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Capitulo 1

Introduccion

En este capitulo se describen la motivacion y los objetivos del trabajo de
grado; se enumeran brevemente los resultados obtenidos y, por Gltimo, se detalla la
estructura del informe para ayudar al lector a tener una vision global del mismo.

Motivacién

La estrategia de mercado de retail define:
e Mercado destino
e Formas de satisfacer las necesidades del cliente

e Ventajas competitivas sostenibles

La estrategia financiera de retail define:
e Objetivos de venta y beneficios.

e Presupuestos de compra

Estas estrategias gobiernan, las compras que efectuara el gerente comercial de
una empresa de retail para satisfacer las necesidades de sus clientes en términos de
variedad de productos, abastecimiento y disponibilidad en sus almacenes o puestos de
venta.

Qué sucede cuando un cliente va a un almacén y no encuentra el producto
deseado, o el packaging encontrado no se adapta a sus necesidades particulares? En
ambos casos la empresa pierde la venta y la fidelidad del cliente se ve afectada.

Es frecuente encontrar que los puntos de venta de algunas empresas poseen
muchos productos que los clientes no desean, y pocos productos que los clientes
desean.

En cada categoria de productos, no disponer del stock suficiente, no disponer
del tamafio o la marca adecuada, y no promocionar el producto debidamente son las
causas prncipales del descontento del cliente, su pérdida de fidelidad, y por
consiguiente la baja en las ventas y en la rentabilidad de la empresa.



Para resolver sus objetivos financieros, los gerentes comerciales se esfuerzan
en proporcionar el producto preciso en el lugar correcto y en el tiempo adecuado.
También, los gerentes comerciales deben poder anticipar la demanda del mercado y
reaccionar rapidamente a sus cambios. Dadas las restricciones de cualquier
organizacion de retail en términos de presupuestos de compra y espacio disporuble en
los puestos de venta, existen ciertas decisiones clave que los responsables de compras
y ventas deben tomar:

e ;Que comprar?
e ;Cuanto comprar?

e ,Como, qué y cuando ubicar estos productos en los estantes de los puestos
de ventas?

Planear el abastecimiento y construir el conjunto de productos o servicios
correctos para las necesidades del mercado y al mismo tiempo dirigir estas tareas
hacia la busqueda de los objetivos financieros de la empresa convierten este proceso
en algo muy complejo.

A pesar de la complejidad y los desafios implicados, el proceso del
planeamiento del abastecimiento puede traducirse en muchas ventajas para los
gerentes comerciales:

e Reduccion en la varabilidad de precios.

¢ Reduccion de las ventas perdidas

e Reduccion del costo de inventario y transporte

¢ Incrementar la rotacion del inventario y GMROI
¢ Espacio utilizado eficientemente.

e Pocas transferencias de productos entre puestos de venta.

Para alcanzar estos objetivos es imprescindible tener una estrategia comercial
eficiente y efectiva, y hacer que las ventajas del proceso sean visibles tanto para el
cliente como para la empresa.

La tecnologia y la asistencia técnica brindada por sistemas informaticos surgen
como el disparador para la realizaciéon de cambios fundamentales en los procesos
internos de negocios, brindando informacion detallada de ventas, presentada como
indicadores de consumo y rentabilidad, brindando soporte en la toma de decisiones
que resulten en ventajas competitivas para el gerente comercial de la empresa.

Desarrollo propuesto

Se desarrollara un modelo de datos n-dimensional destinado a la
implementacién del modelo de recursos estratégico (SRM), para controlar la
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performance de una empresa de retail. También se implementara la carga de datos a
partir de un modelo de datos ejemplo, que se destina a la administracion operativa de
una cadena de venta de productos para la construccion y articulos para el hogar.

Se implementara el motor de analisis que permita extraer los datos del modelo
n-dimensional y mostrar los indicadores de performance definidos por el SRM,
aplicandolo a un negocio ejemplo consistente en una cadena de venta de productos
para la construccion y productos para el hogar.

Dada la informacién de ventas de un determinado periodo, el motor de analisis
debera poder generar los siguientes indicadores:

MN: Margen neto después de impuestos.

ROI: Ventas sobre inventario.

ROS: Ventas sobre superficie dedicada.

ROL: Ventas sobre cantidad de empleados afectados.
GMROI: Margen sobre inventario.

GMROF: Margen sobre superficie dedicada.

GMROL: Margen sobre cantidad de empleados afectados.

También se implementaran reportes complementarios que permiten a un
gerente comercial indagar las causas de la alteracion de alguno de los indicadores
anteriores. Estos reportes también mostraran la flexibilidad del modelo de warehouse
acerca de la informacién brindada

El motor de analisis debe permitir la explosion de cada rubro general en sus
correspondientes subrubros, de los subrubros en familias, de las familias en productos
individuales, calculando los indicadores definidos para cada uno de los niveles cuando
el reporte lo permita.

Los reportes generados permitiran multiples alternativas de ordenamiento y
filtrado y el ordenamiento creciente o decreciente para cada uno de los indicadores
exhibidos. Todos los reportes tendran capacidad de visualizacion grafica.

Resultados

Como principal resultado de este trabajo se obtuvo el conocimiento del
problema de retail desde dos enfoques, uno es el enfoque de negocios y otro es el
enfoque desde el punto de vista técnico. El enfoque de negocios permite conocer las
caracteristicas de la actividad y comprender los problemas que se deben resolver en
ese contexto. El enfoque técnico permite, a partir del contexto del negocio, realizar un
modelo que permita resolver la complejidad de justificar las decisiones tomadas
basandose en datos reales.

Otro resultado de este trabajo es la realizacion de un datawarehouse que
implemente el modelo de solucion presentado. La construccion de este datawarehouse
comprende tanto el modelo multidimensional como los procesos de carga que



permiten mantenerlo actualizado y las consultas que permiten explotar la informacion
que contiene.

Adicionalmente se cuenta con una aplicacion de ejemplo que se presenta como
herramienta de soporte para la toma de decisiones y a su vez muestra la funcionalidad
de la solucion de datawarehouse disefiada.

Estructura de la tesis

En el capitulo 2 se define el concepto de comercializacion y se describe el
proceso realizado por la gerencia comercial de una empresa. También se detallan las
variables controlables e incontrolables que componen la estrategia comercial y un
proceso de obtencion de informacion que permite planificar la estrategia de acuerdo al
conocimiento de dichas variables.

En el capitulo 3 se presenta el concepto de empresa de retail, y se la
caracteriza dentro del contexto de variables brindado por el capitulo anterior. Se
establece el método para medir la productividad en este tipo de empresas y finalmente
se presenta el modelo de recursos estratégicos.

En el capitulo 4 se presentan los aspectos técnicos involucrados en este
trabajo. Se definen los conceptos de sistemas de informacion, bases de datos y
sistemas de decision.

En el capitulo 5 se define el concepto de datawarehouse y se profundiza sobre
sus caracteristicas. También se describen los sistemas que se basan en un
datawarehouse, sus distintos tipos, historia y evolucion de las arquitecturas.

En el capitulo 6 se realiza una definicion de la aplicacion desarrollada,
presentando el contexto y requerimientos de la misma y definiendo la arquitectura
elegida para llevar a cabo dicha aplicacion.

En el capitulo 7 se describe la capa de datos. En esta capa se describe el
modelado del datawarehouse, especificando la aproximacion utilizada. También se
descniben los procesos de negocios elegidos para la implementacién y los procesos de
extraccion, transformacion y carga (ETL) utilizados para alimentar al datawarehouse.

En el capitulo 8 se describen las capas de aplicacion y presentacion, destinadas
a alojar a la aplicacion que realiza la interfase con el usuario y la capa que toma los
datos y se encarga de los aspectos de visualizacion de los reportes.

En el capitulo 9 se detallan las conclusiones y los puntos que pueden dar lugar
a posibles trabajos futuros.

En el apéndice A se brinda una descripcion detallada de cada uno de los
reportes desarrollados.



En resumen este trabajo propone una construccion de un modelo
multidimensional para solucionar el problema de la toma de decisiones cuando el
universo de datos es muy amplio y presenta una aplicacién de ejemplo que permite
comprobar la funcionalidad del modelo./#



Capitulo 2

El proceso de comercializacion

En este capitulo se define el concepto de comercializaciéon y se descrnibe el
proceso realizado por la gerencia comercial de una empresa. También se detallan las
variables controlables e incontrolables que componen la estrategia comercial y un
proceso de obtencion de informacion que permite planificar la estrategia de acuerdo al
conocimiento de dichas varnables.

Definicion de comercializacion

Segun [McCarthy-Perreault94] “La comercializacion se define como la
ejecucion de actividades que tratan de cumplir los objetivos de una organizacion
previendo las necesidades del cliente y estableciendo entre el productor, el
intermediario y el cliente una corriente de bienes y servicios que satisfacen las
necesidades”.

La comercializacién deberia comenzar a partir de las necesidades potenciales
del cliente, no del proceso de produccién o del proceso de venta. Estas necesidades
deberian determinar cuales bienes y servicios se produciran y se ofreceran al cliente.

Como aclara [Braidot96], “la venta esta orientada hacia las necesidades del
vendedor, la comercializacion o marketing hacia las del comprador. La venta esta
preocupada por la necesidad de convertir su producto en dinero liquido; el marketing
esta preocupado por la satisfaccion de las necesidades del cliente a través del producto
y de todo lo que este asociado a su creacion, su entrega, su consumo Yy la satisfaccion
que el mismo produce, logrando como consecuencia la repeticion de compra”.

Las ventas y la comercializacion o marketing son términos opuestos mas que
sinonimos. En primer lugar, el objetivo del marketing es conocer y entender tan bien
al cliente, que el producto o servicio pueda ser defimido y ajustado a sus necesidades
de manera tal que se venda solo [Braidot96].

El o los gerentes comerciales de la empresa son los encargados de planificar y
controlar el proceso de comercializacién de los productos ofrecidos por dicha
empresa.



Proceso de gerencia comercial

El proceso de gerencia comercial abarca los siguientes pasos [McCarthy-
Perreault94]:

e Planear las actividades comerciales
o Dirigir la ejecucioén de los planes

e Controlar los planes

En la figura siguiente se ven las relaciones entre estas tres tareas dentro del
proceso de gerencia comercial.

El proceso de gerencia comercial

Planeamiento gerencial
estratégico de toda la
empresa

Equiparar los recursos con las
oportunidades del mercado

Planeamiento comercial
Fijar los objetivos
Modificar los planes Evaluar las oportumdades
de ser necesario Planear las estrategias comerciales
Preparar los planes comerciales
Preparar el programa comercial

Control de planes y del

programa comercial Ejecucion de planes y del
Medlmo.rg del resultado < programa comercial
Evaluacion del progreso

Estas tareas conforman un ciclo continuo. En el planeamiento, los gerentes
fijan pautas para la tarea de ejecucion y especifican los resultados esperados. Luego
utilizan estos resultados esperados en la tarea de control, con el propdsito de averiguar
si todo funcioné de acuerdo a lo previsto. El vinculo de la funcién de control con la
funci6n de planeamiento es especialmente importante ya que la realimentaciéon que de
él se logra, a menudo conduce a cambios en los planes, o a planes nuevos.

Por otro lado, dado que los mercados son dinamicos en el sentido de que las
necesidades de los clientes, los competidores y el medio ambiente cambian; los
gerentes comerciales deben estar atentos a las nuevas oportunidades.




El planeamiento de la estrategia comercial forma parte de un planeamiento
mas amplio que es el planeamiento estratégico de la empresa, el cual, intenta
desarrollar y mantener el equilibrio entre los recursos de la organizacion y sus
oportunidades comerciales.

Planeamiento de una estrategia comercial

Una estrategia comercial especifica un mercado meta y una mezcla comercial
afin. Las dos partes que lo componen se definen de la siguiente manera [McCarthy-
Perreault94]:

e Mercado meta: Es un grupo bastante homogéneo de clientes a los cuales la
firma desea atraer.

e Mezcla comercial: La constituyen las vanables controlables que la empresa
define para satisfacer a este mercado meta

La mezcla comercial tipica esta compuesta por un producto, ofrecido a un
precio mediante cierta promocién que sirve para informar a los potenciales clientes
acerca de las virtudes del articulo, y por la forma de distribucién hasta llegar al
cliente.

La estrategia comercial se dirige a algunos clientes determinados. Este método
se llama “comercializacion por metas” para distinguirlo de la comercializacion
masiva. La comercializacion por metas afirma que una estrategia comercial se adapta
para que satisfaga las necesidades de algun cliente determinado. Por el contrario la
comercializaci6én masiva apunta vagamente a todo el mundo con la misma mezcla
comercial. Este sistema supone que todo el mundo es igual y considera que todo el
mundo es cliente en potencia.

Hay que distinguir entre comercializacion masiva y comercializadores
masivos. Los comercializadores masivos apuntan a mercados metas claramente
definidos. La confusidon con comercializacion masiva de los mismos suele darse
debido a que sus mercados metas suelen ser grandes y dispersos.

Mezcla comercial - Variables controlables

Existen muchas formas posibles de satisfacer las necesidades de los clientes
metas. Un producto puede poseer muchos atributos, caracteristicas y niveles de
calidad diferentes. Los niveles de servicios se pueden regular. El envase puede ser de
dimensiones, materiales y colores distintos. El nombre de la marca y la garantia son
susceptibles de modificarse. Es posible utilizar varios medios de publicidad, como por
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ejemplo, diarios revistas, television, carteleras. Se pueden marcar precios diferentes o
hacer descuentos.

Es qtil reducir todas las variables de la mezcla comercial a cuatro grupos
basicos [McCarthy-Perreault94]:

Componentes de la
mezcla comercial
Producto

Toda mezcla comercial necesita de las cuatro variables, ninguna es mas
importante que la otra.

Las tareas de eleccion del mercado meta y la elaboracion de una mezcla
comercial son tareas interrelacionadas.

Producto

El campo del Producto se ocupa de la creacion y definicion del concepto que
llamaremos “producto”, que sera adecuado para el mercado meta. Esta oferta puede
implicar un bien fisico y simbélico, un servicio o una combinacion de ambos. Téngase
en cuenta que el producto no se circunscribe a bienes fisicos, porque tiene un fuerte
significante simbolico que puede impactar en el consumidor e inducirlo a adquirirlo.
Un ejemplo de ello es lo que significa para éste, la marca de un producto
determinado. Para él, el significado de un producto de marca equis, puede ser
totalmente distinto del que expresa otro similar que compite con él, pero con una
marca diferente.

Segun [Braidot96], “el producto es (...) el conmjunto de satisfactores o
beneficios que permitiran al consumidor resolver sus necesidades. Esta integrado por
elementos intrinsecos e intangibles. Forman parte del mismo determinadas materias
primas como percepciones que el consumidor tiene, sean estas generadas por una
publicidad hecha con ese propoésito, como por los efectos del precio fijado o el canal
utilizado para su distribucion”.

Junto con otras decisiones sobre el “producto”, se tiene en cuenta la creacion y
gestion de nuevos productos y lineas completas de articulos.
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Algunos elementos que componen el producto son:
¢ Bien fisico
e Bien simbdlico
e Caracteristicas
e Lineas de productos
e Instalacion
e Envase

e Marca
Plaza

La Plaza consiste en la obtenciéon del producto adecuado respecto del
momento y lugar donde el cliente desearia obtenerlo. En otras palabras, consiste en

poner a disposicion del consumidor el producto adquirido, en el momento, forma y
lugar justos.

El producto llega a los clientes por medio de un canal de distribuciéon. Un
canal de distribucion esta formado por empresas o personas que participan del flujo de
bienes y servicios desde el productor al consumidor final.

El canal de distribucion difiere de acuerdo al mercado meta. Puede ser un
canal que va directamente desde el productor al consumidor o puede incluir clases
distintas de intermediarios y especialistas. Cuando un gerente comercial tiene varios
mercados metas diferentes puede que necesite diferentes canales de distribucion.

Cuando el “producto” comprende un bien fisico, el planeamiento de la Plaza
incluye decisiones sobre distribucion fisica. La distnibucién fisica es el transporte y
almacenamiento de los bienes, tanto dentro de las empresas mismas como en el canal
de distnbucion, para satisfacer las necesidades de los clientes metas.

[Braidot96] define este proceso como logistica de comercializacion, el cual
consiste en todo el movimiento fisico de productos terminados entre las plantas y
depositos, y en general todo el desplazamiento y almacenamiento de productos que se
requiere para que lleguen a manos del consumidor, en tiempo, forma y lugar
adecuados.
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Tipos de canales basicos de distribucion

Fabricante o productor

I I

Mayorista 1 Mayorista 1

v

]

Mayorista n
Minorista Minorista Minorista
v v v v
Consumidor

Algunos elementos que componen la Plaza son:
o Objetivos
e Tipo de canal
e Exposicion al mercado
e Clases de intermediarios
e Clases y ubicacion de los puntos de venta

e Transporte y almacenamiento

El almacenamiento es la funcién comercial que consiste en la acumulacion de
mercaderias. Proporciona utilidad de tiempo al tener disponible el producto préoximo
al sitio de venta. La existencia es la cantidad de mercaderia almacenada.

Es preciso almacenar cuando la produccion de los bienes no concuerda con el
tiempo de consumo de los mismos. El almacenamiento permite a la empresa tener
disponible el producto para satisfacer las necesidades del cliente oportunamente.

El almacenamiento genera costos adicionales, ya que se necesita espacio
adecuado, seguros sobre la mercaderia almacenada y personal disponible para
controlar la entrada y salida de los mismos en buen estado. La mayoria de las
empresas utilizan depositos publicos o privados para almacenar los productos.
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El costo de manipulacion de los productos es el principal gasto de
almacenamiento. Se debe tener un proceso acorde que permita el control de la entrada
de productos al deposito y de su salida del mismo para ponerlos a la venta.

La opcion mas utilizada por las empresas es el centro de distribucion. Consiste
en una clase especial de depdsito disefiado para acelerar el flujo de mercancias y
evitar gastos de almacenamiento innecesarios.

Ningun intermediario desea quedarse sin los productos necesarios al momento
de necesitarlos, pero mantener abundantes existencias es caro. Las empresas prestan
atencion al costo de las existencias y, junto con la colaboracién de los proveedores,
deben sincronizarse para recibir las mercaderias en el momento adecuado.

La mayoria de los minoristas trabajan con una gran cantidad de articulos. Para
una cadena de supermercados este numero puede ser de 20.000 articulos o mas. En
esta situacion es muy dificil o imposible atender a cada articulo en particular
originando problemas de almacenamiento o de nula existencia de ciertos productos.
Es por ello que con la ayuda de la tecnologia se esta evolucionando hacia sistemas
mas perfeccionados de distribucion de productos y servicios.

Dado que las empresas compran y acumulan una cantidad tan grande de
articulos, deben vigilar las existencias con mucho cuidado. La informacion de salida
de los articulos esta dada por las ventas que realiza la empresa. Esta informacién
acumulada le permitiria al gerente comercial conocer bien sus necesidades y plazos al
momento de decidir cuales mercaderias comprar.

Promocién

La Promocion se refiere a la actividad de informar al mercado meta acerca del
Producto. Comprende la venta personal, venta masiva y promocion de venta.

La venta personal implica comunicacion hablada entre vendedores y clientes
potenciales. La venta personal usualmente es cara a cara y también puede realizarse
telefonicamente. Este tipo de venta permite al vendedor adaptar la mezcla comercial a
cada cliente, pero es cara desde el punto de vista de tiempo y esfuerzo.

La venta masiva consiste en comunicarse con una gran cantidad de clientes al
mismo tiempo. La forma principal de venta masiva es la publicidad, toda forma
pagada o no de presentacion impersonal de bienes o servicios por algun auspiciante
determinado.

La promocion de ventas se refiere a todas aquellas estrategias, excepto
publicidad, difusion y venta personal, que estimulan el interés o inducen a los clientes
finales o a otros, dentro del canal de distribucion a probar el producto o comprarlo.
Esto suele implicar el uso de cupones, materiales para los lugares de venta, muestras,
carteles, catalogos, concursos y circulares.
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e Algunos elementos que componen la Promocion son:
e Objetivos

e Vendedores

e Publicidad

e Promocion de ventas

e Difusion
Precio

En una economia de mercado, todo producto o servicio tiene un precio. No
obstante, las organizaciones no siempre saben con precision cual es el valor que el
consumidor realmente esta dispuesto a pagar por su producto.

La eleccion de una estrategia de precios requiere atender a dos aspectos
fundamentales; coherencia interna y externa. La coherencia interna contempla los
limites fijados por los costos del producto y exigencias de rentabilidad de la empresa.
La coherencia externa implica la deteccion de las expectativas del mercado en
relacion con el valor del producto, la capacidad de compra del mercado meta y lo que
los compradores estan dispuestos a pagar por el bien o servicio [Braidot96).

[McCarthy-Perreault94] afirma que ademas de preparar las tres variables
anteriores de manera adecuada, el gerente comercial debe establecer la estrategia de
precios correcta. Al fijarlo deben tener en cuenta la clase de competencia que se da en
el mercado, el posicionamiento que se le definira al producto y el costo de toda la
mezcla comercial. También les corresponde evaluar aproximadamente la reaccion del
cliente ante los precios posibles. Ademas es imprescindible que conozcan las
costumbres actuales en cuanto a margenes, descuentos y otras condiciones de venta.

Algunos elementos que componen el Precio son:

e Objetivos

e Flexibilidad

o Condiciones geograficas

e Posicionamiento del producto
e Descuentos

e Tolerancias

Orientados por los objetivos de la compailia, los gerentes comerciales trazan
un conjunto de objetivos y politicas de precios. Asi, explican cuales situaciones de
precios enfrentara la firma y como las manejara. Estas politicas definen:

o flexibilidad de los precios
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e en que nivel se fijaran durante el ciclo de vida del producto
e quienes y cuando seran beneficiarios de descuentos y bonificaciones

e como se liquidaran los costos de transporte

Los objetivos de precios deberian adecuarse a la importancia de la empresa y
de los objetivos comerciales. Los objetivos de precios deberian ser expuestos
explicitamente, porque influyen directamente en la politica de precios y en el método
para fijarlos.

Existen distintas clases de objetivos de precios:

Posibles objetivos d i
osibles objetivos de precios Rentabilidad

Orientados a las buscada
ganancias

g

Maximizar las
ganancias

Crecimiento de las
——| ventas en dinero y
en utilidades

Objetivos Onentados

de precios a las ventas

Aumento de la
| participacion en
el mercado

Enfrentar la
competencia

»{ Statu quo

No competir
en precios

Un objetivo de rentabilidad buscada establece un nivel concreto de
ganancias como objetivo. A menudo este monto se fija como un porcentaje de las
ventas o del capital invertido. Este tipo de objetivo tiene ventajas administrativas en

una compafiia grande, porque los gerentes pueden comparar el rendimiento con la
meta buscada.

El objetivo de maximizacién de ganancias busca obtener tanta utilidad como
sea posible. Podria expresarse como el deseo de ganar una rapida rentabilidad de la
inversion. Fijar precios para lograr el maximo de utilidades no siempre se traduce en
precios altos. Los precios bajos pueden ampliar la dimension del mercado y dar por
resultado mayores ventas y ganancias.
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Un objetivo orientado al crecimiento de las ventas busca algun nivel de
ventas en unidades, en dinero o de participacion en el mercado, sin hacer referencia a
la ganancia.

Se debe tener cuidado con este tipo de objetivos ya que no siempre es cierto
que un incremento en las ventas produce un incremento en las ganancias. Cuando se
fija este tipo de objetivos hay que dedicar atencion adicional a los costos acarreados
por el aumento de ventas ya que podrian atentar contra la ganancia de la empresa.

El objetivo de lograr participacién en el mercado es muy utilizado. Este
obliga a los gerentes a prestar atencion al comportamiento de la competencia.
También suele ser mas facil evaluar la participacion del mercado de una empresa, que
determinar si las ganancias estan siendo llevadas al maximo.

Algunas empresas se esfuerzan por lograr una alta participacioén en el mercado
e incluso controlarlo ya que si lo logran, obtendran mejores economias de escala que
sus competidores.

Los gerentes que estan satisfechos con el nivel de ganancias y participacion en
el mercado a veces adoptan objetivos de statu quo. También es normal cuando el
mercado no crece. Mantener los precios estables desalentara a la competencia en ese
rubro y evitara la toma de decisiones dificiles.

Las politicas de precios suelen conducir a los precios administrados, es decir, a
precios fijados conscientemente. En lugar de dejar que las fuerzas diarias del mercado
fijen sus precios, la propia empresa es la que los establece.

Dentro de la politica de precios debe considerarse la flexibilidad del mismo.
Una politica de precio unico significa ofrecer al mismo precio a todos los clientes que
compren productos en las mismas condiciones y cantidades. Por otro lado la politica
de precios flexibles significa ofrecer el mismo producto y cantidades iguales a
distintos clientes pero a precios diferentes. Esta ultima politica de precio tiene la
ventaja que permite al vendedor hacer ajustes teniendo en cuenta el precio cobrado
por los competidores, la relacion con el cliente, y la capacidad negociadora del
mismo.

Otro componente de la politica de precios es el descuento. Los descuentos son
reducciones sobre el precio de lista basico fijado inicialmente para el producto,
otorgados por los vendedores a clientes que renuncian a cierta funcién comercial o la
proveen ellos mismos.

Existen varios tipos de descuentos. Los descuentos por volumen son los
ofrecidos para estimular a los clientes a comprar en grandes cantidades. Esto permite
al vendedor tomar una parte mayor de los negocios del comprador, o trasladar una
parte de la funcion de almacenamiento al comprador, o reducir los costos de envio y
venta, o las tres cosas.

Dentro de los descuentos por volumen se identifican los acumulativos y los no
acumulativos. Los descuentos acumulativos por cantidad se aplican a compras hechas
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durante un periodo dado y por lo general, el monto del descuento aumenta a medida
que lo hace el volumen comprado. El descuento acumulativo tiende a estimular la
repeticion de la compra por parte del cliente al reducir el costo de sus compras
adicionales.

Los descuentos por cantidad no acumulativos se aplican solo a pedidos
individuales. Estos descuentos alientan a presentar pedidos mas grandes, pero no atan
al comprador con el vendedor luego de la compra.

Los descuentos estacionales son los que se ofrecen para estimular a los
compradores a acumular existencias antes que lo requiera la demanda actual. Cuando
los vendedores lo utilizan este descuento tiende a trasladar la funciéon de
almacenamiento a lo largo del canal. También contribuye a distribuir uniformemente
las ventas durante el afio y por lo tanto permite operar todo el afio.

Un precio de liquidacion es un descuento temporario sobre un precio de lista
basico. Los descuentos por liquidacidon estimulan la compra inmediata. Este descuento
implica que el cliente que quiera aprovecharlo debera resignar la conveniencia de
comprar cuando ellos deseen hacerlo, comprando cuando el vendedor desea. Este tipo
de ventas “especiales” proporcionan al gerente comercial de una herramienta de
rapida aplicacion para responder a los cambios del mercado, sin modificar la
estrategia comercial basica. Por ejemplo, se podria utilizar una liquidacion para
desembarazarse de existencias excesivas o para afrontar la competencia de precios.

Dentro de la politica de precios debe considerarse también a las
bonificaciones. Al igual que los descuentos, las bonificaciones se ofrecen al cliente a
cambio de que este asuma cierta funcidén que normalmente corresponde al vendedor o
que resigne algun servicio por parte del vendedor.

Las bonificaciones por existencias se conceden a un intermediario para
conseguir espacio en sus estanterias para un producto. Esto es utilizado en el negocio
de retail para estimular la inserciéon de un producto nuevo dentro de sus puntos de
venta. El proveedor generalmente compensa con dinero o productos gratis los costos
del comprador que surgen de generar espacio en sus depositos, manipular y
reorganizar sus estanterias para insertar el nuevo producto.

Otro componente del precio que influye es la zona geografica. Esto implica
aplicar un costo de flete promedio al precio del producto para todos los compradores
que residan en zonas geograficas especificas. El vendedor paga el costo del flete y
factura a cada cliente un monto promedio. Esto también puede ser utilizado como una
variable dentro de la politica de precios, aplicando el recargo al cliente o ne
dependiendo de la estrategia adoptada por la empresa. En una estrategia d¢
penetracion de la empresa, la misma podria decidir absorber este costo para obtener
un precio mas competitivo.
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Plan comercial

La estrategia comercial determina un mercado meta y una mezcla comercial.
El plan comercial es la exposicion de la estrategia comercial y el tiempo necesario
para llevar a cabo dicha estrategia. Entre otras cosas, el plan comercial debera contar
con una descripciéon del mercado meta y la mezcla comercial elegida, los resultados
esperados (ventas o ganancias mensuales o trimestrales) y procedimientos de control
que permitan controlar cualquier desvio en el camino hacia el logro de los objetivos
planteados. Estos procedimientos de control pueden ser dados por la comparacion de
las ventas reales contra las estimadas por ejemplo.

Una vez generado el plan comercial se comenzara con su ejecucion y control a
lo largo del tiempo. Comunmente existen varios planes comerciales en la misma
empresa destinados a ofrecer una estrategia para todos los productos que una empresa
ofrece. De esta manera pueden existir varios gerentes comerciales dedicados a la
comercializacion de distintos productos o lineas de productos.

Partes que integran el programa comercial de una empresa

Mercado meta

Estrategia comercial

Mezcla comercial

Plan comercial

Caracteristicas relacionadas

con el tiempo y control

Otros planes
comerciales

Programa comercial
de la empresa

El control que proporciona la informacion permite a los gerentes comerciales
modificar sus estrategias. El gerente puede recurrir a numerosos instrumentos como el
analisis de ventas por computadora o el analisis contable de costos y ganancias.

Sin la presencia de las tareas de control es imposible determinar si la empresa

se conduce por un camino adecuado o deberia cambiar su estrategia.
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Entorno del Planeamiento Estratégico — Variables

Incontrolables

El planeamiento estratégico de la empresa se desarrolla dentro de un contexto
que presenta variables que, a diferencia de las cuatro variables de la mezcla comercial,
el gerente no puede controlar. El gerente debe preocuparse por el ambiente
competitivo, econdmico y tecnologico, politico y juridico, cultural y social
[Sallenave93]

El ambiente competitivo influye en la cantidad y clase de competidores que
el gerente comercial debe enfrentar y en su comportamiento. Si bien los gerentes
comerciales no pueden controlar estos factores, podrian estar en condiciones de
escoger estrategias que evitaran la competencia frontal o, cuando esta fuera inevitable,
podrian planear para ella

El ambiente econémico influye en como las empresas utilizan sus recursos.
El ambiente econdmico sufre las consecuencias de como todas las partes de nuestro
sistema macroecondmico accionan las unas sobre las otras. Esto a su vez influye sobre
el ingreso nacional, el crecimiento economico y la inflacion entre otras cosas.

Los cambios en el ambiente econdmico pueden producirse con gran rapidez y
exigen modificar la estrategia comercial. El gerente comercial debe observar el
ambiente econémico con todo cuidado. En oposicion al ambiente cultural y social, las
condiciones econdmicas mudan continuamente y se pueden trasladar con toda rapidez,
exigiendo respuestas estratégicas.

El ambiente tecnolégico es subyacente al ambiente econémico y se compone
de los conocimientos técnicos y los equipos que condicionan como los recursos de
una economia se transforman en produccion. El ambiente tecnologico tiene una gran
influencia sobre la actividad de las empresas y sus estrategias de comercializacion.
Las formas de difundir un producto han evolucionado considerablemente y las
computadoras permiten obtener una gran cantidad de informacion que permite
planificar de una manera mas eficiente, entre otros aspectos.

El ambiente politico comprende las actitudes y reacciones de los
consumidores, criticos sociales y gobiernos. Parte de estos elementos son por ejemplo
asociaciones de defensa del consumidor o la politica que adopte el gobierno actual
sobre la comercializacion, como por ejemplo el enfoque nacionalista sobre los
productos o los tramites necesarios para realizar una actividad comercial.

El ambiente juridico comprende las normas sobre las cuales se desarrolla la
sociedad y por ende cualquier empresa que realiza alguna actividad comercial. Los
gerentes comerciales estan sujetos, como cualquier otro ciudadano, a las leyes penales
y civiles vigentes.
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El ambiente cultural y social influye sobre las causas y razones de las
personas que determinan como viven y se comportan, lo cual repercute sobre los
habitos de compra del cliente y por consecuencia en los ambientes economicos,
politicos y juridicos. Los cambios en la sociedad y en sus valores se producen con
lentitud. La empresa debe descubrir las caracteristicas del momento y trabajar sobre
esas restricciones.

Obtencion de informacion

El planeamiento exitoso de cualquier estrategia comercial exige informacion
relacionada con los mercados meta, y sus posibles respuestas ante las mezclas
comerciales, asi como sobre la competencia y otras variables incontrolables. También
se necesita informacion para la ejecucién y el control de las estrategias. Sin buena
informacion comercial, los gerentes tienen que recurnir a la improvisacién o la
conjetura, lo cual invita al fracaso en un entorno dinamico.

Los gerentes comerciales de algunas empresas toman decisiones sobre la base
casi exclusiva de su criterio, con muy escasos datos confiables. Cuando llega el
momento de tomar una decision es deseable contar con mas informacion, pero dado
que la obtencion de la misma no es instantanea, no queda mas remedio que actuar sin
ella [Sallenave93).

Cuando un gerente obtiene informacion que le facilita la tarea de planificacion
y decision, ademds de utilizarla, tiende a realizar diversos calculos sobre ella con el
objetivo de obtener mas informacion o una mejor calidad de la misma. También les
permite vigilar la ejecucion de la estrategia, comparar los resultados con lo
planificado e introducir modificaciones de ser necesario.

El costo de obtencion de esta informacion no es bajo. Las fuentes de
informacion son muy diversas y la transformacion a datos de relevancia para el
gerente es un proceso complejo y que consume mucho tiempo.

La investigacion de mercado es uno de los procesos que le permiten a una
empresa generar informacion que les permita tomar decisiones justificadas.
La investigacion de mercado consta de S pasos:

e Definir el problema

e Analizar la situacion

e Obtener los datos especificos del problema
e Interpretar los datos

e Resolver el problema
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Proceso de investieacion de mercado

Hallazgo

dela
solucion

Definir el : Obtener datos Iver ol
e t1’1111re Anah;z,ir la | especificos del Interpretar | R&sé)l ver e
problema 51tuac1on+ problema los datos problema

]

Definir el problema: Es el paso mas importante del proceso y generalmente el
que mas tiempo consume. Permite obtener una definiciéon clara de los
objetivos de la investigacion. Se debe tener cuidado en no confundir el
problema con los sintomas ya que los objetivos de la investigacion se verian
desvirtuados.

Analizar la situacion: Consiste en un estudio informal de la informacion que se
dispone al momento acerca del problema. Permite caracterizar al problema y
determinar que informacio6n adicional se necesita.

Un andlisis de situacion presenta mucha informacién y es mas econdmico que
otro tipo de investigacion. Al finalizar el analisis de situacion se podra advertir
cuales son los interrogantes de la investigacion que permanecen sin respuesta
y que medios son necesarios para obtener una respuesta a dichos puntos.

Obtener los datos especificos del problema: Tiene por objeto saber que opinan
los clientes sobre algin tema o evaluar sus comportamientos ante
determinados eventos. Existen diversos métodos para obtener la informacion
que permita resolver un problema. Entre ellos estan la investigacion cualitativa
y cuantitativa, y la recoleccion de datos relacionados con los periodos
anteriores de actividad de la empresa. La eleccion de alguno de estos métodos
depende del tiempo y el dinero que se dispone para realizar la investigacion.

Interpretar los datos: Una vez obtenidos los datos se debe determinar el
significado de los mismos. Esto puede involucrar manejos estadisticos de los
mismos en el caso de ser datos cuantitativos. Se debe analizar si la muestra
tomada es representativa de la realidad y la validez de los mismos. La
interpretacion de estos datos nunca es exacta sino que se intenta aproximar una
situacion de la realidad tomando una muestra representativa de la misma. Es
responsabilidad del gerente venificar la validez de las conclusiones que surjan
a partir del analisis de los datos recolectados.
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e Resolver el problema: En este paso se utilizan los resultados de la
investigacion realizada para tomar decisiones comerciales. Concluido el
proceso de investigacion el gerente comercial deberia poder aplicar los
descubrimientos al planeamiento de la estrategia comercial.

La informacion confiable suele ser costosa y las empresas que pueden afrontar
los costos de obtenerla descubren que la informacion comercial se paga a si misma.
Les permite elaborar una mezcla comercial o elegir un mercado meta correctos o
prevenir un problema potencial antes que se convierta en una crisis costosa.

Las herramientas o instrumentos que las empresas utilizan para una mejor
obtencion de informacion y gestion de sus negocios deben, como primera prioridad,
apuntar a la deteccion de necesidades del consumidor y tener en cuenta las posibles o
muy probables variaciones o evoluciones que en ellas puedan verificarse. En la
medida que estos objetivos sean puestos como premisa de accion, la organizacion
estara en condiciones de ofrecer los productos o servicios que realmente se estan
necesitando o podra modificar la composicion de la linea existente acorde con las
variaciones que el mismo mercado aconseja [Braidot96].

Los gerentes comerciales se ven obligados a tomar riesgos en virtud de
informacion incompleta. Eso es parte de su trabajo, pero es preciso que comparen el
costo de conseguir mas datos, con su probable valor. Si el riesgo no es demasiado
grande el valor de obtener mas informacién puede ser mayor que la perdida potencial
causada por una decision desacertada [Sallenave93].

Segun [Braidot96], “dirigir bien una empresa significa saber ‘administrar el
futuro’, y para administrar el futuro es necesario contar con la mayor cantidad y mejor
calidad de informacion posible sobre lo que vendra”.

Una adecuada informacion de mercado ayuda a los gerentes en el manejo de
todas las areas de manera eficiente, y sobre todo con objetivos bien definidos y
fundamentados en la realidad que los rodea.

La utilizacion y aplicacion de la creatividad e inteligencia, apoyadas en
recursos técnicos generalmente disponibles, comié los sistemas computarizados y la
utilizacion de servicios especializados de terceros cuando es realmente necesaria una
investigacion concreta permiten resolver gran parte de las limitaciones propias que
suelen encontrarse en las empresas.

El factor de éxito fundamental para una organizaciéon es contar con una
conduccion adecuada y propensa a la utilizacion de estrategias decisionales
fundamentadas técnicamente y compatibilizadas con la realidad de los productos y de
los mercados.

No se pretende afirmar que no deban considerarse o tomares en cuenta las
cualidades intuitivas tan comunes en los empresarios emprendedores, Simplemente se
debe erradicar la improvisacion, manteniendo en alto la intuicion como factor de

conduccion estratégica apoyada en toda la infraestructura técnica disponible
[Braidot96].
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Capitulo 3

Comercializacion en una empresa de Retail

En este capitulo se define el concepto de empresa de retail, y se la caracteriza
dentro del contexto de variables brindado por el capitulo anterior. Se establece el
meétodo para medir la productividad en este tipo de empresas y finalmente se presenta
el modelo de recursos estratégicos.

Definicion de Retail

El retail se define como el comercio o venta de productos, generalmente en
pequeiias cantidades, a consumidores finales que tienen un proposito de consumo y no
de reventa de los mismos. Ejemplos de este tipo de empresas son las cadenas de
home-centers o supermercados [wikipedia].

Estas empresas generalmente constan de varios puntos de venta que se
administran conjuntamente por varios gerentes comerciales, los cuales tienen
asignados distintas lineas de producto para todos los puntos de venta.

La magnitud de productos ofrecidos por estas empresas es muy grande,
promediando mas de 60.000 productos distintos.

La plaza de estas empresas esta formada por puntos de venta que consisten en
grandes instalaciones con depositos propios y centros de distribuciéon que los
abastecen.

Las compras se realizan de manera centralizada para las distintas sucursales de
venta que componen la empresa. También se distribuyen los costos de promocién y
gestion entre las diversas sucursales. Estas estrategias permiten disminuir el costo de
la comercializacion, pudiendo competir en un mercado de margenes bajos.

Segun [Braidot96], “el fendmeno de la concentracion transforma las relaciones
entre proveedores y grandes minoristas, provoca la caida de firmas tradicionales y
alumbra el surgimiento de nuevos actores en la cadena de distribucion y
comercializacion™.
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Debido a la magnitud de estas empresas, no se puede contar con una
diversidad de estos puntos de venta por factores econémicos y sociales. Los factores
econdmicos que afectan esta decision son debidos al volumen de mercaderia que se
ofrece y a la magnitud de la infraestructura invertida para montar un punto de venta.
Los factores politico-sociales impiden que este tipo de negocios instalen puntos de
venta facilmente dado que la magnitud de las instalaciones genera un gran consumo
de espacio y energia, afectando al entomo en el cual se instalan.

Las empresas de retail apelan a la distribucion masiva, la cual tiene como
objetivo vender a un precio mas bajo para lograr una rotacion mas rapida y mayor
volumen de ventas, apelando a mercados mas grandes.

Segin [Braidto96], estas empresas tienen una estrategia de precios bajos y
activos, en donde venden productos indiferenciados en los cuales el precio es el factor
mas importante en la decision de compra. Se trata de productos de consumo masivo y
de gran rotacion. Las cadenas de hipermercados establecen su competencia basados
principalmente en esta variable.

Estas empresas generalmente venden productos de conveniencia, pero en gran
cantidad. Para que la compra de mucho volumen resulte mas facil, trabajan con gran
variedad de rubros de produccion. Las instalaciones son muy grandes y estin
planeadas para que el proceso de venta sea lo mas rapido posible. La transaccion se
realiza utilizando lectores 6pticos que registran la operacion de salida de productos, y
se asigna el espacio de acuerdo a los articulos que mayor movimiento y mayor
utilidad poseen. La supervivencia de este tipo de comercios depende de esta
eficiencia. La competencia en esta area es intensa y las ganancias netas rondan entre
el 1%y el 3% de las ventas dependiendo de la linea de productos observada.

Sumado al bajo margen existe una competencia muy alta ya que los productos
ofrecidos son iguales o al menos equivalentes, el acceso por parte de los clientes a los
puntos de ventas no difiere entre las distintas empresas y sus costos de abastecimiento
y manipulacion de los productos no varian demasiado ya que la mayoria de las
empresas poseen formatos similares de abastecimiento.

La estrategia comercial de mercado de retail define:

e Mercado destino

e Formas de satisfacer las necesidades del cliente

e Ventajas competitivas sostenibles

La estrategia financiera de retail define:

e Objetivos de venta y beneficios.

e Presupuestos de compra

Estas estrategias gobieman las compras que efectuard la empresa para
satisfacer las necesidades de sus clientes en términos de variedad de productos,
abastecimiento y disponibilidad en sus depositos o puestos de venta.
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Dada la magnitud, la competencia y los escasos margenes en este rubro, todas
las decisiones que tome el gerente en su estrategia comercial seran cruciales para la
obtencion de ganancias. También se debe tener un buen mecanismo de control de la
performance de la empresa para poder modificar a tiempo cualquier decision que
genere un bajo rendimiento del negocio.

Productividad en el negocio de Retail

Segun [Hernant04] “La definicion operacional de la productividad en retailing
es muy debatida en el mercado. La mayoria de los investigadores, particularmente los
que tienen una orientacion economica, definen productividad como una relacion
entrada-salida expresada en una variedad de formas™. Incluso, se plantea la correccion
acerca de las distintas opciones de medir la entrada y la salida.

Por otro lado, existe una definicion alternativa en la literatura de performance
organizacional. Este enfoque presenta la productividad como un concepto mas amplio
de cuan eficientemente la salida de una empresa es generada y cuando se alcanzan
objetivos especificos.

De hecho, la discusion sobre productividad deberia ser considerada en
términos de la optimizacion de los recursos que son utilizados y la eficacia con la que
se obtiene la salida. La optimizacion trata con la utilizacion de los recursos a través de
distintos objetivos, mientras que la eficacia maximiza el retorno de la inversion a
largo plazo como objetivo final en la medicion de la productividad.

Las medidas de productividad que utilizan medidas financieras son quiza las
mas antiguas y ampliamente utilizadas para el control financiero. El objetivo es

evaluar el uso eficiente de un recurso para crear una salida que la empresa considere
de valor.

Un concepto clave en la medida de la productividad es la respuesta a la
pregunta ;Qué es salida? Para la empresa de retail esta respuesta no es tan sencilla de
formular, asi como lo seria en una empresa dedicada a la produccion de algin
producto, donde la respuesta es el volumen de unidades producidas (no
necesariamente vendidas). Para un gerente comercial de una empresa de retail la
respuesta no puede ser conceptualizada de manera tan directa. El gerente comercial
agrega valor mediante “servicios relacionados con el producto”, por ejemplo: tiempo,
lugar, disponibilidad de mercaderia. Estos factores son mucho mas dificiles de medir.
La vanable Producto que compone la estrategia comercial de una empresa de retail es
mucho mas que el bien fisico [Hernant04].

En los establecimientos de retail, que compran mercaderia a los proveedores

para revenderlas al mercado, esta mercaderia es transformada en productos totalmente
distintos, aunque su apariencia fisica no sea modificada. Cuando el producto es
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ofrecido por la empresa de retail, el producto original esta embebido dentro de un
conjunto de atributos que el gerente comercial ha creado, (lo que llamamos el
"concepto" del "producto”), como parte de la estrategia de venta de su compaiiia.

Cada producto tiene evidentemente una funcion basica, a la que se afiaden una
serie de servicios secundarios de naturaleza estética, social y/o cultural. Estas
utilidades adicionales pueden ser objetivas o sencillamente preceptuales, es decir,
resultado de una imagen de marca o del posicionamiento publicitario logrado
[Braidot96].

En el nivel simbolico la relacion producto consumidor se hace mas compleja,
dado que el producto se interpreta como un reflejo del consumidor mismo y de los
significantes especificos que este le asigna.

La importancia de detectar estos atributos o servicios denvados radica en que
se puede optar por posicionar el producto en relacion con alguna de estas
caracteristicas secundarias, diferenciando asi la oferta de otros competidores, a pesar
de que no tengan relacion directa en lo que se refiere a la utilidad basica o satisfactor
principal [Braidot96].

La implicancia de esto es que, a excepcion de un intermediario, la produccion
dada por la empresa de retail es un proceso que transforma productos manufacturados
junto con varios tipos de trabajo y capital en ofertas mas complejas, las cuales se
espera que el cliente adquiera. Es esencial distinguir entre la salida de producto por un
lado, y las ventas del mismo por otro, para poder medir la productividad de los
recursos en la empresa.

Los gerentes comerciales de una empresa de retail pueden ser muy productivos
en la creacion de un producto extendido, pero la empresa puede encontrarse con que
hay muy poco interés en la demanda de ese producto. Este cambio en la demanda
implicaria un cambio en las ventas, pero a pesar de eso, no se puede concluir que la
productividad de los recursos ha cambiado.

Otro elemento que impide que el volumen de ventas sea una medida aceptable
de la salida de una empresa de retail es el hecho que en un punto de venta de la
empresa se venden diversos tipos de productos con un nivel de servicio diferente para
cada tipo. El volumen de ventas seria adecuado solo en un ambiente de laboratorio o
investigativo donde se suponga una empresa de retail dedicada a la venta de un solo
producto, pero en la realidad, a pesar de que es una buena medida de la cantidad de
unidades vendidas, esta distorsionando la productividad con el peso asignado que
tiene el precio de cada producto.

Otra opcion es utilizar el margen bruto como medida de salida; suponiendo
que uno puede asumir competencia perfecta en el negocio de retail, el valor agregado
por una unidad de negocio de retail seria una medida exacta de su salida. En la
practica, la competencia y variedades de productos rara vez cumplen las
especificaciones de competencia perfecta.
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Modelo de recursos estratégico

Para la administracion de una empresa de retail, el modelo de recursos
estratégicos (Strategic Resource Model, SRM) reconoce a las ventas como la medida
de la salida, mientras que la mercaderia, el espacio fisico y el trabajo son los tres
recursos mas importantes a ser administrados en la empresa. El modelo SRM integra
el manejo del margen bruto y estos tres recursos en un modelo algebraico. Este
modelo es similar en orientacion al SPM (Strategic Profitability Model, modelo de
Dupont), de hecho, se presenta como un complemento al SPM. La finalidad del SPM
es proveer informacion acerca de la performance financiera global, y por ende, no
ofrece informacion de utilidad al administrador de una empresa de retail acerca de
como mejorar la performance. El SRM es mas direccional en el sentido de que se
relaciona con la estrategia de precios de la empresa y los recursos inventario, espacio
y trabajo [Hernant04].

Para obtener altos niveles de rentabilidad en este negocio, el gerente comercial
debe administrar efectiva y eficientemente los tres recursos. Estos tres recursos deben
ser manejados colectivamente, es decir, el gerente comercial no puede manejar
individualmente la mercaderia sin considerar los requerimientos de espacio de la
misma, ni el trabajo requerido para vender y manejar la misma.

El SRM provee un framework en el cual se refleja la eficiencia con la cual son
manejados los tres recursos. El modelo es algebraico por naturaleza, es decir,
mediante la multiplicacion de ciertos factores financieros, el modelo proveera un
resultado. Ninguno de los dos modelos provee informacion acerca de como mejorar la
performance del negocio, sino que proveen un framework para analizar que sucederia
con varias medidas de performance si algun factor o entrada del modelo es alterado.

En el SRM, el precio es integrado al modelo a través del margen bruto. Si la
performance global del negocio permanecera sin afectarse, el modelo establece que
una rebaja de precios requiere un incremento en la productividad de la mercaderia,
espacio y trabajo. El SRM provee herramientas para descubrir que pasaria con varios
componentes de la performance, si algiin otro componente del modelo es modificado.
También, el modelo provee una herramienta de identificacion, en el sentido que, a
través de la division y subdivision de las medidas de performance, enfoca areas dentro
del negocio que necesitan esfuerzos de administracion.
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El modelo de recursos
estratégicos Ventas netas

— sobre inventario = GMROI
(SALOI)

%

Intensidad de
mercaderias
(inventario por
metros
cuadrados)

Ventas netas
Margenbruto | sobre espacio de - GMROS
porcentual venta (SALOS)

F

Intensidad de
servicio (Areade
ventas por
empleado)

Ventas netas

L 4 sobre empleados =
(SALOL)

GMROL

El SRM provee también una herramienta para generar estrategias dentro del
negocio. El modelo sugiere que los administradores pueden desarrollar estrategias que
varian en (1) el nivel de margen bruto, (2) el nivel de productividad del inventario, (3)
el grado de intensidad de la mercaderia y (4) el grado de intensidad de autoservicio.
La intensidad de la mercaderia esta definida como “inventario por metro cuadrado del
area de venta”, y su multiplicacién con SALOI produce una medida mas popular de
productividad de mercaderia en el retailing: las ventas por metro cuadrado. La
intensidad de autoservicio es calculada como 4area de ventas (metros cuadrados)
dividida por el naimero de empleados, y provee, metaféricamente expresado, una idea
de cuantos metros cuadrados tiene que “cubrir” cada empleado con su servicio.

Las medidas evaluativas en el SRM son ventas y margen bruto del retono del
inventario (SALOI, GMROI); ventas y margen bruto retornado del area de ventas
(SALOS, GMROS) y ventas y margen bruto del retomo del trabajo (SALOL,
GMROL). Todos estos indicadores muestran a que nivel de utilizacién de cada uno de

los factores de entrada han sido convertidos en ventas y rentabilidad bruta para cubrir
Ccostos.
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El GMROI combina la administracion del margen con la administracion del
inventario y puede ser calculado a distintos niveles: nivel corporativo, nivel de
mercado, nivel de negocio o punto de venta, nivel de departamento, nivel de clase de
producto, nivel de linea de producto y nivel de SKU (stock keeping unit). De acuerdo
al SRM existen dos formas de alcanzar un alto GMROI: alto margen bruto o alta
rotacion de inventario.

Margen bruto Margen bruto Ventas Netas
= *
Inventario promedio Ventas Netas Inventario promedio
GMROI Margen Rotacién
Bruto de
Porcentual Inventario

Vale aclarar que el inventario es medido al precio de costo, con el objetivo de
proveer una medida valida del retorno del margen bruto.

De la misma manera, existen dos formas de obtener un alto GMROS, el cual
es basicamente una funcion de las ventas por metro cuadrado, intensidad de la
mercaderia o la rotacion del inventario.

Margen bruto Margen bruto Ventas Netas Inventario promedio
= * *
Area de ventas Ventas Netas Inventario promedio Area de ventas
GMROS Margen Rotacion Intensidad
Bruto de de
Porcentual Inventario mercaderia

Si el margen bruto es incrementado mientras los otros componentes
permanecen constantes, el GMROS se incrementara. Ademas, un incremento en el
GMROS puede estar dado por un incremento en la intensidad de la mercaderia,

muentras que el margen bruto porcentual y la rotacion de inventario permanecen
constantes.
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El SRM muestra que el GMROL esta determunado por el impacto
multiplicativo del margen bruto porcentual, y las ventas netas por empleado. Las
ventas netas por empleado es el resultado de multiplicar las ventas netas por metro
cuadrado por la intensidad de autoservicio.

Margen bruto Margen bruto Ventas Netas Area de ventas
= * »
Empleados Ventas Netas Area de ventas Empleados
GMROL Margen Productividad Intensidad de
Bruto del espacio autoservicio
Porcentual

Debe notarse que un incremento en la intensidad de autoservicio resulta en
mas trabajo delegado al cliente, que resulta en un aumento en la productividad del
trabajo. Esto esta basado en la asuncion de que el cliente acepta ese trabajo. Si esto no
es asi, las ventas podrian disminuir como consecuencia del menor nivel de intensidad
de autoservicio, induciendo una caida de la productividad del trabajo.

En la préctica, el administrador de una empresa de retail deberia esforzarse por
maximizar el GMROI y el GMROS, y optimizar el GMROL. La forma mas simple de
visualizar la diferencia de objetivos para los indicadores es considerar el hecho de
agregar un asociado de ventas. Si ese asociado generase ventas adicionales y
aumentaria el margen bruto, lo cual la empresa no podria haber generado de otra
forma (y el margen bruto cubre la compensacién del asociado) entonces la empresa
deberia contratar a ese asociado. A medida que las ventas por metro cuadrado
aumentan, no todos los costos fijos aumentan en proporcion. Tener mas asociados de
ventas podria disminuir las ventas promedio por empleado pero aun asi incrementar
las ganancias.

e
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Capitulo 4

Definiciones técnicas generales

En este capitulo se describen conceptos técnicos generales que sirven para
contextualizar técnicamente la solucion a construir. Se definen los conceptos de
sistemas de informacion, bases de datos y sistemas de decision los cuales brindan el
marco dentro del cual se plantea el desarrollo.

Sistemas de informacion

Definicion

El término sistema de informacion tiene los siguientes significados:

e Un sistema automatico o manual que comprende gente, maquinas y/o
métodos organizados para recolectar, procesar transmitir y diseminar datos que
representan informacion de usuarios.

e Cualquier equipamiento o equipamiento interconectado de sistemas y
subsistemas de telecomunicaciones o computacion usado en la adquisicion,
almacenamiento, manejo, movimiento, control, intercambio, transmision o
recepcion de voz y datos que incluyen firmware, software y hardware.

Un sistema de informacion es un conjunto de elementos que interactuan entre si
con el fin de apoyar las actividades de una empresa o negocio.

El equipo computacional o hardware necesario para que el sistema de
informacion pueda operar.

El recurso humano que interactua con el Sistema de Informacion, el cual esta
formado por las personas que utilizan el sistema.

Un sistema de informacion realiza cuatro actividades basicas: entrada,
almacenamiento, procesamiento y salida de informacion.

Actividades
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e Entrada de informacién: Es el proceso mediante el cual el Sistema de
Informacion toma los datos que requiere para procesar la informacion. Las
entradas pueden ser manuales o automaticas. Las manuales son aquellas que se
proporcionan en forma directa por el usuario, mientras que las automaticas son
datos o informacion que provienen o son tomados de otros sistemas o modulos.
Esto ultimo se denomina interfases automaticas.

Las unidades tipicas de entrada de datos a las computadoras son las terminales,
las cintas magnéticas, las unidades de disquete, los codigos de barras, los
escaner, la voz, los monitores sensibles al tacto, el teclado y el mouse, entre
otras.

e Almacenamiento de informaciéon: El almacenamiento es una de las
actividades o capacidades mas importantes que tiene una computadora, ya que a
través de esta propiedad el sistema puede recordar la informacion guardada en la
seccion o proceso anterior. Esta informacion suele ser almacenada en estructuras
de informacion denominadas archivos. La unidad tipica de almacenamiento son
los discos magnéticos o discos duros, los discos flexibles o disquetes y los
discos compactos (CD-ROM).

e Procesamiento de informacion: Es la capacidad del Sistema de Informacién
para efectuar calculos de acuerdo con una secuencia de operaciones
preestablecida. Estos calculos pueden efectuarse con datos introducidos
recientemente en el sistema o bien con datos que estan almacenados. Esta
caracteristica de los sistemas permite la transformacion de datos fuente en
informacion que puede ser utilizada para la toma de decisiones, lo que hace
posible, entre otras cosas, que un tomador de decisiones genere una proyeccion
financiera a partir de los datos que contiene un estado de resultados o un balance
general de un ailo base.

e Salida de informaciéon: La salida es la capacidad de un Sistema de
Informacion para sacar la informacion procesada o bien datos de entrada al
exterior. Las unidades tipicas de salida son las impresoras, terminales, disquetes,
cintas magnéticas, la voz, las impresoras y los plotters, entre otros. Es
importante aclarar que la salida de un Sistema de Informacién puede constituir la
entrada a otro Sistema de Informacién o modulo. En este caso, también existe
una interfase automatica de salida Por ejemplo, el Sistema de Control de
Clientes tiene una interfase automatica de salida con el Sistema de Contabilidad,
ya que genera las polizas contables de los movimientos procesales de los
clientes.

Tipos y Usos de los Sistemas de Informacién

Los Sistemas de Informacién cumplen tres objetivos basicos dentro de las
organizaciones:

e Automatizacion de procesos operativos.

e Proporcionar informacién que sirva de apoyo al proceso de toma de
decisiones.
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e Ventajas competitivas a través de su implantacién y uso.

Los Sistemas de Informacién que logran la automatizacion de procesos
operativos dentro de una organizaciéon, son llamados frecuentemente Sistemas
Transaccionales, ya que su funcién pnimordial consiste en procesar transacciones tales
como pagos, cobros, polizas, entradas, salidas, etc. Por otra parte, los Sistemas de
Informacion que apoyan el proceso de toma de decisiones son los Sistemas de Soporte a
la Toma de Decisiones, Sistemas para la Toma de Decisién de Grupo, Sistemas
Expertos de Soporte a la Toma de Decisiones y Sistema de Informacion para Ejecutivos.
El tercer tipo de sistema, de acuerdo con su uso u objetivos que cumplen, es el de los
Sistemas Estratégicos, los cuales se desarrollan en las organizaciones con el fin de
lograr ventajas competitivas, a través del uso de la tecnologia de informacion.

Sistemas Transaccionales.

Sus principales caracteristicas son:

e A través de éstos suelen lograrse ahorros significativos de mano de obra,
debido a que automatizan tareas operativas de la organizacion.

e Con frecuencia son el primer tipo de Sistemas de Informacion que se
implanta en las organizaciones. Se empieza apoyando las tareas a nivel operativo
de la organizacion.

e Son intensivos en entrada y salida de informacién; sus calculos y procesos
suelen ser simples y poco sofisticados.

o Tienen la propiedad de ser recolectores de informacion, es decir, a través de
estos sistemas se cargan las grandes bases de informacion para su explotacion
posterior.

e Son faciles de justificar ante la direccion general, ya que sus beneficios son
visibles y palpables.

Sistemas de Apoyo de las Decisiones.

Las principales caracteristicas de estos son:

e Suelen introducirse después de haber implantado los Sistemas
Transaccionales mas relevantes de la empresa, ya que estos ultimos constituyen
su plataforma de informacion.

¢ La informacion que generan sirve de apoyo a los mandos intermedios y a la
alta administracion en el proceso de toma de decisiones.

e Suelen ser intensivos en calculos y escasos en entradas y salidas de
informacioén. Asi, por ejemplo, un modelo de planeamiento financiero requiere
poca informacion de entrada, genera poca informacidon como resultado, pero
puede realizar muchos céalculos durante su proceso.

34



e No suelen ahorrar mano de obra. Debido a ello, la justificaciéon econémica
para el desarrollo de estos sistemas es dificil, ya que no se conocen los ingresos
del proyecto de inversion.

e Suelen ser Sistemas de Informacion interactivos y amigables, con altos
estandares de disefio grafico y visual, ya que estan dirigidos al usuario final.

e Apoyan la toma de decisiones que, por su misma naturaleza son repetitivos y
de decisiones no estructuradas que no suelen repetirse. Por ¢jemplo, un Sistema
de Compra de Materiales que indique cuando debe hacerse un pedido al
proveedor o un Sistema de Simulacién de Negocios que apoye la decision de
introducir un nuevo producto al mercado.

e Estos sistemas pueden ser desarrollados directamente por el usuario final sin
la participacion operativa de los analistas y programadores del area de
informatica.

e Este tipo de sistemas puede incluir la programacion de la produccion,
compra de matenales, flujo de fondos, proyecciones financieras, modelos de
simulacion de negocios, modelos de inventarios, etc.

Sistemas Estratégicos

Sus principales caracteristicas son:

e Su funcién pnmordial no es apoyar la automatizacion de procesos operativos
ni proporcionar informacion para apoyar la toma de decisiones.

e Suelen desarrollarse in house, es decir, dentro de la organizacion, por lo
tanto no pueden adaptarse facilmente a paquetes disponibles en el mercado.

¢ Tipicamente su forma de desarrollo es a base de incrementos y a través de su
evolucidon dentro de la organizacion. Se inicia con un proceso o funciéon en
particular y a partir de ahi se van agregando nuevas funciones o procesos.

e Su funcién es lograr ventajas que los competidores no posean, tales como
ventajas en costos y servicios diferenciados con clientes y proveedores. En este
contexto, los Sistema Estratégicos son creadores de barreras de entrada al
negocio. Por ejemplo, el uso de cajeros automaticos en los bancos en un Sistema
Estratégico, ya que brinda ventaja sobre un banco que no posee tal servicio. Si
un banco nuevo decide abrir sus puertas al publico, tendra que dar este servicio
para tener un nivel similar al de sus competidores.

e Apoyan el proceso de innovacion de productos y proceso dentro de la
empresa debido a que buscan ventajas respecto a los competidores y una forma
de hacerlo en innovando o creando productos y procesos.
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Toma de Decisiones

Desde su aparicion, a mediados de los afios *70, las bases de datos (y la teoria
sobre bases de datos) han tenido una evolucién constante y han impactado en los
objetivos y la evolucién de los sistemas de informacion.

Las primeras versiones de las bases de datos se centraron alrededor de un unico
repositorio sirviendo a todos los propésitos orientados al procesamiento de la
informacién (desde el transaccional, pasando por el procesamiento batch, hasta lo
analitico).

En la mayoria de los casos, el principal foco de las primeras bases de datos
fueron los sistemas operacionales o transaccionales.

En las ultimas décadas, ha surgido una nocién mas sofisticada de las bases de
datos. Por un lado, el objetivo de servir a las necesidades operacionales, y por ofro,
cubrir las necesidades analiticas de la informacién.

Una vez satisfecha la necesidad de tener un soporte
informatico para los procesos basicos de la organizacion (sistemas
de informacién para la gestién o transaccionales).

U

Las organizaciones exigen nuevas prestaciones de los
sistemas de informacién (sistemas de informacién para la toma
de decisiones).

Los Sistemas para la Toma de Decisiones (Decision support Systems) son
una clase especializada de sistemas que soportan actividades de toma de decisiones.

“La toma de decisiones se define como el proceso cognitivo de tomar un curso
de accién entre muchas alternativas posibles. Ejemplos comunes incluyen decidir que
comer y decidir a que o quien votar en unas elecciones.

Una decision se dice que es una construccion psicolégica, esto significa que una
decisién no se puede ver, sin embargo, se puede inferir observando el comportamiento
resultante que una decision ha sido tomada.

En ese momento y a partir de la observacion, se concluye que ha ocurrido un
evento psicologico al que llamamos Toma de Decisibn (Decision Making)”
[wikipedia].

Debido a la gran cantidad de consideraciones implicadas en muchas decisiones,
los sistemas de ayuda para la toma de decisiones o decision support systems han sido
desarrollados para asistir a las personas considerando las consecuencias de diferentes
cursos de accion.
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Las disciplinas de DSS tratan con el uso de tecnologia de informacién para
soportar el proceso de toma de decisiones humanas. Michael Scott Morton quien
practicamente inventé la disciplina en los 70's ofrece esta definicion: "los DSS
constituyen un soporte basado en computadoras para ayudar a tomar decisiones de
management a decisores que se enfrentan con problemas semi-estructurados” [Mortonl
in Powerl]. Los DSS complementan los recursos intelectuales de las personas con las
capacidades de las computadoras para mejorar la calidad de las decisiones.

Para encontrar una definicion del término “problemas semi-estructurados™
debemos remontarnos hasta 1960 cuando Herbert Simon sento las bases de lo que fue la
Teoria Clasica de Toma de Decisiones en su libro “The New Science of Management
Decision”. En él, Simon define niveles de decisiones, tipos de decisiones y etapas en las
decisiones. Los tipos de decisiones definidos son:

Las decisiones estructuradas son aquellas que cuentan con un proceso
perfectamente definido para llevarse a cabo, es decir, que se realizan rutinariamente, no
cambian; por ejemplo, la seleccion de personal en una empresa para un puesto
determinado se da siempre de la misma manera.

Las decisiones no estructuradas no cuentan con un procedimiento
predeterminado, quien debe tomar una decision se basa en criterios, valoracion y puntos
de vista sobre el problema que se presenta, asi como en el entomno en el cual se situa la
problematica a resolver: por ejemplo, las decisiones sobre las inversiones de una
empresa cuando genera ganancias extras.

Las decisiones semi-estructuradas consisten en que parte del problema sea
estructurado y algunos otros elementos no lo sean. Un ejemplo de lo anterior lo
encontramos en los casos de ascensos de personal, ya que algunos factores estan
predeterminados y otros no [Simon1 in Turbanl].

Esta clasificacion de tipos de decisiones también se relaciona con diferentes
niveles de decision dentro de la organizacion. El personal operativo se enfrenta a
problemas mas o menos estructurados. Quienes hacen la planeacién estratégica hacen
frente a problemas altamente no estructurados. Sin embargo en cada nivel organizativo
existen problemas estructurados y no estructurados.

El Proceso de Decision

En el nivel mas alto, el proceso de negocios para la utilizacion de la informacion
es muy simple y no ha cambiado a pesar de los rapidos avances de la tecnologia de la
informacion.

El proceso es en general un flujo que comienza como datos no estructurados que

al ser recolectados pasan a ser informacion, éstos al interpretarse se transforman en
conocimiento, y al aplicarse al conocimiento una estrategia se obtiene una decision.
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Entidades de datos discretas (archivos, pedazos de papel, datos técnicos, etc.),
son recolectados juntos para conforman conjuntos de informacion integrada
(predicciones de clima, modelos financieros, etc.). Estos conjuntos de informacién son
interpretados dentro de un contexto de conocimientos (analisis economico, casos de
negocios, teorias cientificas, etc.). La estrategia es aplicada entonces al conocimiento
para denivar una decision (exploit, sell and publish).

El resultado de un proceso de decision particular forma entonces otra entidad de
datos discretos para otro proceso de decision subsiguiente [Marleyl].

Datos Recolecciéon
/ Informacion Interpretacion
Datos Recoleccion
Conocimiento
Recoleccion

Datos \
Interpretacion
Informacién
Datos /

Recoleccion

Estrategia
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Capitulo 5

Conceptos de Datawarehousing

En este capitulo se define el concepto de datawarehouse y se profundiza sobre

sus caracteristicas. También se describen los sistemas que se basan en un
datawarehouse, sus distintos tipos, historia y evolucion de las arquitecturas.

Definicion de Datawarehouse

El término Datawarehouse fue acuiiado por Bill Inmon a principios de la década

de los '90 y lo defini6 de la siguiente manera:

“El Datawarehouse es una coleccion de datos orientados al tema, integrados, no

volatiles e histonados, organizados para el apoyo de un proceso de ayuda a la decisiéon”
[Inmonl].

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

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

Histérico: El tiempo es parte implicita de la informacién contenida en un
Datawarehouse. En los sistemas operacionales, los datos siempre reflejan el
estado de la actividad del negocio en el momento presente. La informacion
almacenada en el Datawarehouse sirve, entre otras cosas, para realizar analisis
de tendencias. El Datawarehouse se carga con los distintos valores que toma
una vaniable en el tiempo para permitir comparaciones

No Volatil: El almacén de informaciéon de un Datawarehouse existe para ser
leido, y no modificado. La informacién es por tanto permanente, significando la
actualizacion del Datawarehouse la incorporacion de los ultimos valores que
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tomaron las distintas variables contenidas en €l sin ningun tipo de accion sobre
lo que ya existia.

Obviamente que esta definicion, ya clasica, debe tomarse como la definiciéon
“pura” sobre datawarehouse.

Después de diez afios, sin embargo, algunos términos han sido manejados segun
las necesidades y capacidades del mercado, dando origen a conceptos como el de
Datamart (para referirse a un datawarehouse sobre areas especificas en lugar del
warehouse corporativo) o datawarehouse volatiles, que ante la imposibilidad de
almacenar toda la informacion histérica, almacenan una foto sobre determinado
periodos, etc.

Ralph Kimball define datawarehouse de una forma mas sencilla y practica pero
igual de importante, un datawarehouse es “una copia de los datos transaccionales
especificamente estructurados para consultas y analisis” [Kimball1].

Por nuestro parte, podemos decir que un Datawarehouse es una base de datos
orientada al andlisis de la informacion histérica contenida en ella. Dependiendo las
necesidades de analisis de la organizacion puede almacenarse desde unos meses hasta
varios afios de informacion.

El modelo que soporta la informacion que contiene se encuentra disefiado,
estructurado e implementado con la finalidad y propoésito del andlisis y navegacion de
los datos. Se entiende por navegacion o drilling de los datos, la posibilidad de ver
informacion correspondiente a diferentes contextos o entornos, por ejemplo, analizar las
ventas anuales y poder “abrirlas” por sucursal, después analizar en mas en detalle una
sucursal para ver como se discriminan las ventas por cada producto, etc.

Segun la implementacion seleccionada, los datos son almacenados en forma
relacional (RDBMS, respetando ciertos estandares a nivel de definicion y consulta de
datos) o en formato multidimensional (las bases de datos multidimensionales son
arquitecturas propietarias definidas por cada proveedor que son frecuentemente
actualizadas desde base de datos relacionales).

Tipicamente los usuanos tienen sélo permisos de lectura sobre el warehouse
(read-only).

Comunmente se dice que los datawarehouse son fuentes secundarias de
informacion pues no generan informacion por si mismos, sino que son actualizados
desde sistemas fuentes existentes internamente en la organizacion (sistema de ventas,
sistema de presupuestos, etc.) o sistemas externos de informacion (datos
meteorologicos, informacion de la competencia, cotizaciones de la bolsa, etc.). Por todo
esto los datawarehouses son identificados como ambientes OLAP, On-Line Analytical
Processing, en contraposicion a los ambientes transaccionales clasicos (OLTP, On-Line
Transaction Processing) [Bedell1].

Otras Definiciones relacionadas con un datawarehouse son las siguientes:
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e Datawarehouse: Repositorio completo de datos de la empresa, donde se
almacenan datos estratégicos, tacticos y operativos, al objeto de obtener
informacion estratégica y tactica

e Datamarts: Repositorio parcial de datos de la empresa, donde se almacenan
datos tacticos y operativos, al objeto de obtener informacion tactica ". Los
Datamarts, tienen las mismas caracteristicas de integracion, no volatilidad,
orientacion tematica y no volatilidad que el Datawarehouse. Se basan en una
estrategia de “divide y venceras”. Esta estrategia es particularmente apropiada
cuando el Datawarehouse central crece muy rapidamente y las distintas areas de
una empresa requieren solo una pequefia porcion de los datos contenidos en €l.

e Data Mining: Técnicas de analisis de datos encaminadas a obtener informacion
“oculta” en un Datawarehouse. El término Data Mining es una metafora que
surge como analogia de lo anterior, y afirma que con una computadora se
puede encontrar de manera automaticaun “diamante de informaciéon” entre
toneladas de datos inservibles en una base de datos, teniendo en cuenta que
la informacion es un recurso muy valioso para una compafiia tanto como lo es
un diamante para un minero. Data Mining se ocupa del  descubrimiento  de
conocimiento oculto, patrones inesperados y nuevas reglas a partir de
grandes volumenes de datos. Actualmente se considera a Data Mining el

elemento clave de un proceso mucho mas elaborado llamado KDD

e KDD: Si bien los términos Mineria de Datos (Data Mining) y Descubrimiento
de Conocimiento en Bases de Datos (Knowledge Discovery in Databases o
KDD) son usados como sin6nimos por algunos autores, el término KDD
descnbe el proceso completo de extraccion de conocimiento a partir de los datos
muentras que Data Mining se refiere exclusivamente a la fase de descubrimiento
del proceso completo KDD. Esta confusion se debe a que Data Mining era el

término que se usaba anteriormente para describir el proceso entero de
KDD.

Comparacion OLTP vs. OLAP

Los sistemas operacionales y los Datawarehouses difieren ambos en disefio y
funcionalidad. Entre los numerosos puntos de diferencias se encuentran, los objetivos
principales de construccion, la orientacion o alineacion de los datos, la integracion, la
historicidad, el acceso de datos y manipulacion, los patrones de uso, la granularidad de
los datos, el perfil de los usuarios, el ciclo de vida, etc.

En ocasiones, un sistema fuente puede actuar también como una base de datos
para el soporte de decision, pero este caso no elimina las diferencias en la naturaleza de
una aplicacion OLAP y un sistema OLTP, de hecho posiblemente las resalte. Es
importante detenerse sobre las diferencias entre ambos ambientes pues, la mejor manera

de entender OLAP, es entender las diferencias con los sistemas transaccionales
tradicionales [Bedelll].

41



Objetivos principales

Los OLTP tienen como objetivos principales asistir a aplicaciones especificas,
por ejemplo ATM, y mantener integridad de los datos. Mientras que los OLAP apuntan
a asistir en el analisis del negocio, identificando tendencias, comparando periodos,
gestiones, mercados, indices, etc. mediante el almacenamiento de datos historicos
[Bedell1].

Alineacion de los datos

Los OLTP estan alineados por aplicacion. Diferentes sistemas tienen distintos
tipos de datos, los cuales son estructurados por aplicacion. Se focaliza en el
cumplimiento de requerimientos de una aplicacion en especial o una tarea especifica.

En cambio, los sistemas OLAP estan alineados por dimension. Todos los tipos
de datos integrados en un solo sistema. Los datos son organizados definiendo
dimensiones del negocio (areas tematicas o sujetos). Se focaliza en el cumplimento de
requenimientos del analisis del negocio.

Los distintos mercados verticales tienen diferentes perspectivas desde los
ambientes transaccionales y desde los ambientes analiticos, por ejemplo, en el mercado
bancario existen numerosas aplicaciones de cuentas y préstamos a nivel operacional
mientras que en un datawarehouse la informacion estaria organizada por cliente, tipo de
cuenta y tiempo. En los puntos de retail hay aplicaciones sobre registro de ventas,
manejo de inventario o stock y presupuesto y en el ambiente de datawarehousing
hablariamos de productos, sucursales, tiempo y las diferentes variables propias de
negocio (unidades vendidas, monto neto vendido, monto bruto vendido, precio
promedio, unidades presupuestadas, cantidad de piezas en stock, etc.) [Bedelll].

Integracion de datos

En los OLTP, los datos se encuentran tipicamente no integrados, son calificados
como datos prnimitivos o datos operacionales. Los mismos son estructurados
independientemente uno de otros, pudiendo tener diferentes estructuras de claves y
convenciones de nombres. Son usualmente almacenados en diferentes formatos de
archivos, por ejemplo relacional, VSAM, archivos planos, etc. Incluso, si todos los
datos estan en formato relacional, los mismos pueden residir en diferentes plataformas
de hardware y en distintas RDBMSs. Sin embargo, en los ambientes OLAP, los datos
deben estar integrados. Son conocidos como datos derivados o datos DSS dado que
provienen de sistemas transaccionales o sistemas de archivos maestros preexistentes en
las mismas organizaciones o de sistemas externos de informacion.
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El Datawarehouse, con el objetivo de alinear los datos por areas tematicas, debe
integrar datos operacionales estandarizando estructuras y convenciones de nombres
(concepto de diccionario de datos). Este item da paso a otro importante tema de interés
en la actualidad, Data Cleaning, que se refiere al reformateo de datos para conformar los
estandares del datawarehouse. La limpieza debe ser realizada por los programas de
extraccion para asegurar que los datos estén en un formato consistente antes de ser
cargados dentro del Datawarehouse [Bedelll ].

Historia

Los OLTP usualmente y dependiendo de la aplicacion retienen datos para 60 a
90 dias, después son resguardados por los administradores de base de datos en
almacenamientos secundarios fuera de linea (por ejemplo cintas o en disco a nivel de
backup). También es comiin que contengan solo valores corrientes, por ejemplo, el
actual balance de cuentas para clientes y no valores historicos. Puede no inclur el
tiempo como un componente de la clave. Por ejemplo, solo el balance corriente de
cuentas es almacenado, por lo tanto, no tiene sentido guardar el tiempo como parte de la
clave de los datos.

En cambio los OLAP almacenan tanta historia como sea necesario para el
analisis del negocio, tipicamente dos a cinco afios de datos histéricos. Retienen valores
para cada periodo (el atributo mas atomico de la dimension tiempo) en la base de datos.
Es decir que almacenan una serie de fotos instantaneas de datos operacionales, la
frecuencia con la cual define el nivel de detalle es la que se indica en la correspondiente
hoja de la dimension tiempo. Toda esta cantidad y tipo de historia apunta a ayudar a la
generacion de reportes de comparacion de tendencias y periodos de tiempo.

Por otro lado, las bases de datos orientadas al analisis siempre contienen el
tiempo como clave dado que una de las prnincipales razones para la construccion del
datawarehouse es el almacenamiento de datos historicos y el analisis a lo largo del
tiempo [Bedelll].

Acceso y manipulacién de los datos

Los sistemas operacionales realizan una manipulacion de datos registro por
registro con grandes cantidades de inserts, updates y deletes. Ademas necesitan de
rutinas de validacion y transacciones a nivel registro (OLTP, on-line transaction
processing).

Generalmente poseen pequeiias cantidades de datos involucrados en un solo
proceso o transaccion y la puesta a punto de la base de datos para el procesamiento de
transacciones, se focaliza en mecanismos de bloqueo y asignacion de recursos (tuning
especifico).
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En cambio, los datawarehouses tienen una carga y acceso masivo de datos, no se
realizan inserts, updates o deletes. La carga y refresco es batch (lo que se conoce como
proceso bulk copy). La validacion de datos se realiza antes o después de la carga, nunca
a nivel registro o transaccion. Principalmente se realizan sentencias de select sobre
varios registros y tablas (OLAP, on-line analytical processing), teniendo grandes
voliimenes de datos involucrados en un tinico proceso o analisis [Bedelll]. Es por ello
que generalmente no se respetan las formas normales tan necesarias en los sistemas
operacionales clasicos. Las anomalias que tienden a subsanar estas reglas de
normalizacién no se presentan en los sistemas OLAP donde la carga de la informacion
esta automatizada y puede permitirse el manejo de redundancia controlada como punto
para la mejora de los tiempos de respuesta de las consultas a la base de datos.

Patrones de uso

Los sistemas transaccionales normalmente mantienen un patrén de uso constante
requiriendo grandes cantidades de recursos y consumiendo solo el tiempo referido a la
transaccion.

En contraposicion, los datawarehouses tienen un patron de uso liviano con picos
de usos eventuales en el tiempo (afectados por la disponibilidad de los datos y el flujo
de trabajo del negocio). Los picos de uso suceden el mismo dia de cada semana y el
mismo dia de cada mes (cuando los datos estan por primera vez disponibles o cuando el
negocio necesita por primera vez un reporte) [Bedelll].

Granularidad de los datos

En los sistemas operacionales se encuentran los datos a nivel detallado o nivel
transaccional. Una transaccion incluye a nivel atdémico cada uno de los componentes de
su estructura (fecha, hora, cédigo de cliente, codigo de movimiento, importe, etc.).

En un comienzo, los datawarehouses contenian informacion sumarizada hasta
cierto nivel (el permitido por los volimenes de consolidacion de los cubos
multidimensionales de la década de los ’80). Con el avance en el desarrollo de las bases
de datos durante la década de los *90 se pudo incorporar la posibilidad de llegar incluso
a nivel de detalle (nivel de transaccion) en los datawarehouses. (Ver mas adelante
evolucion de los datawarehouses, MOLAP — HOLAP — ROLAP). La diferencia en la
granularidad de los datos viene dada por el uso de los mismos. Si bien un
datawarehouse puede tener informacion a nivel transaccional, el objetivo de esta
granularidad minima esta asociado con el deseo de realizar ciertos tipos de analisis que
requieren que la informacion esté a ese nivel de detalle (analisis de market basket), pero
no significa que veamos la informacion a nivel transaccional.

44



Perfil de usuario

Dado que los OLTP tienen como objetivo asistir a aplicaciones especificas y
asegurar la integridad de los datos, el perfil de usuario que interactia con dichos
sistemas se encuadra dentro de los empleados operacionales de una organizacion
(comunidad operativa).

Por el contrario, dado el objetivo estratégico y el nivel de informacion que
manejan los DW, el perfil de usuario sobre este tipo de sistemas corresponde a la
comunidad gerencial, la cual esta a cargo de la toma de decisiones.

Ciclo de vida

Los ambientes operacionales pueden ser desarrollados por el clasico SDLC
(Ciclo de vida del desarrollo de sistemas). Segin sefiala Inmon [Inmonl], el
datawarehouse operaba bajo un ciclo de vida bastante diferente, a veces denominado
CLDS (el inverso de SDLC). El clasico SDLC es guiado por los requerimientos. En una
etapa posterior se comienza con el disefio y luego con el desarrollo. El CLDS es casi la
inversa, comienza con los datos. Una vez que se identifica a los datos, los mismos son
integrados y luego testeados. Mas tarde son desarrolladas las aplicaciones de
explotacion y finalmente son atendidos los requerimientos de consulta de los usuarios.
Dado el particular flujo del ciclo de vida, se lo suele llamar data-driven (guiado por los
datos) en contraposicion al tradicional guiado por los requerimientos (requirement-
driven) del SDLC.

Esta vision de Inmon, ha cambiando bastante en los ultimos afios. Cada vez mas
se le da importancia a lo que se conoce como query profile, el perfil de consulta de los
usuarios, es decir, los futuros analisis que haran y cuéales son los requerimientos para
hacer un analisis provechoso que ayuden a cumplir con los objetivos de negocio
marcados por las organizaciones. Si bien los datos disponibles tienen un valor
fundamental en el modelado y disefio del datawarehouse, en esta nueva visién se lo
utiliza mas para contrastar con los requerimientos relevados con los usuarios mas que
como fuente unica de modelado. Los requerimientos del negocio son el “centro” del
datawarehouse [Kimball2]

Es importante destacar también que el ciclo de vida de un datawarehouse es
evolutivo y ciclico ajustandose al ciclo de vida espiral aplicado en otros ambientes de
desarrollo. Es por esta y otras razones que comunmente se dice que Datawarehousing es
un proceso.

Como explica Roger Pressman [Pressmanl], el paradigma del modelo espiral
para la ingenieria del software es actualmente el enfoque mas realista para el desarrollo
de sistemas de gran escala pues permite al desarrollador y al cliente entender y
reaccionar a los riesgos en cada nivel evolutivo utilizando la creacion de prototipos, en
cualquier etapa de evolucion, como un mecanismos de reduccion de riesgos.
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Modelado de Datos

El modelo dimensional utilizado en el modelado de datawarehousing, organiza y
presenta los datos definiendo dimensiones (lineas o areas tematicas del negocio). Por
ejemplo, en los modelos de retail es muy comin encontrar las mediciones estructuradas
por las dimensiones sucursal, producto y tiempo.

De esta forma, permiten analizar la informacion a distintos niveles de agregacion
dentro de las diferentes dimensiones. Dentro de cada dimension se puede definir los
niveles de agregacion o sumarizacion para cada analisis, a estos niveles de granularidad
se los caracteriza con el nombre de atributos.

Dentro de este contexto, un analisis consiste en definir el nivel de agregacion
que califique el conjunto de datos resultado, independientemente para cada dimension.

Componentes basicos

A la hora de realizar un modelo dimensional del negocio (BDM) se hace
necesaria la presentacion de los siguientes componentes

e Dimensiones (Dimensions)

e Atnbutos (Attributes)

e Elementos (Attributes Elements)

e Relaciones (Attribute Relationships)

e Jerarquias (Hierarchies)

e Variables o Indicadores (Facts o Metrics)
Dimensiones

Son las areas tematicas, lineas del negocio o sujetos del negocio. Las mismas
proveen un método general para organizar la informacion corporativa. Definidas como
un grupo de uno o mas atributos, separados y distintos uno de otros (es decir, que no se
comparten atributos), segun el esquema de implementacion elegido, puede ser que no se
encuentren explicitamente en el datawarehouse, sino que se presenten s6lo como un
recurso conceptual o légico que ayuda a mostrar multiples perspectivas de los datos
permitiendo realizar analisis por diferentes dimensiones o incluso cruzando informacion
entre distintas dimensiones.

Atributos
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Los atributos son una agrupacién de elementos o items dentro de una
dimension. Representan categorias o clases de elementos que tienen el mismo nivel
légico dentro de una dimension donde todos los elementos de un atributo se relacionan
con otros atributos de la dimension de la misma forma La finalidad de los atributos es
ver la informacion de cada dimension a diferentes niveles de detalle y agrupar los
datos para ser analizados.

Permiten definir niveles de agregacion y presentar datos agrupados por uno o
mas atributos. Los atributos son niveles dentro de una dimension o calificadores de una
dimension. En un modelo entidad-relacion, muchos de los atributos serian clasificados
como entidades y no como atributos. Por ejemplo, item de un producto; los items (como
entidad del diagrama de entidad-relacion) pueden tener algunos atributos caracteristicos
como ser el color y el tamafio. En un modelo dimensional, item, color y tamafio son
todos tratados como atributos de la dimension producto.

Elementos

Son las instancias o valores de los atributos que, como componentes atomicos
del modelo, permiten clasificar el rendimiento del negocio. Es importante aclarar que si
bien no forman parte del BDM es aconsejable su incorporacion para un mayor
entendimiento del modelo en etapas tempranas del ciclo de vida (relevamiento)

Relaciones

Son asociaciones légicas de atributos dentro de una jerarquia definida por las
instancias de los atributos y transitivas dentro de una jerarquia. Al igual que en el

diagrama entidad-relacion existen diferentes tipos de relaciones (clasificadas por su
cardinalidad):

Uno-a-uno (1:1)
Uno-a-muchos (1:M)
Muchos-a-uno (M:1)
Muchos-a-muchos (M:N)

Es importante aclarar que los atributos dentro de una dimension estan
directamente relacionados uno con otros a través de los diferentes tipos de relaciones
antes definidos. En cambio, los atributos en diferentes dimensiones estan relacionados
uno con otros a través de los indicadores o vanables del negocio definidas como
interseccion de las dimensiones.

Jerarquias

Representadas por un ordenamiento légico dentro de la dimensién, se
encuentran formadas por los diferentes tipos de relaciones entre los atributos de una
misma dimension. Pueden existir multiples jerarquias dentro de una dimensién pero
siempre es posible identificar una jerarquia principal o columna vertebral de la
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dimension y jerarquias secundarias o descriptivas compuestas por atributos
caracteristicos definidos desde la jerarquia principal.

Dentro del contexto de navegacion del modelo dimensional, se puede decir que
las diferentes jerarquias definen el mapa de caminos para el “drilling” o la
“navegacion” de los datos.

Haremos drill-up o roll-up cuando nos movemos hacia un atributo superior
dentro de la jerarquia (navegacién ascendente), drill-down o roll-down cuando
analicemos informacion a mayor nivel de detalle (navegacion descendente), drill-
within cuando nos movamos entre la jerarquia principal y la caracteristica desde un
atributo hacia cualquier otro que no sea ni descendiente ni ancestro dentro de la misma
dimension (navegacion intradimensional) y drill-acress para analizar informacion
sobre diferentes dimensiones (navegacion interdimensional).

Como convenciones del modelado, la jerarquia principal se dibuja verticalmente
desde el atributo mas agregado (arriba) hasta el mas atomico (abajo) y las jerarquias
caracteristicas se adicionan por los costados.

Indicadores

Son las variables o métricas que ayudaran a medir la performance del
negocio.

Existen dos tipos de indicadores: basicos y derivados. Los indicadores basicos,
primitivos o crudos existen fisicamente en el datawarehouse junto a los atributos que los
caracterizan, pueden venir de diferentes sistemas fuentes y tener distintos niveles de
granularidad o agregacion. Por ejemplo, la variable Venta ($) es llevada diariamente
mientras que el indicador Unidades en Stock es seguido semanalmente.

Por otro lado, los indicadores derivados o métricas calculadas se construyen a
partir de los indicadores base y pueden o no estar almacenados fisicamente en el
datawarehouse (es tipicamente una decision de tuning). Un ejemplo clasico de métrica
derivada es Margen de Ganancia, la cual se define como la resta entre Precio y Costo
(ambos indicadores basicos).

Esquema Estrella

La técnica de disefio mas popular usada para un Datawarehouse es el esquema
estrella. El esquema estrella es un paradigma en el cual un tnico objeto en el centro
(conocido como tabla de hechos) estd conectado radialmente con otros objetos
circundantes llamados tabla de dimensiones formando una estrella.
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El esquema estrella puede ser simple o complejo. Un esquema estrella simple
consiste de una tabla de hechos y varias tablas de dimensién. Un esquema estrella
complejo puede tener mas de una tabla de hechos y cientos de tablas de dimension.

La tabla de hechos contiene las medidas basicas o transacciones del negocio y
puede incluir millones de registros.

En las puntas de la estrella se encuentran las tablas de dimensién que contienen
los atributos del negocio que se pueden utilizar como los criterios de busqueda para
SQL, y son relativamente pequefias. Después de que la tabla de hechos es creada, las
herramientas OL AP se pueden utilizar para el acceso a la informacion.

Una consulta se traduce a un ensamble entre una tabla de hechos y multiples
tablas de dimension. Cada tabla de dimension se ensambla con la tabla de hechos por la
clave pnmaria de la tabla de dimension, pero las tablas de dimensién no se ensamblan
unas con otras.

Una tabla de hechos normalmente contiene claves y medidas. Por ejemplo, una
simple tabla de hechos podria contener la medida Ventas, y la clave de Tiempo,
Producto, y Mercado.

Habria tablas de dimension correspondientes a Tiempo, Producto, y Mercado.
La tabla de dimension Producto, por ejemplo, contendria la informacién sobre cada
numero de producto que aparece en la tabla de hechos.

Productos Tiempo

Ventas
(Unidad, Precio)

Cliente Canal

Tablas de Hechos [—_]
Tablas de Dimension | ]
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Esquema copo de nieve

El esquema copo de nieve es una extension del esquema estrella donde cada
punta de la estrella se explota en mas puntas y su denominaciéon se debe a que el
diagrama del esquema se asemeja a un copo de nieve.

En este esquema, las tablas de dimension se encuentran mas normalizadas para
mejorar la performance de las consultas debido a la reduccién del almacenamiento en
disco para los datos y a la mejora de la performance debido a que los ensambles se
realizan sobre tablas de dimensi6n mas pequefias.

Los esquemas copo de nieve normalizan dimensiones para eliminar redundancia.

Los datos de las dimensiones se agrupan en multiples tablas en lugar de una
tabla grande.

Una tabla de dimensién Producto en un esquema estrella se podria normalizar en
una tabla Producto, una tabla Categoria_Producto, y otra de Fabricante Producto en un
esquema copo de nieve.

El resultado es el ahorro de espacio de almacenamiento en disco en perjuicio de
un aumento en la cantidad de tablas.

Periodo de
Categoria Tiempo
Productos Tiempo
Ventas
(Unidad, Precio)
Cliente Canal

Segmento

Tablas de Hechos [
Tablas de Dimension | ]
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Evolucion de Arquitecturas

Las arquitecturas de los datawarehouses han evolucionado en base al
crecimiento, en funcionalidad y rendimiento, de los DBMS. Es por ello, que la
arquitectura reinante de los '80 fue el modelo MOLAP (Multidimensional OLAP).
Estos Datawarehouses funcionaban con bases de datos propietarias (comiinmente
denominados “cubos multidimensionales”) dado que muy pocas bases de datos
soportaban el tipo de trabajo al que eran sometidas en ambientes de datawarehousing. A
comienzos de los *90, con el gran crecimiento de los RDBMS, comienza a hacerse
posible la utilizacion, en los ambientes de datawarehousing, de las bases de datos
relacionales en forma directa y no como fuente secundana para el armado de cubos
multidimensionales. Es asi como surge una nueva arquitectura de datawarehouse
denominada ROLAP (Relational OLAP) la cual ya se ha consolidado como la
arquitectura de los *90.

MOLAP

Capacidad de andlisis:

Ofrece vistas de objetos mulidimensionales

En cuanto a la resolucion de consultas tiene un tiempo de respuesta cero, pues
tiene todo precalculado.

Si no se precalcula todo (en general todo el precalculo tiene volumenes
inaceptables) la capacidad de analisis se limita a aquellas porciones del cubo que fueron
precalculadas. Existen variantes de los MOLAP donde en caso de no poder responder a
una consulta, se precalcula el cubo que responde a esa pregunta y a la penferia,
pudiendo llevar esta generacion varias horas de construccion (generalmente batch).

Sistema de disefio propietario:

Requiere un cubo multidimensional propietario, especifico por vendedor, para
almacenar los datos de forma multidimensional

Generalmente el cubo se trata de una “caja negra” de datos encriptados que
pueden residir de forma local o en un servidor MOLAP.

El cliente interactia contra la Multidimensional Database (MDDB) via un
lenguaje de acceso propietario.

La MDDB es alimentada desde una RDBMS.

Ofrece flexibilidad y escalabilidad limitados.

Los cambios en el modelo dimensional del negocio implican la generacion de
todos los cubos nuevamente.

Nuevos datos disponibles implican una ventana batch de carga bastante extensa
para la generacion de todos los cubos multidimensionales.
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Unidad de almacenamiento:

Multidimensional data cube, unidad de almacenamiento contra la cual se
disparan las consultas.
Pre-agregacion de todas las posibles intersecciones entre las dimensiones.
Rapida respuesta de consultas obviando la agregacion en tiempo de ejecucion.
Ineficiencia a medida que crecen volumenes de datos y/o dimensiones
Crecimiento exponencial ante cualquier adicién al cubo multidimensional.
Reducido potencial de almacenamiento de datos (normalmente 5-10 GBs)
Reducido numero potencial de dimensiones (normalmente 8-10)

Ambientes adecuados:

Modelos dimensionales pequefios y estaticos.
Instalaciones donde el tiempo de respuesta sea critico.
Pocos volimenes de datos.

Andlisis de informacion a mvel agregado.

ROLAP

Capacidad de andlisis:

Ofrece vistas de objetos multidimensionales

Tiempos de respuestas que rondan entre los segundos y los minutos. Existen
técnicas de tuning, caching, materializacién de vistas, indexacion y esquema de disefio
que mejoran la performance de respuesta de los ROLAP.

La capacidad de analisis abarca todo lo que se encuentra en el datawarehouse o
data-mart.

Sistema de disefio abierto:

Permite estrategias con distintos motores de base de datos. El cliente interactia
directamente contra el RDBMS via SQL. Provee flexibilidad y escalabilidad.

Los cambios en el modelo dimensional del negocio son trasladados al DW e
inmediatamente se encuentra disponible para las consultas pertinentes.

La ventana de carga del datawarehouse es menor pues no existe el tiempo de
generacion de los multi-cubos.

Unidad de almacenamiento:
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Datawarehouse, unidad de almacenamiento contra la cual son procesadas las
consultas.

Permite almacenar la informacion en formato relacional.

Iguala la performance de los cubos MOLAP con un apropiado esquema de
disefio.

Explota al maximo las capacidades de paralelismo de los RDBMS.

No decae en eficiencia a medida que crecen los volimenes de datos o niimeros
de dimensiones

No tiene limite inherente en cuanto a capacidad de almacenamiento
(frecuentemente 100+ GBs). El limite esta dado por el RDBMS. Hay motores que estan
mas preparados que otros para actuar en ambientes de datawarehousing, aunque en la
actualidad casi todos los motores ya incorporaron funcionalidad asociada a los
datawarehouses.

No tiene limite inherente en cuanto a cantidad potencial de dimensiones
(frecuentemente 50+).

Ambientes adecuados:

Modelos dimensionales grandes y dinamicos.
Grandes volumenes de datos.
Necesidad de analisis a nivel transaccional.

Otras arquitecturas

A medida que fueron consolidandose los ambientes OLAP empezaron a emerger
modelos hibridos (HOLAP, Hybrid OLAP) los cuales trabajaban con su base de datos
propietaria, al igual que los MOLAP, pero disparaban contra la base de datos relacional
cuando alguna consulta no podia ser resuelta por los cubos precalculados retornando el
resultado desde el RDBMS o generando el cubo correspondiente a una penferia de la
respuesta para después retornar los datos desde el cubo generado. El problema de esta
arquitectura es que la generacion de ese segundo SQL que disparaba directamente
contra la base relacional no se encontraba optimizada como para aprovechar las
funcionalidades propias del motor y los tiempos de respuesta no eran los esperados.
Dada la capacidad de algunos RDBMS de brindar ciertos servicios relacionados con
ambientes OLAP, muchos MOLAP se auto definieron como HOLAP montando los
“cubos” en bases de datos relacionales en lugar de arquitecturas propietarias.
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Capitulo 6

Descripcion de la aplicacion

En este capitulo se realiza una definicion de la aplicacion desarrollada,
presentando el contexto y requerimientos de la misma y definiendo la arquitectura
elegida para llevar a cabo dicha aplicacion.

Consideraciones generales

El desarrollo realizado utiliza el dominio dado por una empresa de venta de
productos para el hogar con el formato de home center, la cual cuenta con varias
sucursales y depositos en distintas provincias. Cada sucursal dispone de uno o mas
depositos para almacenar sus productos.

La estructura de esta empresa se conforma de un gerente general, gerentes por
lineas de productos, y gerentes por cada sucursal.

El gerente general es el encargado de fijar los objetivos generales de la empresa
Jjunto con los directivos y de delegar objetivos a los gerentes de producto y de sucursales
que permitan cumplir los objetivos mas generales.

El gerente de linea de producto se encarga de todos los productos que componen
la linea Este gerente tiene a cargo tareas como la compra de productos, logistica entre
las distintas sucursales, condiciones de venta y promocion de los mismos, estado de
existencia en los depositos y sucursales, rentabilidad de su linea de productos. Mediante
estas tareas, el gerente de producto intenta cumplir con los objetivos pautados con el
gerente general y presentar informacion al final del periodo que avale el cumplimiento
de los objetivos e indique aspectos relevantes de la operatoria

Finalmente el gerente de sucursal se encarga de las tareas administrativas de la
sucursal y brinda informacion relacionada con el sitio en donde se encuentra la sucursal
al gerente de producto que le permite tomar decisiones mas acertadas.

Esta empresa cuenta con 8 sucursales distribuidas en S provincias, las cuales
ofrecen mas de 60000 productos o SKUs (stock keeping units) agrupados en 11 lineas
de producto.
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La mayoria de los productos cuentan con un cédigo de barras, también llamado
UPC (Universal Product Code) que los identifican. Cada variante de packaging del
producto tiene asignada un UPC diferente y por ende constituye un producto diferente.

La minoria de los productos o0 SKUs que no cuentan con un UPC, generalmente
materiales para la construccion o jardin, son identificados por la empresa con un nimero
de SKU vy se le asocia un codigo al producto fisico que permita que sea registrada su
salida por las lineas de pago de las sucursales.

Las lineas de producto son: aberturas, bafios y cocinas, ceramica, construccion,
electricidad e iluminacion, ferreteria, hogar, jardin, maderas, muebles, revestimientos.
Un gerente de producto administra una o mas lineas de producto y es el encargado de
controlar el ROI, ROS y ROL; junto con otros indicadores complementarios de los
productos de la linea con el objeto de poder modificar el precio, la superficie ocupada
por el producto en una determinada sucursal, o la cantidad de empleados destinados a
brindar servicios sobre esos productos. Estos indicadores, junto con otros indicadores
complementarios como las ventas por mes, la rotaciéon de inventario, y rankings de
mercaderias vendidas y evolucion de estos indicadores le permiten al gerente tener una
herramienta que le permite tomar decisiones de manera justificada en lugar de librar las
decisiones a su instinto.

La informacién necesaria para gerente de producto tiene diversos origenes como
compras de mercaderia a proveedores, tickets de venta a los clientes, cantidad de
empleados por sucursal, precio y promocion vigente de cada producto. Uno de los
puntos mas ricos en informacion es el aportado por las cajas registradoras a medida que
los clientes compran productos. El registro de la venta de productos se realiza mediante
sistemas de pago o POS, los cuales scanean los codigos de barra de los productos
vendidos. Otro punto interesante son los depdsitos de la empresa donde los proveedores
realizan la entrega de los productos comprados por la empresa, generando informacion
de stock. También se cuenta con un registro de clientes que ingresan a cada sucursal
mediante sensores en las puertas del mismo.

Por otro lado, la empresa, coordinando con cada sucursal lleva a cabo una

politica de descuentos cuyas motivaciones son variadas: estacionalidad, competitividad,
etc.

Datos disponibles

La informaciéon generada por los procesos descriptos anteriormente es
concentrada en un sistema transaccional o ERP, el cual es utilizado para la
administracion de la empresa. Este sistema es un legacy, es decir, no consiste en un
producto comprado sino que fue desarrollado a medida para la empresa.

A continuacion se muestra un modelo de un subconjunto de las entidades que

componen los datos del ERP. Estas entidades son las que interesan desde el punto de
vista del sistema de consultas soportado por el warehouse.
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Ciudad

Deposito > Sucursal
Superficie
Precio
_/\_é Empleado
ProductoDeposito
A/
Proveedor Producto > > Categoria
VAN
DetalleFactura Factura

De acuerdo al modelo de datos se pueden establecer las siguientes afirmaciones:

En una ciudad existen una o mas sucursales, las cuales a su vez poseen uno o
mas depositos.

En los depositos estan almacenados los productos que ofrece cada sucursal, aqui
se lleva un registro de stock contenido en la tabla ProductoDeposito. La cantidad
existente de cada producto se registra bajo demanda, de acuerdo a la llegada y salida de
productos. Esta informacion es historica.

En la sucursal se exhiben varias “categorias” de productos. El término
“categoria” esta usado de manera genérica en este caso dado que la tabla Categoria
guarda la jerarquia de categorias que clasifica los productos. Esta jerarquia se compone
de: departamento, rubro, familia y producto.

Cada sucursal tiene asociado una determinada cantidad de espacio a cada rubro y
una determinada cantidad de personal a cada departamento.

Un producto es provisto por un solo proveedor (que surge de una seleccion
previa) y se actualiza a medida que el producto es provisto por otros proveedores. A este
producto se le asigna la jerarquia correspondiente y se envia a los depositos
pertenecientes a las sucursales donde se desea comercializar el producto.
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La comercializacion de uno o mas productos es registrada por un dispositivo
POS (Point of Sell) que envia la informacion de ventas al ERP y se almacena en las
tablas Factura y DetalleFactura.

Requerimientos del sistema

El objetivo general del sistema desarrollado es brindar herramientas para el
soporte de procesos de toma de decisiones en este tipo de empresas, capaz de integrarse
con los sistemas ERP existentes a través de interfaces especificas.

Este objetivo implica vanas tareas o subobjetivos.

Se debe establecer un modelo de datos n-dimensional o datawarehouse adecuado
para soportar los procesos de investigacion y calculo.

Se debe disefiar un motor de analisis de datos o mecanismo de acceso orientado
al problema definido con capacidad para generar reportes de indicadores significativos
en varios niveles (departamento, rubro, familia y producto).

Los requerimientos que posee esta aplicacion se pueden enumerar de la siguiente

manera:

1. Dada la informacion de ventas de un determinado periodo, el sistema o
motor de analisis debera poder generar los siguientes indicadores a nivel de
rubro general:

MN (Margen neto después de impuestos)

ROI ( Ventas sobre inventario )

ROS ( Ventas sobre superficie dedicada )

ROL ( Ventas sobre cantidad de empleados afectados)

GMROI ( Margen sobre inventario )

GMROS ( Margen sobre superficie dedicada )

g. GMROL ( Margen sobre cantidad de empleados afectados )

2. El motor de analisis debe poder la explosion de cada departamento en sus
correspondientes rubros, de los rubros en familias, de las familias en
productos individuales, calculando los indicadores definidos en el punto
anterior para cada uno de los niveles, cuando los datos del reporte lo
permitan.

3. Los reportes generados deberan permitir multiples alternativas de
ordenamiento y filtrado incluyendo al menos la capacidad de agrupamiento
por sucursal, ciudad y total; y el ordenamiento creciente o decreciente para
cada uno de los indicadores exhibidos. Todos los reportes deben tener
capacidad de visualizacion grafica.

4. El sistema sera accedido en distintas ubicaciones geograficas.

me a0 TR

A continuacion se describiran los diferentes aspectos contemplados en el
desarrollo del sistema descrito haciendo énfasis en el area de desarrollo del warehouse.
Respecto a la forma de presentacion de los datos, no se desarrollara especificamente
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sino que se adaptard una herramienta existente ya que los diferentes aspectos y
problemas que implica esta area estan fuera del alcance de esta tesis.

Arquitectura

La arquitectura utilizada para el desarrollo de la aplicacion se basa en el modelo
de tres capas. Dicho modelo es la evolucion del modelo cliente servidor, en el cual se
desacopla la logica de la aplicacion y las reglas del negocio que la utiliza en una nueva
entidad llamada cominmente servidor de aplicaciones. El modelo resultante queda
compuesto por la capa de presentacion, la capa del servidor de aplicaciones y la capa de
datos.

Capa de datos

El almacenamiento persistente es manejado por uno o mas DBMSs (gestores de
bases de datos). La tecnologia de bases de datos es bastante madura, y la mayoria de los
productos existentes soportan manejo de transacciones, concurrencia, lenguajes de
consulta, especificacion de cuestiones de seguridad, resguardo de datos, recuperacion de
fallas, etc.

Sin embargo, cuando nos referimos a bases de datos, abarcamos cuestiones que
van mas alla de persistencia pura, como son el soporte de transacciones, manejo de
concurrencia, recuperacion a fallas y politicas de seguridad.

Estos puntos hacen diferencia entre almacenamiento de datos puro (usar
archivos planos) y bases de datos.

Las bases de datos relacionales estan basadas en tablas bidimensionales en las
cuales cada item aparece como una fila en una tabla. Las relaciones entre los datos se
encuentran comparando los valores en las distintas tablas.

Los sistemas de bases de datos relacionales son buenos manejando grandes
volumenes de datos, permiten recuperar datos rapidamente pero proveen poco soporte
para manipular estos datos (los lenguajes de consulta no son computacionalmente
completos). Por otro lado, los lenguajes orientados a objetos permiten expresar
relaciones complejas entre los objetos, ademas de la capacidad de manipularlos.

Las empresas que desarrollan bases de datos han intentado aliviar esta situacion
haciendo posible correr codigo en el servidor de bases de datos. El mecanismo utilizado
es conocido como "Stored Procedures” (procedimientos almacenados).

Basicamente, un stored procedure es una funcion que corre en un servidor de

bases de datos relacionales. Para escnibir stored procedures, generalmente se usa una
mezcla de SQL y algun lenguaje propietario de la base de datos en cuestion.
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Usando stored procedures no es necesario que los datos crudos, resultado de una
sentencia SQL, viajen hasta el cliente para que este los procese. Invocando al
procedimiento, los datos se manipulan en la base de datos y se transmite el resultado al
cliente (se economiza el uso de las redes y el procesamiento en los clientes) [Cyran].

Los stored procedures son una caracteristica muy poderosa de las bases de datos
modernas, pero tienen importantes puntos en contra: la portabilidad es muy limitada
debido a que se escriben en un lenguaje propietario, esto no solo afecta el cambio a una
base de datos distinta, sino también a diferentes versiones de la misma base de datos.
Los stored procedures aumentan considerablemente el acoplamiento a la estructura de la
base de datos ya que estos acceden directamente a las tablas, este acoplamiento reduce

la flexibilidad. En consecuencia, algunos autores no recomiendan el uso de stored
procedures [ Ambler99].

Dentro de esta capa también se encuentra la Data Staging Area, un componente
fundamental para el funcionamiento del data warehouse. La Data Staging Area consiste
en un area de almacenamiento dentro del motor de base de datos y un conjunto de
procesos llamados comunmente como extraccion-transformacion-carga (extract-
transformation-load, ETL). Comprende todo lo que esta entre los sistemas operacionales
que sirven de fuente de datos y el area de presentacion de datos. En esta area, los datos
operacionales crudos son transformados y cargados en el data warehouse en una manera
comprensible para el usuario final.

Uno de los requisitos arquitecturales clave en el disefio de la Data Staging Area
es que ella esta fuera del alcance de los usuarios finales y no provee servicios de
consulta y presentacion.

Capa de aplicacién

Esta capa es llamada "Middle-Tier" (capa del medio o capa intermedia) debido a
que se ubica entre la capa de interaccion con el usuario y la de almacenamiento de la
informacion.

Aqui se encuentran los artefactos que componen el dominio de la aplicacion (por
ejemplo, en una aplicacion bancaria encontrariamos cuentas de clientes, operaciones
financieras, productos financieros, etc.).

Para desarrollar la aplicacion usando una arquitectura de tres capas, debemos
considerar que el sistema serd usado por multiples usuarios concurrentemente, que el
software cliente accedera remotamente a nuestros objetos en el servidor y que la capa de
presentacion es remota con respecto al Middle-Tier y por lo tanto es costoso
actualizarla.

Los problemas que resuelve este servidor de aplicaciones se pueden clasificar en
tres tipos:

e La complejidad inherente al dominio de la aplicacion, es decir, disefiar un
modelo que soporte los requenmientos funcionales de la aplicacion (la
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funcionalidad esperada del sistema). Estos problemas, no son propios de una
arquitectura de tres capas, ocurren en el desarrollo de cualquier sistema de
informacion.

e En una arquitectura de tres capas, el nicleo de la aplicacion debe soportar a
multiples clientes interactuando con él de manera concurrente. Esto implica
que se tendra que dar soporte de concurrencia y transacciones.

e Division de la funcionalidad del sistema. Una arquitectura de tres capas
requiere la especificacion de la forma de interaccién entre los clientes y los
artefactos que forman el nucleo de la aplicacion. Esto no sucede en una
arquitectura de dos capas donde la presentacion y la aplicacion corren juntas.
En una arquitectura de tres capas, los clientes acceden remotamente a la
funcionalidad de la aplicacion por lo que se deben definir puntos de acceso a
la aplicacion y como sera la interaccion en esos puntos. Esto es necesario
para evitar una situacion caotica en la evolucion del sistema.

Capa de presentacion

En esta capa se maneja la interaccion entre el usuario y el sistema, generalmente
se utiliza algin tipo de interfase grafica.

En una arquitectura de tres capas, resulta indispensable el hecho de que en la
interfase grafica no se manejen cuestiones relacionadas con el dominio de la aplicacion,
debido a que los distintos componentes correran remotamente entre ellos.

La estructura de la capa de interaccion con el usuario se puede dividir en dos
partes: presentacion y control del didlogo [Renzel97]. En la presentacion soélo se
manejan mecanismos para la interaccion con el usuario (ventanas, menis, formularios)
y en el control del didlogo se define la l6gica para acceder a los objetos que componen
el dominio de la aplicacion y se mantiene el estado de la interaccion entre el usuario y el
sistema.

Estos dos componentes son la base para distribuir el manejo de la interaccion
con el usuario entre los clientes y el servidor.

Tenemos dos opciones: presentacion distribuida e interfase con el usuario
remota. En el caso de una presentacion distribuida, el cliente sélo corre la presentacion
mientras que el control del didlogo se maneja en el servidor. Por otro lado, en una
interfase con el usuario remota, la interfase esta basada en el cliente, este corre tanto la
presentacion como el control del didlogo.

Presentacion distribuida:

En este caso, los clientes s6lo deben manejar aspectos puramente relacionados
con la parte grafica y aspectos de interaccion basicos. Esto implica que los
requerimientos de procesamiento en el cliente se mantienen relativamente bajos. Por
otro lado, el servidor debe dirigir el control del didlogo, esto implica conocer el estado
actual de la interaccion.
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Para manejar la interaccion con el usuario se ejecuta el siguiente ciclo: la
interfase se genera en el servidor y luego es transmitida al cliente en donde es
interpretada y mostrada al usuario. El usuario ejecuta alguna accion y el resultado de la
interaccion es transmitido al servidor en donde es procesado y, si es necesario, se genera
una nueva interfase o se modifica la actual.

Los mensajes que se intercambian entre el cliente y el servidor abarcan
solamente cuestiones visuales y de interaccion basica (por ejemplo, informar la
seleccion de un elemento en una lista, notificar al servidor que se cambio el texto en un
campo, etc.). A causa de esto, crece considerablemente la cantidad de mensajes que
intercambian el cliente y el servidor.

Tenemos dos alternativas para implementar la interaccion con el usuario
utilizando una presentacion distribuida: utilizar formularios y web-browsers o transmitir
una especificacion de la interfase grafica al cliente de la aplicacion.

En la primera alternativa, un browser (o navegador) corre en la maquina cliente
y se comunica con el servidor (un "Web Server") usando algin protocolo de
comunicaciéon como HTTP.

Cuando el servidor recibe un pedido del cliente genera una nueva "pagina" (la
pagina es la interfase generada) y es transmitida de vuelta al cliente. El uso de
protocolos estandarizados como HTML para describir las paginas y HTTP (sobre
TCP/IP) para transmitirlas permite que cualquier navegador compatible pueda ser
cliente de nuestra aplicacion. Esta opcion es muy atractiva debido a que practicamente
no se debe instalar software en los clientes, ya que es muy comun que la maquina
cliente tenga instalado un "web browser". [Seacord98].

La alternativa al uso de navegadores consiste en transmitir al cliente una
interfase grafica clasica, como la que proveen la mayoria de los sistemas operativos. En
esta opcion tenemos diferentes niveles para describir la interfase grafica que se
transmitira al cliente.

Interfase con el usuario remota:

Aqui, el cliente corre la totalidad de la interfase con el usuario. Los
requenimientos de capacidad de procesamiento en el cliente son mayores que en el caso
de una presentacion distribuida y la informacién intercambiada entre el cliente y el
servidor esta asociada a la aplicacion, es decir, se intercambian mensajes con semantica
de la aplicacion. A causa de esto, el software que se debe instalar en los clientes es mas
complejo y de mayor tamaiio, lo que es una contra en el momento de la instalacion o
actualizaciones de la aplicacion. Por otro lado, si se lo compara con una interfase
generada en el servidor, disminuye el trafico usado para la comunicacion ya que el
cliente posee mas inteligencia y puede resolver algunos aspectos de la interaccion con el
usuario sin necesidad de delegarlo al servidor.

En una interfase con el usuario remota, el control del didlogo se maneja en el
cliente. Esto implica una mayor complejidad en cuanto al desarrollo de la aplicacion,
pero también mas libertad para hacer optimizaciones apropiadas a la aplicacion en
particular.
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Capitulo 7

Capa de datos

En este capitulo se describe la capa de datos. En esta capa se describe el
modelado del datawarehouse, especificando la aproximacion utilizada. También se
describen los procesos de negocios elegidos para la implementacion y los procesos de
extraccion, transformacion y carga (ETL) utilizados para alimentar al datawarehouse.

Diseiio del modelo del datawarehouse

El disefio del datawarehouse destinado a soportar la informacion generada por la
empresa se realizo utilizando una aproximacion de cuatro pasos [Kimballl]:

1.

Seleccion del proceso de negocio a modelar: Un proceso de negocio es una
actividad natural de negocios desarrollada en la empresa, la cual es soportada
por un conjunto de datos. Ejemplos de un proceso de negocio son: la compra
de productos, manejo de inventario, facturacion. Cuando hablamos de
proceso de negocios no nos referimos a un departamento o funcién de la
organizacion. Por ejemplo, se construye un modelo dimensional para
manejar ordenes de pedido en lugar de construir modelos separados para el
departamento de marketing y de ventas, los cuales ambos acceden a los datos
de las ordenes de pedido. El enfoque en el proceso de negocio en lugar de la
estructura de la organizacion permite que se genere informacion consistente
y mas economica a lo largo de la organizacion. Si establecemos limites
departamentales en los modelos dimensionales, inevitablemente se
duplicaran datos con diferentes etiquetas y terminologia. Esto da lugar a la
posibilidad de tener inconsistencia en los datos. La mejor forma de prevenir
inconsistencia es publicar los datos una sola vez. Esto también reduce el
esfuerzo necesario para disefiar y mantener los procesos de ETL, y ademas el
mantenimiento de los datos y almacenamiento.

Declaracion del nivel de detalle (granularity) de la informaciéon: Declarar la
granulandad significa especificar exactamente que significa un registro de la
fact table. La granularidad conlleva al nivel de detalle con que estan
asociadas las medidas de la fact table. Ejemplos del nivel de detalle son: un
item del ticket de venta entregado al cliente o un snapshot diario del nivel de
inventario existente en el depdsito. Este paso es critico para el disefio del
warehouse, ya que una mala eleccion del mismo puede invalidar la
implementacion del warehouse completa. Preferentemente se debe elegir el
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nivel de granularidad mas pequeiio posible, idealmente atémico. Esto
implica que al tener mas detalle se podran conocer mas facts y en un futuro
se evitara la necesidad de subdividir los datos para conocer mas informacion.

3. Eleccion de las dimensiones que aplican a cada registro de la fact table: Las
dimensiones responden a la pregunta “Como describen las personas
interesadas los datos que resultan del proceso de negocios?”. La intencion es
agregar a las fact tables un conjunto de dimensiones representando todas las
posibles descripciones que toman valores en el contexto de cada medida. Si
la granularidad esta clara, las dimensiones surgiran facilmente. Con la
eleccion de cada dimension, listaremos todos los atributos discretos que
describen a la fact table. Ejemplos de dimensiones comunes son fecha,
producto, cliente.

4. Identificacion de las medidas (facts numéricos) que seran incluidos en cada
registro de la fact table: Las facts se determinan respondiendo a la pregunta
“Qué se esta midiendo?”. Todas las facts candidatas en el disefio deben ser
consistentes con la granularidad declarada en el paso 2. Facts que
corresponden a distintas granularidades deben estar almacenadas en distintas
fact tables. Facts tipicas son numeros aditivos como cantidad ordenada y
precio de venta.

Este método de 4 pasos se utiliza desde el paso 1 al paso 4, los pasos 3 y 4
pueden revelar que la granularidad no fue elegida correctamente en el paso 2 con lo que
se debera volver a repetir los pasos 2,3 y 4.

A continuacion se describe el proceso anterior aplicado al disefio de la aplicacion
para retail:

Paso 1: Procesos de negocios

Descnibiremos los procesos de negocios a modelar, combinando los
requernimientos del negocio junto con los datos disponibles.

De acuerdo a los datos disponibles y requerimientos descriptos anteriormente,
los procesos de negocios que tenemos que modelar son los siguientes:

a. Ventas de productos a clientes mediante lineas de ventas que ingresan un
ticket con los productos de venta.

b. Control de stock de mercaderias en los depositos de la empresa mediante los
datos provistos por los sistemas de monitoreo de stock.

c. Control de la superficie ocupada por cada sector de productos que ofrece la
empresa.

d. Informe de recursos afectados a cada sector, provisto por las sucursales de la
empresa. Estos informes sirven para determinar, por ejemplo, la cantidad de
espacio y empleados afectados a un sector determinado.

Paso 2: Definicién de granularidad
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De acuerdo a la informacion disponible, se intentd determinar la granularidad
mas detallada posible. Se descnben las granularidades para cada uno de los
procesos:

a. La granularidad para este caso esta dada por el producto correspondiente a
una linea de ticket de venta.

b. En este caso la granularidad es representada por un producto determinado en
una de las sucursales de la empresa. En este caso se consideran todos los
depositos afectados a una sucursal. En el caso de productos con mas de un
envase posible, se distinguen como productos diferentes.

c. Para el caso de la superficie afectada se define la granularidad como la
superficie ocupada por cada categoria de producto en cada sucursal.

d. Para este proceso la granularidad establecida consiste en los empleados por
sector, para cada una de las sucursales que posee la empresa.

Paso 3: Definicion de dimensiones

Se definieron las siguientes dimensiones:

a. Para este caso se definen las dimensiones FACTURA, PRODUCTO,
FECHA, SUCURSAL y PROVEEDOR.

b. Para este caso se utilizaran las dimensiones de PRODUCTO, FECHA vy
SUCURSAL.

c. Al igual que para el caso anterior, se utilizaran las dimensiones de
PRODUCTO, FECHA y SUCURSAL.

d. Para el registro de empleados se utilizaran las dimensiones de PRODUCTO,
FECHA y SUCURSAL.

Paso 4: Identificacion de las facts:

a. Las facts identificadas para el proceso a son las siguientes:
CANTIDAD: Cantidad de unidades vendidas de un mismo producto.
COSTO: Precio de costo unitario del producto vendido.

DESIVA: IVA aplicado (unitario) al producto vendido.

FLETE: Gastos de transporte totales.

IIBB: 1IBB aplicado (unitario) al producto vendido.

MONTO: Precio de venta unitario del producto vendido.
NRO_FACTURA: Numero de factura correspondiente a la venta.

El fact CANTIDAD es aditivo a través de las 5 dimensiones que definimos para
la fact table. Podemos agrupar y desagrupar por cualquiera de las 5 dimensiones
y la suma de esta fact sera el correcto.

Los facts IIBB, DESIVA, COSTO y MONTO necesitan del fact cantidad para
ser aditivos ya que representan montos unitarios.

El fact FLETE, no representa realmente el costo de flete del producto unitario

sino el costo total del transporte empleado para ese producto, el cual puede ser
transportado junto con otros productos correspondientes al mismo ticket. Este
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campo se incluye para permitir agregar el costo de flete a los costos de venta de
productos cuando se cruza la fact a nivel de agregacion de factura completa y no
de producto individual. Tedricamente deberia separarse este campo y generar
una nueva fact table, pero el costo de almacenamiento asociado es demasiado
grande.

El fact NRO FACTURA no es aditivo respecto a ninguna dimension, solo
indica a que factura corresponde el registro que representa un producto
individual de la misma.

b. Las facts identificadas para el proceso b son las siguientes:
CANTIDAD: Cantidad en existencia de un producto dado

El fact CANTIDAD es semiaditivo. Esto significa que es aditivo para las
dimensiones SUCURSAL y PRODUCTO, pero no para la dimension FECHA,
ya que solo indica la cantidad en un punto en el tiempo. No es posible afirmar si
la cantidad en existencia de ayer es la misma que la cantidad de hoy, observando
solamente los niveles de inventario.

c. Las facts identificadas para el proceso de negocio c son las siguientes:
M2: Metros cuadrados ocupados por el nivel C2 de productos

El fact M2 es semiaditivo ya que es aditivo para las dimensiones PRODUCTO y
SUCURSAL pero no para la dimension FECHA.

d. Las facts identificadas para el proceso de negocio d son las siguientes:
CANTIDAD: Cantidad de empleados asignados a la atencion del nivel C1 de
productos

El fact CANTIDAD es semiaditivo ya que es aditivo para las dimensiones
SUCURSAL y PRODUCTO pero no lo es para la dimension FECHA.

Atributos de las dimensiones

Una vez terminado el proceso de cuatro pasos, nos enfocamos en la definicion
de los atributos de las dimensiones.

Dimension FECHA:

La dimension FECHA es una dimension que se encuentra practicamente en
cualquier datamart ya que todos los datamarts almacenan datos en funcion del tiempo.

A diferencia del resto de las dimensiones, esta dimension puede ser construida
sin la necesidad de contar con el resto de los datos.

Los atributos definidos son los siguientes:
L_YEAR_ID: Clave interna del afio.
L_YEAR_NAME: Nombre del afio (ej: 2001)
L_YEAR_END_DATE: Fecha en que termina el afio
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L_YEAR TIME SPAN: Cantidad de dias del afio

L_YEAR_YR OF_YEAR: Aiio

L_YEAR_YR _START DATE: Fecha en que comienza el afio
L_QUARTER ID: Clave interna del cuatrimestre
L_QUARTER_NAME: Nombre del cuatnmestre

L _QUARTER_END_DATE: Fecha en que termina el cuatrimestre
L_QUARTER_TIME_SPAN: Cantidad de dias del cuatrimestre

L QUARTER_QTR_OF_YEAR: Numero de cuatrimestre del afio
L_QUARTER QTR START DATE: Fecha en que comienza el cuatrimestre
L_MONTH_ID: Clave interna del mes

L_MONTH_NAME: Nombre del mes

L_MONTH_END_DATE: Fecha en que termina el mes
L_MONTH_TIME_SPAN: Cantidad de dias del mes
L_MONTH_MTH_OF_QUARTER: Numero de mes del cuatrimestre
L. MONTH_MTH_OF_YEAR: Numero de mes del afio

L. MONTH_MTH_START_DATE: Fecha en que comienza el mes

L DAY DAY: Surrogate Key

L_DAY_NAME: Fecha

L_DAY_END_DATE: Fecha (y horario) en que termina el dia
L_DAY_TIME_SPAN: Igual a 1

L_DAY_JULIAN_DATE: Numero de dia en el calendano Juliano
L_DAY_DAY_OF_WEEK: Numero de dia de la semana
L_DAY_DAY_OF_MONTH: Numero de dia del mes

L _DAY DAY _OF_QUARTER: Numero de dia del cuarto

L_DAY DAY_OF_YEAR: Numero de dia del afio
L_DAY_DAY_START_DATE: Fecha (y horarno) de comienzo del dia

Muchos de estos atributos son incluidos por su capacidad de soportar aritmética
de fechas mas que por la necesidad de obtener el dato que representan para un

registro de la fact table.

Dimension PRODUCTO:

La dimension producto describe cada SKU que la empresa ofrece a sus clientes.

Tomando en cuenta que la empresa ofrece aproximadamente 60.000 productos, sumado
a los diferentes envases y presentaciones que posee cada producto y los productos
histéonicos que ya no se ofrecen; esta tabla puede contener 150.000 registros y llegar
hasta el millon de registros facilmente.

Un grupo importante de atributos dentro de esta dimension son los que describen

la jerarquia de productos. Generalmente los productos individuales se agrupan en
marcas, las marcas se agrupan en categorias, y las categorias se agrupan en
departamentos.

Los atnbutos definidos son los siguientes:

TODOS_CODIGO: Codigo correspondiente a todos los productos
TODOS_DESCRIPCION: Descripcion correspondiente a todos los productos
C1_CODIGO: Cdodigo correspondiente al nivel C1 de productos.
C1_DESCRIPCION: Descripcion correspondiente al nivel C1 de productos.
C2_CODIGO: Cddigo correspondiente al nivel C2 de productos.

66



C2_DESCRIPCION: Descripcion correspondiente al nivel C2 de productos.
C3_CODIGO: Codigo correspondiente al nivel C3 de productos.
C3_DESCRIPCION: Descripcion correspondiente al nivel C3 de productos.
PRODUCTO_SKEY: Surrogate Key.

PRODUCTO_CODIGO: Cddigo correspondiente al producto.
PRODUCTO_NAME: Nombre del producto.

Los atributos TODOS, C1, C2, C3 y PRODUCTO forman la jerarquia completa
de los productos de la empresa.

Adicionalmente a la creacion de esta dimension, se crearon las dimensiones
PROD_C1 y PROD_C2, las cuales son analogas a la dimension producto sélo que
tienen como ultimo nivel de detalle a C1 y C2 respectivamente. Estas dos dimensiones
surgen debido a que los datos de empleados asignados a departamentos y superficie
ocupada por los productos tienen una granularidad que esta a nivel de C1 y C2
respectivamente.

Dimension SUCURSAL:

Esta dimension descnbe a cada punto de venta de la empresa. Esta es la
dimension geografica primaria del modelo. Dado que las sucursales estan distribuidas
en distintas ciudades, la ubicacion esta definida en cada registro, permitiendo agrupar
las sucursales por ciudad.

Los atributos definidos son los siguientes:

TODAS_CODIGO: Cddigo correspondiente a todas las sucursales.
TODAS_DESCRIPCION: Descripcion correspondiente a todas las sucursales.
CIUDAD_CODIGO: Cédigo de la ciudad.

CIUDAD_NAME: Nombre de la ciudad.

SUCURSAL_CODIGO: Cédigo de la sucursal.

SUCURSAL_DOMICILIO: Domicilio de la sucursal.

SUCURSAL_NAME: Nombre de la sucursal.

SUCURSAL_SKEY: Surrogate Key.

Dimension PROVEEDOR:

Describe todos los proveedores que abastecen a la empresa de productos.

Los atributos definidos son los siguientes:

TODOS_CODIGO: Codigo correspondiente a todos los proveedores

TODOS_DESCRIPCION: Descripcion comrespondiente a todos los
proveedores

PROVEEDOR_CODIGO: Cédigo del proveedor.

PROVEEDOR_NAME: Nombre del proveedor.

PROVEEDOR SKEY: Surrogate Key.

Dimension FACTURA:

Describe los tipos de factura posibles que pueden ser entregados al cliente. Esta
dimension podria también contener el nimero de factura, pero como se habra notado
anteriormente el numero de factura es parte de la fact table de ventas. Esto se debe a que
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resulta mas conveniente almacenar este dato, que forma parte del encabezado de la
factura junto con cada item de la factura en lugar de crear una dimensién muy grande
para almacenar cada nimero de factura. Si el nimero de factura fuera el unico atributo
de interés, la dimension factura se convertiria en una dimension degenerada, la cual no
existe por si misma sino que esta embebida dentro de la fact table. En nuestro caso,
dado que se desea representar el tipo de factura, esta dimension es creada para
especificar ese dato.

Los atnibutos definidos son los siguientes:
FACTURA_SKEY: Surrogate Key.
FACTURA_TIPO: Tipo de factura (A, B, D, E, R, T).

El proceso de modelado del datawarehouse se realizé con la herramienta Oracle
Warehouse Builder [Alison]. A continuacién se presenta una descripcion grafica de
cada una de las facts con sus respectivas dimensiones:

Proceso de negocios A
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Si bien se presentan cuatro instancias de las dimensiones TIME, PRODUCTO y
SUCURSAL se deba aclarar que estas son dimensiones “consistentes”, es decir,
dimensiones que aplican a todas las facts definidas y el significado de sus atributos no
varia al cambiar la fact referenciada. Esta es una propiedad importante de las
dimensiones ya que implica que su disefio es extensible a las facts con que cuenta la
empresa

Data Staging Area

La data staging area de un data warehouse consiste en un area de
almacenamiento y un conjunto de procesos llamados comunmente como extraccion-
transformacion-carga (extract-transformation-load, ETL). Comprende todo lo que esta
entre los sistemas operacionales que sirven de fuente de datos y el area de presentacién
de datos. En esta area, los datos operacionales crudos son transformados y cargados en
el data warehouse en una manera comprensible para el usuario final [Scalzo].

Los procesos y datos almacenados en la data staging area no estan publicados ni
son accesibles por los usuarios finales. Los datos contenidos en esta area son
considerados “temporales™ en el sentido que estan siendo modificados para obtener un
dato que tenga un significado apreciable por el usuario final.

La extraccion es el primer paso en el proceso de generar los datos necesarios
para el data warehouse. Este proceso comprende la lectura, identificaciéon de los datos
necesanios para el datawarehouse y transferencia de los datos que interesan a la staging
area para su transformacion futura.
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Una vez que los datos se encuentran en la staging area, existen numerosas
transformaciones potenciales a realizar. Estas pueden comprender la “limpieza” de los
datos (corregir errores, resolver conflicto de dominios, solucionar la ausencia de
elementos), combinacion de datos de multiples origenes, deduplicacion de datos y
asignacion de claves intemas del data warehouse. Todas estas transformaciones
preceden a la carga de datos en el data warehouse.

La data staging area consiste basicamente en procesos que realizan actividades
de ordenamiento y procesamiento secuencial. En la mayoria de los casos, esta area no
esta basada en la teoria relacional sino que consiste de un conjunto de archivos planos.
Luego de validar los datos y determinar la concordancia de las relaciones uno a uno y
uno a muchos con las reglas de negocios, podria no tener sentido realizar la
construccion de un modelo de datos fisico que cumpla con la tercera forma normal.

Es aceptable crear un modelo normalizado para soportar el proceso de ETL, pero
no es el objetivo final. Las estructuras normalizadas no deberian estar al alcance de las
consultas de los usuarios finales debido a que atentan contra la performance y la
claridad del sistema respecto a los datos que contiene. Por defecto los modelos
normalizados son excluidos del area de presentacion ya que esta debe ser estrictamente
dimensional.

El paso final en el proceso de ETL consiste en la carga de datos al modelo
dimensional. La carga en el modelo dimensional generalmente toma la forma de una
presentacion de tablas dimensionales cuya calidad esta aprobada a un proceso de carga
masiva. El modelo destino luego debera indexar los datos por cuestiones de
performance. Cuando el modelo completo fue cargado, indexado, recalculado sus
agregaciones y validado, los usuarios son notificados acerca de la disponibilidad de
nuevos datos. Esta publicacion incluye la comunicacion de cualquier cambio en las
dimensiones o de los nuevos significados o reglas que siguen los datos calculados o las
medidas; junto con las causas de estas alteraciones.

A pesar de que muchas personas solo se focalizan en la etapa de extraccion y
carga, la etapa de transformacion es muy importante y no se debe dejar de lado ya que
realiza tareas como la combinacion de datos, tratar con problemas de calidad de datos,
identificar datos actualizados, manejar claves del data warehouse, construir
agregaciones y manejar errores.

El disefio de la data staging area puede dividirse en dos partes [Kimballl]:
1. Staging de dimensiones

Dado que las dimensiones necesitan ser reutilizadas por todos los modelos
dimensionales del data warehouse, generalmente son disefiadas con una vision
centralizada de todo el sistema. Las dimensiones pueden ser procesadas y publicadas
concurrentemente y deben ser procesadas en su totalidad antes de iniciar el
procesamiento de los datos destinados a las fact tables.

El disefio del proceso de staging de dimensiones comprende los siguientes pasos
[Kimball2]:
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a. Extraer los datos de las dimensiones del sistema operacional: Los datos
destinados a las dimensiones deben ser extraidos del sistema operacional por algun
método que puede ser ftp de archivos o transferencia de streams de datos. Se deberia
auditar y obtener estadisticas de este proceso.

b. “Limpiar” los valores de los atributes: Este paso consiste en realizar
acciones que permitan solucionar problemas relacionados con valores inconsistentes,
codigos con diferentes significados a través del tiempo, datos invalidos, datos
inexistentes; entre otros.

¢. Realizar la asignacion de claves del datawarehouse o surrogate keys:
Debido a que se utilizan surrogate keys en el modelo dimensional se debe llevar un
registro o tabla de referencia entre las claves del modelo dimensional y las claves del
modelo operativo. Cada vez que se realiza el proceso se debe determinar por cada
registro si es un nuevo registro de la dimension, una actualizacion de un registro actual
o ninguno de los dos.

d. Validar las dimensiones y realizar la publicacion: Una vez que las
dimensiones reflejan la ultima actualizacion se debe validar los datos ingresados y
publicar las dimensiones actualizadas.

2, Staging de fact tables

Mientras que las dimensiones estan replicadas en cada modelo donde sea
necesaria su presencia las fact tables no se duplican. Dado que las fact tables se modelan
de acuerdo a los procesos de negocio requeridos, estan se encuentran en un lugar unico,
y permiten adoptar un enfoque con una vision mas parcial que el utilizado para las
dimensiones.

A continuacion se describen los pasos necesarios para el proceso de staging de
las fact tables:

a. Extraccion de los datos necesarios para la fact table del sistema
operacional.

b. Confirmar que las dimensiones ya estan actualizadas: Se debe asegurar

que se podran encontrar en las dimensiones los registros correspondientes a los
encontrados en las fact tables.

c. Dividir los datos de acuerdo a la granularidad necesaria: se deben separar
los datos que se encuentran a diferentes niveles de detalle para poder realizar la carga a
la fact table correcta.

d. Transformar los datos de acuerdo a lo que se requiera: algunas

transformaciones que se realizan en este paso son calculos aritméticos, conversiones de
tiempo, correspondencia de monedas o unidades de medida y manejo de nulls.
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e. Reemplazar las claves operacionales por surrogate keys: Se deben recorrer
los datos a ingresar en la fact table, reemplazando cada clave operacional por la mas
reciente surrogate key definida por las dimensiones. Si la clave operacional de un
registro de la fact table no coincide con ninguno de la dimension, se puede abortar el
proceso, rechazar ese registro y guardarlo en un archivo destinado a los registros
rechazados, o asignarle una surrogate key que corresponda a un valor dummy o a un
valor que indique error en la dimension.

f. Agregar las claves necesarias de acuerdo al contexto: Algunas veces se
deben agregar surrogate keys a los datos de las facts para representar alguna propiedad
que no estaba explicitamente almacenada en el modelo operativo. Ejemplos de esto son
las claves para las promociones o las claves para determinar la region geografica.

g. Asegurar la calidad de los datos de la fact table: Se deben realizar
comparaciones que aseguren que se cuenta los datos requeridos del operacional
destinados al modelo dimensional.

h. Construir o actualizar las agregaciones o fact tables agregadas: Una vez
que se cuenta con los datos a cargar se procede a sumarizar de acuerdo a las
agregaciones que contenga el modelo.

i. Carga masiva de datos: Durante el proceso de carga, si ocurren errores por
colisiones de registros, nuevamente se pueden adoptar varias medidas: abortar el
proceso, almacenar los registros conflictivos en un archivo destinado a ese objetivo o
actualizar el registro de la fact table con la suma de las medidas de los registros que
colisionaron.

j- Informar a los usuarios: Finalmente se puede comunicar a los usuarios que el
modelo dimensional cuenta con datos actualizados.

Diseiio de la Data Staging Area

A continuacion se describe la staging area generada para soportar la aplicacion
de retail. La staging area desarrollada consta de tres etapas de carga y dos procesos de
transformacion encargados de realizar la transferencia de datos entre cada etapa.

La pnmera etapa consiste en un directorio del Sistema Operativo destinado a
almacenar los archivos de texto plano que contienen los datos provenientes de la
aplicacion transaccional, destinados a alimentar el datawarehouse. Cada archivo
almacenado en este directorio contiene los datos correspondientes a una tabla de la
aplicacion. Las tablas de la aplicacion fueron descriptas en el capitulo 6.

La segunda etapa es un area de staging ubicada dentro de la base de datos, la
cual recibe los datos gracias al pnmer proceso de transformacion y se encarga de
alojarlos, sirviendo de fuente de origen para el segundo proceso de transformacion. Esta
area contiene tablas e indices que permiten almacenar y acceder eficientemente a los
datos que se encuentran en proceso de carga.
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El primer proceso de transformacion se encarga de tomar los datos de la primera
etapa, realizar algunas comprobaciones y transformaciones sobre los datos y se procede
a cargar los datos a la segunda etapa.

Algunas de las transformaciones realizadas en la primera etapa comprenden la
eliminacion de los productos que no estan categorizados, si es que existen. Otros
controles realizados son los que establecen que todo detalle de factura debe tener su
correspondiente encabezado o que todos los articulos que aparecen en un ticket deben
existir en la tabla de stock.

Para todas las comprobaciones realizadas se genera un archivo de log, indicando
cuales son los datos que no fueron cargados debido a alguna de las “anomalias™ citadas
anteriormente.

La tercera etapa comprende el modelo dimensional definido en la base de datos
y consta de los cubos y dimensiones definidos anteriormente. Este modelo es el que sera
consultado por el usuario final y se establece como el punto final del proceso de carga y
transformacion.

El segundo proceso de transformacion es el encargado de tomar los datos del
area de staging y realizar las transformaciones y comprobaciones necesarias para
presentar los datos al data warehouse. Los esquemas del disefio de este proceso se
muestran mas abajo en este capitulo.

En este proceso las transformaciones que se realizan son joins para generar
vistas de datos consistentes con los cubos o dimensiones, agregaciones para cumplir con
la granularidad de los datos del modelo dimensional, concatenaciones de datos,
eliminacion de duplicados y asignacion de surrogate keys.

Se muestra el disefio de algunos de los procesos realizados para soportar la
alimentacion del data warehouse. Vale aclarar que estos procesos detallan las
transformaciones realizadas partiendo desde la staging area y llegando al data
warehouse.

73



Proceso de carga del cubo de ventas
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Proceso de carga del cubo de superficie
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Proceso de carga de la dimension producto
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Proceso de carga de la dimension proveedor
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Capitulo 8

Capa de aplicacion y presentacion

En este capitulo se describen las capas de aplicacion y presentacion, destinadas a
alojar a la aplicacion que realiza la interfase con el usuario y la capa que toma los datos
y se encarga de los aspectos de visualizacion de los reportes.

Capa de aplicacién

Como mencionamos en capitulos anteriores, la capa de aplicaciéon o middle tier
se encuentra entre la interfase de usuario y el servidor de base de datos. El middle tier
provee la administracion de los procesos donde la logica del negocio y las reglas
correspondientes son ejecutadas y provee el manejo de concurrencia entre usuarios
proporcionando servicios del tipo de encolamiento y ejecucion de aplicaciones.

Para el caso de un datawarehouse la capa de aplicacion es donde los datos son
integrados, organizados, transformados con el objetivo de facilitar al usuario su
comprension o de presentar los datos a alguna herramienta de reporting o aplicacion
analitica. Esta capa puede comprender datos de diferentes modelos integrados, que se
encuentran contenidos en la capa de datos.

Dado que la capa de datos no es visible al usuario, la capa de aplicacion significa
el datawarehouse de los usuarios desde el punto de vista de los procesos de negocios.

En esta capa se debe tomar la decision acerca de cuales entidades del modelo
dimensional seran presentadas al usuario y cual seré la granularidad permitida para estas
entidades. Junto con estas decisiones se debera decidir si el usuario puede realizar
consultas ad hoc al datawarehouse o solo vera la informacion a través de reportes
predefinidos. Dado que consultar los datos del datawarehouse a un nivel de detalle muy
pequefio puede plantear problemas cuya solucion no es trivial.
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Desarrollo de la capa de aplicacion

Para la aplicacion desarrollada se decidio utilizar el servidor de aplicaciones
Oracle 9iAS. Este es un servidor de aplicaciones compatible con los estandares como
J2EE y XML. Permite correr sitios web y aplicaciones J2EE [91AS1].

Las aplicaciones J2EE estan compuestas de componentes. Un componente J2EE
es una unidad funcional de software auto contenida que esta incluida dentro de una
aplicacion J2EE junto con sus clases relacionadas y los archivos XML que sirven como
descriptores de la comunicacion con otros componentes.

Los componentes J2EE estan escritos en lenguaje Java y son compilados de la
misma forma que cualquier otro programa escrito en Java. Los descriptores de la
comunicacion utilizan el lenguaje XML para describir las interfases de los
componentes.

Algunos de los elementos que contiene este servidor de aplicaciones y que han
sido utilizados en la construccion de la aplicacion ejemplo son [91AS2]:

e HTTP Server: servidor de HTTP standard.

e J2EE Containers: son un conjunto de clases Java que brindan distintas
funcionalidades al servidor.

e Discoverer: consiste en la parte de la aplicacion destinada a extraer informacion
del datawarehouse, alojada en el servidor de aplicacion

El altimo elemento comprende la aplicacion elegida para acceder al
datawarehouse y retornar los resultados al usuario. La aplicacion Discoverer también se
basa en una arquitectura de tres capas. La capa de datos de la aplicacion consiste en un
repositorio que almacena la metadata necesaria para acceder al datawarehouse. Esta
metadata consiste en la definicion de una capa que abstrae los elementos del
datawarehouse y las consultas que forman los reportes predefinidos. La capa de

aplicacion se describe a continuacién y la capa de presentacion se describe mas
adelante.

Los componentes principales de la aplicacion Discoverer son [Russell]:

1. Componentes J2EE: Estos componentes comprenden entre otros un servlet,
el cual basicamente consta de clases Java corriendo en la capa de aplicacion
destinados a recibir requests HTTP del cliente y enviar una respuesta a cada
request generada en una pagina HTML con un procesador de XML/XSL. La
maquina virtual de java que corre estos servlets se encuentra en el servidor
de aplicaciones Oracle 1AS.

2. Componentes CORBA: Los componentes CORBA (Common Object
Request Architecture) contenidos son los siguientes:
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a. Un componente de sesion, responsable de activar una sesion cuando
el usuario accede con el web browser a la direccion de la aplicacion.
Realiza operaciones tales como conectarse al servidor de datos y al
repositorio de metadata del reporte.

Este componente es el que provee el enlace entre el servlet y el
repositorio donde se encuentra el datawarehouse. Existe un
componente de sesion por cada usuario activo.

b. Un componente de preferencias el cual almacena las apariencias y
comportamiento por defecto de los componentes destinados a la capa
de presentacion.

c. Un componente llamado Object Activation Daemon: corre en
background y es el encargado de correr concurrentemente y
administrar los componentes de sesion.

Capa de presentacion

Esta capa comprende las herramientas destinadas a mostrar al usuario la
informacion que este solicita. Se utiliza el término herramienta para referirse a la
variedad de aplicaciones y capacidades que pueden ofrecerse a los usuarios de negocios.
Su objetivo es interactuar con el usuario y la capa de aplicacion para obtener los datos y
presentarlos de la manera deseada para facilitar el analisis y toma de decisiones.

Una herramienta de presentacion puede ser tan simple como una interfase para
realizar consultas ad hoc o tan compleja como una aplicacion de reporting. Las
herramientas que consisten en consultas ad hoc, debido al poder que conceden, son
utilizadas solo por un porcentaje pequefio de la poblacion potencial capaz de acceder al
datawarehouse. La mayoria de los usuarios accederan a través de aplicaciones que ya
ofrecen un conjunto de consultas parametrizadas. Aproximadamente el 80% o 90% de
los usuarios seran atendidos por estas aplicaciones que esencialmente contienen

templates terminados que evitan que el usuario deba construir su propia consulta para
explotar el datawarehouse.

En el caso de la aplicacion desarrollada para el negocio de retail se provee una
presentacion utilizando un web browser que se conecta a la capa de aplicacion y ofrece
distintos reportes parametrizados a los que el usuario puede acceder. También ofrece

funcionalidad de drilling y pivoting para que el usuario pueda visualizar los datos de
acuerdo a sus preferencias.
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Desarrollo de la capa de presentacion

Para la capa de presentacion se utiliza la opcion Discoverer Viewer, la cual es la
contraparte de la aplicacion que reside en el servidor de aplicaciones y consiste en una
herramienta web que permite acceder a reportes predefinidos. La implementacién de
esta herramienta adopta la opcion de presentacion distribuida descripta en el capitulo 6
[Discovererl].

Se brinda un grafico que detalla la arquitectura de la solucion adoptada:

Capa de presentacion Capa de aplicacion (middle tier) Capa de datos (data tier)
(client tier)

Oracle Application Server

Discoverer J2EE components

; Discoverer Servlet Oracle Database
Discoverer Viewer

Web B Data warehouse
eb Browser <>

Discoverer CORBA components

Discoverer metadata

Preferences Component

Session Component

Object Activation Daecmon

Discoverer Viewer es una herramienta destinada a consultar datawarehouses y
brindar la informacion a usuarios no técnicos de una manera comprensible,
permutiéndoles realizar el analisis de los datos. Basicamente consiste en un web browser
mediante el cual el usuario accede a la aplicacion. Este web browser debe procesar
HTML y Javascript.

La herramienta brinda la capacidad de acceder a reportes predefinidos y
funcionalidad de dnilling y pivoting, pero no permite crear nuevos reportes o alterar las
consultas que brindan los datos que forman el reporte [Discoverer2].
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La funcionalidad de dnilling en un reporte permite al usuario ver la informacion
con diferentes niveles de detalle. Por ejemplo, en un reporte de ventas por rubro en
donde inicialmente la informacion aparece totalizada por rubro, el usuario podria
realizar la operacion de drill down para obtener la informacién sumarnizada por subrubro
y si realiza un nuevo drill down accederia a la informacién sumarizada por producto. La
operacion de drill up es inversa a la operacion descripta.

La funcionalidad de pivoting permite al usuario alterar el esquema del reporte

La funcionalidad otorgada por esta herramienta se puede describir de la siguiente
manera: Cuando un usuario ejecuta un web browser e ingresa la URL destinada al
Discoverer Viewer se produce un acceso al servlet de Discoverer en el servidor de
aplicaciones. El servlet retorna la pagina HTML que solicita los datos de conexion. Una
vez que el usuario ingreso los datos de conexion, estos son recibidos por el servlet, el
cual utiliza al componente OAD (Object Activation Daemon) para tener acceso a un
componente de sesion e iniciar la sesion de usuario.

A partir de aqui el componente de sesion interactiia con el datawarehouse para
enviar y recibir datos y el servlet interactia con el usuario recibiendo requests y
enviando respuestas en formato HTML.

A continuaciéon se presenta el listado de los reportes que comprende la
aplicacion. En el apéndice A se adjunta la descripcion detallada de cada reporte. Los
reportes principales, que definen las vaniables necesanas para soportar el modelo SRM
presentado en el capitulo 3 son:

GMROI - GMROS - GMROL
Evolucion GMROI - GMROS - GMROL

1. Margen Neto / ROI (Return of Investment)
2. ROS (Return of Surface)

3. ROL (Retum of Labor)

4. Porcentuales

5.

6.

También se presentan algunos reportes complementarios que sirven para tener
mas informacion acerca del estado de situacion y justificar el comportamiento de las
variables descriptas anteriormente:

7. Ventas por mes

8. Evolucion de ventas por mes

9. Evolucioén de ventas por sectores por mes

10. Comportamiento de las compras vs. las ventas
11. Informe de ventas general

12. Ranking de ventas por articulo

13. Ranking de ventas por rubro y por articulo

14. Ranking de ventas por proveedor

15. Ranking de ventas por rubro y por proveedor
16. Ranking de ventas totalizado por rubro

17. Informe de ventas por proveedor (Ranking de productos)
18. Informe de ventas por articulo

Q9



19. Informe de ventas por subrubro

20. Mercaderia sin movimiento de ventas
21. Margen bruto por rubro y por articulo
22. Ranking de margen bruto unitario

Ejemplos de reportes

A continuacion se muestran ejemplos de algunos de los reportes desarrollados

Margen Neto / ROI (Return of Investment)

R

7.-entas por mes

S

§ ralam
¥ Ocultar Parametros

Dia Inicio: 1
Mes Inicio: 5
Anio Inicio: 2003
Dia Fin: Kl

"~ MesFinn 5

Anio Fin: 2003

Sucursal: 01

Editar Parametros

. Datos
{ ¥ Ocultar Datas

]

~ MN-ROI
%
|

i Sectores Costos %vmm‘vumimm ..nm% gen % | Cont. Marginal | Stock
1 | ABERTURAS 4378 G745, MS27|  060%|  -77148| 60.00% 3,12% | 16267880 !

2 | BA#OS Y COCINAS | 1662024 31257.7'1? 747400 330% 153885,  881% 271% 78860618 000
'3 [cemamica 229006 047784 2077758|  arzw|  12282|  s18% 198%| 40708180, 000
|4 | CONSTRUCCION |243002,40 | 48606734 20213150 6522% 46846,10| 15.00% 8076% 108881122 004
6 |ELECTRICIDAD EILUMINACION| 770408 1537851/ 884085  167% 30380|  344% 054% | 81800241, 000
i 6 | FERRETERIA | 1460353 | 2030067 | 1781595 337%| 157042 881% 277% | 98225084, 000
7 | HOGAR | 3180850 6339224 3323208,  628% 139458  420% 246% 52773384, 000
8 | INSTALACIONES " e2wost| 16426201 9484453 7aa%|  663272|  690w|  1108%| 81020082 001
o [JARON | 7z771) tasa0|  osoos|  odew| 21038 2240% 038% 11604082, 000
| 10 MADERAS | 1503811 3167181 1300267  247%| -314854) 2408%| 5,60% 32002248 001,
| 11 MuEBLEs | 1208183 2012277 1arreds| 206w 207002 1ae7w | 366% 22000470 001
| 12| REVESTIMIENTOS | cevess| trs0se| tsasr|  218%|  oeaze|  sesw| 175% 64334740, 000

et s i
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ROS (Return of Surface)

105744 48

141450 8% £30%| 210 5.28% 872%
188578.78 T11%{ 140 3.52% 1354.14 17.54%
10€9752.08 40.10% | 138 342% 7885.82 101.88%
82283.42 23.09%; 302 7.89% 26823 3.48%
NULL NULL 5 0.13% NULL NULL
234452 88 8.73%| 840 21.11% 27812 382%
75783 0.02% 5 0.13% 151.53 1.98%
172005.54 847%| 3IT0 9.30% 4g8.en 2.04%
TE167.84 2.82% ) 280 8.05% 20877 2.70%
73518.71 2.78% 3908 5.56% 185.88 2.40%
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ROL (Return of Labor)

105744 48 2.98% mLL NULL NULL
141450 .95 5.30% 7 5238.92 7.85% |
189579.78 T11% 26 728152 10.22%
1089752.08 40.10% 28 4114431 21.88%
52232.42 2.0%% 26 2188.58 47E%
NULL NULL A NULL NULL
23445283 8.79% 28 S017.58 1351%
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Evolucién GMROI - GMROS - GMROL

Fhide Pararmeters -d
Dia Inicio: 1

Mes Inicio: 5

Anio Inicio: 2003

Dia Fin: 3

Mes Fin: 5

Anio Fin: 2003 ]
Sucursal: O

- Edit Parameters

Data

¥ Hide Data

Evolucion GMROI - GMROL - GMROS

1| Apenn;m = Y 775 4570 o ol 0 0
2 | BA#OS Y COCINAS 0.00 15389 355 0 ) 0 0
3 | CERAMICA 0.00 561.46 264 o o 0 0
4 | CONSTRUCCION 0.04 5002.91 100.94 0 0 0 0
& | ELECTRICIDAD E ILUMINACION 0.00 30389 031 0 o 0 0
8 | FERRETERIA 0.00 177 0.62 o o ) 0
7 | HOGAR 0.00 232.43 133 0 o0 0 0
8 | INSTALACIONES 0.01 1858.18 8.42 0 0 0 0
8 | JARDIN 0.00 17.78 0.19 a 0 o 0
10| MADERAS 001 620.71 303 0 0 0 0
11| MUEBLES 0.01 207 13 aa3 0 0 0 0
12 | REVESTIMIENTOS 0.00 331.76 151 0 0 o 0
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Ventas por mes

Venta: por mes

12020 006% . 6800134 2406% 108468 .46 Mﬁ‘ 68842 64 20,12% | 23841284
o 0] 26361867 1057% 127985 43 51.31% 8511041 38,13% 249467 51
0 o o o 104106,14 100,00% o 0] 10410814
0 0! 8404227 3224% 7200184 38.79% 62476.50 31,02% | 20141081
0 0. 4489215, 2158% 9261826 44.48% 70687.70 33.86% 20820812
0 0} 3723203| 2017% 8052443 43.683% 66702,02 38,10% 18454938
o 0 6388283 2643% 7790402 3836% 7153080 3522% 20312674
o 0 3503268 16.57% 111189.52 51.26% 6978929 3217% 21691149
[} 0 2543340 9.92% 143204,39 55,80% 8767111 34,10% 25640830
o o o o 100040 92 100,00% o 0 100049382
o 0] 3545820 19.75% 8139113 45 34% 62655 48 34980% 17350481
0 0! 21607,04! 1388% 7687358 40.37% 5724412 36,76% 15572474
[} 0 4183208 2383% 7020128 39.65% 65001,70 368,72% | 17703535
0 0! 2672280 17.26% 70002 .43 45.20% 5813223 37.54% 154857 47
0 0] 3480406 19.51% 80966 890 45,38% 62642.56 35.11% | 17841352
0 0 2179856 10,08% 110317 .34 51,03% 8408032 38,89% 21817622
0 0 0 o 8332734 100,00% 2] 0] 8332734
L} 0! 2551135 1481% 77997 51 45.20% 6869443 38,80% 17220339
o 0 3408370 1527% 1323906 92 59.37% 56561,468 25368% | 22300207
0 0 3263647 2320% 66967 64 40 .60% 6071941 36,14% 14032363
0 0 2017852 17.30% 4717078 40.46% 40268 23 42,26% 11661755
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Ranking de ventas por articulo

itar Paramet

Datos

¥ Qcultar Datgs

Ranking de ventas por articulo

1 [CEMO1 | CEMENTO COMODORO 2000 X 50 KG. 2358.51 8.08%
2 |EMGO03 | CALEFACTOR EMEGE 9050 T.B.PATAGONIA 37007 26 4.0513:
3 | TIG022 | TUBO CLOAC.RAMAT TIGRE 3.2 110 X4 M. 1980248 2.05%%

4 | 0ST31 | CHAPA NEGRA DD N.18 1.22X2.44 M-1,27MM. 0650.76 1.04% |
6§ [CAL1Z | CAL HIDRAT X 30 K&. 668361 0.72%
6 [ CAD31 | CA#O REVESTIDO EPOXI 13 MM.(122 481875 0.53%
7 |EMG002 | CALEFACTOR EMEGE 0030 T.B.PATAGONIA 4470,00 o.«n%
8 | KLAG10 | ADHESIVO P/CERAMICO GRANIDUR X30KG 371874 0.41%
© | DH3085 | CALEFACTOR EMEGE EURD 21056-KC 5400 TN, 3255,45 0,36%
/10| DHO53 | CALEFACTOR CTZS000 C/H T.B. LIN.PESADA 270375 0.29% |

{

11 DHO52 | CALEFACTOR CTZ 9000 C/H T.N. LIN.PESADA 225550 0.25%
12 FOC22 | TANQUE ROTOPLAS TRICAPA 1100 LT. 2152,55 0,23%

13| TEH706 | ANTICONGELANTE FRIOLITE OC 20 K6. 109260 0.22%

114/ HIDEOO | HIDROMET 1206 BANSHEE LEVER LAV, PERIORO | 1834,92 0.20%
15| IMPO12 | EQUIPO DE AUDIO SONY DX-90 (QRTEGA) 1779.94 0.19%
16 FOC21 | TANQUE ROTOPLAS TRICAPAB0O LT. 145381 0.16% |
17 RHEM11 | TERMOTANQUE SAIAR 120LTS.MULTIGAS DE PIE | 138398 0,15%
118 | DH1768 | TERMOTANQUE ACQUAPIU ESKABE R-80052 LTS |  1380,00 0,45% |

118110071 | PUERTA LIBERMET 1651 080X200 INYECT.DER. 1347 46 0.15% |
20 DH1307 | CALEFACTOR EMEGE EURO 2130-5L.3000 T.B. 1196,70 0.13%
2] e el
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Ranking de ventas por rubro y por proveedor
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Ranking de ventas totalizado por rubro

D
¥ Hide Data
Informe de ventas totalizado por rubro

148820 28
210519.57 2885 57.13
281128.58] 19248 1481
{1872113.88] 413791 358
17322380 43202 <00
38472370f 40827 .42
318384 172 1838
22747281 2259 100.68
219881.35] 37140 =21
104004 23 8784 11.87
223115011  1%4n: 1441
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Margen bruto por rubroe y por articulo

==

& Pagna 1de 26 > ish 1 i r Pagil

1 | CEMO1 - CEMENTO COMODORO 2000 X 50 KG. 800208 445118 4117483 1B97% 20812 13260887628 20210 3820772738 |0
2 | TEH813 - LADRIBLOCK HIPER 18X18X33CM. 9268, 4654, 3007824| 12.40% 2384 110055,83 50780 |0 564133720 |0
3 | TEHB44 - LADRIBLOCK HIPER 12X18X33CM. 4508 2264 1519132 B26% 4301 -08060,71 40144 0 180069152 |0
4 | 5IDD4T - CHAPA CINCALACAN.C-24 1,10 M X 12 PIES 15956, 7979 1189857 |  482% 3364| 208437 .50 318/0 5074008 | 0
5 | AC012- HIERRO TORSIONADO 12 MM. 40241 20129 802028 248% 143863 289110000 8610 2217278110
6 | MEX03- FIELTRO ESPUMA 3 MM. ISOLANT 34137 17073 587450 2.42% 17 19968,50 4162 |0 142074780 | @
7 | AC104- POSTE DE ACERD P/ALAMBRADO 1,80 M. 4891 2346 538600 221% 11 268,85 7000 328370010
8 150002 - MEMBRANA ISOLANT TBA 10 MM. ALUMINIZADA 17373 8688 498240,  2.05% 2708 23531243 13440 2334931210
9 | 0ST31- CHAPA NEGRA DD N.18 1,22X2,44 M.-1,27MM. 177371 89688 417985,  1,97% 7700 662008243 108 0 18233430 |0
10 | ACO11 - HIERRO TORSIONADO 10 MM. 77675 38841 3961021 163% 41076, 15854320.16 848 |0 50178050 0
11 | CAL12 - CAL HIDRAT X 30 KG. 118248 50128 320151 1,38% 4218 240380460 7010 93532586 | 0
12 | ACO10 - HIERRO TORSIONADO 8 MM. 59802 29953 307846 127%| 61154 1831733781 707 |0 423507140
13 | ACO18 - MALLA SOLDADA PFHORMIGON 15 X 15 102583 51293 200048  124% 672 345304,48 1580 162081140
14 | ACO13 - HIERRO TORSIONADD 16 MM, 22380 11190 289075  1.19% 428 47937 96 1550 34689.00 0
15 | TADDD2 - MONTANTE 70 X35 MM. X 28 M.L. 10020 5021 284551  1,00% 3180 15885356 7470 7401883 |0
16 | DURLDS - PLACA DURLOCK 9.5MM STD.120X240 121204 23578, 11789 264042  1.09% 2024 23861584 2650 6248170 |0
17 | TEM16 - LADRIBLOCK HIPER 08X18X33CM. 6,80 343 262520  1,04% 1086 372862 8310 0 56508,00 | 0
18 | ACOOO - HIERRO TORSIONADO 6 MM. 21082! 10542 247911,  1.02% 18860 198811473 1195 0 26192080 | 0
10 | ACO37 - ALAMBRE GALVANIZADO RECOCIDO LISO N. 8 3471, 1740,  220023{ 0.4% 2658 44508,17 125110 43422210
20 | TEH336 - LADRIBLOCK HIPER LOSA 12X25X40CM. 11,49, 573 197800, 0.82% 588 336806 2802 |0 3206488 |0
21 | KLAG10 - ADHESIVO P/CERAMICO GRANIDUR X30KG 157121, 78562 186033 077% 2822 221600065 285.0 44779485 0
22 | SAT13- TUBOS ESTRUCTURALES DD 40 X 40 X 1,60 26765, 13383 168780  0.66% 20 264180 8010 2382086 |0
23 | PALLO1 - PALLET DE MADERA 22500, 11250 157500  0,65% 6480 -720000,00 158 0 3655000 | 0
24 | ACO40 - ALAMBRE NEGRQ RECOCIDO N 18 32086 18488 1658431,  0.64% 9520 1571080,76 1564 | 0 51670362 0
25 | ACD43 - ALAMBRE OVALADD A/R 17/15 X 1000 M. 83842 418,21 1523868, 0.63% 3064 128141217 150 12546,30 |0
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Capitulo 9

Conclusiones y Trabajo Futuro

En este capitulo se describen las conclusiones obtenidas como resultado de esta
tesis, y los posibles trabajos futuros que se podrian realizar.

Conclusiones

El proceso de comercializaciéon de un producto o servicio muestra que el
establecimiento de una estrategia y un plan comercial, si bien es indispensable, no es
una tarea sencilla. De acuerdo a la bibliografia consultada, muchas de las dificultades
que afronta la persona encargada de esta tarea estan relacionadas con la complejidad de
obtener informacion durante las distintas etapas del planeamiento y durante la etapa de
control del plan.

Las empresas dedicadas al negocio de retail, es decir, a la comercializacion
minorista masiva de muchos productos de diferente clase, afrontan todos los problemas
del proceso de comercializacion y en particular se enfrentan al problema de determinar
que significa la productividad en este negocio. Para esto se plantea el modelo de
recursos SRM (Strategic Resource Model), el cual brinda un enfoque que permite
calcular la productividad del negocio basandose en los tres recursos principales que
posee: mercaderia, espacio fisico y fuerza de trabajo.

La definicion de los conceptos de datawarehousing propuestos en la bibliografia,
permiten construir una solucion tecnologica que brinde a los responsables de disefiar la
estrategia y conducir el plan comercial de una empresa de retail una herramienta capaz
de reunir los datos generados por la actividad de la empresa y aplicar el modelo SRM
para facilitar y documentar la toma de decisiones realizadas.

La aplicacion construida, ademas de ser una experiencia de desarrollo muy
interesante, implementa el modelo SRM y brinda adicionalmente una gran cantidad de
informacion acerca de la operatoria de la empresa. Se adopto la arquitectura de tres
capas para implementar esta solucion con el objeto de desacoplar los datos de la
aplicacién que los accede y presenta al usuario final. De esta manera se logré focalizar
el esfuerzo en la construccion del datawarehouse y luego elegir una aplicacion de
acceso y presentacion que permita mostrar los resultados obtenidos.

96



En resumen, se construyd una solucion que permite atacar los problemas de
comercializacion en empresas de retail, la cual brinda una estructura desacoplada y
acceso a toda la informacion operativa de la empresa ademas de implementar un modelo
que permite medir la productividad. Esta solucion es el resultado del estudio y la
comprension de los problemas tecnologicos y de negocio que posee este dominio.

Si bien se presenta una solucion terminada con una aplicacion de ejemplo,
existen varios aspectos que pueden mejorar y complementar la solucion presentada
como se detalla en la seccion siguiente.

Trabajo futuro

A continuacion analizaremos los posibles puntos a mejorar en el futuro. El orden
de presentacion de estos puntos es de temas conceptuales generales a puntos particulares
y de implementacion.

Uno de las principales tareas a futuro es la que consiste en probar esta aplicacion
modificando la arquitectura de aplicacion propuesta. Como vimos en el capitulo 8 esta
solucion de datawarehouse se prob6 con una aplicaciéon de ejemplo que utiliza Oracle
Discoverer y el servidor de aplicaciones de Oracle. Seria muy interesante probar la
solucion con otros servidores de aplicaciones u otras aplicaciones completas.

Los beneficios de esta tarea son interesantes desde el punto de vista de definir
una aplicacion que respete la arquitectura de tres capas y haga especial énfasis en
cumplir con los requerimientos de dnlling y pivoting que tienen estas aplicaciones,
ademas de mostrar los datos de una manera amigable para el usuario.

Otra de las tareas que permitirian extender la solucion propuesta consiste en
tomar el modelo de datawarehouse presentado y aplicar los conceptos de analisis
predictivo y data mining,

Esta tarea es muy compleja e importante ya que permitiria extender el modelo
para brindar una solucion que a partir de la extrapolacion de los datos de la actividad de
los periodos pasados muestre distintos escenarios de la actividad futura y permita hacer
analisis del tipo what if o tomar decisiones mas documentadas al momento de realizar la
planificacion estratégica.

Otro trabajo futuro que se podria realizar con la aplicacién es incorporar la
seguridad de acceso a los datos, de manera que no todos los usuarios puedan ver toda la
informacion. Esta validacion de acceso podria implementarse a nivel de reporte (ej: los
reportes que muestran cifras de margen solo pueden ser vistos por gerentes) y a nivel de
datos (ej: los datos correspondientes a las sucursales solo pueden ser vistos solo por el
gerente de sucursal responsable y por los gerentes generales).

En conclusion, existen muchos enfoques y areas bajo los cuales se pueden
realizar futuras extensiones a este trabajo planteado.
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Apéndice A

Descripcion de reportes

En este apéndice se brinda una descripcion detallada de cada uno de los reportes
desarrollados, con la finalidad de explotar el datawarehouse y mostrar la funcionalidad
de la aplicacion ejemplo.

Consideraciones generales

Aqui se provee la definicion de algunos campos que aparecen en varios reportes.
Salvo aclaracion explicita, se debe interpretar que la definicion valida para el campo es
la que se da a continuacion:

Costos: El costo del total de productos vendidos. El valor esta acotado por el
periodo determinado por las fechas ingresadas como parametro, la sucursal
dada, la categoria de productos mostrada o el proveedor ingresado. El costo
de cada producto esta compuesto por el precio de costo y los descuentos
comerciales aplicados. También se aplican los impuestos de IVA e IIBB.
Venta bruta: (Monto * Cantidad) El monto de venta sin descontar impuestos
para el total de productos vendidos. El valor esta acotado por el periodo
determinado por las fechas ingresadas como parametro, la sucursal dada, la
categoria de productos mostrada o el proveedor ingresado. El precio de venta
bruta de cada producto incluye los descuentos realizados al cliente.

Venta s/imp: (Monto — IVA - [IBB) * Cantidad

Margen Neto: Venta s/imp — Costos — Flete

Margen %: Margen Neto / Venta s/imp

Cantidad: La suma de las cantidades vendidas para los productos del cubo
VENTAS_FACT

Stock: Cantidad de productos en existencia, valorizada al costo, al final del
periodo determinado por las fechas ingresadas como parametro, para cada
producto perteneciente a la sucursal ingresada. Se toma el ultimo valor
conocido de existencia para el sector/rubro, anterior a la fecha final de
facturacion dada.

M2: Superficie ocupada por el sector o rubro. Se toma el ultimo valor
conocido de m2 ocupados por el sector/rubro, anterior a la fecha final de
facturacion dada.
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e Empleados: Cantidad de empleados afectados al sector. Se toma el ultimo
valor conocido de empleados afectados al sector, anterior a la fecha final de
facturacion dada.

Sectores: Campo DESCRIPCION (C1) de la dimension PRODUCTO_DIM
Costos: COSTO * CANTIDAD del cubo VENTAS_FACT

ROI: Venta S/Imp / Stock

ROS: Venta s/imp / M2

ROL; Venta s/imp / Empleados

GMROI: Margen Neto / Stock

GMROL: Margen Neto / Empleados

GMROS: Margen Neto / M2

Reportes principales

e Margen Neto / ROI

Parametros:
1. Fecha inicial de facturacion
2. Fecha final de facturacion
3. Coédigo Sucursal
Descripcion de los datos:
1. Costos
Venta bruta
Venta s/imp
Part. s/total = Venta s/imp / SUM(Venta s/imp)
Margen Neto
Margen %
Cont. Marginal = Margen Neto / SUM(Margen Neto)
Stock
ROI

0 X N s WD

Drill:

Este reporte no tiene opciones de drill porque los datos estan a nivel de
Sector, tampoco es posible hacer drill por fechas dado que el rango de fechas puede ser
arbitrario.

¢ ROS
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Parametros:
1. Fecha inicial de facturacion
2. Fecha final de facturacién
3. Cédigo Sucursal
Descripcién de los datos:
1. Venta bruta
Venta s/imp
Contrib. % vtas.= Venta s/imp / SUM(Venta s/imp)
M2
% M2 local = M2 / SUM(M2)
Ventas x M2 (ROS)
Part. Vtas. X M2 = ROS / SUM(ROS)

N LR WD

Drill:

Este reporte no tiene opciones de drill porque los datos estan a nivel de
Sector, tampoco es posible hacer dnll por fechas dado que el rango de fechas puede ser
arbitrario.

e ROL

Parimetros:
1. Fecha inicial de facturacion
2. Fecha final de facturacién
3. Codigo Sucursal
Descripcién de los datos:
Venta s/imp
Part. s/total = Venta s/imp / SUM(Venta s/imp)
Empleados
ROL = Venta s/imp / Empleados
Part. $ x Empleado = ROL / SUM(ROL)

A

Drill:

Este reporte no tiene opciones de drill porque los datos estan a nivel de
Sector, tampoco es posible hacer dnill por fechas dado que el rango de fechas puede ser
arbitrario.
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e Porcentuales

Parametros:

1.
2.
3.

Fecha inicial de facturacion
Fecha final de facturacion
Codigo Sucursal

Descripcion de los datos:

1.

Drill:

M2 %=M2/ SUM(M2)

2. Venta s/imp % = Venta s/imp / SUM(Venta s/imp)

3. Margen Neto % = Margen Neto / SUM(Margen Neto)
4.

5. Empleados % = Empleados / SUM(Empleados)

Stock % = Stock / SUM(Stock)

Este reporte no tiene opciones de drill porque los datos estdn a nivel de
Sector, tampoco es posible hacer drill por fechas dado que el rango de fechas puede ser

arbitrario.

e GMROI - GMROL - GMROS

Pariametros:

1.
2.
3.

Fecha inicial de facturacion
Fecha final de facturacion
Codigo Sucursal

Descripcion de los datos:

Drill:

o ® N s W=

Margen Neto

Margen %

Contnib. % = Margen Neto / SUM(Margen Neto)
M2

Empleados

Stock

GMROI

GMROL

GMROS
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Este reporte no tiene opciones de dnll porque los datos estan a nivel de
Sector, tampoco es posible hacer drnll por fechas dado que el rango de fechas puede ser
arbitrario.

¢ Evolucion GMROI - GMROL - GMROS

Parametros:
1. Mes de facturacién
2. Aiio de facturaciéon
3. Codigo Sucursal
Descripcién de los datos:
GMROI Actual
GMROL Actual
GMROS Actual
GMROI 1 afio
GMROI Actual - 1 aflo =
(GMROI Actual - GMROI 1 afto) * 100/ GMROI 1 afio
GMROL 1 afio
7. GMROL Actual - 1 afio =
(GMROL Actual - GMROL 1 afio) * 100 / GMROL 1 afio
8. GMROS 1 aiio
9. GMROS Actual - 1 aflo =
(GMROS Actual - GMROS 1 aiio) * 100 / GMROS 1 afio
10. GMROI 2 afios
11. GMROI Actual - 2 afios =
(GMROI Actual - GMROI 2 afios) * 100 / GMROI 2 afios
12. GMROL 2 afos
13. GMROL Actual - 2 afios =
(GMROL Actual - GMROL 2 afios) * 100 / GMROL 2 aiios
14. GMROS 2 afios
15. GMROS Actual - 2 afios =
(GMROS Actual - GMROS 2 afios) * 100 / GMROS 2 afios

»nw s W N =

a

Drill:
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Este reporte no tiene opciones de drill porque los datos estan a nivel de
Sector, tampoco es posible hacer drill por fechas dado que el rango de fechas puede ser
arbitrano.

Reportes complementarios

e Ventas por mes

Parametros:

1. Mes de facturacion

2. Afio de facturacion
Descripcién de los datos:

1. Sucursal = Venta Bruta

2. Contnb. % = Sucursal / SUM(Sucursal)
Drill:

Este reporte tiene opciones de drill down/up en los campos fecha (afio, mes);
sucursal (cuidad, sucursal)

¢ Evolucion de ventas por mes

Parametros:

1. Mes de facturacion

2. Aiio de facturacion
Descripcién de los datos:

1. Sucursales

2. Ventas = Venta Bruta

3. Ventas Anterior = idem Ventas pero del afio anterior al ingresado
4. Evol. Actual - Anterior = Ventas — Ventas Anterior
5

Evol. Actual - Anterior % = (Ventas — Ventas Anterior) * 100 / Ventas
Anterior

Drill:

Este reporte no tiene opciones de dnll porque los datos estan a nivel de
Sector, tampoco es posible hacer drill por fechas por las caracteristicas de comparar
datos de diferentes periodos de tiempo.
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e Evolucion de ventas por sectores por mes

Pariametros:
1. Mes de facturacion
2. Aiio de facturacion
3. Codigo Sucursal
Descripcion de los datos:
1. $= Venta Bruta
2. Unidades = Cantidad del sector en el periodo ingresado como parametro
3. Precio promedio = $ / Unidades
4. Evolucion Actual — 1 afio = $ Mes Actual - $ Mes 1 afio
5

. Evolucion Unidades Actual - 1 afio = Unidades Mes Actual — Unidades
Mes 1 afio

Evolucion Actual — 2 afios = $ Mes Actual - $ Mes 2 afios

7. Evolucion Unidades Actual - 2 afios = Unidades Mes Actual — Unidades
Mes 2 afios

=

Drill:

Este reporte no tiene dnll

e Comportamiento de las compras vs. ventas

Parametros:
1. Aifio de facturacion
2. Mes de facturacion
Descripcion de los datos:

1. Costos = La suma del valor de costo de la mercaderia adquirida para el
mes y sucursal correspondientes, obtenido de los remitos de compra

2. Ventas = Venta Bruta.
3. % = Costos/ Ventas
Drill:

Este reporte tiene opciones de drill down/up en los fecha (afio, mes, dia);
sucursal (cuidad, sucursal)
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e Informe de ventas general

Parametros:

1.
2.
3.

Sucursal
Fecha actual de facturacion - Inicio

Periodo anterior de facturacion: DIARIO/SEMANAL/MENSUAL. Este
parametro determina el valor de los par&metros del Periodo actual de
facturacion — Fin y de los periodos anteriores de facturacion.

Descripcion de los datos:

1.
2.
3.

Drill:

Rubro/Subrubro = Descripciéon completa del subrubro.
$ Periodo = Venta Bruta
Variacion % Periodo Ant. =

Si $ Periodo = 0:

Si $ Periodo Anterior = 0 => Variacion % Periodo Ant. =0

Si $ Periodo Anterior < 0 => Variacion % Periodo Ant = 100

Si$ Periodo < 0:

Si1 $ Periodo Anterior =0 => Variacion % Periodo Ant = 100

Si $ Periodo Anterior <> 0, Variacion % Periodo Ant = (($ Periodo - $
Periodo Anterior) / $ Periodo Anterior)*100

Variacion % Afio Ant. =

81 $ Periodo = 0:

Si $ Aiio Anterior = 0 => Vanacion % Afio Ant. =0

Si $ Afio Anterior <> 0 => Vanacion % Afio Ant =100

Si $ Periodo <> 0:

Si $ Afio Anterior = 0 => Variacion % Afio Ant = 100

Si $ Afio Anterior <> 0, Variacion % Afio Ant = (($ Periodo - $ Afio
Anterior) / $ Ailo Anterior)*100

Part. S/Total de Vta. =

Si SUM ($ Periodo) = 0 => Part. S/Total de Vta. = 0.
Si SUM (8 Periodo) < 0 => Part. S/Total de Vta. = ($ Periodo / SUM ($
Periodo))*100

Cantidad de tickets o facturas emitidos: Cantidad de comprobantes

emitidos para el periodo actual, para el periodo anterior y para el afio
anterior respectivamente

Este reporte no tiene drill dado que el rango de fechas puede ser arbitrano
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e Ranking de ventas por articulo

Parametros:

1
2.
3

4.

. Fecha inicial de facturacion

Fecha final de facturacion

. Sucursal

Cantidad de elementos a mostrar (Top N)

Descripcion de los datos:

1.

2
3.
4

Drill:

Articulo = Codigo y nombre del articulo

. Descripcion = Descripcion del articulo

$ Periodo = Venta Bruta

Part. s/total = § Periodo / SUM($ Periodo). El % mostrado es respecto
del total, no de los articulos mostrados en el reporte

Este reporte no tiene drill debido a la funcion necesarnia para el calculo del %

e Ranking de ventas por rubro y por articulo

Parametros:

1

2
3.
4

5.

. Fecha inicial de facturacion

Fecha final de facturacion
Sucursal
Rubro de productos (codigo C1)

Cantidad de elementos a mostrar (Top N)

Descripcion de los datos:

1.
2.
3.
4.

Drill:

Articulo = Cédigo y nombre de articulo
Descripcion = Descripcion de articulo
$ Periodo = Venta Bruta

Part. s/total = $ Periodo / SUM($ Periodo) El % mostrado es respecto del
total, no de los articulos mostrados en el reporte

Este reporte no tiene drill debido a la funcion necesaria para el calculo del %

106



¢ Ranking de ventas por proveedor

Parametros:

1.
2.
3.
4.

Fecha inicial de facturacion
Fecha final de facturacion
Sucursal

Cantidad de elementos a mostrar (Top N)

Descripcion de los datos:

1.

> W b

Drill:

Proveedor codigo = Codigo de proveedor
Proveedor nombre = Nombre de proveedor
$ Periodo = Venta Bruta

Part. s/total = $ Periodo / SUM($ Periodo) El % mostrado es respecto del
total, no de los articulos mostrados en el reporte

Este reporte no tiene drill debido a la funcidn necesaria para el calculo del %

e Ranking de ventas por rubro y por proveedor

Parametros:

1.

> W

5.

Fecha inicial de facturacion
Fecha final de facturacion
Sucursal

Rubro

Cantidad de elementos a mostrar (Top N)

Descripcion de los datos:

1.
2.
3.

Drill:

Cadigo Proveedor = Codigo de proveedor
Nombre Proveedor = Nombre del proveedor

Cantidad = correspondientes al producto, para el proveedor, sucursal y
periodo ingresado

Part. s/total = Cantidad / SUM(Cantidad) El % mostrado es respecto del
total, no de los articulos mostrados en el reporte

Este reporte no tiene drill debido a la funcién necesana para el calculo del %
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e Informe de ventas totalizado por rubro

Parametros:

1.
2.
3.

Fecha inicial de facturacion
Fecha final de facturacion

Sucursal

Descripcion de los datos:

1.
2.
3.
4.
Drill:

Rubro = Rubro de productos.

Totalizado = Venta Bruta

Unidades = Cantidad correspondientes al rubro
Promedio ($) = Totalizado / Unidades

Este reporte tiene opciones de drill down/up en los campos sector (sector,
rubro, subrubro); no tiene drill por fecha ya que el rango puede ser arbitrario; sucursal
(cuidad, sucursal)

¢ Informe de ventas por proveedor (ranking de productos)

Parametros:

1.
2.
3.
4.

Fecha inicial de facturacion
Fecha final de facturacion
Sucursal

Proveedor

Descripcion de los datos:

1.
2
3
4
5
6.
Drill:

Cédigo Rubro = Codigo del rubro

Descripcion Rubro = Descripcion del rubro

. Codigo Articulo = Codigo del articulo

Nombre Articulo = Nombre del articulo

. Cantidad = Cantidad para el proveedor, sucursal y periodo ingresado

Precio = Venta Bruta

Este reporte tiene opciones de drill down/up en los campos sector (sector,
rubro, subrubro); no tiene drill por fecha dado que el rango puede ser arbitrario; sucursal
(cuidad, sucursal)
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¢ Informe de ventas por articulo

Parametros:
1. Fechainicial de facturaciéon
2. Fecha final de facturacion
3. Sucursal
4. Producto
Descripcién de los datos:
1. Fecha =Fechade venta
2. Cantidad = Cantidad para la sucursal y periodo ingresado
3. Precio = Venta Bruta
Drill:

Este reporte tiene opciones de drill down/up en los campos fecha (afio, mes,
dia); sector (sector, rubro, subrubro); sucursal (cuidad, sucursal)

¢ Informe de ventas por subrubro

Parametros:
1. Fecha inicial de facturacion
2. Fecha final de facturacion
3. Sucursal
4. Rubro
Descripcién de los datos:
1. Rubro/Subrubro = Descripciéon completa del subrubro
2. Cantidad = Cantidad correspondientes al subrubro, para la sucursal,
rubro y periodo ingresado
3. Part. s/total = Cantidad / SUM(Cantidad)
Drill:

Este reporte tiene opciones de drill down/up en los campos sector (sector, rubro,
subrubro); fecha (afio, mes, dia); sucursal (cuidad, sucursal)
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e Mercaderia sin movimiento de ventas

Parametros:

4.

1. Fecha inicial de facturacion
2.
3

Fecha final de facturacion

Sucursal
Rubro

Descripcion de los datos:

1.

Codigo = Codigo de producto. Se muestran aquellos productos para los
cuales no existe registro de ventas durante el periodo ingresado, para la
sucursal ingresada

Descripcion = Descripcion del producto
Stock

Precio de venta = Precio de venta actual del producto sin impuestos ni
descuentos

S. Precio de costo = Precio de costo actual del producto

7.
Drill:

Ultima fecha de ingreso = La ultima fecha de compra registrada para el
producto correspondiente y la sucursal dada. Se toma la ultima fecha de
ingreso a partir de la fecha final de facturacion

Codigo de rubro = Descripcion completa del subrubro

Este reporte no tiene drill porque los datos son retomados a nivel de

producto

e Margen bruto por rubro y articulo

Parimetros:

R A e

Periodo Actual inicial
Periodo Actual final
Periodo Anterior inicial
Periodo Anterior final
Sucursal

Rubro

Descripcién de los datos:
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WD

hd

10.
11.
12.

13.

Drill:

Articulo = Codigo y descripcion del articulo
Margen Bruto
% s/total = Margen Bruto / SUM(Margen Bruto)

Margen Neto = Margen descontando impuestos correspondientes al
producto, para el periodo, rubro y sucursal ingresados. El margen bruto
de cada producto incluye los descuentos realizados al cliente

% s/total = Margen Neto / SUM(Margen Neto)

Precio de venta = Precio de venta actual del producto sin impuestos ni
descuentos

Precio de costo = Precio de costo actual

Existencia = Cantidad disponible del producto correspondiente en todos
los depositos de la sucursal ingresada. Se muestra la ultima cantidad
registrada a partir de la fecha de fin de facturacion ingresada

Existencia val. Costo = Cantidad disponible del producto
correspondiente valorizada al ultimo precio de costo registrado hasta el
final del periodo actual ingresado

Cantidad vendida = Cantidad para el rubro, sucursal y periodo ingresados
Cantidad vendida ant = idem Cantidad Vendida para el periodo anterior

Importe fac = La suma de los montos de venta sin descontar impuestos
correspondientes al producto, para el rubro, periodo y sucursal
ingresados. El precio de venta bruta de cada producto incluye los
descuentos realizados al cliente.

Importe fac. ant = idem Importe fac para el periodo anterior.

Este reporte no tiene dnll porque los datos son retomados a nivel de

producto.

e Ranking de margen bruto unitario

Parametros:

1.

ol

Fecha de facturacion
Sucursal
Rubro
items:
a. Items con existencia positiva (si/no)
b. items con un % margen mayor a un valor dado

c. Top N items.
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Descripcién de los datos:

1.

2
3.
4

Drill:

Articulo = Cédigo y descripcion del articulo

. Costo = Costo unitario sin IVA ni flete

Venta = Venta bruta

. % Margen = Margen porcentual sin descontar impuestos

correspondientes al producto, para el periodo, rubro y sucursal
ingresados.

Este reporte tiene opciones de dnll down/up en los campos sector (rubro,
subrubro); fecha (aflo, mes, dia); sucursal (cuidad, sucursal)*
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