los reportes a excepcidn de los prondsticos, funcionan de la misma manera,
como se observa en la Figura 6.11, el formato es similar a cada uno. Estos se
componen principalmente de varias Consultas SQL en donde los datos son
reorganizados y célculos especificos son realizados en cada uno.

A modo de ejemplo el Reporte de Cumplimiento en Puntos utiliza dos consultas SQL la
primera como se observa en el pseudocddigo 7.11 obtiene las ventas de las categorias
en puntos para todas las tiendas de una cadena, la segunda obtiene metas en puntos
en vez de puntos vendidos.

SELECT Ubicacion.Zona, Ubicacion.Tienda, POS.Vendedores, Categorias.Categoria,

Sum (Ventas.Unidades*Productos.Foco)

FROM Fechas INNER JOIN ((Categorias INNER JOIN Productos ON Categorias.IDCat =
Productos.IDCAT) INNER JOIN (Ubicacion INNER JOIN ((Retail INNER JOIN POS ON
Retail.IDRetail = POS.IDRetail) INNER JOIN Ventas ON (POS.IDPOS = Ventas.IDTienda) AND
(Retail.IDRetail = Ventas.IDRetail)) ON Ubicacion.IDUbicacion = POS.IDUbicacion) ON
Productos.IDHP = Ventas.IDHP) ON Fechas.Semanalni = Ventas.Semana"

WHERE ( ((Retail.Nombre)='" & RepRetail & "') AND ((Ventas.Semana) Between #" &

Format (”"Fecha Inicial”, "mm/dd/yyyy") & "# And #" & Format (“Fecha Final”, "mm/dd/yyyy")
& "#))

GROUP BY Ubicacion.Tienda, POS.Vendedores, Categorias.Categoria, Ubicacion.Zona "
HAVING (((Categorias.Categoria)="'NOTEBOOKS')) OR (((Categorias.Categoria)="'NETBOOKS"'))
OR (((Categorias.Categoria)="DESKTOP'))

ORDER BY Ubicacion.Tienda

Pseudocodigo 7.11: Consulta de Puntos vendidos por tienda en una Cadena.
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SELECT Ubicacion.Zona, Ubicacion.Tienda, POS.Vendedores, Categorias.Categoria,

Sum (Metas.MetaPuntos

FROM Ubicacion INNER JOIN (POS INNER JOIN (Categorias INNER JOIN (Retail INNER JOIN
Metas ON Retail.IDRetail = Metas.IDRetail) ON Categorias.IDCat = Metas.IDCat) ON
(POS.IDPOS = Metas.IDPOS) AND (POS.IDRetail = Retail.IDRetail)) ON

Ubicacion.IDUbicacion = POS.IDUbicacion

WHERE (((Retail.Nombre)='" & “Retail” & "') AND ((Metas.Semana) Between #" &

Format (“Fecha Inicial”, "mm/dd/yyyy") & "# AND #" & Format (“Fecha Final”, "mm/dd/yyyy")
& "#)

GROUP BY Ubicacion.Zona, Ubicacion.Tienda, POS.Vendedores, Categorias.Categoria

HAVING (((Categorias.Categoria)="'NOTEBOOKS')) OR (((Categorias.Categoria)="'NETBOOKS"'))
OR (((Categorias.Categoria)="'DESKTOP'"))

ORDER BY Ubicacion.Tienda"

Pseudocddigo 7.12: Consulta de Metas por tienda en una Cadena.

Una vez que se obtienen las dos consultas, se utiliza la ecuacion 3.5 para calcular los
cumplimientos, el siguiente paso es reorganizar las celdas para que el reporte pueda
ser filtrado y visualizado con mayor facilidad. Finalmente los reportes son optimizados
visualmente, donde se agregan formatos a las tablas, nuevas lineas y colores en caso
de que haya indicadores sobre o bajo el promedio.

El proceso es el mismo para el Reporte de Unidades y Pagos, donde también se
realizan consultas y calculos especificos. En el caso del Reporte de pagos, se utilizan
las mismas consultas y calculos de los reportes de cumplimientos y ademas las tablas
3.2 y 3.2 que contienen la informacion de pagos.

7.4 Prondsticos

Para el célculo de prondsticos para productos en cada cadena, se utiliza el Método
“NM” que fue previamente explicado en el Capitulo 2, apartado 2.6.1. En la figura 7.4 se
puede observar el flujo de actividades del Método, el primero se encarga de calcular el
pronéstico de un producto especifico y el segundo se encarga de calcular la tabla de
coeficientes.

El input como se nombré anteriormente consiste en el Nombre de Retail, Mes, Tipo de
Reporte en este caso, “Prondsticos”, Fecha de Inicio y Fecha Final. El intervalo de
fechas no es usado en este reporte, por lo que para seleccionar la fecha objetivo a la
cual se desea calcular el pronéstico estas deben ser iguales.
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Calculo de Pronostico Calculo de Coeficientes

Obtener Venta acumulada Definir grupos NM
R, al N*s"™° dja.

J’ L 4
Recolectar SKU de

Seleccionar un grupo y una muestra para cada grupo

tabla de coeficientes NM. \ J,
J, Calcular coeficientes NM

para todos los Grupos
Escoger coeficiente NM del

Mesimo y Nssimo dia. i

J’ Tabla de coeficientes
Calcular pronostico para NM
MeST™e dia,

R*m = k(Gru’pDJm,n} X R?I

Y

‘ Pronostico de Ventas para SKU ‘

Figura 7.4: Workflow del método propuesto “NM” [39].

El método “NM” utiliza dias para calcular pronésticos pero debido a que la herramienta
ha sido disefiada para manejar ventas semanales por producto, el intervalo han sido
cambiados de dias a semanas. De ahora en adelante dias se refiere a semanas.

El nimero n representa los dias desde que fue lanzado el producto y este se determina
contando las fechas hasta la cual se tiene registro de ventas del producto. Este indice
se calcula como la diferencia entre la fecha del ultimo registro y la fecha de
lanzamiento.

Por otra parte el nUmero m que representa el dia al cual se quiere pronosticar la suma
acumulada se obtiene a partir de la fecha ingresada y se calcula como los dias que

existen entre la Fecha objetivo y la Fecha en que fue lanzado. Ambos nimeros ny m
se calculan con la Ecuacion 7.1.

n = dias(Fecha de Ultimo registro — Fecha de Lanzamiento)
m = dias(Fecha Objetivo — Fecha de Lanzamiento)
Ecuacién 7.1: Calculode ny m

Todos los célculos, iteraciones y actividades en los pasos del flujo de la figura 7.4 son
realizados en el momento en que el Reporte es requerido. El primero paso es el calculo
de la tabla de coeficientes y el segundo el calculo de prondsticos.
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7.4.1 Calculo de Coeficientes
Definir grupos “NM”
Para definir los grupos se utiliza la tabla 3.5 y las categorias existentes, de estas se
escogen tres ya que son las que contienen los productos a los que se les desea

calcular pronosticos. La Tabla 7.3 contiene los atributos necesarios para crear los
grupos que forman un total de 12 combinaciones que compondran los grupos.

Notebooks Ultra Low

Netbooks Low

Desktops Step/Mid
High

Tabla 7.3: Variables para la creacién de Grupos
Recolectar SKUs de muestra para cada grupo

El criterio de muestra se compone de productos que lleven mas de 3 meses en venta y
pertenezcan al 80% de las ventas de la cadena.

Calcular coeficientes “NM” para todos los grupos

Para calcular los coeficientes es necesario realizar varias actividades previas, entre
ellas la consulta con las ventas de los productos del grupo. La consulta SQL se puede
ver a continuacion:

SELECT Ventas.IDHP, Sum(Ventas.Unidades), Ventas.Semana

FROM Productos INNER JOIN Ventas ON Productos.IDHP = Ventas.IDHP
GROUP BY Ventas.IDHP, Ventas.Semana

HAVING Ventas.IDHP = “Productos del Grupo”

ORDER BY Ventas.IDHP, Ventas.Semana;

Pseudocddigo 7.13: Consulta para obtener Ventas por Fecha de un Grupo

Una vez que se realiza la consulta se cambia la estructura del Output y se ejecuta una
iteracion de suma acumulada en VBA. No se realiza una consulta que incorpore la
suma acumulada ya que esta toma considerablemente mas tiempo que realizar el
calculo en una Iteracion en VBA.

El proceso completo se puede observar en la figura 7.6, en donde u, ; representa la
venta en unidades del SKU k en un dia especifico j y X,; representa la suma

acumulada de unidades vendidas del SKU k hasta el dia i. Una vez que se tiene la
suma acumulada en cada fecha, los productos deben ser ordenados desde la fecha de
lanzamiento, para esto se itera cada columna para detectar ventas nulas, si la venta es
nula es porque el producto no ha sido lanzado al mercado. Lo que interesa en el
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meétodo “NM” son los dias desde que fue lanzado al mercado y no la fecha, por lo que
esta debe ser cambiada a nimeros que representen los dias.

La tabla del paso tres de la figura 7.5, es guardada en una hoja Excel para ser utiliza en
etapas posteriores como por ejemplo el calculo de coeficientes.

o Consulta SQL o Transformaciény Suma Acumulada o Formato final

SKU Fecha Unidades Dias desp_ués de
Fechas lanzamiento

SKU, Fy Y1a I ! | I )
FIL. Uy Fecha, ---Fecha; ---Fecha,
: ' x X x
SKUl ‘:';1 Uy 1.1 11 in
SKU, F U1 |:> Xpeq Xis Xiem
R U
: : Xea o X o Xem
SKU, E, Ugem
: : . ) ForeacH SKU
- ForeacH Fecha
SKU. F.1 Uer Xpa = Up,; IF X} ;= 0 THEN
- - =t Xt = X1
F; uc, END IF
: NEXT
SKU. F, Ucn NEXT

Figura 7.5: Obtencién de Ventas acumulada desde el dia de lanzamiento

Una vez que se tienen las ventas de cada producto y sus dias asociados, se crea una
tabla con dimensiones m x n que contiene los coeficientes NM del grupo. La ecuacion
2.2 utiliza las variables finales de la Figura 7.5 para calcular la tabla con todos los

coeficientes m, n del grupo.

Tabla de coeficientes NM

El mismo proceso del paso anterior es iterado para todos los grupos, creando asi tablas
de coeficientes individuales para cada grupo. Las tablas de los 12 grupos son utilizadas

solo si existen productos asociados a la cadena, si la cadena no posee suficientes
productos entonces el prondstico no sera realizado.

7.4.2 Calculo de Prondstico

Obtener Venta acumulada R,, al N®™e dja.

El N¢simo dja representa el nimero n de dias desde que fue lanzado un producto hasta
la fecha actual y para cada producto es diferente. Con la ecuacion 7.1 es posible
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determinar este numero, una vez calculado, se busca la venta acumulada R,, en la tabla
del Paso 3 de la figura 7.5 que fue previamente guardada en una hoja Excel.

Seleccionar un grupo y unatabla de coeficientes NM

El primero paso es determinar el numero m el cual representa los dias desde que fue
lanzado el producto al que se quiere determinar el pronostico. Este nUmero se obtiene
utilizando la fecha ingresada en la interfaz de Reportes de la Figura 7.3, la Fecha Inicial
es igual a Fecha Final, y esta representa la fecha objetivo.

Una vez que se tiene la fecha se utiliza la ecuacion 7.1 para calcular el numero m. El
SKU del producto pertenece a una categoria y banda de precio, a través de una funcién
en VBA que recibe estas dos variables se determina el grupo al que pertenece el
producto, al saber el grupo se utiliza la tabla de coeficiente NM asociada.

Escoger coeficientes NM del Nésime y Mesime dig

Al tener los nimeros n y m, el grupo y la tabla asociada, se busca el coeficiente
K (Grupo, mny €N 12s tablas previamente creadas.

Calcular pronostico R*,, para N dja

Con la venta acumulada Ry, y el coeficiente k ;,,,,,, m ) Calculado, se utiliza la ecuacion
2.1 para obtener el pronéstico R*,,

Pronostico de venta para SKU

Los pasos anteriores calculan el prondstico para un producto en especifico, este
prondstico se itera para cada producto perteneciente a la cadena, proceso que toma un
tiempo mucho mayor en comparacién con el resto de los reportes que son casi
instantaneos. En la tabla 7.4 se pueden ver los tiempos promedio que toma cada
cadena, para esto se utilizaron 12 productos cada uno perteneciente a un grupo

distintos.

Falabella 3,4 0,7
Paris 3,5 0,7
Ripley 3 1,3

La Polar 41 0,9

Corona 2,1 0,7

ABCDIN 1,9 0,6
Hites 2,4 0,7

Tabla 7.4: Tiempo que toma el calculo de Pronostico por Cadena
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7.5 Dashboards

Como se explica en el capitulo anterior, para disefiar los dashboards se utiliza
PowerPivot que permite crear graficos y tablas dinAmicas mediante consultas a datos
contenidos en memoria.

Para crear tableros en PowerPivot primero se debe importar y actualizar la informacion
desde la base de datos donde las relaciones y formatos de las tablas son detectadas
automaticamente. Una vez que se tienen los datos actualizados, se utiliza el creador de
filtros y componentes llamado “Lista de Campos” que se puede ver en la figura 7.4.

= Categorias =]
+ Fechas
+ Metas
+ pos .
* Product
B etal Tablas y
* SKUporCadena
Columnas de la
# Ubicacion
= ventas Base de Datos
IDTransaccion
IDRetail
Semana
IDHP |
1] Slicers Vertical &) slicers Horizontal
Segmentadores o getall &l Caiegora *| €= Segmentadores o
Zona Semanalni
Slicers Verticales vendedores - Slicers Horizontales
W Report Filter £ Column Labels
. Valores de
Filtros ——> —
Columnas
1 Row Labels E Values
Tienda * Unidades -
Promedio -
Valores de Inventario | €«=—— KPIs
. WOS T
Filas ets =
Cumplimiento -

Figura 7.6: Lista de Campos de Gréficos y Tablas en PowerPivot

La Lista de Campos de la figura 7.7 es parecida a la que se utiliza normalmente en
Excel para crear tablas dinAmicas. La diferencia principal ya mencionada es que esta
puede trabajar con las columnas de base de datos como fuente de informacion.

La lista de campos utiliza diversos métodos para visualizar y filtrar la informacion. La
explicacion y uso de estos se detalla en la implementacion de los Tableros mas
importantes de la herramienta entre ellos el Dashboard de Categorias y Dashboard de
SKUs.

75.1 Dashboard de Categorias

El objetivo de este Tablero es el de controlar las tiendas a nivel de Categoria para tener
una visualizacion global de la situacion de cada cadena. Una captura de la interfaz se
puede ver en la figura 6.12, esta utiliza cinco Segmentadores o Slicers en columnas a la
derecha e izquierda de la figura.
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Cada uno de estos Slicers representa una columna en una tabla de la base de datos
cada titulo entre ellos Retail, Zona, Vendedores, Categoria y Fechas pertenecen a las
tablas RETAIL, UBICACION, POS, CATEGORIA y FECHA respectivamente.

Los Slicers tienen la finalidad de filtrar la informacion a visualizar en los graficos y
tablas. La figura 6.12 contiene una tabla con las ventas e indicadores de las tiendas que
ya estan filtradas por Retail Falabella, Zona Santiago, Tiendas solo con y sin
Vendedores, Categoria Notebooks y semanas del Mes de Mayo.

=Unidades Promedio Inventario WOS Meta Cumplimiento

Row Labels

Alto Las Condes 198 50 221 4 179
Electrohogar/Ahumada 178 45 225 5 140
La Dehesa 54 14 157 12 44
Lyon 164 a1 190 5 174
Manquehue/Apumanque 16 4 102, 26 22 -:IYS%

Melipilla 40 10 47 5 36 110%
Parque Arauco 261 65 288 4 189
Plaza Alameda Mall 25 6 ssibls s 1%
Plaza Norte Mall/Huechuraba 88 22 79 4 91
Plaza Oeste Mall 347 87 335 4 349
Plaza Sur Mall /San Bernardo 37 9 71 8 32 114%
Plaza Tobalaba Mall 86 22 143 7 12 |e3%
Plaza Vespucio Mall 403 101 275 3 410
Puente 50 13 o5/ 8 i 8h%
Grand Total 1947 487 2313 5 18389 103%

Figura 7.7: PivotTable del Dashboard de Categorias

Los KPI del Dashboard que se pueden apreciar con mas detalles en la Figura 7.7 miden
diferentes elementos de las Tiendas de una cadena. Cada columna representa un
indicador el cual ha sido calculado utilizando el lenguaje de PowerPivot llamado DAX. A
las columnas se les puede asociar formatos condicionales como una tabla normal de
Excel, asignando colores sujetos a ciertas restricciones. La Tabla 7.8 contiene una
explicacion de los KPI y formulas asociadas, en donde cada uno utiliza un intervalo
especifico.

Unidades Suma de Unidades Vendidas. =SUM("Ventas'[Unidades])

Promedio Promedio de Unidades Vendidas. =(Ventas[Sum of Unidades]/COUNTROWS(DISTINCT(Ventas[Semanal])))

Inventario Inventario a la Fecha =CALCULATE(SUM(Ventas[Stock]),FILTER(Ventas, Ventas[Semana]=MAX(Ventas[Semana])))
wos Semanas de Inventario =Ventas[Inventario]/(Ventas[Sum of Unidades]/ COUNTROWS(DISTINCT(Ventas[Semana])))
Meta Meta en Unidades =SUM('Metas'[Meta])

Cumplimiento Cumplimientossobre las metas  =Ventas[Sum of Unidades]/Metas[Sum of Meta]

Figura 7.8: Formulas DAX de KPIs incluidos en Dashboard de Cumplimientos

Las funciones que utiliza el lenguaje son similares a Excel y utilizan la estructura
"TABLA’[Columna] para llamar a los valores de una columna. En el caso del grafico de
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tendencia de la figura 6.12 la formula Unidades y Meta son utilizadas en el eje de las
ordenadas y la fecha de la semana para las abscisas.

7.5.2 Dashboards de POS

Este Dashboard tiene como objetivo tener un seguimiento de las ventas de productos y
bandas de precio para un grupo de tiendas o tiendas individuales. Una captura del
tablero se puede ver en la figura 7.9. Cada componente esta relacionado con los Slicers
del Dashboard de Cumplimientos por lo que las tiendas pertenecen a la Cadena
previamente seleccionada, en este caso Falabella.

Tienda Sl BandasdePrecio | Tendencia ____ ___|Actual
High .. . | 264
Alto Las Condes = Low e | 1882
Electrohogar/A... Mid s ‘_j R ':_.H 1593
Step R e e 9ol
La Dehesa i s s e . .| 980
Lyon
|Unidades (Multiple Items) .‘I’]
Mangquehue/Ap...
Melipilla Row Labels - Unidades Crecimiento Inventario WOS
NTB HP DM4-1090CI5 4G 500 W7P 6 - -183% 4 3
Parque Arauco NTB HP DM4-1180 CI5 3G 500 W7P 250 - -10% 123 4
Plaza Alameda .. NTB HP DM4-1190 40 - -135% 3 1
NTB HP DM4-1290LA 157 - -50% 27 2
Plaza Norte Ma... NTB HP DV2725.C2D.2G.160.DVD.P =il = 0% 1 =1
T NTB HP DV3506LA C2D 4G 250 DVD P -1 A 200% 0 0
NTB HP DV5-2148WIDI CI5 4G 640 7P 36 v -53% 4 2
Linea & NTB HP DV6-3089CI7 4G 640 W7P =2 = 0% 1 =1l
NTB HP DV6-3179 65 = 35% 52 9
High NTB HP DV6-3189 CI7 4G 640 W7P 5 = 0% 2 2
Low NTB HP ENVY 14-1095CI5 4G 500 W7P 1 = 0% 2 2
NTB HP ENVY 14-1195 CI5 4G 500 W7P 2 = 0% 4 4
Mid NTB HP ENVY 14-1196 3 = 0% 8 8
Step NTB HP ENVY 17-1199 8 a 75% 2 2
NTB HP TX2-1080 UT 3G 250 DVD P =il = 0% 1 =1
Ultra Low Grand Total 568 52% 212 8

Figura 7.9: Dashboard de POS

Los KPI son similares a la tabla anterior, pero se incluye un indice de crecimiento el cual
es el porcentaje de cambio en las ventas de la ultima semana con respecto al promedio
del periodo seleccionado en el tablero de Categoria.

Sparklines las que son explicadas en el Capitulo 2 apartado 2.2, son agregadas para
visualizar la tendencia en las bandas de precio en las tienda. Este tablero tiene varias
funciones entre ellas la creacion de Ranking de Productos a nivel de Retail y Tienda
para cualquier intervalo.
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7.5.3

Este tablero tiene como objetivo tener un seguimiento de los productos, tanto en grupo
como individualmente. A modo de ejemplo la figura 7.10 muestra la situacion de la linea
de Notebooks G42, para todas las tiendas de Falabella mas todas las restricciones que
previamente fueron seleccionadas. También esta la opcion de filtrar por tipo de

Dashboards de SKU

procesador como se ve en el Slicer de la izquierda.

Productos
NTB HP ENVY ...
NTB HP ENVY ...
NTB HP ENVY ...
NTB HP ENVY ...
NTB HP G4-1064
NTB HP G4-10...
NTB HP G4-10...
NTB HP G42-1...
NTB HP G42-2...
NTB HP G42-3...
NTB HP G42-3...
NTB HP G42-3...
NTB HP G42-4...
NTB HP G42-4...

NTB HP TX133...

m

Row Labels

Alto Las Condes 27 14 o 11%
Castro 3 2 .M 33%
Cd. Stgo 0 0 == 0%
Chillan 12 6w -17%
Concepcion Barros Arana/Centro 32 16 31%
Concepcion El Trebol/ Mall Plaza 36 18 & -28%
Copiapo 7 4.4 14%
Curicd 10 5 -40%
DESCONOCIDO 8 4 .4 25%
Electrohogar/Ahumada 32 16 = -19%
Expo Fernado 5 3.a 20%
Expo Rosas 1. 100%
Internet 62 31 = 0%
lquique 6 3.a 67%
La Calera 9 5% -56%
La Dehesa 3 2% -100%
Lyon 21 11 = -5%
Mangquehue/Apumanque 2 == 0%
Melipilla 5 3.a 20%
Osorno 19 10+ -47%
Parque Arauco 30 15+ -47%
Plaza Alameda Mall 4 2% -100%
Plaza Antofagasta Mall 34 17 -12%
Plaza Calama Mall 0 0= 0%

Figura 7.10:

Dashboard de SKU
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8. Pruebas del Prototipo

Se comenz6 a trabajar en el Disefio e Implementacion del prototipo en Enero del 2011 y
las pruebas comenzaron a ser realizadas a principios de Marzo del mismo afo. El
control de avances y pruebas se realizd en reuniones semanales los dias lunes, estas
reuniones tenian como objetivo controlar y gestionar las ventas y cumplimientos en los
puntos de venta.

Durante cuatro meses se realizaron pruebas en la herramienta, en donde se
encontraron problemas de toda indole. A continuacion se presentan las pruebas que se
realizaron en el prototipo, centrandose en el proceso ETL y la realizacion de reportes.
Ademas los principales problemas presentados en el desarrollo son detallados.

8.1 Pruebas del sistema

La herramienta fue utilizada y probada inicialmente por el memorista durante un mes,
posteriormente el uso y las pruebas se realizaron en la empresa durante cuatro meses.
Cada lunes se mostraban avances y reportes a través de un proyector, en estas
reuniones se recibia feedback de los empleados del area de PSG. Las pruebas del
sistema se realizaron a medida que se iba desarrollando el prototipo, por lo que no
hubo un periodo exclusivo para probar la herramienta. Los errores arrojados tanto por el
cbdigo como por datos incorrectos eran analizados y solucionados en el momento.

Los datos en una herramienta de Bl son el componente principal y el Proceso ETL es el
elemento que alimenta de forma correcta este componente, por lo que su desarrollo es
de vital importancia. Las pruebas se enfocan al proceso ETL donde se utiliza una
metodologia basada en prototipos para pruebas de Almacenes de Datos que incluye
técnicas de prueba tanto para el esquema multidimensional, el esquema fisico, el
componente que interactia con el usuario final y el proceso ETL, el cual sera analizado
a continuacion. Las etapas nombradas en el proceso de pruebas se pueden observar
en la figura C.1. en Anexos.

8.1.1 Proceso ETL

Las pruebas realizadas al proceso ETL se separan en pruebas funcionales, de
usabilidad y rendimiento. En cada una se utilizan métricas especificas para su medicion.

8.1.11 Pruebas Funcionales

Las prueba funcionales consisten en verificar que el proceso cumpla con su objetivo,
para esto se requiere verificar la integridad de los datos y que estos sean de calidad. El
objetivo del proceso ETL en este caso es cargar, utilizando una estructura especifica, la
informacion de ventas de todas las cadenas en una base de datos consolidada. Se
realizaron consultas una vez cargados los datos y se compardé manualmente con los
archivos de venta originales.

Se realizaron 10 pruebas en cada cadena y no se encontraron diferencias, por lo que se
puede concluir que no hubo informacién filtrada ni tampoco hubo diferencias en los
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valores ni formatos. Este analisis se realiz6 comparando solo el nimero de unidades
vendidas y stock en cada tienda, dejando fuera el analisis de los precios.

8.1.12 Pruebas de Usabilidad

La prueba de usabilidad consiste en determinar cuantas veces hubo intervencion
humana para completar la periddica carga de datos. Ingresar productos al sistema
implica que el usuario tenga que realizar un paso manual el que toma un cierto tiempo,
asi como también corregir el formato del archivo que fue enviado de forma incorrecta.
Ambos aspectos fueron considerados para la prueba de usabilidad y el intervalo de
prueba corresponde a 4 meses o un total de 17 semanas.

Las cadenas fueron ordenadas en orden de importancia en Ventas y los resultados se
pueden observar en la figura 8.1. La primera métrica corresponde al promedio del
namero de productos que se encontraron semanalmente y el promedio del numero de
errores encontrados en los archivos de venta. La segunda métrica corresponde al
porcentaje de registros en donde hubo que ingresar al menos un producto y al
porcentaje de errores encontrados semanalmente.

Promedio de Nuevos | Porcentaje de nuevos | Promedio de | Porcentaje de

Productos detectados | productos detectados Errores errares

Falabella 1,88 63% 0,00 0%
Paris 1,50 50% 0,00 0%
Ripley 1,88 63% 0,00 0%
La Polar 1,63 63% 0,13 5%
ABCDIN 1,25 50% 0,38 15%
Corona 1,13 50% 0,00 0%
Hites 0,63 50% 0,38 30%
Jlohnsans 0,50 38% 0,00 0%
Total 1,30 53% 0,11 6%

Tabla 8.1: Registro de nuevos productos y errores en formato de archivo de ventas.

El porcentaje de veces que se encuentran nuevos productos pareciera ser el mismo
para todas las cadenas. Aunque si existe una variacién en el nimero de productos
encontrados donde se puede observar que este nimero tiene relacién con el tamafio
del Retail. También se puede ver que los errores en los archivos de venta obtenidos del
B2B son nulos y los obtenidos por mail a través del mayorista, aunque sean pequefios,
presentan problemas ocasionalmente en su estructura.

8.1.13 Pruebas de Rendimiento

La prueba de rendimiento consiste en la medicion del tiempo que toma la correcta carga
de archivos, utilizados en las cadenas, las metas mensuales, la estructura de
vendedores y el ingreso de nuevos productos. Se realizaron 30 pruebas para cada item
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en donde se midi6 el tiempo que toma cada carga, el resumen se puede ver en la figura

8.2.
Promedio| Desv.

Falabella 4,7 0,1
Paris 4,9 0,2
Ripley 4.5 0,0

La Polar 59 0,1

Corona 2,7 0,1

ABCDIN 8,0 0,5
Hites 52 0,2
Metas 24,3 0,4

Estructura 1,3 0,3

Nuevos

Productos 18 01

Tabla 8.2: Tiempo que toma cada carga de archivo

El tiempo total que toma a un usuario cargar todos los archivos a la base de datos,
considerando intervalos de 10 segundos, es de 2,5 minutos. Lo que es razonable
considerando la cantidad de dias que requeria recopilar y procesar la informacion.

8.1.2 Reportes y PowerPivot

Originalmente la herramienta seria programada utilizando solo Excel, Access y Visual
Basic para Aplicaciones. A medida que se avanz6 en el desarrollo del prototipo se
presentaron nuevos requerimientos que Excel no podia cumplir, entre ellos los
Dashboards Dinamicos. PowerPivot se lanzé oficialmente a fines del 2010 casi de
forma simultanea a la fecha de realizacion de esta memoria, el aporte de esta extension
a Excel permiti6 al prototipo de Inteligencia de Negocios cubrir con creces las
expectativas que se tenian inicialmente.

Durante un mes se recopilo informacién, realizaron pruebas y se familiarizo con
PowerPivot. A pesar de ser algo nuevo, el programa es muy familiar y se encontro
mucho material de apoyo por lo que no hubo complicaciones para aprender a utilizarlo.
No hubo problemas en el funcionamiento, aunque si en el rendimiento del Add-In ya
gue la falta de memoria en algunos equipos fue la principal causa de fallas y demoras.
Los problemas en la usabilidad se manifestaron de dos formas, PowerPivot requiere
conectarse a una base de datos y esta direccion a la fuente debe cambiarse
manualmente, lo que impedia a muchos actualizar los Dashboards. El segundo
problema manifestado en el uso de PowerPivot es que este requiere de varias
actualizaciones de Windows las que no siempre estan instaladas en los equipos.

El Prototipo no funciona en Excel de 64bits ya que la mayoria de los Mddulos y
Funciones requieren modificaciones importantes en el cédigo VBA.
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8.2 Problemas Presentados

En el siguiente subcapitulo se presentan los principales problemas que se presentaron
en el desarrollo del prototipo. Los més relevantes son nombrados y estos se separan en
tres grupos explicados a continuacion.

8.2.1 Datos Historicos

Al inicio del proyecto antes de saber de la existencia de PowerPivot y debido a que los
requerimientos de la empresa eran ambiguos, la herramienta se comenzé a construir
para almacenar y entregar informacion mensual. Debido a que los pagos se realizaban
mensualmente este era el requisito primordial a solucionar.

La primera version del prototipo no utilizo una base de datos para almacenar la
informacion, debido al poco espacio que requeria almacenar datos mensuales, se uso
hojas Excel para almacenar la informacion de ventas de las cadenas. A medida que los
requerimientos y necesidades de la empresa crecieron, indicadores mensuales no
proporcionaban valor en el momento, por lo que se disefi6 una base de datos en
Access.

Los productos tuvieron el mismo problema, la herramienta inicialmente entregaba
reportes de cumplimientos y pagos, pero utilizaba reportes solo a nivel de categoria. La
gestion del SKU por cadena no estaba incluida, por lo que simultaneamente al cambio
semanal, los datos empezaron a ser guardados a nivel SKU.

8.2.2 Cambios en los Requerimientos

El cambio constante en los requerimientos de la herramienta fue la principal
problematica en el disefio e implementacion del prototipo. Hubo un total de 26
reuniones semanales donde se probé el sistema en la empresa y mas de 40 versiones
del prototipo antes de llegar a la version final. Este cambio en los requerimientos se
presentd repetidamente e incluso el manual asociado a la herramienta tuvo que ser
modificado varias veces.

Entre los cambios mas importantes se encuentra la incorporacioén de un nuevo tipo de
meta por procesador y a la incorporacion de un nuevo foco. Al comenzar a desarrollar la
herramienta se dio por hecho que estas variables serian constantes, por lo que no se
penso en una posible expansion. Los cambios requerian modificar gran parte del cédigo
por lo que fue dificil adaptarse a este nuevo requerimiento.

Los pagos en la mitad del proyecto pasaron de discretos a continuos como se explica
en la situacion actual, por lo que los calculos involucrados debieron ser cambiados
completamente. Los B2B no incluyen los accesorios de HP ya que son los mayoristas
los encargados de su control, en Marzo se decidié agregar a los cumplimientos un peso
de un 20% a los Accesorios vendidos, pero estos no estaban incluidos en los datos, por
lo que fue un problema modificar su incorporacion.
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8.2.3 Incompatibilidad

Inicialmente un 100% de los usuarios en la empresa y la agencia utilizaba Office 2007,
debido a que la herramienta fue desarrollada en Office 2010 hubo problemas de
compatibilidad, esto provoco que muchas de las caracteristicas visuales programadas
en VBA como colores y nombres de formatos no fueran compatibles. Con la
incorporacion de PowerPivot al prototipo, solucionar la incompatibilidad fue descartada,
por lo que los usuarios debieron migrar al nuevo Office 2010 proporcionado de forma
gratuita por HP.

Muchos de los reportes creados inicialmente cumplian las expectativas para un grupo
de usuarios. Por ejemplo los RAM necesitan ver los KPIs en puntos, ya que con eso se
manejan los vendedores. En cambio los KAM se manejan con unidades ya que de esa
forma controlan sus metas, finalmente ambas opciones fueron implementadas.

8.3 Ventajas

La cantidad de individuos involucrados en la creacion de reportes inicialmente consistia
en 17 usuarios entre ellos los KAMs de cada cadena, Supervisores de las Zona y otros
gerentes. El redisefio ha permitido que las mismas actividades relacionadas con los
reportes hayan sido disminuidas al uso de solo 9 individuos, entre ellos un encargado
de reportes y los 7 KAMs.

Como se detall6 en los capitulos anteriores los procesos asociados a la creacion de
reportes llegaban a durar desde varios dias hasta 1 semana. Actualmente la
herramienta presenta reportes en tiempos del orden de segundos y minutos, donde la
mayor pérdida de tiempo estd relacionada con la acumulacion de datos, tarea que
depende de personas y no del prototipo. Como se ve en la figura 2.4 son las personas
las que pueden optimizar el futuro funcionamiento del sistema.

La herramienta ha permitido la entrega de informacién que ha facilitado la visualizacion
del negocio desde otra perspectiva, considerando el calculo de nuevos indicadores
nunca antes obtenidos debido a la falta de organizacion y unificacion de datos de venta
y Forecast. Asi también los datos necesarios para tomar decisiones se obtienen a una
mayor tasa ya que potenciales problemas son detectados rapidamente con el uso de
Dashboards dinamicos que acceden a informacion histérica de la empresa.
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9. Conclusiones

En el siguiente trabajo se ha logrado dar una solucion completa y rentable a la principal
problematica de una empresa de tecnologia que opera en el Retail Chileno. Inicialmente
se tiene una compaifiia sin las herramientas necesarias para tomar decisiones optimas
sobre los Puntos de Venta y Fuerza de Venta, debido principalmente a la dispersion de
datos entre las diferentes cadenas, falta de control y organizacion en los procesos que
no son apoyados por ningun sistema de informacion que pueda automatizar la creacion
de reportes de gestion.

La solucién proporcionada consiste en el disefio e implementacion de una herramienta
de autoservicio de Inteligencia de Negocios, que permite a empleados sin
conocimientos en tecnologia o administracion de datos crear reportes personalizados
segun sus necesidades.

Al tener acceso a los recursos de la empresa y contacto directo con los usuarios
involucrados, se pudo obtener informacion de primera y detectar son mayor facilidad las
principales necesidades de la empresa, en especifico el area de consumo personal e
impresion. Para lograr el objetivo se levantd la situacion actual y los procesos
involucrados en la creacion de reportes, los que posteriormente fueron redisefiados
donde indicadores claves de desempefio fueron definidos para ser incorporados en
tableros de control o Dashboards.

Entre las diferentes contribuciones que este proyecto proporciona a la empresa se
encuentra un ahorro en el tiempo perdido en la recopilacion de datos y a la creacién de
reportes, donde estos ahora toman segundos 0 minutos en comparacion con los dias
que requerian inicialmente.

Los reportes ahora poseen una estructura estandar y de los 17 usuarios involucrados
ahora son solo 9, esta liberacion de recursos permite minimizar el tiempo malgastado y
demoras en el proceso. Los calculos involucrados fueron automatizados a través de la
herramienta desarrollada, eliminando tareas duplicadas que eran realizadas por
distintas areas, donde también se eliminaron riesgos de dependencia.

La incorporacion de modelos de prondsticos a los productos reemplazo el método
actual que consistia en proyecciones lineales, lo que mejoré considerablemente la
capacidad para analizar tendencias. El método utilizado entrega prondsticos un poco
lejanos para algunos productos, pero en otros casos en donde se tienen mayores datos
hay variaciones de solo un 5% con la realidad.

Herramientas de inteligencia de negocios para la visualizacion de reportes han
emergido rapidamente por el aumento en la capacidad de procesamiento y recopilaciéon
de datos. A través de este proyecto el memorista puede concluir que el disefio de los
Dashboards, los encargados de transmitir grandes cantidades de informacion, son
fundamentales para facilitar la visualizacion efectiva. A través de una buena agrupacion
de KPIs y disefio, el usuario con poco esfuerzo logra entender caracteristicas
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inherentes en los datos que pueden ser casi imposibles de detectar mediante otros
meétodos, apoyando asi, una toma de decisiones eficientes.

A través de esta herramienta de autoservicio la toma de decisiones se ha acelerado y
hecho mas eficiente. Ahora el usuario comun puede realizar gestién a través de una
plataforma conocida como lo es Excel, evitando que la empresa incurra en costos
adicionales de licencia para aplicaciones de inteligencia de negocios.

9.1 Restricciones y Limitaciones

Al ser el sistema desarrollado en este trabajo un prototipo, este no esta exento de
restricciones o limitaciones, las cuales son nombradas a continuacion:

9.1.1 Numero de Cadenas

La implementacion del Prototipo se realiz6 para siete Retails dejando fuera a algunas
cadenas como WallMart, Cencosud, CGE y PCFactory. Esto por un tema de alcances
en la memoria en donde no se disponia de suficiente tiempo. Ademas era necesario
priorizar y eliminar las cadenas que representan un menor volumen en las ventas y
porque los archivos asociados no se recibian con la misma periocidad ni tenian el
mismo formato todas las semanas, dificultando asi la creacion del proceso ETL.

9.1.2 Extraccion Manual

Con respecto a la extraccion de los archivos de venta, el proceso ETL no esta
completamente automatizado ya que los archivos del B2B del Tier 1 y 2 con cargados
manualmente. Estos podrian haber sido accedidos remotamente pero la automatizacion
de este proceso se dificulta ya que cada Retail utiliza un sistema diferente y no todas
las cadenas utilizan portales en linea. Ademas se requiere incorporar las claves de las
bases de datos de las cadenas a la herramienta y la empresa no estaba dispuesta a
correr estos riesgos.

9.1.3 Intervalo de Ponderaciones

Aungue la ponderacion de cada tienda en una cadena no tiene considerables
variaciones durante el afio, para su calculo, paso necesario para obtener las metas de
la tienda, se utilizd solo las ventas del mes anterior. Un estudio mas acabado que
incorpore diversos periodos y variables externas a la variacién del peso de la tienda
puede haberse considerado.

9.14 Ingreso de Productos

Los nuevos productos detectados en los archivos de venta son ingresados
manualmente y aunque el SKU pudiera ser ingresado automéaticamente al sistema este
debe ser asociado al codigo estandar que HP utiliza en sus productos. Realizar una
comparacion entre el nombre que utiliza la cadena y el nombre del producto en el
sistema podria ser una solucion, pero aun asi este tendria que ser inspeccionado antes
de ser ingresado.
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9.1.5 Metas por Cadenas

La meta por cada cadena es un dato externo que se recibe mensualmente y para su
calculo se utiliza la misma fuente de informacion contenida en la herramienta. El
prototipo debiera por lo tanto ser capaz de calcular las metas por si solo utilizando el
meétodo de prondstico propuesto. El problema surge porque la mayor parte de las metas
se asigna a nuevos productos y consideran variables no incorporadas en el prototipo,
entre ellas el Market share, promociones y opiniones de expertos.

9.1.6 Requerimientos No Incorporados

Muchos de los requerimientos que busca la empresa no fueron integrados al prototipo
principalmente para poder terminar un prototipo funcional en el tiempo delimitado por la
memoria. Entre ella los datos de entrenamientos y asistencias, exhibicion y
promociones, caracteristicas moviles y Market Share.

9.1.7 Valores Inexactos

El B2B de cada cadena aunque contenga datos directamente del sistema estos no son
exactos y presentan varios problemas. Muchas de las ventas se demoran en aparecer
en el sistema, esto provoca que a la hora de los pagos, los vendedores encuentren
incoherencias con sus propios calculos. Muchos valores negativos que representan
devoluciones por ejemplo o0 a veces no tienen un significado claro provocan que los
KPIs asociados también sean negativos, alejandose asi de la realidad.

9.1.8 Omision de Productos

Funcionalmente la herramienta cumple todos sus objetivos, pero algunos de los
productos que vende la empresa, llamados productos comerciales como por ejemplo el
Netbook 100E, no se vende por sistema y no aparece en el B2B. Esto afecta
directamente todos los Indicadores de Desempeiio de la tienda, por lo que
necesariamente se deben realizar correcciones manuales si hay informes importantes
que deben incluir estos productos como los pagos. En todo caso estos productos que
no estan en sistema son ignorados en las metas.

9.1 Trabajo Futuro

Entre las extensiones que se pueden incluir en el prototipo, estan todos los
requerimientos que se detallaron en el Capitulo 5. La herramienta debiera trabajar con
una base de datos en SQL Server y no en un archivo Access, para asi permitir que
datos adicionales puedan ser cruzados, como el input en linea. Una base de datos en la
web permite un mayor control y accesibilidad.

La base de datos utilizada en el prototipo contiene datos del area de PSG e IPG, esta
podria abarcar datos de otras areas de la empresa, para armar un Almacéen de Datos y
entregar reportes mas completos. Se tiene que la estructura de datos no sigue ninguna
regla por lo que se podrian utilizar el concepto de diagrama estrella o granularidad que
reducirian el tiempo de acceso y espacio en disco.
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Como fuente de archivos de venta se utilizan solo las cadenas nombradas, podrian
incluirse el resto de los Retail y tener como Input fuentes de mayoristas para comparar
resultados o incoherencias.

El método propuesto de prondstico incorpora solo las categorias actuales que utiliza
HP, por lo que se propone que se utilicen técnicas de agrupacion mas completas como
Clustering y Data Mining. Esta herramienta ademas utiliza los formatos de archivos de
las cadenas mas importantes del Pais, el proceso ETL de la herramienta puede
funcionar en cualquier empresa que venda productos a través de estos Retails. Por lo
gue cualquier empresa que ya posea Excel puede bajar PowerPivot e implementar una
solucion completa de Reporting.

Para sacar mayor provecho a los potentes tableros de gestion de PowerPivot se
propone que el prototipo sea implementado en la web utilizando SharePoint 2010 y SQL
Server 2008 R2. Una vez creados los Dashboards para Excel estos se suben
manualmente para que asi puedan ser visualizados en Linea.
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Anexos

Anexo A

Las distintas tiendas en Santiago en donde HP ofrece sus productos, se pueden
observar a continuacion.
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Anexo B1

La herramienta desarrollada en Brasil fue hecha por una Agencia externa, y utiliza
simplemente graficos en Excel y una base datos externa.

\! o~
Walmart - <
Brasil Sell Out - wal Mart
6.000
4.479
4.000 3,962
3582 3.609
3.000 2.502
2,829
2.000 756
1.217 1.199
1.000 Fom 821 749
546
J \’//N
03 T 7 2% L — L " —— 5 b~ - 1 T—T T2

12-sep 19-sep 26-sep 03-0ct 100ct 17-0ct 2a0ct 31-0ct 07-non

w—Sell Out AiQ  ===Seli Out Desktop ~———Sefl Out Notedook ———Sefl Out Netbook

mmmmmmmmm

SeIIDut Noteba 5086 5288 3962 3.582 44?8 3608 282 2586 2429
Sell Out Netboa 554 423 1217 1756 1133 546 821 743 391

Var. Notebook (%) 4%  -25% -0 254 9% -20% -1i4
VYar. Notebook () =237 184 44 =324 544 S04 -94
Redes analisadas: YWal Mart { Bomprego ! Big ! Sam’s Club ! Walmart.com

Figura B.1: Tendencia Ventas Wallmart Brasil
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Anexo B2

La herramienta en Lina desarrollada en México por HP y la Agencia externa, mide las
ventas y stock de los POS en el pais. Este sistema es una aplicacion Web que utiliza
AJAXy se puede observar en la siguiente captura.
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Figura B.2: Tendencia Wallmart Mexico
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Anexo C

El ciclo de metodologias basada en pruebas para prototipos de almacenes de datos,
contiene diferentes etapas, estas se pueden observar en la siguiente figura.
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Figura C1: Proceso de Pruebas para prototipos de almacenes de datos.
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