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RESUMEN 

 

La presente investigación desarrolló y aplicó un datamart al proceso de tomar 

decisión correspondiente al área de ventas de empresa Transportes Reyna. El 

objetivo principal de la presente investigación es identificar dicha influencia en la 

aplicación del datamart, de igual manera su influencia a través del nivel de 

servicio y el tiempo transcurrido en la generación de reportes. 

La presente investigación muestra la utilización de la metodología de Hefesto, la 

aplicación de dicha metodología para la construcción del datamart son de fácil 

comprensión y rápida adaptación conllevando a que el datamart se convierta en 

una ventaja competitiva para la toma de decisiones. 

Para concluir, la presente investigación concluyo la influencia favorable al aplicar 

el datamart al proceso de toma decisiones, logrando como resultado reportes con 

datos idóneos y poder contribuir al proceso. 

Palabras claves: Datamart, inteligencia de negocios, proceso de tomar 

decisiones, transporte interprovincial, Hefesto 
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 ABSTRACT 

 

This research developed and applied a datamart to the decision-making process 

corresponding to the sales area of the company Transportes Reyna. The main 

objective of this research is to identify said influence in the application of the 

datamart, as well as its influence through the level of service and the time elapsed 

in the generation of reports. 

The present investigation shows the use of the Hefesto methodology, the 

application of this methodology for the construction of the datamart are easy to 

understand and quickly adapt, leading to the datamart becoming a competitive 

advantage for decision-making. 

To conclude, this research concluded the favorable influence when applying the 

datamart to the decision-making process, achieving as a result reports with 

suitable data and being able to contribute to the process. 

Keywords: Datamart, business intelligence, decision-making process, 

interprovincial transport, Hephaestus 
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I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 

1.1 Realidad problemática 

 

Según (Kast & Rosenzweig, 1980) menciona que tomar decisiones tiene una 

conducta fundamental dentro de una organización es decir proporciona 

coherencia en los sistema y aprovisiona de medios para su control  además 

permite la elección de una opción en medio de  diferentes opciones 

disponibles para resolver un problema actual. 

Según  (Moody, 1990) menciona los problemas más comunes que lo 

tomadores de decisiones incurren al momento de tomar una decisión de las 

cuales la que más influyentes es la información errónea, a pesar de tener 

información suficiente dicha información también debería ser la correcta.   

En el ámbito empresarial es un tema que los tomadores de decisiones lo 

hacen diariamente por lo que deben ser acertadas y a tiempo con el fin de 

obtener mejoras en la empresa. 

De acuerdo a (Avolio, Mensones, & Roca, 2011) menciona los problemas 

más comunes que los tomadores de decisiones incurren al momento de 

tomar una decisión de las cuales la que más influyentes es la información 

errónea, a pesar de tener información suficiente dicha información también 

debería ser la correcta.   En el ámbito empresarial es un tema que los 

tomadores de decisiones lo hacen diariamente por lo que deben ser 

acertadas y a tiempo con el fin de obtener mejoras en la empresa. 
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Figura 1: Elementos limitadores del crecimiento  

de MYPES en el Perú 

 

Fuente: (Avolio, Mensones, & Roca, 2011) 

 

La Empresa Transportes Reyna es un negocio familiar, dedicado al rubro de 

transporte interprovincial de pasajeros y encomiendas, personal de mina y 

turismo. El área de ventas según el organigrama (Anexo 2) involucra el 

proceso de ventas de boletos de pasajes a sus clientes de manera física 

realizada por counter en agencias ubicadas en diferentes ciudades (Anexo 

4) o de manera virtual a través de internet todo esto para su servicio de 

transporte interprovincial, también cuenta con contratación de servicios de 

transporte de personal para su servicio de transporte de mina y  la 

recepción y envió  de encomiendas como parte de su servicio de carga. De 

los procesos descritos anteriormente se obtienen la fuente ingresos para la 

empresa. 
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La empresa Reyna en los últimos 5 años ha incrementado sus ventas 

gradualmente, entre los años 2018 y 2019 son los años con mayores ventas 

a diferencia del 2020 que se vio afectado al igual que todo el mundo entero 

con la pandemia del COVID-19. Todas las empresas en Perú se vieron 

obligadas a paralizar sus actividades según (Decreto Supremo N° 044-

2020-PCM, 2020) viéndose afectadas económicamente, el sector de 

transporte está siendo reactivado gradualmente. 

 

La empresa ha tenido grandes transformaciones que la han hecho crecer, 

dichas transformaciones implican soluciones enfocadas en la utilización de 

sistemas de información en cada una de sus áreas que han permitido 

automatizar los recursos disponibles, mejorando el desempeño operativo y 

fortaleciendo la capacidad y crecimiento de la empresa. Desde el 2012 

existe una gran cantidad de datos almacenados provenientes de los 

diversos sistemas de información empresariales. 

 

Actualmente el proceso de toma de decisiones en el área de ventas (Anexo 

3) se da cuando los tomadores de decisiones  usan las herramientas 

tecnológicas provenientes de los reportes estáticos (Figura 2 y Figura 3)  

extraídos de los sistemas transaccionales, también pueden solicitar otros 

reportes nuevos que son requeridos por el área encargada los cuales  

pueden ser procesados con la ayuda de hojas de cálculo lo cual sirve para 

generar los informes que serán entregados a los tomadores de decisiones. 

A mayor cantidad de volumen de datos requieren más recursos 

tecnológicos, al momento de procesar también se requiere validar la 

información extraída, limpiar, generación de tablas dinámicas y adaptación 

de las plantillas de hoja de cálculo, este proceso se tiene que repetir hasta 

obtener los resultados requeridos. La adaptación a tablas dinámicas tomara 

un tiempo de reproceso, lo cual cuando se necesite hacer un cambio los 

tomadores de decisiones se vuelve dependientes del área de tecnologías 

de información para que ellos puedan hacer las modificaciones necesarias 

por ende se ven afectadas en el tiempo. 
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El área de ventas tiene una directa responsabilidad con la generación de 

ingresos para la sostenibilidad y crecimiento de la empresa, según (Arias, 

2016) el objetivo de la productividad es una medida económica que calcula 

cuántos bienes y servicios se han producido por cada factor utilizado 

durante un periodo determinado. Los repositorios de reportes o los reportes 

solicitados por los tomadores de decisiones involucran principalmente 

factores de agencias, rutas, counter, tripulación y/o vehículos, pero al ser 

reportes estáticos necesitan aun pasar por un proceso previo para que 

pueda ser susceptible a interpretación.  

 

Figura 2: Repositorio de reportes de ventas  

 

Fuente: Empresa Transportes Reyna 

Figura 3: Repositorio de reportes general 

 

 

Fuente: Empresa Transportes Reyna 
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1.2 Formulación del problema.  

1.2.1 Problema principal. 

P: ¿Cómo influye un datamart en el proceso de tomar decisión del área 

de ventas para empresa de Transportes Reyna? 

1.2.2 Problemas secundarios. 

P1: ¿Cómo influye un datamart en el nivel de servicio del proceso de 

tomar la decisión del área de ventas para empresa de Transportes 

Reyna? 

P2: ¿Cómo influye un datamart en el tiempo de generación de reportes 

del proceso de tomar decisión del área de ventas para empresa de 

Transportes Reyna? 

 

1.3 Justificación de estudio 

1.3.1 Justificación tecnológica 

En lo tecnológico, la presente investigación pretende contribuir en la 

creación de datamart que sería aplicado en las ventas la cual permitirá la 

generación de informes provechosos para tomar las decisiones 

convenientes, contribuirá a que la información pueda ser entendida de 

mejor manera según los lineamientos de la empresa. 

El datamart recopila todos los datos solicitados por un departamento de 

una organización con el propósito de llevar inteligencia empresarial y 

analizar la información, al abordar los requisitos analíticos del 

departamento y al ser procesados en un datamart se puede obtener 

información útil para su interpretación para los tomadores de decisiones 

(Kimball & Margy, 2013). 
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1.3.2 Justificación económica 

En lo económico, el presente trabajo de investigación de tesis brindará 

un aporte económico a la empresa de transporte que impactará en la 

ventaja competitiva sobre los competidores debido a que permitirá la 

utilización de la información existente y visualización de toda la 

información existente. 

Al implementar herramientas de Inteligencia de negocios en una 

organización toma como consecuencia ventajas sobre sus competidores 

haciéndolas sostenibles en el tiempo, la importancia recae en igualdad 

de peso entre la cantidad de clientes y aprender a mantenerlos lo cual 

nos permitiría rentabilizar aún más, obteniendo un mayor beneficio para 

la empresa  (Maureen L., 2019). 

 

1.3.3 Justificación institucional 

En lo institucional, el presente trabajo de investigación de tesis permite 

contribuir al tomador de decisiones de Transportes Reyna 

proporcionándoles información resumida susceptible de ser interpretada 

a libre juicio. 

Según la política de calidad de la empresa Transportes Reyna se 

caracteriza por su calidad de su servicio y compromiso con los clientes, 

la empresa siempre está en la búsqueda de rentabilidad, seguridad y 

calidad en el servicio ofrecido modernizando su flota e instalaciones 

(Reyna, 2015) . 
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1.4 Objetivos general y específicos 

1.4.1 Objetivo general 

O: Identificar la influencia de un datamart como apoyo al proceso de 

tomar decisiones en el área de ventas para la empresa de Transportes 

Reyna. 

1.4.2 Objetivos específicos 

O1: Identificar en qué medida un datamart influye en el nivel de servicio 

en el proceso de tomar decisiones del área de ventas para la empresa 

de Transportes Reyna. 

O2: Identificar en qué medida un datamart influye en el tiempo de 

generación de reportes para el proceso de tomar decisiones del área de 

ventas para la empresa de Transportes Reyna. 

1.5 Hipótesis 

1.5.1 Hipótesis General 

HG: El uso de un datamart mejora el proceso de tomar decisiones del 

área de ventas para empresa de Transportes Reyna. 

1.5.2 Hipótesis Especificas 

HE1: El uso de un datamart mejora el nivel de servicio para el proceso 

de tomar decisiones del área de ventas para la empresa de Transportes 

Reyna. 

HE2 El uso de datamart disminuye el tiempo de generación de reportes 

para el proceso de tomar decisiones del área de ventas para la empresa 

de Transportes Reyna. 
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II. MARCO TEÓRICO 

2.1 Antecedentes 

2.1.1 Nacionales 

De acuerdo con (Farro, 2018) afirma en su tesis “Implementación 

de una solución de inteligencia de negocios utilizando la 

metodología Hefesto para las oficinas de contabilidad en 

universidades públicas”, desarrollada en Universidad Nacional 

Mayor de San Marcos en Lima, Perú. Dicha investigación tiene el 

objetivo de desarrollar un dashboard aplicando la metodología 

Hefesto y usando la herramienta Open Source Pentaho. Se 

obtuvieron los indicadores primordiales de rendimiento de 

personal para la toma de decisiones de esa manera mejorar su 

desempeño y distribución en el trabajo.  

Del presente antecedente se tomó el modelo del uso de la 

metodología Hefesto para el diseño de un datamart, así 

como su despliegue en la herramienta Open Source 

Pentaho. 

Teniendo en cuenta (Escobedo & Zamudio, 2017) en su tesis 

“Desarrollo de datamart para mejorar toma de decisiones en área 

de Marketing en una empresa de transporte” desarrollada en la 

Universidad Nacional Tecnológica de Lima Sur en Lima- Perú.  La 

siguiente investigación desarrolló un datamart que permitirá 

mejorar al preciso momento para tomar la decisión en el área de 

Marketing. La metodología de desarrollo usada fue Kimball. 

También desarrollo 2 cubos códigos y trayectos. y para la 

visualización de los indicadores se utilizó la herramienta de 

POWER BI.  Se concluyó que gracias al desarrollo del datamart 

se mejoró la toma de decisiones, las inversiones incrementaron 

en un de 9%. Los indicadores permitieron segmentar al usuario y 

según su perfil enviar código personalizado  
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Del presente antecedente tomamos como base el uso de la 

herramienta POWER BI, donde se desarrollan las plantillas 

visuales para análisis. También se toma información 

acerca del uso de otras metodologías para el uso de 

datamart 

 

De acuerdo con (Rodriguez, 2016) el título de su tesis es  

“datamart para la toma de decisiones en la gerencia de ventas de 

la Empresa Perú Pima S.A.” desarrollada en la Universidad Cesar 

Vallejo en Lima – Perú. En la siguiente tesis se determinó cuál fue 

influencia de un datamart en el proceso de tomar decisiones en la 

gerencia de ventas. La metodología usada fue Ralph Kimball, 

como herramientas se utilizaron Microsoft SQL Server 2008 r2 

(Gestor de base de datos), Microsoft Integration Services 

(herramienta ETL), Microsoft Analysis Services (herramienta de 

consulta) y como herramienta de reporte Microsoft Reporting 

Services. Se obtuvieron resultados satisfactorios de los 

indicadores del estudio como el nivel de servicio en un aumento 

del 47.50% y el nivel de eficacia en un 24.21%, concluyendo que 

el datamart aplicado mejoró el proceso de tomar en la gerencia de 

ventas. 

Del presente antecedente tomamos las técnicas usadas 

como formato de entrevistas y cuestionarios para sustentar 

el trabajo de tesis, debido a que involucra el área de ventas 

permitiendo tener una guía para el desarrollo de la tesis. 

Así como también una guía de referencia para del 

indicador nivel de servicio. 
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2.1.2 Internacionales 

De acuerdo con (Caisa & Zorrila, 2018) es su investigación 

“Implementar  un datamart Financiero y Presupuestario usando 

Base de Datos en memoria” desarrollada en la universidad 

Escuela Politécnica Nacional en Quito – Ecuador. Siendo su 

objetivo general de estudio hacer un análisis, diseño e 

implementación de un datamart financiero y presupuestario 

usando base de datos en memoria. La metodología es Kimball. La 

herramienta para el desarrollo de la aplicación fue SAP 

INFORMATION DESIGN. Se concluyó que implementar un 

proceso de inteligencia de negocio, permite centralizar la 

información relevante y contribuye a la toma de decisiones.  

Del presente antecedente tomamos la metodología usada 

y el modelo dimensional del datamart debido a que 

involucra el área de ventas permitiendo tener una guía 

para el desarrollo de la tesis. 

De acuerdo a (Trujillo, 2018) en su tesis titulado “Construcción de 

un datamart para el cálculo de indicadores de calidad del servicio 

en el área de gestión operativa de la CHEC S.A. E.S.P.” de la 

universidad Autónoma de Manizales de Colombia. El objetivo 

principal es construir un datamart. Las metodologías de desarrollo 

usada fue Kimball y la herramienta para desarrollar el reporte fue 

Qlik Sense. Se concluyó el aporte beneficioso al utilizar una 

metodología para la construcción del datamart y el cumplimiento 

del objetivo principal 

Del presente antecedente tomamos como base la 

utilización de otras herramientas y metodología para 

analizar la información la complejidad de cada uno de 

ellas. 
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De acuerdo con (Cerda, 2016) en su tesis titulada “Aumento de la 

contactabilidad de campañas de marketing directo en base al 

diseño y construcción de un datamart de contactos de clientes de 

Banco Falabella”, proveniente de la Universidad de Chile en 

Santiago Chile. El objetivo general es diseñar una estructura 

tecnología que permita aumentar la contactabilidad. La muestra 

está compuesta los datos del cliente guardados en la base de 

datos del banco. Se concluyó que se pudo lograr el objetivo 

principal lo que permite aumentar su contactabilidad tanto 

telefónica y vía email, un aumento del 11.8%. 

 

Del presente antecedente tomamos como base la 

integración de las fuentes de datos de contacto de clientes 

que conlleva al diseño del modelo de datos para alimentar 

el datamart y la inteligencia aplicada al datamart para 

obtener el resultado esperado. 
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2.2 Teorías relacionadas al tema 

2.2.1 Marco teórico 

a) Datamart 

Según (ORACLE, 2021) define el datamart como un almacén de 

datos proveniente de un departamento funcional de una 

organización como por ejemplo ventas, operaciones, finanzas o 

marketing, etc.  Los datamart son diseñados y verificados por una 

solo sucursal y/o área de la empresa, por consiguiente, los 

datamart pueden extraer datos de diferentes fuentes como 

sistemas operativos internos, almacén de datos o datos externos, 

etc. 

Tabla 1: Tipos de datamart 

Dependientes 

 Se crean a través de almacenes de 

datos empresariales que previamente 

existe. 

Independientes 

 Creado sin utilizar ningún almacén. 

 Para un tratamiento de corto plazo es 

ventajoso. 

Híbridos 
 Combinación de un almacén de datos 

existen y otros fuentes de datos. 

b) Proceso de Toma de Decisiones 

Según (Kast & Rosenzweig, 1980) menciona que tomar 

decisiones tiene una conducta fundamental dentro de una 

organización es decir proporciona coherencia en los sistemas y 

aprovisiona de medios para su control además permite la elección 

de una opción en medio de diferentes opciones disponibles para 

resolver un problema actual. 

Teniendo en cuenta (Hoz, Ferrer, & Hoz, 2018)  concluyen que la 

toma de decisiones que se fundamenta en la información es una 

acción primordial para la longevidad en el mercado. Los autores 

opinan que entender el proceso de tomar decisiones es esencial 
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para los administradores y cuando comprenden la importancia de 

las herramientas que facilitan el momento de tomar la decisión. 

De acuerdo con (Huber, 1984) y (Moody, 1990) consideran 5 

fases y son las siguientes:   

Tabla 2: Fases de toma de decisiones 

Fase 1: 

Inteligencia 

 Identificar y definir el problema, es decir 

ejecutar un análisis completo interno y 

externo para encontrar la fuente del 

problema. 

Fase 2: Diseño, 

modelización o 

concepción 

 Identificar y enumerar todas las elecciones 

y tácticas posibles.  

Fase 3: 

Selección 

 Seleccionar una alternativa donde se 

evalúan todos los hechos que concuerden 

con los objetivos de la empresa y recursos. 

 Se realizará basado en la cantidad y 

calidad de información disponible. 

Fase 4: 

Implantación 

 Desplegar  actividades que dan como 

consecuencia la alternativa escogida que 

permite solucionar el problema. 

Fase 5: 

Revisión 

 Verificar si la implantación de la decisión 

ha sido más acertada además de lograr el 

rendimiento esperado.  

 Verificar un control valorando las 

actividades pasadas dependiendo el 

resultado se puede reiniciar el proceso. 
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c) Metodología de desarrollo del datamart 

A lo largo de los años se crearon diferentes metodologías para la 

creación de un DATAMAR entre las más importantes son: Ralph 

Kimball, Bill Inmon y Hefesto 

Ralph Kimball 

Según (Kimball & Margy, 2013) la metodología se bautiza como 

“Ciclo de vida dimensional del negocio”  

La metodología tiene cuatro principios: 

Tabla 3: Principios de metodología Kimball 

Centrarse en el 

negocio 

 Identificar requerimientos del negocio. 

Construir una 

infraestructura 

de información 

adecuada 

 Diseñar un almacén de datos única, 

completa, fácil de usar y de alto 

rendimiento donde se identifican  los 

requerimientos de negocio. 

Realizar 

entregas en 

incrementos 

significativos 

 Crear un almacén de datos en incrementos 

entregables en plazos de 6 a 12 meses. 

 Tiene similitud a las metodologías ágiles 

que se utilizan para la construcción de 

software 

Ofrecer la 

solución 

completa 

 Proporcionar recursos necesarios a los 

usuarios para entregar valor. 

  Obtener un almacén de datos sólido, con 

un buen diseño, cálida, y muy accesible. 
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En la (Figura 4) se grafican las tareas: 

Figura 4: Tareas metodología Kimball 

 

Fuente: (Kimball & Margy, 2013) 

En la (Figura 4) las tareas de esta metodología se enfocan en 

tres áreas: La tecnología, los datos y la aplicación de inteligencia 

de negocios. 
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Bill Inmon 

(Inmon, 2012) , fue el primero que definió el almacén de datos por 

ese se le considera como el padre del término almacén de datos 

donde lo define como una agrupación de datos. Dicho concepto 

se inicia con el diseño del modelo en donde se encontraría las 

áreas de una empresa como clientes, productos, proveedores etc. 

Según Bill Inmon menciona que el almacén de datos puede ser 

variable en el tiempo, integrada, no volátil y orientada en dar 

apoyo en las decisiones gerenciales.  

(Inmon, 2012) recomienda usar un diseño en su forma 

normalizada que permita la construcción de la estructura de la 

entidad y reducir lo más posible redundancia de datos. La ventaja 

principal de este enfoque en el diseño de almacén de datos es 

permitir ser más robusto a los cambios comerciales y mantener 

una perspectiva dimensional.  

Figura 5: Metodologia Bill Inmon 

 

Fuente: (Inmon, 2012) 

En la (Figura 5) se visualiza de forma gráfica dicha metodología 

la cual está orientado a temas, es integrado, no volátil y acepta 

rastrear los cambios de productos a los largo del tiempo. 
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Metodología Hefesto 

Hefesto permite la construcción de un DATAWAREHOUSE(DW) o 

un DataMart de forma ordenada, sencilla e intuitiva. La 

Metodología Hefesto está continuamente en evolución debido a 

que realiza una retroalimentación en base a todos lo que la usan 

y son de diferentes lugares del mundo y con diferentes 

propósitos. (Bernabeu, 2010). Según (Bernabeu, 2010): las 

principales características son: 

 Por cada fase los objetivos y resultados son muy facilites de 

diferencias y entender. 

 Basado en las demandas de los usuarios permitiendo hacer la 

adaptación con sencillez y prontitud según los cambios en el 

negocio. 

 Debido que a que permite la involucración en cada fase de los 

usuarios finales reduce la resistencia al cambio. 

 Es muy sencillo de interpretar y analizar porque permite el uso 

de modelos conceptuales y lógicos. 

 El uso de herramientas en la aplicación es de forma 

independiente. 

 Es independiente de las estructuras físicas  

 Puede ser aplicado para DATAWAREHOUSE y también para 

un DATAMART. 
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La metodología Hefesto consta de 4 fases y son: 

Figura 6: Metodología Hefesto 

 

 

Fuente: (Bernabeu, 2010) 
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La metodología Hefesto  tiene un esquema de cuatro fases 

(Bernabeu, 2010) que permite su elaboración, cada fase está 

compuesta por una serie de pautas muy fáciles de entender. Se 

explica a continuación: 

FASE 1: Análisis de Requerimientos  

Identificar preguntas: Recolección de las necesidades de 

información, a través de entrevistas, cuestionarios, 

observaciones, etc. El principal objetivo en este punto es 

conseguir las necesidades de información clave desde una 

perspectiva de alto nivel. 

Identificar indicadores y perspectivas de análisis: Se procede 

a la descomposición de las preguntas donde se obtienen los 

indicadores y las perspectivas. 

Modelo Conceptual Construir un modelo conceptual basado en 

los indicadores y perspectivas.  Este modelo conceptual es muy 

fácil para explicar a los usuarios y se encuentra en una definición 

de alto nivel. 

FASE 2: Análisis OLTP 

Conformar Indicadores Describir cálculos de los indicadores y 

definir tabla hecho con fórmula y la función de sumarizacion. 

Establecer correspondencias: Establecer relaciones con los 

OLTP donde se identifica la correspondencia entre el modelo 

conceptual y el almacén de datos. 

Nivel de granularidad: Elegir los campos de cada perspectiva. 

Modelo Conceptual ampliado: Ampliar el modelo conceptual, se 

muestra por cada perspectiva los campos seleccionado y en cada 

indicador su fórmula. 
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FASE 3: Modelo lógico  

Tipo de Modelo: Se hace la elección del tipo de esquema a 

utilizar. El esquema más recomendado es el estrella o copo de 

nieve. 

Tablas de dimensiones: En base al modelo conceptual se toma 

como referencia las perspectivas para crear las tablas de 

dimensiones.  

Tablas de hechos En base al modelo conceptual se define las 

tablas de hechos. Se utilizan como claves primarias los 

indicadores 

Uniones: Realizar las uniones entre las tablas de dimensiones y 

las tablas de hechos. 

FASE 4: Integración de datos 

Carga Inicial: Poblar el modelo de datos construido a través de 

tareas de limpieza de datos, calidad de datos, procesos ETL, etc.  

Actualización: Después de la carga inicial se debe definir como 

se realizará la actualización o refresco de datos. 

Según el artículo publicado por (Lozada, Cruz, Perez, & Torres, 2014) se extrae 

la tabla comparativa de las metodologías (Inmon, 2012), (Kimball & Margy, 

2013) y  (Bernabeu, 2010) donde se hace una comparativa de dichas 

metodologías para la elaboración de un datamart: 
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Figura 7: Comparativa de las metodologías para BI/datamart 

 

Según el cuadro comparativo de las metodologías más influyentes los autores 

(Lozada, Cruz, Perez, & Torres, 2014) recomiendan el uso de metodología de 

Ricardo Bernabéu más conocida como Hefesto. 

 

Se realizó la validación por expertos que se detalla en el (Anexo 5) con 

respecto a la metodología para el desarrollo del datamart y tuvo un resultado 

de la siguiente manera: 

Tabla 4: Evaluacion de expertos para metodologia de desarrollo 

 

 

 

 

 

 

La presente investigación hace uso de esta evaluación para el desarrollo del 

datamart y con promedio de 21 para la metodología de Hefesto siendo la 

metodología a utilizar. 

 

 Evaluación de la metodología para el 

desarrollo del datamart  

Experto Hefesto Bill Inmon Ralph Kimball 

Dr. Wilson Marin Verastegui 21 16 19 

Mg. Jhonatan Vargas Huaman 21 19 19 

Mg. Alan Fierro 21 16 13 

Total (Promedio) 21 17 17 
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Nivel de Servicio 

Como se afirma en  (Sanchez, De Leon, Gomez, Matellan, & Sablon, 2016) el 

nivel de servicio se define como un grupo de actividades intangibles donde 

interactúan dos partes como a la atención primaria de salud y la satisfacción 

del paciente, en un entorno más empresarial podría definirse como los pedidos 

atendidos en un plazo determinado. 

 

Según la investigación realizada por (Rodriguez, 2016) se define que el  nivel 

de servicio está compuesto por la cantidad de tipos de reportes que han sido 

atendidos y lo que han sido solicitados obteniendo la siguiente formula: 

 

Figura 8: Formula Nivel de servicio 

 

Fuente: (Rodriguez, 2016)  
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Generación de reportes 

En el libro  (Elizondo, 2018) se entiende como la obtención de información 

resumida proveniente de una fuente de datos con un diseño atrayente y de 

fácil interpretación y el tiempo de respuesta se puede entender como el 

tiempo que transcurre desde que ocurre algo hasta que finaliza. 

Según la investigación realizada por (Martinez, 2015) el tiempo de 

generación de reportes encuentra formulado por el tiempo final del reporte 

menos el tiempo inicial del reporte obteniendo la siguiente formula: 

  

  

Figura 9: Formula calculo indicador Tiempo 

 

Fuente:  (Martinez, 2015) 

 

2.2.2 Marco conceptual 

a) Datamart 

Según (ORACLE, 2021) define el datamart como un almacén de 

datos proveniente de un departamento funcional de una 

organización como por ejemplo ventas, operaciones, finanzas o 

marketing, etc.  Los datamart son diseñados y verificados por una 

sola sucursal y/o área de la empresa, por consiguiente, los 

datamart pueden extraer datos de diferentes fuentes como 

sistemas operativos internos, almacén de datos o datos externos, 

etc. 
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Para este proyecto de tesis el uso del datamart nos permite trabajar 

con los datos provenientes de los sistemas informáticos vinculados 

al área de ventas de la empresa de Transporte Reyna de forma que 

permite contribuir a la obtención de información para la toma de 

decisiones. 

 

b) Proceso de toma de decisiones 

Según (Kast & Rosenzweig, 1980) mencionan que tomar 

decisiones tiene una conducta primordial dentro de una 

organización es decir proporciona coherencia en los sistemas y 

aprovisiona medios para su control además permite la elección de 

una opción en medio de diferentes opciones disponibles para 

resolver un problema actual. 

El proceso de tomar decisiones es fundamental vinculado 

netamente a los ingresos de la empresa, para una correcta toma 

de decisión es esencial acondicionar toda la información, el 

tratamiento acertado de la información proveniente de los datos 

permitirá identificar la acción más conveniente. 
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III. METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACION 

3.1 Tipo de investigación 

El tipo de investigación es aplicado. Como afirma (Hernandez, 

Fernandez, & Baptista) el propósito fundamental para dicha 

investigación es resolver problemas así como práctica. La investigación 

aplicada utiliza los conocimientos teóricos en una situación concreta. La 

presente investigación se encuentra en un entorno empresarial donde se 

tiene un problema y se busca solucionar ello. 

Desde el punto de vista de (Hernandez, Fernandez, & Baptista) define la 

investigación experimental similar a un punto de control en la cual se 

manipula de forma intencional las causas  que son las variables 

independientes para analizar el término sobre los efectos que son las 

variables dependientes.  

3.2 Diseño de investigación 

El diseño de investigación es pre-experimental. La definición de diseño 

pre-experimental según  (Hernandez, Fernandez, & Baptista) menciona 

al diseño siendo manipulado por  la variable independiente para 

examinar el efecto en una variable dependiente de un solo grupo .   

Se representa de la siguiente manera: 

 

𝐺    𝑂1 >    𝑋 >    𝑂2 

Donde:  

G: Grupo (muestra) a quienes se aplica 

01: Variable dependiente Pre  

X: Variable independiente  

 02: Variable dependiente Post  
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3.3 Variables y operacionalización 

3.3.1 Definición conceptual 

La presente investigación contiene dos variables y son: 

(VI): Variable Independiente - Datamart 

“Permite almacenar la información necesaria y  eliminar los datos que no 

son necesarios también es un medio más fácil de utilizar para la 

generación de información útil de manera rápida, integrada y con la 

seguridad de contar con información consistente” (Farro, 2018) 

(VD): Variable dependiente - Proceso de toma de decisiones 

“Para tener más probabilidad de crecimiento en una organización uno de 

los factores viene a estar conformada por información precisa, veraz, 

completa para apoyar en las decisiones a los altos ejecutivos, gerentes, 

administradores. Desaprovechar o el no uso de herramientas que 

apoyen al proceso de tomar decisiones puede ocasionar una pérdida de 

tiempo y dinero que se verá reflejado en sus ventas”(Trujillo, 2018) 

3.3.2 Definición operacional 

(VI): Variable Independiente - Datamart 

El datamart debe permitir la generación información útil de una forma 

fácil y rápida para la utilización en el área de ventas de Transportes 

Reyna. 

(VD): Variable dependiente - Proceso de toma de decisiones 

El proceso de tomar decisiones permite la selección de una opción entre 

las disponibles alternativas apoyándose en información resumida y 

resolver el problema de tomar decisiones en el área de ventas 

Transportes Reyna.   
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A continuación se muestra la operacionalización de la variable dependiente 

en la (Tabla 5) y sus indicadores en la (Tabla 6). 

 

Tabla 5: Operacionalización de variable dependiente 

VARIABLE 

DEPENDIENTE 

DEFINICION 

CONCEPTUAL 

DEFINICION 

OPERACIONAL 
INDICADORES ESCALA DE MEDICION 

Proceso de 

toma de 

decisiones 

““Para tener más probabilidad 

de crecimiento en una 

organización uno de los factores 

viene a estar conformada por 

información precisa, veraz, 

completa para apoyar en las 

decisiones a los altos ejecutivos, 

gerentes, administradores. 

Desaprovechar o el no uso de 

herramientas que apoyen al 

proceso de tomar decisiones 

puede ocasionar una pérdida de 

tiempo y dinero que se verá 

reflejado en sus ventas”(Trujillo, 

2018) 

El proceso de tomar 

decisiones permite la 

selección de una opción 

entre las disponibles 

alternativas apoyándose 

en información resumida 

y resolver el problema 

de tomar decisiones en 

el área de ventas 

Transportes Reyna.   

Nivel de 

servicio 

 

Escala de razón 

 

Tiempo 

generación  

de reportes 

Escala de intervalo 

 

Tabla 6: Operacionalización de indicadores 

DIMENSIÓN INDICADOR DESCRIPCION TECNINCA INSTRUMENTOS 
UNIDAD 
MEDIDA 

FORMULA 

Medir 
resultados  

Nivel de 
servicio 

Determina 
la razón de 

reportes 
atendidos entre 

los reportes 
solicitados 

Observación 
Ficha de 
observación 
 

Número 

𝑁𝑆 =
𝑅𝐴

𝑅𝑆
 

 
Donde: 
NS= Nivel de servicio 
RA= Reportes atendidos 
RS= Reportes solicitados 

Medir 
resultados 

Tiempo 
generación 

de 
reportes 

Determina el 
tiempo 

transcurrido al 
generar 
reportes 

Observación 
Ficha de 
observación 
 

Minutos 

𝑇𝐺𝑅 = 𝑇𝐹𝑅 − 𝑇𝐼𝑅 
Donde: 
TGR: Tiempo generación 
de reporte 
TIR: Tiempo de inicio 
reporte 
TFR: Tiempo fin de reporte 
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3.4 Población 

Según (Bernal, 2010) la población se define como una agrupación  

conformada por elementos con características comunes y también debe 

contemplar los siguientes términos: alcance, tiempo,  elementos..   

La investigadora planteó la población para cada indicador como se 

indica a continuación: 

INDICADOR POBLACIÓN 

Nivel de servicio 
Constituido por 15 días 
 

Tiempo generación de 
reportes 

Constituido por 20 reportes 

 

3.4.1 Muestra 

La muestra es la cantidad que se selecciona de la población para su 

posterior estudio según (Bernal, 2010). 

Se define la siguiente formula según (Bernal, 2010) en la (Tabla 7) para 

cada muestra. 

 

Formula:  

Tabla 7: Fórmula de muestra 

FÓRMULA 

𝑛 =  
𝑁𝑍2𝑃𝑄

(𝑁 − 1)𝐸2+𝑍2𝑃𝑄
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Muestra de la población para Nivel de servicio: 

Debido a que la población es la misma, reemplazamos según la fórmula 

para obtener la muestra de la (Tabla 7): 

  

𝑛 =  
15(1.96)2(0.5)(1 − 0.5)

(15 − 1)(0.05)2+(1.96)2(0.5)(1 − 0.5)
 

𝑛 =  14.5726 𝑒𝑛𝑡𝑜𝑛𝑐𝑒𝑠 𝑟𝑒𝑑𝑜𝑛𝑑𝑒𝑎𝑛𝑑𝑜 𝟏𝟓 

Se obtuvieron como muestra 15 para esta población.  

Muestra de la población para Tiempo de generación de reporte: 

Debido a que la población es la misma, reemplazamos según la fórmula 

para obtener la muestra de la (Tabla 7): 

  

𝑛 =  
20(1.96)2(0.5)(1 − 0.5)

(20 − 1)(0.05)2+(1.96)2(0.5)(1 − 0.5)
 

𝑛 =  19.5574 𝑒𝑛𝑡𝑜𝑛𝑐𝑒𝑠 𝑟𝑒𝑑𝑜𝑛𝑑𝑒𝑎𝑛𝑑𝑜 𝟐𝟎 

Se obtuvieron como muestra 20 para esta población. 

 

Se resume la muestra en la (Tabla 8) de ambas poblaciones de la 

siguiente manera: 

Tabla 8: Resumen de muestras 

INDICADORES CANTIDAD  POBLACIÓN 

Nivel de servicio 15 Constituido por 15 días 
 

Tiempo generación de 

reportes 
20 

Constituido por 20 reportes 
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3.4.1 Muestreo 

Según (Hernandez, Fernandez, & Baptista) selecciona casos por varios 

propósitos relacionándose con los resultados permitiendo generalizar la 

población. 

El tipo de muestreo usado en esta investigación es el muestreo no 

probabilístico debido a que el criterio que se utiliza para la selección se 

basa en los conocimientos del investigador procurando que la muestra 

obtenida sea la más representativa posible. 

3.5 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y 

confiabilidad 

3.5.1 Técnicas de recolección de datos 

Observación 

Según (Hernandez, Fernandez, & Baptista) este método nos permite 

juntar datos de una manera sistemática, válido y confiable también se 

puede adaptar a los eventos tal y como ocurren. 

3.5.2 Instrumentos de recolección de datos 

Ficha de observación 

La ficha de observación se define como el instrumento usado por el 

investigador permitiéndole recolectar los datos para el análisis objetivo 

del comportamiento de cada indicador. Según (Peña, 2015) indica que la 

ficha de observación nos permite juntar datos, características y 

procedimiento que se pueden usar de manera individual o grupal. 

Los instrumentos utilizados en la presente investigación para la 

recolección de datos son los siguientes: 

Tabla 9: Instrumentos para recolectar datos 

 

 

 

 

INDICADORES TECNICAS INSTRUMENTOS 
UNIDAD DE 

MEDIDA 

Nivel de servicio Observación 
Ficha de 
observación 

Número 

Tiempo generación de 
reportes 

Observación 
Ficha de 
observación 

Minutos 
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3.6  Validación y confiabilidad del instrumento 

La validez según (Hernandez, Fernandez, & Baptista) se define como el 

valor de veracidad de medición de la variable a través del instrumento que 

se solicita la medición. 

De la misma manera la confiabilidad según (Hernandez, Fernandez, & 

Baptista) se define como el valor de resultados iguales obtenidos por el 

instrumento. 

La investigadora ha usado como instrumento la ficha de observación, la cual 

ha sido sometida a la validación de juicio de expertos (Anexo 8 y Anexo 9 

), quienes realizaron la evaluación de dicho instrumento obteniendo la 

siguiente tabla resumen: 

Tabla 10: Validación de instrumentos según indicador 

 Ficha de observación 

Experto Nivel de servicio 
Tiempo generación 

de reporte 

Dr. Wilson Marin 

Verastegui 

82.94 89 

Mg. Jhonatan Vargas 

Huaman 

90.00 90.00 

Mg. Alan Fierro 78.00 77.00 

Total (Promedio) 83.65 85.33 

 

Según la (Tabla 10) los valores obtenidos de los expertos es igual a 83.65% 

para el primer indicador y  85.33% para el segundo indicador denominado 

tiempo generación de reportes; ambos indicadores están en el rango de 

excelente (81-100%) como se muestra en la ficha de validación del experto 

del instrumento  por esta razón se concluye que los instrumentos utilizados 

pueden ser aplicados tal como están diseñados. 
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3.7 Método de análisis de datos  

El método de análisis de datos es cuantitativo debido a que su estudio de la 

realidad se basa en categorías numéricas con una formación de 

aproximación sistemática donde las tendencias muestran el comportamiento 

de ellos. 

 

3.8 Aspectos éticos 

En la presente investigación, la investigadora está comprometida a la 

veracidad y confiabilidad de la suministración de datos como los resultados 

obtenidos para la empresa Transportes Reyna. 
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IV. RESULTADOS  

4.1 Indicador “Nivel de servicio” 

4.1.1 Análisis Descriptivo 

Figura 10: Procesamiento descriptivo del primer indicador 

 

Fuente: IBM SPSS 

 

Para el indicador “nivel de servicio” el resultado de pre-test fue 77.80% y 

el post-test fue 100% según la Figura 10 y se grafica los resultados en 

la siguiente Figura 11 .  

Figura 11: Comparacion de pre-test y post-test: primer indicador 

 

 

77.80%

100.00%

0.00%

20.00%

40.00%

60.00%

80.00%

100.00%
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Nivel de servicio
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4.1.2 Análisis inferencial 

Prueba de normalidad 

La prueba de normalidad se realizará a través del método de Shapiro-

Wilk, el tamaño de la muestra es 15 el cual se encuentra en el rango 

menor a 50 para dicho método. Para la prueba de normalidad se tuvo 

que introducir los datos (Anexo 6) en el software estadístico IBM SPS 

25.0, con un nivel de confianza del 95% y con una significancia  de la 

siguiente manera: 

Significancia (Sig.) < 0.05 entonces es una distribución no normal 

Significancia (Sig.) ≥ 0.05 entonces es una distribución normal 

La (Figura 12) muestra el resultado de la prueba de normalidad: 

Figura 12: Prueba de normalidad de Shapiro-Wilk del primer indicador  

 

Fuente: IBM SPSS 

Según  (Figura 12), la prueba del pre-test y el post-test es igual 0.00 y 

es menor a la significancia  asumida de 0.05, es decir los datos no 

tienen una distribución normal, por lo tanto aplicaremos estadística no 

paramétrica.  
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Figura 13: Histograma prueba normal del indicador pre test primer 
indicador  

 
Fuente: IBM SPSS 

 
Figura 14: Histograma prueba normal del indicador post test primer 

indicador 

 
Fuente: IBM SPSS 

En la (Figura 13 y Figura 14) se representan los datos mediante un 

histograma, se grafica la curva de normalidad con media y la desviación 

estándar que muestran los datos. 
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4.1.3 Prueba de Hipótesis 

Hipótesis Especifico 1: 

HE1: El uso de un datamart mejora el nivel de servicio para el proceso 

toma de decisiones del área de ventas para la empresa de Transportes 

Reyna. 

Definición de variables 

Ia = Nivel de servicio sin datamart 

Ip = Nivel de servicio con datamart 

(Ho) Hipótesis nula 

El uso de datamart no mejora el nivel de servicio para el proceso toma 

de decisiones en el área de ventas para la empresa de Transportes 

Reyna. 

𝐻𝑜: 𝐼𝑎 ≥ 𝐼𝑝 

(Ha)Hipótesis alterna  

El uso de datamart mejora el nivel de servicio para el proceso toma de 

decisiones en el área de ventas para la empresa de Transportes Reyna. 

𝐻𝑎: 𝐼𝑎 < 𝐼𝑝 

Se determina el valor de sig. a través de la prueba de Wilcoxon usando 

el software IBM SPSS. Como Sig. es igual a 0.041 por la tanto es menor 

a 0.05, entonces aceptamos la hipótesis alterna y negamos la  hipótesis 

nula, según se muestra en la (Figura 15) 

Figura 15: Prueba no paramétrica Wilcoxon del primer indicador 

 
Fuente: IBM SPSS 
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4.2  Indicador “Tiempo generación de reportes” 

4.2.1 Análisis Descriptivo 

Figura 16: Procesamiento descriptivo del segundo indicador  

 

Fuente: IBM SPSS 

 

Para el indicador “Tiempo generación de reportes” el resultado de pre-

test fue 77.50 minutos y el post-test fue 7 minutos según la (Figura 16) y 

se grafica los resultados en la siguiente (. 

Figura 17). 

Figura 17: Comparacion de pre-test y post-test: segundo indicador 
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4.2.2 Análisis inferencial 

Prueba de normalidad 

La prueba de normalidad se realizará a través del método de Shapiro-

Wilk, el tamaño de la muestra es 20 el cual se encuentra en el rango 

menor a 50 para dicho método. Para la prueba de normalidad se tuvo 

que introducir los datos (Anexo 7) en el software IBM SPS 25.0, con un 

nivel de confianza del 95% y con una significancia de la siguiente 

manera: 

Significancia (Sig.) < 0.05 entonces es una distribución no normal 

Significancia (Sig.) ≥ 0.05 entonces es una distribución normal 

La (Figura 18) muestra el resultado de la prueba de normalidad: 

 

Figura 18: Prueba de normalidad de Shapiro-Wilk del segundo indicador 

 

Fuente: IBM SPSS 

Según (Figura 18), la prueba del pre-test es igual 0.035 y el post-test  es 

igual a 0.00 y es menor a la significancia  asumida de 0.05, es decir los 

datos no tienen una distribución normal, por lo tanto aplicaremos 

estadística no paramétrica.  
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Figura 19: Histograma prueba normal del indicador pre test segundo 

indicador 

 
Fuente: IBM SPSS 

Figura 20: Histograma prueba normal del indicador post test segundo 
indicador 

 
 

Fuente: IBM SPSS 

En la (Figura 19 y Figura 20) se representan los datos mediante un 

histograma, se grafica la curva de normalidad con media y la desviación 

estándar que muestran los datos. 
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4.2.3 Prueba de Hipótesis 

Hipótesis Especifico 2: 

HE2: El uso de datamart disminuye el tiempo de generación de reportes 

para el proceso de tomar decisiones del área de ventas para la empresa 

de Transportes Reyna. 

Definición de variables 

Ia = Tiempo generación de reportes sin datamart 

Ip = Tiempo generación de reportes con datamart 

(Ho) Hipótesis nula 

El uso de datamart no disminuye el tiempo de generación de reportes 

para el proceso de tomar decisiones en el área de ventas para la 

empresa de Transportes Reyna. 

𝐻0: 𝐼𝑎 ≥ 𝐼𝑝 

H(Ha)Hipótesis alterna  

El uso de datamart disminuye el tiempo de generación de reportes para 

el proceso de tomar decisiones en el área de ventas para la empresa de 

Transportes Reyna. 

𝐻𝑎: 𝐼𝑎 < 𝐼𝑝 

Se determina el valor de sig. a través de la prueba de Wilcoxon usando 

el software IBM SPSS. Como Sig. es igual a 0.00 por la tanto es menor a 

0.05, entonces aceptamos la hipótesis alterna y negamos la  hipótesis 

nula, según se muestra en la Figura 21: 
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Figura 21: Prueba no paramétrica Wilcoxon segundo indicador 

 
Fuente: IBM SPSS  
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V. DISCUSIÓN 

Hipótesis especifica 1 

H1: El uso de un datamart mejora el nivel de servicio para el 

proceso toma de decisiones del área de ventas para la empresa 

de Transportes Reyna. 

El indicador denominado “nivel de servicio” obtiene en la prueba 

de pre test un 77.80% de los reportes solicitados. Con la 

aplicación del datamart el “nivel de servicio” atiende un 100% de 

los reportes solicitados. 

Según la investigación realizada por Flores Guinea, Darcy 

Leonardo con su tesis titulada “Data Mart para la evaluación de 

ventas en la Empresa Consorcio HQ E.I.R.L.” del 2018, donde se 

muestra el resultado de pre test es igual a 60.70% y después con 

el datamart es igual a 74.81% donde se obtuvo un aumento del 

14.11% para el nivel de servicio. 

Hipótesis especifica 2 

H2: El uso de datamart disminuye el tiempo de generación de 

reportes para el proceso de tomar decisiones en el área de ventas 

para la empresa de Transportes Reyna. 

El indicador denominado “tiempo generación de reportes” obtiene 

en la prueba de pre test una media de 77.50 minutos y con la 

aplicación del datamart se disminuyó a 7 minutos. 

Según la investigación realizada por Martínez Vega, Eding Oscar 

con su tesis titulada “Datamart para el proceso de tomar 

decisiones en el departamento de Farmacia del Hospital Nacional 

Sergio E. Bernales” del 2015 donde se obtiene el valor del test del 

tiempo de generación de reportes se obtuvo un 238.5 minutos y 

luego de ser implementado el datamart se tuvo un 4.8 minutos 

teniendo una reducción del 97.98%. 
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VI. CONCLUSIONES 

Primera: Se concluye que el indicador denominado “nivel de servicio” para 

el proceso de tomar decisiones en el área de ventas para la empresa de 

Transportes Reyna mejora positivamente con la aplicación de un datamart 

en dicho proceso, ya que el indicador anterior era de 77.80% y el indicador 

después de la aplicación del datamart fue de 100%, lo que significó una 

mejora del 22.2% en el indicador. 

Segunda: Se concluye que el indicador denominado “tiempo generación de 

reportes” para el proceso de tomar decisiones en el área de ventas para la 

empresa de Transportes Reyna disminuye con la aplicación de un datamart 

en dicho proceso, ya que el indicador anterior era de 77.50 minutos y el 

indicador después de la aplicación del datamart fue de 7 minutos, lo que 

significó una mejora del 90.97% en el tiempo de generación de reportes. 

Tercera: Finalmente después de haber obtenido resultados positivos en 

ambos indicadores, se concluye que la aplicación de un datamart mejoro 

positivamente en el proceso de tomar decisiones en el área de ventas para 

la empresa de Transportes Reyna.   
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VII. RECOMENDACIONES 

Teniendo como base la aplicación del datamart para el proceso de tomar 

decisiones en el área de ventas para la empresa Transportes Reyna y 

habiendo demostrado su influencia positiva en ambos indicadores para las 

próximas investigaciones se recomienda lo siguiente: 

Se recomienda desarrollar un datamart para las diferentes áreas de la empresa 

tales como compras, mantenimiento vehicular, logística, almacén y 

contabilidad, etc. y de esa manera poder generar un DATAWAREHOUSE. 

Se recomienda implementar un Balanced Scorecard para el área de ventas 

debido la cual nos permitiría traducir la visión través de indicadores debido a 

que ya se cuenta con un datamart que cuenta con información actualizada y 

con dimensiones que pueden ser reutilizados como indicadores. 

Se recomienda complementar los datos usados en el datamart con la 

aplicación de cubos OLAP que permite manipular y analizar más la información 

de esa manera podrá apoyar positivamente al proceso de tomar decisiones  
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Anexo 1: Matriz de consistencia 
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Anexo 2: Organigrama de la Empresa Transportes Reyna 

 

Anexo 3: Proceso tomar decisiones en el area de ventas de la Empresa de 
Tranpsortes Reyna 
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Anexo 4: Relación de agencias de la empresa Transportes Reyna 
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Anexo 5: Ficha de experto validar metodología de desarrollo 
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Anexo 6:  Ficha de observacion para primer indicador 
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Anexo 7: Ficha de observacion para segundo indicador 
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Anexo 8:  Ficha de experto para primer indicador 
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Anexo 9:  Ficha de experto para segundo indicador  
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Anexo 10: Aplicación de Metodología Hefesto para desarrollo del datamart 

 

Describimos el proceso para desarrollar el datamart utilizando la metodología 

Hefesto  

 1. Análisis de requerimientos 

Primero. Identificar las preguntas 

 Conocer el importe anual y mensual de las ventas. 

 Conocer el importe anual, mensual, trimestral de las ventas por 

servicio. 

 Conocer la cantidad anual, mensual, trimestral de las por ventas 

por servicio. 

 Conocer el importe ventas por agencia en un periodo 

determinado 

 Conocer el total ventas por vehículo en un periodo determinado. 

 Conocer el total ventas por vehículo y por ruta en un periodo 

determinado. 

 Conocer el importe ventas por ruta en un periodo determinado. 

 Conocer el total ventas por agencia y por ruta en un periodo 

determinado. 

 Conocer las ventas por usuario en un periodo determinado. 

 Conocer las ventas por usuario y por ruta en un periodo 

determinado. 

 Conocer la evolución del total ventas por año y mes. 
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 Conocer el total ventas con respecto al total ventas de un periodo 

anterior.  

 Conocer las horas con mayor cantidad de ventas por agencia. 

 Conocer las horas con mayor cantidad de ventas por ruta.  

 Conocer la cantidad de asientos vendidos por ruta mensual, 

trimestral y anual. 

 

Segundo. Identificar indicadores y perspectivas 

 Total ventas anual y mensual. 

Indicador                     Perspectivas 

 Total ventas por servicio anual, mensual, trimestral. 

Indicador                     Perspectivas 

 Cantidad de ventas por servicio anual, mensual, trimestral. 

Indicador                     Perspectivas 

 Total ventas por agencia por periodo  

Indicador                     Perspectivas 

 Total ventas por vehículo por periodo 

Indicador                     Perspectivas 

 Total ventas por vehículo y ruta por periodo 

Indicador                     Perspectivas 

 Total ventas por ruta por periodo. 

Indicador                     Perspectivas 

 Total ventas por agencia y ruta por periodo. 

Indicador                     Perspectivas 
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 Total ventas por usuario por periodo. 

Indicador                     Perspectivas 

 Total ventas por usuario por ruta por periodo. 

Indicador                     Perspectivas 

 La evolución del total ventas por año y mes. 

Indicador                     Perspectivas 

 Total ventas con respecto al total ventas del año anterior.  

Indicador                     Perspectivas 

 Cantidad de ventas por horas en agencia 

Indicador                     Perspectivas 

 Cantidad de ventas por horas en ruta 

Indicador                     Perspectivas 

 Cantidad de asientos vendidos por ruta mensual trimestral y 

anual 

Indicador                     Perspectivas 
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En resumen, los indicadores y las perspectivas se sintetizan de la 

siguiente manera: 

Indicadores Perspectivas 

 

o Cantidad de ventas 

o Total de ventas 

o Cantidad de clientes 

o Cantidad de asientos 

vendidos 

 

o Servicio 

o Ruta 

o Agencia 

o Vehículo 

o Usuario 

o Cliente 

o Tiempo (anual, 

trimestral, mensual) 
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Tercero. Modelo conceptual 

Del lado izquierdo se encuentran las perspectivas unidas con un ovalo y 

enlazadas a los indicadores. 

El modelo conceptual es el siguiente: 

 

 

 

 

 

 

 

 

Modelo Conceptual

VENTAS

Servicio

Ruta

Agencia

Vehiculo

Usuario

Cliente

Tiempo

Cantidad de ventas

Importe de ventas

Cantidad de clientes

Cantidad asiento vendido
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 2. Análisis OLTP 

Primero. Conformar los indicadores 

El cálculo de los indicadores es como sigue: 

 Cantidad de ventas 

o Hechos: Cantidad vendidas 

o Función sumarización: COUNT 

 Total ventas 

o Hechos: total ventas  

o Función sumarización: SUM 

 Cantidad clientes 

o Hechos: cantidad clientes  

o Función sumarización: COUNT 

 Cantidad asientos vendidos 

o Hechos: Cantidad asientos vendidos 

o Función de sumarización: COUNT
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Segundo. Establecer correspondencias 

 

VENTAS

Servicio

Ruta

Agencia

Vehiculo

Usuario

Cliente

Tiempo

Cantidad de ventas

Importe de ventas

Cantidad de clientes

Cantidad asientos vendidos
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Se identifican las relaciones: 

 Tabla “agencias_age” se vincula con la perspectiva “agencia”. 

 Tabla “rutas_rut” y “proyectos_pro” se vincula con la 

perspectiva “ruta”.  

 Tabla “usuarios_usu” se vincula con la perspectiva “usuario”.  

 Tabla “clientes_cli” se vincula con la perspectiva “cliente”.  

 Tabla “vehículos_veh” se vincula con la perspectiva “vehículo”.  

 Campo “tbo_idtipoboleto” de la tabla “boletos_bol” y el campo 

“rev_idreferenciaventa” de la tabla “e_comprobantes_com” se 

vincula con la perspectiva “servicio”.  

 Campo “bol_fechaemision” de la tabla “boletos_bol” y el 

campo “com_fechaemision” de la tabla 

“e_comprobantes_com” se vincula con la perspectiva “tiempo”.  

 Campo “bol_idboleto” de la tabla “boletos_bol” y campo 

“com_idcomprobante” de la tabla “e_comprobantes_com” se 

relaciona con el indicador “cantidad de ventas”. 

 Campo “bol_total” de la tabla “boletos_bol” y el campo 

“com_total” de la tabla “e_comprobantes_com” se vincula con 

“total ventas”. 

 Campo “bol_idclientepasajero” de la tabla “boletos_bol” y el 

campo “cli_idclienterem” de la tabla “e_comprobantes_com” se 

relaciona con el indicador “cantidad de clientes”. 

 Campo “axv_asiento”, “via_idviaje”, “ebo_idestadoboleto” de la 

tabla “boletos_bol” y el campo “veh_cantidadpasajerosrela” de 

la tabla “vehículos_veh” se vincula con“ocupabilidad de 

asientos”. 
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a. Nivel de granulidad 

Los nombres de los campos son bastante entendibles de los cuales 

solo se tomarán en cuenta los que se consideren de interés para 

analizar los indicadores, se representa de la siguiente manera: 

 Perspectiva “agencia” 

o Campo “age_descripcion” de tabla “agencias_age”, es 

nombre de la agencia. 

 Perspectiva “ruta” 

o Campo “rut_descripcion” de tabla “rutas_rut”, es 

nombre de la ruta. 

o Campo “pro_descripcion” de tabla “proyectos_pro”, es 

nombre general de la ruta. 

 Perspectiva “usuario” 

o Campo “usu_nombres” y “usu_apellidos” de la tabla 

“usuarios_usu”, referencia al nombre del usuario. 

 Perspectiva “vehículo” 

o Campo “veh_placa” de la tabla “vehículos_veh”, es 

nombre de la placa. 

 

o Campo “veh_descripcion” de la tabla “vehiculos_veh”, 

es la descripción de la placa. 

o Campo “veh_pasajerosreal” de la tabla “vehiculos_veh” 

es la capacidad real de pasajeros del vehículo. 

 Perspectiva “cliente” 

o Campo “tdo_idtipodocumento” de la tabla “clientes_cli” 

es tipo de documento 
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o Campo “cli_nrodocumento” de la tabla “clientes_cli” es 

número de documento 

o Los campos “cli_nombres”, “cli_apepaterno” y 

“cli_apematerno” de la tabla “clientes_cli”, es nombre 

del cliente.  

o Campo “cli_sexo” de la tabla “clientes_cli”, es sexo del 

cliente 

o Campo edad se obtendrá de la resta de la fecha actual 

con el campo “cli_fechanacimiento” es la edad del 

cliente 

 Perspectiva “servicio” 

o Campo “tipo_servicio” conformado de “tbo_idtipoboleto” 

de la tabla “usuarios_usu” y el campo 

“rev_idreferenciaventa” de la tabla 

“e_comprobantes_com” ya que estos hacen referencia 

al tipo de servicio. 

 Perspectiva “tiempo” determina la granulidad de los datos 

o “Semana” es el número del mes 

o “Mes” es el nombre del mes 

o “Trimestre” 

o “Año” 
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b. Modelo Conceptual ampliado 

 

 

 

 

  

Modelo Conceptual Ampliado

VENTAS

Servicio

tipo_servicio

Ruta

rut_descripcion

pro_descripcion

Agencia

age_descripcion

Vehiculo

veh_placa

veh_descripcion

veh_pasajerosreal

Usuario

nombre

Cliente

tdo_idtipodocumento

nombre

edad

cli_sexo

Tiempo
Semana

Mes

dia

Trimestre

año

Cantidad de ventas

COUNT(cantidad ventas)

Importe de ventas

SUM(importe ventas)

Cantidad de clientes

COUNT(cantidad clientes)

Cantidad asientos vendidos 

COUNT(asientos vendidos)
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 3. Modelo lógico del datamart 

Primero. Tipo  

El tipo es estrella debido a su simplicidad y velocidad. 

Segundo. Tabla de dimensiones 

 Perspectiva “Agencia” 

o La tabla se renombrará como “AGENCIA” 

o Agregar clave principal “id_agencia” 

o Modificar “age_descripcion” por “agencia” 

 

 Perspectiva “Ruta” 

o La tabla se renombrará como “RUTA” 

o Agregar clave principal “id_ruta” 

o Modificar “rut_descripcion” por “ruta” 

o Modificar “pro_descripcion” por “consecion” 

 

 Perspectiva “Usuario” 

o La tabla se renombrará como “USUARIO” 

o Agregar clave principal “id_usuario” 

o Modificar “nombre” por “nombre_apellidos” 

Agencia

age_descripcion

Ruta

rut_descripcion

pro_descripcion
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 Perspectiva “Vehiculo” 

o La tabla se renombrará como “VEHICULO” 

o Agregar clave principal “id_vehiculo” 

o Modificar “veh_placa” por “placa” 

o Modificar “veh_pasajerosreal” por “capacidad” 

 

 

 Perspectiva “Cliente” 

o La tabla se renombrará como “CLIENTE” 

o Agregar clave principal “id_cliente” 

o Se une y renombrará los campos “cli_nombres”, 

“cli_apepaterno” y “cli_apematerno” por 

“nombre_apellidos” 

o Modificar “cli_sexo” por “genero” 

 

 

Usuario

nombre

Vehiculo

veh_placa

veh_descripcion

veh_pasajerosreal

Cliente

tdo_idtipodocumento

nombre

edad

cli_sexo



 

88 

 

 Perspectiva “Servicio” 

o La tabla se renombrará como “SERVICIO” 

o Agregar clave principal “id_servicio” 

o Modificar “veh_placa” por “placa” 

o Modificar “veh_pasajerosreal” por “capacidad” 

 

 

 Perspectiva “Tiempo” 

o La tabla se renombrará como “FECHA” 

o Agregar clave principal “id_fecha” 

o Los nombres de los campos no serán modificados 

o Se agrega campo “nombre_mes”  

 

 

 

 

Servicio

tipo_servicio

Tiempo
Semana

Mes

dia

Trimestre

año
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Tercero. Tabla de hechos: 

 El nombre de la tabla será “hecho ventas”. 

 Clave principal se conforma de las claves de las tablas de 

dimensiones: ID_AGENCIA, ID_RUTA, ID_USUARIO, 

ID_VEHICULO, ID_CLIENTE, ID_SERVICIO, ID_TIEMPO. 

 Crear hechos de TOTAL_VENTAS, OCUPABILIDAD. 

 

  



 

90 

Cuarto. Uniones 

Unir dimensiones y hechos de la siguiente manera: 
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 4. Integración de datos 

Primero. Carga Inicial 

Se realizará la subida de las tablas de dimensiones y hechos, 

también se debe evitar los valores faltantes o errados. 

El procedimiento ETL: 

 La base de datos creada para el datamart es 

“dbq_datamart_ventas” 

 Cargar las dimensiones: obtener datos a través de un 

procedimiento almacenado para cargarlos en las dimensiones: 

SERVICIO, RUTA, AGENCIA, VEHICULO, USUARIO, 

CLIENTE y TIEMPO. 

 Cargar tabla de hechos: obtener datos a través de un 

procedimiento almacenado para en la tabla de hechos de 

VENTAS. 

El procedimiento cargar dimensiones: “cargar_dimensiones ()”, se 

detalla por dimensión: 
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o Dimensión “agencia” 

 

o Dimensión “ruta” 
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o Dimensión “usuario” 

 

o Dimensión “vehiculo” 
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o Dimensión “cliente” 

 

o Dimensión “servicio” 
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o Dimensión “tiempo” 
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 Cargar Hechos: “cargar_hecho_venta ()” 
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Segundo. Actualización 

Una vez terminado la carga inicial del datamart, se establece las 

siguientes acciones para la actualización de datos: 

 Se programa una tarea ejecutada en el servidor automáticamente 

todos los días a las 2 am donde se ejecuta los siguientes 

procedimientos almacenados. 

 Los procedimientos borraran los datos y será poblados otra vez. 
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Reportes: Se utilizó la herramienta POWER BI para el diseño de los reportes según el 

datamart 
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Anexo 11: Entrevistas 
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Anexo 12: Constancia de conformidad 

 


