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Resumen 

El presente trabajo de investigación tuvo como objetivo determinar como la Inteligencia de 

Negocios mejora la toma de decisiones en el área comercial de una empresa Retail, Lima 2024. 

Consecuentemente, desde la perspectiva metodológica se basó en un estudio tipo aplicado, con un 

diseño experimental de nivel pre-experimental y enfoque cuantitativo. Asimismo, se usó seis 

fichas de observación como instrumento de investigación para analizar durante cuatro semanas la 

aplicación de la herramienta de inteligencia de negocios. Los resultados inferenciales evidenciaron 

el alto nivel de significancia de las hipótesis de la investigación, ya que obtuvieron un p-valor 

menor a 0.05 mediante la prueba de T-Student, reafirmando que la inteligencia de negocios mejora 

la toma de decisiones en el área comercial de una empresa Retail, Lima 2024. Se concluye que al 

aplicar la solución de inteligencia de negocios generó reportes más certeros con información 

precisa y actualizada, omitiendo los sesgos cognitivos al momento de tomar decisiones basada en 

datos, lo cual resulta en una significativa mejora en el área comercial. 

 

Palabras claves: inteligencia de negocios, toma de decisiones, indicadores clave de 

desempeño, artículos de valor clave (KVI) y análisis de ventas.   
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Abstract 

The objective of this research work was to determine how business intelligence improves decision 

making in the commercial area of a Retail company, Lima 2024. Consequently, from the 

methodological perspective, it was based on an applied study, with a pre-experimental 

experimental design and quantitative approach. In addition, six observation sheets were used as a 

research instrument to analyze the application of the business intelligence tool for four weeks. The 

inferential results evidenced the high level of significance of the research hypotheses, since they 

obtained a p-value of less than 0.05 by means of the T-Student test, reaffirming that business 

intelligence improves decision-making in the commercial area of a Retail company, Lima 2024. It 

is concluded that by applying the business intelligence solution generated more accurate reports 

with accurate and updated information, omitting cognitive biases when making decisions based on 

data, resulting in a significant improvement in the commercial area. 

 

Keywords: business intelligence, decision making, key performance indicators, key value 

items (KVI) and sales analysis.  



x 
 

Introducción 

El estudio comprende la predominación de la variable independiente “inteligencia de negocios” 

sobre la praxis de la variable dependiente “toma de decisiones”. Por ello, el estudio tiene como 

premisa mejorar la toma de decisiones del área comercial mediante una herramienta de inteligencia 

de negocios, la cual permita a la gerencia comercial tomar decisiones basada en datos sólidos y 

exactos omitiendo los sesgos cognitivos. De manera consecuente, el estudio comprende los 

siguientes capítulos: 

En el primer capítulo, se plasmó la realidad problemática, la formulación del problema, los 

objetivos y por último la justificación del estudio. 

En el segundo capítulo, se evidencian los antecedentes nacionales e internacionales, el 

marco teórico en función a las definiciones conceptuales y la evolución de las teorías de la 

inteligencia de negocios y toma de decisiones. De manera consecuente, se formula las hipótesis de 

la presente investigación. 

En el tercer capítulo, se plasmó la metodología del estudio experimental y la praxis que se 

llevará a cabo en el estudio, contemplando la observación como técnica de recopilación de datos 

para la muestra elegida. 

En el Capítulo IV, se evidencia el análisis e interpretación de los resultados descripticos e 

inferenciales mediante la ejecución de la prueba T-Student. 

Para finalizar, en el quinto y último capítulo se plasmó las conclusiones y recomendaciones 

del estudio.
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CAPITULO I: EL PROBLEMA 

1.1 Planteamiento del problema 

Entender el procedimiento de la toma de decisiones es imprescindible para una organización que 

basa sus indicadores corporativos para constatar la funcionalidad de los objetivos planteados. Por 

ello, es vital emplear mecanismos de Inteligencia de Negocios que reúnan información fructífera 

para reducir el índice de fracaso frente a las ineficientes acciones que se toman en conjunto. Por 

otro lado, la creciente competencia en el sector retail peruano ha obligado a las compañías a buscar 

nuevas formas de diferenciarse y mejorar su desempeño, de esta manera, emerge la Inteligencia de 

Negocios como una solución estratégica para enfrentar este desafío, al permitir a las empresas 

analizar grandes volúmenes de datos y obtener insights valiosos sobre el comportamiento de los 

consumidores. Cabe mencionar que, la disposición para tomar decisiones fundamentadas en datos 

ha hecho que la sostenibilidad de las empresas se vuelva aún más crítica tras los golpes de la 

epidemia de COVID-19 y el continuo apogeo del comercio electrónico. 

La inteligencia de negocios enfrenta diversas obstaculizaciones a nivel norteamericano, 

asiático y latinoamericano, con marcadas diferencias en sus contextos regionales. En 

Norteamérica, la implementación de BI se ve frenada en cuanto a los procesos de análisis, ya que 

pueden ser lentos y dificultar la toma de decisiones oportunas (Rodríguez, 2022). En Asia, existen 

brechas en cuanto a la interfaz de usuario debido diversidad cultural entre los países asiáticos, 

puesto a que obstaculizan la integración efectiva del BI en las operaciones diarias y limitan su 

potencial para mejorar la velocidad en el rendimiento empresarial (Khaddam et al., 2021). En 

cuanto a Latinoamérica, aún persiste una carencia en la integración de tecnologías que permitan la 

integración de las herramientas que ofrece la IN, esto afecta a la optimización y automatización de 

los flujos de trabajo asociados a estos sistemas (Martínez y Rodríguez, 2023). En Perú, la 
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dependencia del procesamiento manual de la información resulta en un cuello de botella, ya que 

es un proceso lento y propenso a errores, por ende, la automatización de estos procesos mediante 

BI es necesaria para mejorar la eficiencia y la calidad de la información (Moarri, 2023). En Lima 

Metropolitana, la situación es aún más crítica debido a la falta de integración efectiva de 

herramientas de BI en el sector retail frente a las competencias emergentes, esto impide una toma 

de decisiones basada en datos y limita la competitividad (Diario Gestión, 2022). Esta falta de 

adopción y sofisticación en el uso de BI en el sector retail demuestra una deficiencia estructural 

significativa, que podría perjudicar el desarrollo económico y la disposición en la toma de 

decisiones frente a los cambios del mercado. 

La toma de decisiones en el sector retail presenta desafíos significativos a nivel global. En 

Europa, la complejidad se refleja en la necesidad de adaptar estrategias a la diversidad de mercados 

y regulaciones, con un crecimiento moderado del 1,3% en ventas minoristas en 2022 (Statista, 

2023). En Asia, la dinámica varía considerablemente entre países, con un incremento del 6,5% en 

el comercio al por menor en China durante el mismo período (Trade Map, 2023). En 

Latinoamérica, el sector retail enfrenta problemas de inflación y volatilidad económica, 

evidenciados por una caída del 3% en las ventas en 2023 (Banco Central de Reserva del Perú, 

2023). En Perú, el contexto se agrava con un descenso del 2,4% en el índice de ventas del comercio 

minorista durante el primer semestre de 2024 (Instituto Nacional de Estadística e Informática, 

2024). En Lima Metropolitana, a pesar de ser un centro económico crucial, el sector retail 

experimenta una desaceleración del 4,1% en el mismo período, reflejando dificultades específicas 

de la región (Diario Gestión, 2024). Personalmente, considero que estos desafíos en Lima 

Metropolitana destacan la falta de estrategias adaptadas a la rápida evolución del mercado y la 
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necesidad urgente de innovación para enfrentar la creciente competencia y la variación en la 

conducta del consumidor final. 

En España, los líderes empresariales se sienten oprimidos y no calificados para tomar 

decisiones basadas en datos; a pesar de la abundancia de información; la falta de herramientas de 

inteligencia de negocio y una comprensión limitada de los datos generan una sensación de 

desconfianza y confusión. Lo mencionado anteriormente, dificulta la interpretación y el análisis 

efectivo de la información disponible, por ello, el 99% de los empresarios españoles consultados 

considera que la inteligencia de negocios es un factor decisivo para el triunfo de una empresa 

(Europa Press PortalTIC, 2023). Esta situación se replica en Latinoamérica, donde la falta de datos 

confiables limita la innovación y el crecimiento empresarial, ya que, al no utilizar herramientas de 

inteligencia de negocios pueden experimentan caídas de hasta el 25% en su competitividad en el 

mercado (Pérez, 2021). En Perú, se ha documentado que el 35% de las empresas carecen de 

estrategias efectivas de toma de decisiones, lo que limita su capacidad de crecimiento y adaptación 

(Ministerio de Economía y Finanzas, 2023). En Lima, la situación es aún más grave: el 75% de las 

empresas no cuentan con herramientas suficientes para una toma de decisiones informada, 

resultando en una reducción del 30% en su rendimiento general (British Broadcasting Corporation, 

2023). Ignorar la importancia de estas herramientas podría frenar la brecha competitiva y estancar 

el crecimiento económico, subestimando así el potencial de desarrollo tanto a nivel local como 

global. Así mismo, resulta alarmante que muchas organizaciones subestimen los efectos del 

análisis cuantitativo de data en la toma de decisiones y sus resultados, lo que pone en riesgo su 

sostenibilidad a largo plazo. Es decir, la baja adopción de inteligencia empresarial en el área 

comercial de una organización emergente afecta la calidad de la toma de decisiones. Sobre todo, 

abundan los sesgos cognitivos, ya que al manejar grandes volúmenes de datos dificultan la 
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identificación de percepciones valiosas. Como resultado, la empresa se encuentra en desventaja 

frente a competidores que han avanzado en soluciones analíticas, por ello, la implementación de 

estas soluciones mejorarían la toma de decisiones relevantes para abordar estos problemas. 

Respecto a la problemática local que se lleva a cabo en el área comercial de la empresa 

retail, se utilizó el diagrama de Ishikawa o mayor conocido como espina de pescado (ver anexo 

10), para poder describir las causas de los problemas y sus consecuencias. Los problemas 

identificados son: (i) la tecnología, a pesar de las bondades que proporciona el software Power BI 

su integración en el área comercial es deficiente. Aunque cuentan con una licencia profesional, la 

mayoría de los informes se generan manualmente en Excel, lo que impide maximizar el potencial 

para ampliar su aplicación y obtener mejores resultados en el área de estudio. Asimismo, por la 

falta de automatización de reportes que muestren el avance de las ventas en tiempo real y los 

productos con mayor valor del portafolio, surgen decisiones más propensas a errores humanos que 

conllevan a la disminución de respuesta ante las demandas del mercado; (ii) los recursos humanos, 

a pesar de contar con un departamento de inteligencia de negocios, las necesidades específicas del 

área comercial no están siendo atendidas de manera satisfactoria. Esto se debe, a que se encuentran 

principalmente enfocados en atender las necesidades de otras áreas de negocio, consideradas de 

mayor criticidad para la organización. Por ende, el déficit en el apoyo de las decisiones estratégicas 

basados en datos es visible, puesto que no recibe el nivel de soporte necesario para cumplir con 

sus objetivos; (iii) los procesos, sin KPI’s, es imposible medir de manera objetiva el avance hacia 

los objetivos establecidos. Por ende, los directivos no tienen una visión clara de cómo se está 

desempeñando el área con relación a sus metas periódicas, la escasez de indicadores obliga a tomar 

decisiones basadas en conjeturas y percepciones personales, en lugar de hechos comprobables. En 

última instancia, al no contar con información actualizada y precisa, las decisiones se construyen 
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a base de datos antiguos o incompletos, lo que puede llevar a resultados subóptimos o incluso a 

errores estratégicos. Por tanto, los procesos se vuelven más lentos y burocráticos, lo que afecta la 

productividad de los equipos y (iv) las estrategias, al no tener a la mano una solución de inteligencia 

de negocios que permitan analizar minuciosamente información relevante para generar mejores 

planes estratégicos, el directorio tiende a tomar decisiones basadas en suposiciones en lugar de 

evidencias, lo que puede llevar incluso al fracaso corporativo. Del mismo modo, al tomar una 

decisión apresuradamente mediante sesgos cognitivos, es probable que no se haya considerado 

toda la información significativa, esto puede llevar a omitir detalles importantes que podrían influir 

en el resultado final. 

1.2. Formulación del problema 

1.2.1. Problema general 

¿De qué manera la Inteligencia de Negocios mejora la toma de decisiones en el área comercial de 

una empresa retail, Lima 2024? 

1.2.2. Problemas específicos 

PE1: ¿De qué manera la Inteligencia de Negocios mejora el análisis de productos KVI para la toma 

de decisiones en el área comercial de una empresa retail, Lima 2024? 

PE2: ¿De qué manera la Inteligencia de Negocios mejora el análisis KPI’s relevantes para 

la toma de decisiones en el área comercial de una empresa retail, Lima 2024? 

PE3: ¿De qué manera la Inteligencia de Negocios mejora el análisis ventas para la toma de 

decisiones en el área comercial de una empresa retail, Lima 2024? 
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1.3. Objetivos de la investigación 

1.3.1. Objetivo general 

Determinar cómo la Inteligencia de negocios mejora la toma de decisiones en el área comercial de 

una empresa retail, Lima 2024. 

1.3.2. Objetivos específicos 

OE1: Determinar cómo la Inteligencia de Negocios mejora el análisis de productos KVI para la 

toma de decisiones en el área comercial de una empresa retail, Lima 2024. 

OE2: Determinar cómo la Inteligencia de Negocios mejora el análisis de KPI’s relevantes 

para la toma de decisiones en el área comercial de una empresa retail, Lima 2024. 

OE3: Determinar cómo la Inteligencia de Negocios mejora el análisis ventas para la toma 

de decisiones en el área comercial de una empresa retail, Lima 2024. 

1.4. Justificación de la investigación 

1.4.1. Teórico 

La Inteligencia de Negocios se ha convertido en un componente crucial de la estrategia empresarial 

contemporánea, lo que favorece toma de decisiones apoyado en datos;  para esta variable se plasmó 

las siguientes teorías: (i) la teoría de soporte de decisiones en BI desarrollado por Turban, Sharda 

y Delen quienes tienen como idea un enfoque integral sobre la inteligencia de negocios, 

enfatizando el papel de la analítica en la toma de decisiones empresariales integrando así 

herramientas de BI con procedimientos de negocio para optimizar la toma de decisiones a nivel 

gerencial (Sharda et al., 2014); (ii) la teoría de almacenamiento de datos e inteligencia empresarial 

propuesta por Cindi Howson, quien examina cómo los almacenes de datos y la BI interactúan para 

proporcionar valor a las organizaciones (Howson, 2014) y (iii) la teoría del análisis empresarial 

para directivos plasmado por Gert y Jesper, los cuales exploran cómo las herramientas de análisis 
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de negocios pueden ser utilizadas para ir más allá de la generación de informes, enfocándose en 

cómo estas herramientas pueden coadyuvar la toma de decisiones estratégicas (Laursen y 

Thorlund, 2017). Asimismo, para la variable toma de decisiones se consideró lo siguiente: (a) la 

teoría de pensar, rápido y lento desarrollada por Daniel Kahneman explora la dualidad del 

pensamiento humano a través de dos sistemas, por lo cual propone que una comprensión más 

detallada de estos sistemas puede mejorar la calidad de las decisiones estratégicas al promover una 

mayor conciencia (Kahneman, 2011); (b) la teoría de ventaja competitiva en implantada por 

Michael Porter extiende su clásica teoría de la ventaja competitiva al contexto digital, propone que 

las decisiones estratégicas deben integrar la tecnología y la competencia de manera innovadora 

(Porter M. E., 1998) y (c) la teoría de la estrategia en movimiento desarrollada por Rita McGrath, 

argumenta que las organizaciones deben adoptar un enfoque de “estrategia en movimiento” en un 

entorno de alta incertidumbre (McGrath, 2019). 

1.4.2. Metodológica 

El estudio titulado "Inteligencia de Negocios para Mejorar la Toma de Decisiones en el Área 

Comercial de una Empresa Retail, Lima 2024" adopta un enfoque cuantitativo debido a su 

naturaleza observable, medible y objetiva, con la finalidad de mejorar la toma de decisiones en el 

área comercial. Además, se implementará un diseño experimental para asegurar la fiabilidad y 

validez de las mejoras en la toma de decisiones que se lograrán en dicha área, mediante la 

aplicación práctica de la metodología. El estudio busca fortalecer las estrategias para los impulsar 

los productos de valor del portafolio comercial, la determinación en el análisis de los KPI's más 

relevantes y mejorar el análisis periódico en el crecimiento en ventas. Por último, la investigación 

servirá como una referencia útil para futuros ingenieros y/o investigadores interesados en la mejora 

de la toma de decisiones a través de la Inteligencia de Negocios. 
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1.4.3. Práctica 

Respecto a la relevancia práctica, el estudio presenta los siguientes beneficios para el área 

comercial de la empresa retail: (1) facilitar una visión integral y en tiempo real del rendimiento 

comercial, permitiendo a los directivos tomar decisiones informadas basadas en datos precisos y 

actualizados; (2) cooperar con las estrategias comerciales al proporcionar análisis exhaustivos que 

pueden segmentar el mercado y comprender mejor las preferencias de los clientes; (3) prever y 

mitigar riesgos al proporcionar información oportuna en un tiempo determinado; (4) crear 

dashboards automatizados que reflejen de forma sencilla las métricas y KPI’S que influyen en la 

consecución de los objetivos para la toma de decisiones; (5) fortalecer la toma de decisiones a 

nivel organizacional al establecer métricas y KPIs claros que alinean los objetivos comerciales con 

el desempeño real, asegurando que las decisiones se basen en datos objetivos y no en intuiciones. 

1.5. Limitaciones de la investigación 

La presente investigación se efectuó en el periodo de agosto a diciembre del 2024, la cual se 

desarrolló en el área comercial de una empresa retail, localizada en el distrito de San Borja, Lima, 

Perú. Además, solo se usará el software Power BI como herramienta de Inteligencia de Negocios 

para elaborar los dashboards interactivos. Así mismo, este estudio estimó un valor de S/ 13,550.00, 

el cual fue financiado por mi persona al 100%.  
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CAPITULO II: MARCO TEÓRICO 

2.1. Antecedentes de la investigación 

Internacionales 

Los autores ecuatorianos Bermeo y Campoverde (2020), llevaron a cabo una investigación cuyo 

objetivo general fue implementar inteligencia de negocios en el inventario de la Cooperativa 

GranSol utilizando Power BI. Se trató de una investigación aplicada, de diseño experimental y 

enfoque cuantitativo. Se tomó como población general la empresa en mención, seleccionando una 

muestra representativa de la base de datos de TI para el análisis del inventario. Consecuentemente, 

se recolectaron los datos a través de entrevistas con los jefes de ventas, TI y el gerente general, que 

permitió evaluar los requerimientos del área. Los resultados indicaron una mejora significativa en 

el control del stock y en la identificación de los productos más vendidos. Llegaron a la conclusión 

que la implementación de inteligencia de negocios facilitó la toma de decisiones y optimizó la 

gestión del inventario. De igual forma, se recomendó continuar con la capacitación del personal 

en el uso de dashboards en Power BI para maximizar los beneficios obtenidos. 

De acuerdo con el artículo mexicano desarrollado por Morales et al. (2020), redactaron 

como objetivo principal instaurar un sistema de IN como soporte en la toma de decisiones de la 

empresa ORNACOL. Indicaron que emplearon el tipo de investigación aplicada, de diseño 

experimental y enfoque mixto. La población se tomó de la empresa en mención y la muestra que 

usaron fueron los datos históricos de la misma. Se empleó como instrumento la visualización 

directa respecto a la evaluación del impacto del sistema de BI implementado. Concluyeron que la 

implementación del sistema BI concedió automatizar el proceso de extracción, procesamiento y 

presentación de la información sobre la comercialización de plantas de ornato. Asimismo, 



10 
 

adquirieron información fructífera que generó mejores y más eficientes decisiones estratégicas 

respecto a la comercialización de los productos de la empresa. 

En el artículo realizado por Mesías et al. (2023), expusieron como objetivo general 

desarrollar un sistema de inteligencia de negocios para mejorar la toma de decisiones en la empresa 

CTLSPORTS. Se llevó a cabo una investigación de tipo bibliográfica, exploratoria y de campo, 

con un diseño experimental y un enfoque mixto. La población estuvo compuesta por los empleados 

de la empresa y se seleccionó una muestra representativa para aplicar un cuestionario como 

instrumento de recolección de datos. Los resultados indicaron que la implementación del sistema 

de inteligencia de negocios (BI) mejoró la gestión de la información y el análisis fue más efectivo 

respecto a las ventas. En conclusión, se destacó que este sistema había sido fundamental para 

optimizar los procesos empresariales. Como recomendación general, se sugirió la capacitación 

continua del personal en el uso de herramientas de BI para maximizar los beneficios del sistema 

implementado. 

En un artículo ecuatoriano tenemos a Paucar et al. (2023), cuyo trabajo exhibieron como 

objetivo mejorar la toma de decisiones dentro de la empresa Viglac mediante una solución de 

inteligencia de negocios. La cual, fue una investigación tipo exploratoria, diseño experimental y 

enfoque mixto. La población fue la empresa de lácteos Viglac donde se tomó como muestra la 

información de área de ventas. Emplearon la entrevista a los colaboradores como instrumento para 

determinar las necesidades tecnológicas. Por último, se utilizó el software Power BI para mostrar 

la integración de gráficos dinámicos los cuales coadyuvaron a la eficacia en la toma de decisiones 

basándose en la información de cada gestión y departamento respecto a las ventas. 

En el trabajo de investigación elaborado por Borbor (2021), plasmó como objetivo 

identificar un modelo de inteligencia de negocios que permita al área logística de una empresa de 
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servicios maximizar el uso de la información para tomar decisiones bien fundamentadas. 

Asimismo, el autor usó dos tipos de investigación, las cuales fueron causal y analítico, de diseño 

experimental y enfoque cuantitativo. La población estuvo compuesta por 61 colaboradores de la 

empresa de servicios de mercaderías en la ciudad de Guayaquil y la muestra fue compuesta por 57 

personas de la misma compañía. Como instrumento, emplearon una encuesta de 16 interrogantes 

con escala de Likert. Se concluyó que el modelo de inteligencia de negocios propuesto permitió 

explotar el uso de la información para optimizar la toma de decisiones basadas en indicadores de 

gestión. Se recomendó mantener un plan de capacitación a los colaboradores para dominar el uso 

de la herramienta de BI ocupada. 

Nacionales 

Gamboa et al. (2020), elaboraron un artículo con el objetivo de mejorar la toma de decisiones en 

una universidad peruana aplicando las herramientas de Business Intelligence. Indicaron que se 

trató de una investigación científica de diseño experimental y enfoque cuantitativo. La población 

fue el área de admisión de la Universidad, cuya muestra fue 30 tomas de decisiones del jefe del 

área. Los instrumentos empleados fueron la observación directa y la revisión de documentos. Los 

resultados arrojaron que las herramientas de BI (SQL Server y Data Tools) coadyuvaron con el 

procesamiento de datos y generación de reportes referente a la toma de decisiones. Se concluyó 

que el modelo de inteligencia de negocios empleado mejoró la eficiencia en la toma de decisiones 

estratégicas y sirvió de apoyo para las mismas. 

Brown (2024), en su investigación propuso determinar la influencia de la inteligencia de 

negocios en la gestión de incidencias en la oficina de tecnologías de una entidad de gestión pública, 

Lima 2023. El tipo de investigación fue aplicada, de enfoque cuantitativo y diseño experimental 

con corte preexperimental. La población fue el área de Tecnología de la Información, cuya muestra 
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se delimitó a 91 empleados del área en mención. El instrumento utilizado fue el cuestionario y se 

empleó SPSS para el análisis de los datos. El resultado arrojó que el grado de significancia de la 

prueba U de Mann-Whitney fue de 0,000. Se concluyó que la inteligencia de negocios impacta 

positivamente en la gestión de incidencias. Se recomendó impartir inducciones del sistema de BI 

a los nuevos colaboradores del objeto de estudio. 

Según Hernández (2024), planteó como objetivo de estudio determinar en qué medida la 

inteligencia de negocios mejora la toma de decisiones de ventas en una empresa trujillana. Se usó 

la investigación aplicada, de diseño experimental con nivel preexperimental y enfoque 

cuantitativo. La población se sustrajo de 40 registros del área de ventas al igual que su muestra. El 

instrumento que empleó fue una ficha de registros. Los resultados arrojaron que la inteligencia de 

negocios mejora en un 51% el porcentaje de cumplimiento de las ventas, ya que antes de la 

implementación contaban con 44% de promedio. Se concluyó que al utilizar BI la efectividad y el 

cumplimiento de ventas se incrementaron y mejorando así la toma de decisiones en el área de 

ventas. Se recomendó un plan de capacitación de refuerzo en el uso de BI, a su vez complementarlo 

con otras herramientas tecnológicas para no quedar desfasados frente a la competencia. 

Riveros (2023) llevó a cabo una investigación cuyo objetivo general fue diseñar un modelo 

de inteligencia de negocios (BI) como apoyo a la gestión financiera en empresas privadas del sector 

educativo superior. La clasificó como investigación aplicada, de diseño experimental con nivel 

preexperimental y enfoque cuantitativo. La población objeto de estudio incluyó 237 productos del 

sector educativo, de las cuales se seleccionó una muestra de 25 productos académicos. Se empleó 

la guía de observación como instrumento para la recolección de datos, el cual fue validado y se 

demostró su confiabilidad apoyándose del coeficiente Alfa de Cronbach. Los resultados revelaron 

un aumento del 3.04% en la cantidad de ventas y una mejora del 4.40% en la variación de ingresos, 
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lo que evidenció el impacto positivo del modelo BI implementado. Se concluyó que el modelo 

empleado de IN canalizó a una mejora en el área de estudio respecto a la toma de decisiones, 

beneficiando así las estrategias en la optimización de ingresos e impulsaron el rendimiento 

financiero. Se recomendó a las instituciones educativas adoptar el enfoque plasmado para mejorar 

su competitividad ante el mercado. 

Cornejo (2019) en su tesis planteó como objetivo general de apoyar la toma de decisiones 

en el área de ventas de una empresa comercial chiclayana, enfrentando problemas como la baja 

calidad de la información y la demora en la entrega de reportes. El autor catalogó la investigación 

como cuasi experimental, utilizando un diseño experimental y un enfoque cuantitativo. La 

población abarcó solo 3 trabajadores, la muestra fue censal. Se empleó un cuestionario como 

instrumento de recolección de datos, complementado también la observación y entrevistas. Los 

resultados mostraron que lograron construir reportes interactivos sobre el comportamiento de las 

ventas y se redujo el tiempo promedio para obtener información en un 94.47%. En conclusión, se 

alcanzó el objetivo planteado, permitiendo a los ejecutivos obtener información oportuna para la 

toma de decisiones, lo que incrementó su satisfacción. Se recomendó que las compañías adopten 

soluciones basadas en inteligencia de negocios para mejorar su gestión y toma de decisiones. 

2.2. Bases teóricas 

Para la presente investigación, se seleccionó tres teorías para el respaldo de cada variable. Respecto 

a la variable independiente tenemos a: (i) la teoría de soporte de decisiones en BI el cual prioriza 

el papel de la analítica de datos en las decisiones gerenciales (Sharda et al., 2014). En 

consecuencia, (ii) la teoría de almacenamiento de datos lo complementa describiendo la relación 

entre los almacenes de datos y la BI para agregar valor en las estrategias empresariales (Howson, 

2014). Para finiquitar, (iii) la teoría de análisis empresarial para directivos resalta que la 
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inteligencia empresarial dota a los líderes de herramientas para tomar decisiones más informadas 

y estratégicas, al ir más allá de los informes estándar, el análisis de datos permite a los directivos 

maximizar el valor de la información disponible (Laursen y Thorlund, 2017). 

Variable independiente: Inteligencia de Negocios 

Puerta (2015) describe que la inteligencia de negocios, o BI, evolucionó desde los sistemas OLAP 

y DW de los años 70 hasta convertirse en una herramienta estratégica indispensable en la gestión 

empresarial; gracias al BI, los directivos pueden tomar decisiones más acertadas y basadas en datos 

concretos, dejando atrás las conjeturas. Es así como respalda la teoría del análisis empresarial, el 

BI consiste en analizar y correlacionar información proveniente de diversas fuentes para que los 

equipos de trabajo pueden contar con una visión clara y detallada, gracias a su capacidad de 

convertir datos en conocimiento accionable. 

Pérez (2015) afirma que, el término inteligencia de negocios engloba el uso sistemático de 

datos para generar conocimiento y apoyar la toma de decisiones estratégicas. A través del proceso 

de KDD (descubrimiento de conocimiento en bases de datos), las empresas pueden descubrir 

patrones ocultos en sus datos, identificar tendencias emergentes y obtener insights valiosos para 

mejorar su desempeño. De manera que, la IN transforma los datos en información accionable para 

impulsar el crecimiento y la eficiencia del negocio. 

Alasiri y Salameh (2020) plantean que, la inteligencia de negocios (BI) es un catalizador 

de la transformación digital, empoderando a las empresas para tomar decisiones más inteligentes 

y basadas en almacenes de datos, lo que se traduce a obtener mayor ventaja competitiva en un 

entorno empresarial cada vez más exigente. Es decir, el BI coadyuva a las decisiones estratégicas 

y tácticas al optimizar el desempeño de la organización, lo cual apoya a la teoría de soporte de 

decisiones. 
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Djerdjouri (2020) sustenta que, el BI fue inicialmente concebido como un método para 

analizar datos y extraer conocimientos, evolucionando con herramientas administrativas modernas 

que facilitan a las empresas la explotación estratégica de los datos, tanto de clientes, proveedores 

como de la competencia, con el objetivo de posicionarse de manera favorable.  Acorde a lo 

mencionado, la IN es una combinación de TI que apalancan la capacidad analítica del negocio 

alineando los esfuerzos con la estrategia de la empresa lo que resulta en el incremento de los 

ingresos y las ganancias. 

Características de la inteligencia de negocios, según Joyanes (2019) manifiesta que, las 

características claves que subsiste en este conglomerado de herramientas son: su capacidad de 

análisis de datos permite procesar y extraer información significativa de grandes volúmenes de 

datos; la integración con múltiples fuentes de datos, tanto internas como externas, asegura una 

visión holística del entorno empresarial; asimismo, la visualización amena de los insights e 

informes interactivos que apoya la toma de decisiones informadas al proporcionar datos precisos 

y actualizados; el monitoreo en tiempo real posibilita una vigilancia constante de los indicadores 

clave de desempeño, optimizando la capacidad de respuesta ante las variaciones del entorno 

competitivo. En paralelo, el empleo de técnicas de análisis predictivo es una de las características 

más importantes ya que modela escenarios futuros y detecta oportunidades de negocio. 

Beneficios de la inteligencia de negocios, Howson (2014) considera que, tanto en 

proyectos de BI básicos como en iniciativas más ambiciosas, uno de los beneficios más evidentes 

es la mejora en la accesibilidad a la información. Esto permite, tanto a nivel individual como 

organizacional, tomar decisiones más estratégicas y alinear el esfuerzo con el objetivo planteado 

por la empresa. Dado que, al contar con una visión más clara y completa de los datos se acortan 
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los esfuerzos entre áreas involucradas mejorando las relaciones con los clientes, aumentando así 

los ingresos y ganancias. 

Dimensiones de la Inteligencia de Negocios, Curto y Conesa (2010) afirman que, las 

‘’tecnologías de la información (TI)’’ es fundamental en el contexto actual, donde la digitalización 

y la computación ubicua han transformado los procesos empresariales. A medida que se generan 

volúmenes masivos de datos, la capacidad de monitorizar y analizar esta información se vuelve 

crucial para las organizaciones; la BI se presenta como una solución efectiva para gestionar esta 

complejidad. 

Sharda et al. (2014) definieron que, el término “Data Warehouse (DW)” se comenzó a 

emplear desde los finales de la década de los 80’s, cuya función principal es respaldar la toma de 

decisiones mediante capacidades analíticas producidas por un conjunto de datos actuales e 

históricos almacenados en un servidor o nube corporativa. Traducido al español, “almacén de 

datos”, es un conjunto de información no volátil, unida, fluctuante a lo largo del tiempo y centrada 

en un asunto específico que identifica y resuelve analíticamente sesgos del negocio y respalda el 

proceso de toma de decisiones. 

Joyanes (2013) explica los “dashboards” constituyen interfaces interactivas diseñadas para 

presentar de manera gráfica y concisa información relevante para la toma de decisiones. Estos 

instrumentos, a través de gráficos y tablas, comparan el desempeño actual con los objetivos 

establecidos y proporcionan acceso inmediato a datos actualizados. En esencia, los dashboards y 

los balanced scorecards actúan como paneles de control que facilitan la monitorización y el análisis 

del desempeño organizacional. 

Variable dependiente: Toma de decisiones 
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Kahneman (2011) sostiene que, la toma de decisiones no siempre se basa en la razón y la 

objetividad. Nuestros juicios y elecciones son el resultado de una interacción compleja entre el 

Sistema 1; el cual opera de manera automática, basándose en asociaciones y patrones aprendidos; 

y el Sistema 2; que requiere esfuerzo mental y se activa para resolver problemas complejos; 

además de estar afectados por diversos sesgos cognitivos y heurísticos. 

Porter (1998) menciona que, el proceso de toma de decisiones es continuo e imprescindible 

para el desarrollo e implementación de una estrategia competitiva. Las elecciones realizadas por 

los líderes en todos los niveles de la organización afectan de manera directa la habilidad de la 

empresa para establecer y conservar una ventaja competitiva duradera. 

McGrath (2019) argumenta en su teoría de la estrategia en movimiento que, la toma de 

decisiones eficaz en entornos cambiantes requiere agilidad y adaptabilidad. En lugar de buscar la 

perfección, es más valioso tomar decisiones rápidas, aunque no sean perfectas, para responder a 

las incertidumbres del momento. 

Importancia de la Toma de Decisiones, Valdez et al. (2022) manifestaron que, la toma 

de decisiones es el pilar sobre el que se construye el éxito empresarial. Cada elección que se realiza, 

desde la definición de la estrategia hasta la implementación de las operaciones diarias, tiene un 

impacto directo en los resultados de la organización. Es imprescindible los análisis exhaustivos de 

las alternativas, ya que permiten identificar las mejores opciones y minimizar los riesgos 

asociados. Al fomentar una cultura de toma de decisiones informada y colaborativa, las empresas 

pueden alcanzar sus objetivos de manera más eficiente y efectiva. 

Beneficios de la Toma de Decisiones, Vélez (2006) sustenta que, el éxito de una 

organización depende en gran medida de su capacidad para tomar decisiones acertadas. Estas 

decisiones, fruto de un cuidadoso análisis de la situación, permiten a las empresas navegar por 
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entornos complejos y alcanzar sus objetivos. Además, el proceso de toma de decisiones beneficia 

con una cultura de aprendizaje y mejora continua, ya que las organizaciones aprenden de sus 

errores y éxitos. 

Dimensiones de la Toma de Decisiones, Ingram et al. (2015) nos mencionan que, el 

"análisis de ventas" se erige como una herramienta indispensable en el proceso de la toma de 

decisiones, ya que proporciona los datos necesarios para evaluar el desempeño de cualquier 

organización, identificar áreas de mejora y tomar decisiones estratégicas más acertadas que 

impulsen el crecimiento y la rentabilidad. 

Shelftia (2024) nos define que, el análisis de key value index es una técnica para identificar 

elementos de valor clave, estos son productos de alta significancia en la formación de las 

expectativas de precio de los consumidores. Por ello, son objeto de comparativas constantes con 

la competencia, inciden de manera representativa en la estrategia de precios en el sector retail. Es 

así como, el análisis de KVI ofrece a los retailers una herramienta invaluable para segmentar su 

portafolio de manera eficiente y personalizar su oferta comercial; al identificar los productos clave; 

impulsan las decisiones de compra de los consumidores. De esta manera, las empresas pueden 

optimizar sus estrategias de precios, fortaleciendo su posicionamiento en el mercado y generando 

mayores retornos sobre la inversión. 

 Martins (2024) enfatiza que, los “KPI’s” constituyen métricas fundamentales que 

permiten evaluar de manera objetiva el desempeño de una organización cuantificando el grado en 

que se alcanzan las metas, es así como, los KPIs surgen como una herramienta indispensable para 

monitorizar el rendimiento, identificar fortalezas y detectar oportunidades de mejora. En otras 

palabras, los indicadores claves de desempeño permiten a las empresas medir su rendimiento de 

manera continua, lo que facilita la toma de decisiones estratégicas basadas en datos. 
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2.3. Formulación de hipótesis 

2.3.1 Hipótesis general 

Hi: “La Inteligencia de Negocios mejorará la toma de decisiones en el área comercial de una 

empresa Retail, Lima 2024.” 

Ho: “La Inteligencia de Negocios no mejorará la toma de decisiones en el área comercial 

de una empresa Retail, Lima 2024.” 

2.3.2. Hipótesis específicas 

HE1: “La Inteligencia de Negocios mejorará el análisis de productos KVI para la toma de 

decisiones en el área comercial de una empresa Retail, Lima 2024.” 

HE2: “La Inteligencia de Negocios mejorará el análisis de KPI’s relevantes para la toma 

de decisiones en el área comercial de una empresa Retail, Lima 2024.” 

HE3: “La Inteligencia de Negocios mejorará el análisis de ventas para la toma de decisiones 

en el área comercial de una empresa Retail, Lima 2024.”  
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CAPÍTULO III: METODOLOGÍA 

3.1. Método de la investigación 

Deductivo: De acuerdo Carvajal (2024) el método deductivo utiliza axiomas para deducir 

conclusiones lógicas directas, permitiendo llegar a lo particular sin intermediarios. En otras 

palabras, este enfoque permite alcanzar conclusiones directas al deducir lo particular sin 

intermediario. 

Hipotético: Según Arbulú (2023) este método genera hipótesis basadas en la observación 

y desarrollo teórico de una ciencia específica, posteriormente genera conclusiones y predicciones 

empíricas, las cuales se someten a un proceso de verificación. Es decir, plantea una hipótesis 

aislada que puede ser falsada para respaldar una tesis. 

Analítico: La metodología de tipo analítico se centra en comprender, criticar, contrastar e 

integrar los discursos, así como en adoptar actitudes de escucha y análisis. En efecto, se analiza la 

situación del objeto de estudio para llegar a conclusiones asertivas (Maldonado-Cueva et al., 

2024); (Facio, 2010). 

Los métodos que sirvieron para elaborar la presente investigación son: deductivo, 

hipotético y analítico, porque se desarrolló la solución de mejora a la problemática descrita en el 

área de estudio, post implementación de los dashboards interactivos de la inteligencia de negocios. 

3.2. Enfoque de la investigación 

Citando a Hernández et al. (2014), una investigación de enfoque cuantitativo un estudio 

cuantitativo busca ser objetivo, basándose en investigaciones previas para medir variables 

significativas y así comprobar la veracidad de las hipótesis planteadas. Asimismo, Mendivel et al. 

(2020) afirman que, el enfoque cuantitativo es un conjunto técnicas científicas que permiten 
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recolectar y analizar datos numéricos, con el fin de describir y comprender las características 

medibles de un fenómeno o población de estudio. 

El tipo de enfoque del proyecto es cuantitativo, ya que extrajo grandes volúmenes de datos 

del área comercial, los cuales se analizaron y transformaron en dashboards automatizados para 

identificar KPI’s relevantes que contribuyan a la toma de decisiones. Los cuales, fueron procesados 

estadísticamente y posteriormente interpretados para determinar si la Inteligencia de Negocios 

mejoró la toma de decisiones comerciales. 

3.3. Tipo de investigación 

Lozada (2014) menciona que, la investigación aplicada se enfoca en resolver problemas actuales 

y futuros, transformando el conocimiento teórico en soluciones concretas. Partiendo de los 

fundamentos de la investigación básica, busca generar un impacto tangible en la sociedad 

contribuyendo con soluciones prácticas y aplicables a situaciones problemáticas de diversas 

índoles. Por ende, el presente estudio fue de tipo aplicada, debido a que se incorporó una solución 

de mejora que manipuló a la variable dependiente “toma de decisiones” para así mitigar las 

problemáticas que se observaron en el área comercial. Además, se utilizaron fundamentos teóricos 

respecto a la variable independiente “Inteligencia de Negocios” los cuales fueron llevados a la 

praxis y probaron la veracidad de las hipótesis planteadas. 

3.4. Diseño de la investigación 

Según expresaron Hernández et al. (2014), en un diseño experimental el investigador crea una 

situación controlada para manipular una variable y observar cómo afecta a los participantes. De 

esta manera, se busca establecer una relación causa-efecto entre la variable manipulada y los 

cambios observados. Además, Ramos (2021) indica que, en un diseño experimental la variable 
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independiente genera impacto sobre las variables dependientes, arrojando resultados medibles para 

comprobar la significancia entre ambas variables.  

Dado que el proyecto busca resolver la problemática en el área comercial y mejorar la toma 

de decisiones se utilizará un diseño experimental de nivel preexperimental basado en la aplicación 

de la Inteligencia de Negocios. Esta herramienta permitirá evaluar el impacto de la variable 

independiente respecto a la toma de decisiones, comparando la situación actual y después de las 

mejoras implementadas. 

3.5 Población, muestra y muestreo 

Población: según López (2004) menciona que, la población en una investigación se refiere al 

grupo completo de elementos, ya sean personas, animales, registros o cualquier otro tipo de datos, 

que comparten una característica en común y que son objeto de nuestro estudio. Es decir, es el 

conjunto total de individuos o cosas sobre los que queremos obtener información. 

Hernández et al. (2014) consideran que, la población es el grupo completo de elementos 

sobre los que queremos recolectar datos para responder a nuestras preguntas de investigación, la 

cual tiene la particularidad de ser estudiada, medida y cuantificada. En el presente proyecto, es de 

tipo finita porque se conoce el tamaño exacto de la población; esta comprende 3 registros del área 

comercial correspondientes acumulados a Octubre 2024. Por ello, se utilizarán fichas de 

observación antes y durante la implementación de la solución de IN durante 1 mes. Estos reportes, 

comprenden el desarrollo y análisis de las siguientes métricas: (a) productos de valor clave (KVI), 

(b) KPIs relevantes y (c) el resultado ventas. 

Muestra: Picado (2017) sostiene que, es una porción representativa de una población, en 

la cual se llevará a cabo el determinado estudio. De tal manera, la muestra es una copia en miniatura 

de la población, conservando sus proporciones y características principales. 
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Cantoni (2009) afirma que, una muestra es un subgrupo seleccionado de una población más 

grande, elegido mediante un método específico para su análisis. Del mismo modo, manejan 

criterios específicos para obtener resultados generalizables a toda la población. 

En esta investigación la muestra será la misma población descrita, debido a que se 

seleccionó la totalidad de esta, ya que es pequeña y se evaluará exhaustivamente los datos que la 

conforman. 

Muestreo: Westreicher (2024) describe que, consiste en técnicas de selección de una parte 

representativa de la población (muestra) que reflejen sus características generales, facilitando el 

análisis de datos. De esta manera, el presente estudio utilizó el muestreo aleatorio simple. 

3.6 Variables y operacionalización 

El presente estudio busca obtener datos relevantes que permitan comprender cómo la inteligencia 

de negocios (V1) mejora en la toma de decisiones (V2), fundamentado en la teoría existente del 

marco teórico como se aprecia en el anexo 2. 

Variable independiente: Inteligencia de negocios 

La definición conceptual según Joyanes (2019) señala que, la IN ha pasado de ser una herramienta 

especializada en análisis de datos a convertirse en el motor de la toma de decisiones empresariales. 

Lo cual, hace que las organizaciones se consideren más inteligentes a la hora de seleccionar sus 

estrategias para desenvolverse en el mercado, facilitando análisis complejos y cruzando 

información de diversas fuentes para obtener una visión integral del negocio. 

La definición operacional radica en el proceso ETL (extract, transform and load), el cual extrae 

la información almacenada del Data Warehouse mediante las tecnologías de la información que 

dispone determinado negocio. Para luego, transformarlos a través del software Power BI, en datos 

que aportan valor que impacten favorablemente en las decisiones de los altos mandos del negocio. 



24 
 

Variable dependiente: Toma de decisiones 

La definición conceptual según Alecoy (2019) indica que, la toma de decisiones es un proceso 

complejo que busca ser lógico y óptimo, es decir, basado en información precisa y en un análisis 

racional de las distintas opciones. 

La definición operacional consiste en obtener decisiones más acertadas según el análisis óptimo 

de la información que arrojará las 3 dimensiones establecidas: (a) Productos KVI del negocio, (b) 

KPI’s relevantes y (c) el análisis de ventas. 

3.7 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

3.7.1 Técnica 

Medina et al. (2023) mencionan que, las técnicas de investigación son los recursos metodológicos 

que permiten a los investigadores obtener datos relevantes y confiables, además, su elección 

depende de los objetivos y del enfoque de cada estudio. Asimismo, describen que la técnica de 

observación implica registrar y analizar las acciones de individuos o grupos de estudio en su 

entorno natural, sin intervenir en el acto. De este modo, la presente investigación empleará la 

técnica de observación directa a la muestra seleccionada. 

3.7.2 Descripción de instrumentos 

Saras (2023) indica que, son instrumentos de investigación utilizados para la recopilación de 

información relevante de la muestra y se ajustan a las necesidades particulares de cada estudio, 

teniendo en cuenta el tipo de datos que se desea obtener y el número de unidades de análisis. El 

proyecto actual se apoyará de fichas de observación por manejar un diseño experimental de tipo 

pre-experimental que copilará los datos cuantitativos del área comercial que se medirán antes y 

después de la implementación de inteligencia de negocios. 
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3.7.3 Validación 

Villasís et al. (2018) manifiestan que, la validez en investigación alude a la correspondencia entre 

los resultados de un estudio y la realidad que se busca comprender. En otras palabras, un estudio 

es válido cuando sus conclusiones son correctas y pueden generalizarse a otros contextos similares. 

Con el fin de asegurar la validez del instrumento de medición, se llevará a cabo un proceso de 

revisión por tres expertos de la Facultad de Ingenierías y Negocios. Lo cuales, evaluaron la 

exactitud y validez de cada ítem del instrumento; con la finalidad de garantizar que mida de manera 

precisa y confiable las variables de interés. 

3.7.4 Confiabilidad 

La presente investigación utilizó la prueba Alfa de Cronbach apoyándose del programa estadístico 

SPSS para medir la fiabilidad y también el método Doble de Masas para evidenciar la consistencia 

de los datos recolectados, los cuales arrojaron resultados satisfactorios. 

Corral (2022) asegura que, la confiabilidad de un instrumento de medición se encuentra 

intrínsecamente ligada a su capacidad para producir resultados consistentes. Por otro lado, es 

imprescindible medir la confiabilidad del instrumento que recolecta la información verídica de la 

investigación. En relación con lo anterior, la prueba más utilizada es Alfa de Conbrach, la cual se 

obtiene a través de la varianza de los valores, cuyo alfa debe ser α > 0.7 para aceptar su 

confiabilidad (Toro et al., 2022). Paralelamente, para medir la consistencia de los datos obtenidos 

del instrumento usado se emplea el método de Doble de Masas, cuya consistencia se confirma 

cuando los datos forman una línea perpendicular entre sí (Flores y Gardi, 2021). 

3.8 Plan de procesamiento y análisis de datos 

Se envió una petición escrita de autorización al gerente del área comercial para obtener el permiso 

y las facilidades necesarias para realizar la recopilación de datos. Posteriormente, se utilizó el 
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software SPSS para analizar la confiabilidad, normalidad y el contraste de las hipótesis de la 

información recolectada en las fichas de observación. Se demostró la confiabilidad a través de la 

prueba estadística Alfa de Cronbach; luego, se usó la prueba de normalidad Shapiro Wilk debido 

a que el presente estudio tuvo una población menor a 50, cuyo resultado arrojó que todos los datos 

eran paramétricos debido a que fueron mayores que 0.05. Finalmente, para verificar el nivel de 

significancia de cada hipótesis, se usó la prueba T-Student, en donde se comprobó que todas las 

hipótesis específicas de la investigación son aceptables ya que demostraron un p-valor < 0.05. 

3.9 Aspectos éticos 

Este proyecto se adhiere a las normas y lineamientos establecidos por la Universidad Norbert 

Wiener, respetando los códigos del reglamento y ética profesional. Asimismo, el trabajo acató lo 

expuesto por las normas APA de séptima edición, siguiendo las directrices impuestas por la escuela 

de posgrado y cumpliendo con el porcentaje aceptable de similitud de la plataforma turnitin. Por 

último, en el anexo 7 se contempla el desarrollo de la solución de inteligencia de negocios.
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CAPÍTULO IV: PRESENTACIÓN Y DISCUSIÓN DE LOS RESULTADOS 

4.1. Resultados 

4.1.1. Análisis descriptivos de resultados 

Objetivo específico 1: La Inteligencia de Negocios mejora el análisis de productos KVI para la 

toma de decisiones en el área comercial de una empresa Retail, Lima 2024. 

Figura 1 

Análisis de productos KVI utilizando la Inteligencia de Negocios 

 

Interpretación: en la figura 1, podemos observar que para la dimensión “análisis de productos 

KVI” que existe un diferencial de 42% entre el pre-test y post-test. Asimismo, se evidencia que, 

en el pre-test, existe un 29% de productos KVI y para el post-test, se verifica que existe un 71%, 

por ende, se incrementó en un 141% con la implementación de la inteligencia de negocios. En 

resumen, la creación del dashboard de productos KVI con inteligencia de negocios, mejoró la toma 

de decisiones significativamente en un 141% durante el mes de octubre. Por consecuente, es 

imprescindible el uso de inteligencia de negocios para ejecutar un dashboard que analice 

periódicamente los productos de valor en el área comercial. 
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Figura 2 

Análisis de KPI’s relevantes utilizando la Inteligencia de Negocios 

 

Interpretación: en la figura 2, podemos observar que para la dimensión “análisis KPI’s 

relevantes” que existe un diferencial de 26% entre el pre-test y post-test. Asimismo, se evidencia 

que, en el pre-test, existe 37% de KPI’s relevantes y para el post-test, se verifica que existe un 

63%, por ende, se incrementó en un 69% con la implementación de la inteligencia de negocios.  

En resumen, la creación del dashboard de KPI’s relevantes con inteligencia de negocios, 

mejoró la toma de decisiones significativamente en un 69% durante el mes de octubre. Por 

consecuente, es imprescindible el uso de inteligencia de negocios para ejecutar un dashboard que 

analice periódicamente los KPI’s más relevantes del área comercial. 
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Figura 3 

Análisis de ventas utilizando la Inteligencia de Negocios 

 

Interpretación: en la figura 3, podemos observar que para la dimensión “análisis de ventas” que 

existe un diferencial de 62% entre el pre-test y post-test. Asimismo, se evidencia que, en el pre-

test, existe 19% del nivel de crecimiento de ventas y para el post-test, se verifica que existe un 

81%, por ende, se incrementó en un 323% con la implementación de la inteligencia de negocios. 

En resumen, la creación del dashboard de resultados de ventas con inteligencia de negocios, 

mejoró la toma de decisiones significativamente en un 323% durante el mes de octubre. Por 

consecuente, es imprescindible el uso de inteligencia de negocios para ejecutar un dashboard que 

muestre en tiempo real el estatus de ventas del área comercial. 
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4.1.2. Prueba de hipótesis 

A. Confiabilidad 

Prueba Doble de Masas 

Figura 4 

Consistencias (Productos KVI, KPI's y Crecimiento) 

 

En la figura 4, se corrobora que los datos consolidados de los análisis de productos KVI, KPI's y 

crecimiento de ventas constituyen líneas paralelas. Por ello, se deduce que los datos acumulados 

mencionados anteriormente en la prueba doble de masas manifiestan información consistente para 

proseguir con la evaluación de normalidad y contraste. 

Prueba Alfa de Cronbach 

En esta sección, se llevó a cabo la evaluación del grado de fiabilidad utilizando la prueba de Alfa 

de Cronbach. Según Rodríguez y Reguant (2020) sostienen que, el coeficiente alfa de Cronbach 

es una de las herramientas estadísticas más empleadas para mediar la fiabilidad de los instrumentos 

de investigación, cuyo margen aceptable oscila entre el rango de 0.7 y 0.9. Para el objetivo 

específico 1 “determinar como la Inteligencia de Negocios mejora el análisis de productos KVI 

para la toma de decisiones en el área comercial de una empresa Retail, Lima 2024” arroja un 

coeficiente bueno según la escala mencionada. De manera consecuente, para el objetivo específico 

2 “determinar como la Inteligencia de Negocios mejora el análisis de KPI’s relevantes para la toma 

de decisiones en el área comercial de una empresa Retail, Lima 2024” la fiabilidad del instrumento 

es aceptable, ya que el coeficiente arrojó 0.742. Por último, para el objetivo específico 3 
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“determinar como la Inteligencia de Negocios mejora el análisis ventas para la toma de decisiones 

en el área comercial de una empresa Retail, Lima 2024” la confiabilidad señaló un 0.9, lo que 

apunta que el coeficiente del instrumento es excelente. 

Tabla 1 

Prueba de Alfa de Cronbach del análisis de productos KVI 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach 

Alfa de Cronbach basada en 

elementos estandarizados 

N° de elementos 

,878 ,987 2 

 

Interpretación: De la tabla 1, se corroboró que para el análisis de productos KVI tanto para el pre 

y post, existe un coeficiente de 0.879, lo que aduce una buena consistencia y confiabilidad.  

Tabla 2 

Prueba de Alfa de Cronbach del análisis de KPI’s relevantes 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach 

Alfa de Cronbach basada en 

elementos estandarizados 

N° de elementos 

,742 ,889 2 

 

Interpretación: Respecto a la tabla 2, se evidencia que para el análisis de KPI’s relevantes tanto 

para el pre y post test, existe un coeficiente de 0.742, lo que significa una consistencia y 

confiabilidad aceptable. 
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Tabla 3 

Prueba de Alfa de Cronbach del análisis de ventas 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach 

Alfa de Cronbach basada en 

elementos estandarizados 

N° de elementos 

,896 ,971 2 

 

Interpretación: Respecto a la tabla 3, indica que para el análisis de ventas tanto para el pre y post 

test, existe un coeficiente de 0.9, lo que manifiesta una excelente consistencia y confiabilidad del 

instrumento aplicado. 

B. Prueba de normalidad 

La prueba de normalidad también conocida como la distribución de Gauss, es visualmente 

símétrica y de forma de campana. Para su evaluación, se utilizan pruebas estadísticas como la 

prueba de Shapiro-Wilk para datos paramétricos y la prueba de Kolmogorov-Smirnov para datos 

no paramétricos (Luzuriaga et al., 2023). En este caso, se usó Shapiro-Wilk por la presencia 

absoluta de datos paramétricos. 

Tabla 4 

Normalidad de los objetivos específicos 

 Shapiro-Wilk 
 Estadístico gl Sig. 

Productos KVI (pre-test) 0.863 4 0.272 

Productos KVI (post-test) 0.863 4 0.272 

KPI’s (pre-test) 0.993 4 0.972 

KPI's (post-test) 0.923 4 0.556 

%Crecimiento (pre-test) 0.863 4 0.272 

%Crecimiento (post-test) 0.968 4 0.827 

a. Corrección de significación de Lilliefors 
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Interpretación: De acuerdo con la tabla 4, se empleó la prueba estadística de Shapiro-Wilk debido 

a que su población es menor a 50 ítems. En consecuencia, se corrobora que los datos de los tres 

objetivos específicos son valores paramétricos, puesto que todos los datos arrojan una significancia 

mayor a 0.05. Por consiguiente, dada a la naturaleza de las variables por poseer datos paramétricos 

se usará la prueba de T de Student para el contraste de hipótesis. 

C. Prueba de contraste de la hipótesis 

Los contrastes de hipótesis se utilizan para comparar si la creencia a priori es aceptable o no, por 

ello se utilizan dos muestras para cuestionarlo (González, 2019). Para ello, existen diversas 

técnicas, una de ellas es la Distribución T, la cual ofrece un instrumento útil para llevar a cabo 

inferencias estadísticas con mayor exactitud; cuyo nivel de significación debe ser menor a 0.05 

para rechazar la hipótesis nula (Flores y Gardi, 2021). Dada la naturaleza de los datos, en este caso 

se procedió con la prueba T-Student para validar las tres hipótesis planteadas en el capítulo II. 

Hipótesis específica 1 

La prueba de contraste para la hipótesis especifica 1 “La Inteligencia de Negocios mejorará el 

análisis de productos KVI para la toma de decisiones en el área comercial de una empresa Retail, 

Lima 2024” se realizó a través del uso de la prueba de T-Student. 

Se valido que si el p-valor < 0.05 se procede con invalidar la (H0) hipótesis nula y se admite 

la (Hi) hipótesis de investigación; en el mismo sentido si el p-valor > 0.05 se admite la (H0) 

hipótesis nula y se invalida la (Hi) hipótesis de investigación. Para ello, se propone lo siguiente: 

La hipótesis de investigación (Hi): La Inteligencia de Negocios mejora el análisis de 

productos KVI para la toma de decisiones en el área comercial de una empresa Retail, Lima 2024. 

La hipótesis nula (H0): La Inteligencia de Negocios no mejora el análisis de productos KVI 

para la toma de decisiones en el área comercial de una empresa Retail, Lima 2024. 
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Tabla 5 

Evaluación T-Student – análisis de productos KVI 

Estadísticas de muestras emparejadas 

  Media N 
Desv. 

Desviación 

Desv. 

Error 

promedio 

Par 

1 

Productos KVI 

(pre-test) 
6.7500 4 2.87228 1.43614 

Productos KVI 

(post-test) 
16.2500 4 4.78714 2.39357 

 

Tabla 6 

Evaluación de muestras del análisis de productos KVI 

Prueba de muestras emparejadas 

Diferencias emparejadas 

  
Media 

Desv. 

Desviación 

Desv. 

Error 

promedio 

95% de intervalo de 

confianza de la 

diferencia t gl 
Sig. 

(bilateral) 
  Inferior Superior 

Par 

1 

Productos 

KVI (pre-

test) - 

Productos 

KVI 

(post-

test) 

-9.50000 1.91485 0.95743 -12.54696 -6.45304 -9.922 3 0.002 

 

Interpretación: Según las tablas 5 y 6, se confirma que las cifras de la media entre los dos 

porcentajes del análisis de productos KVI son significativos, al contener una media de 6.75 % para 

el pre-test y 16.25 % en el post-test. De igual manera, se llevó a cabo la evaluación de “T-Student” 

para muestras relacionadas, donde se demostró que la cifra Sig. es 0.002, la cual es menor que 0,05 

(α alfa). Por consiguiente, se evidencia que hay diferencia considerable en los datos del porcentaje 

del análisis de productos KVI. En ese sentido, la hipótesis nula (H0) es rechazada y se admite la 
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hipótesis de investigación, donde la Inteligencia de Negocios mejora el análisis de productos KVI 

para la toma de decisiones en el área comercial de una empresa Retail, Lima 2024. 

Hipótesis específica 2 

La prueba de contraste para la hipótesis especifica 2 “La Inteligencia de Negocios mejorará el 

análisis de KPI’s relevantes para la toma de decisiones en el área comercial de una empresa Retail, 

Lima 2024” se realizó a través del uso de la prueba de T-Student. 

Se valido que si el p-valor < 0.05 se procede con invalidar la (H0) hipótesis nula y se admite 

la (Hi) hipótesis de investigación; en el mismo sentido si el p-valor > 0.05 se admite la (H0) 

hipótesis nula y se invalida la (Hi) hipótesis de investigación. Para ello, se propone lo siguiente: 

La hipótesis de investigación (Hi): La Inteligencia de Negocios mejora el análisis de KPI’s 

relevantes para la toma de decisiones en el área comercial de una empresa Retail, Lima 2024. 

La hipótesis nula (H0): La Inteligencia de Negocios no mejora el análisis de KPI’s 

relevantes para la toma de decisiones en el área comercial de una empresa Retail, Lima 2024. 

Tabla 7 

Evaluación T-Student – análisis de KPI’s relevantes 

Estadísticas de muestras emparejadas 

  Media N 
Desv. 

Desviación 

Desv. 

Error 

promedio 

Par 1 

KPI's (pre-

test) 
6.5000 4 1.29099 0.64550 

KPI's 

(post-test) 
10.7500 4 3.40343 1.70171 
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Tabla 8 

Evaluación de muestras del análisis de KPI’s relevantes 

Prueba de muestras emparejadas 

Diferencias emparejadas 

  

Media 
Desv. 

Desviación 

Desv. 

Error 

promedio 

95% de intervalo de 

confianza de la 

diferencia t gl 
Sig. 

(bilateral) 
  Inferior Superior 

Par 1 

KPI's 

(pre-

test) - 

KPI's 

(post-

test) 

-4.25000 2.21736 1.10868 -7.77831 -0.72169 -3.833 3 0.031 

 

Interpretación: Respecto a las tablas 7 y 8, se confirma que las cifras de la media entre los dos 

porcentajes del análisis de KPI’s relevantes son significativos, al contener una media de 6.5 % para 

el pre-test y 10.75 % en el post-test. De igual manera, se llevó a cabo la evaluación de “T-Student” 

para muestras relacionadas, donde se demostró que la cifra Sig. es 0.031, la cual es menor que 0,05 

(α alfa). Por consiguiente, se evidencia que hay una diferencia amena en los datos del porcentaje 

del análisis de KPI’s relevantes. En ese sentido, la hipótesis nula (H0) es rechazada y se admite la 

hipótesis de investigación, donde la Inteligencia de Negocios mejora el análisis de KPI’s relevantes 

para la toma de decisiones en el área comercial de una empresa Retail, Lima 2024. 

Hipótesis específica 3 

La prueba de contraste para la hipótesis especifica 3 “La Inteligencia de Negocios mejorará el 

análisis de ventas para la toma de decisiones en el área comercial de una empresa Retail, Lima 

2024” se realizó a través del uso de la prueba de T-Student. 

Se valido que si el p-valor < 0.05 se procede con invalidar la (H0) hipótesis nula y se admite 

la (Hi) hipótesis de investigación; en el mismo sentido si el p-valor > 0.05 se admite la (H0) 

hipótesis nula y se invalida la (Hi) hipótesis de investigación. Para ello, se propone lo siguiente: 
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La hipótesis de investigación (Hi): La Inteligencia de Negocios mejora el análisis de ventas 

para la toma de decisiones en el área comercial de una empresa Retail, Lima 2024. 

La hipótesis nula (H0): La Inteligencia de Negocios no mejora el análisis de ventas para la 

toma de decisiones en el área comercial de una empresa Retail, Lima 2024. 

Tabla 9 

Evaluación T-Student – análisis de ventas 

Estadísticas de muestras emparejadas 

 Media N 
Desv. 

Desviación 

Desv. 

Error 

promedio 

Par 1 

%Crecimiento 

(pre-test) 
7.5000 4 9.57427 4.78714 

%Crecimiento 

(post-test) 
31.7500 4 5.43906 2.71953 

 

Tabla 10 

Evaluación de muestras del análisis de ventas 

Prueba de muestras emparejadas 

Diferencias emparejadas 

  

Media 
Desv. 

Desviación 

Desv. 

Error 

promedio 

95% de intervalo de 

confianza de la 

diferencia t gl 
Sig. 

(bilateral) 
  Inferior Superior 

Par 

1 

%Crecimiento 

(pre-test) - 

%Crecimiento 

(post-test) 

-24.25000 4.78714 2.39357 -31.86740 -16.63260 -10.131 3 0.002 

 

Interpretación: Acorde a las tablas 9 y 10, se confirma que las cifras de la media entre los dos 

porcentajes del análisis de crecimiento de ventas son significativas, al contener una media de 7.5 

% para el pre-test y 31.75 % en el post-test. De igual manera, se llevó a cabo la evaluación de “T-

Student” para muestras relacionadas, donde se demostró que la cifra Sig. es 0.002, la cual es menor 

que 0,05 (α alfa). Por consecuente, se evidencia que hay diferencia considerable en los datos del 
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porcentaje del análisis de ventas. En ese sentido, la hipótesis nula (H0) es rechazada y se admite 

la hipótesis de investigación, donde la Inteligencia de Negocios mejora el análisis de ventas para 

la toma de decisiones en el área comercial de una empresa Retail, Lima 2024. 

4.1.3. Discusión de resultados 

En referencia con la información recopilada en el marco teórico y a su vez con la comparación de 

aportes de los antecedentes del presente estudio, se tuvo como objetivo general “determinar cómo 

la Inteligencia de negocios mejora la toma de decisiones en el área comercial de una empresa 

Retail, Lima 2024”. En relación con lo anterior, como parte de los resultados de los objetivos 

específicos, el análisis de productos KVI mejoró en un 141% gracias a la herramienta de 

inteligencia de negocios, la cual fue un dashboard dinámico creado con Power BI; de igual manera, 

esta solución de BI se aplicó a los dos objetivos específicos restantes; donde se confirmó que el 

análisis de KPI’s, se optimizó en un 69% y el análisis de ventas en un 323%. En síntesis, la creación 

de dashboards interactivos cómo solución de inteligencia de negocios mejoró significativamente 

la precisión en los análisis de cada dimensión de la toma de decisiones en el área comercial. 

Además, la presente investigación tiene coincidencia con el argumento de Mesías et al. (2023), los 

cuales plasmaron como objetivo desarrollar un sistema de inteligencia de negocios para mejorar la 

toma de decisiones en la empresa CTLSports. Agregando a lo anterior, su estudio tuvo como 

resultado que la inteligencia de negocios mejoró la gestión de la información y el análisis fue más 

exacto. En otras palabras, se corrobora que la inteligencia de negocios coadyuvó con la precisión 

de los análisis y la exactitud de la información de ventas en la empresa en mencionada. Por último, 

Alasiri y Salameh (2020) mencionan que, la inteligencia de negocios apoya a las organizaciones a 

tomar decisiones más inteligentes en un entorno empresarial cada vez más competitivo, lo cual se 

constata con el resultado obtenido del objetivo general del presente estudio. 
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En relación con la comparación de los aportes y antecedentes del presente estudio, se tuvo 

como primer objetivo específico “determinar cómo la Inteligencia de Negocios mejora el análisis 

de productos KVI para la toma de decisiones en el área comercial de una empresa Retail, Lima 

2024”. En relación con lo anterior, como parte de los resultados se confirma una mejora de 141% 

en el análisis de los productos de valor más vendidos. Por otro lado, en la prueba de normalidad 

Shapiro-Wilk indicó que los datos fueron paramétricos ya que su significancia fue de 0.272 tanto 

para la pre y post prueba, por ello se empleó la prueba "T-Student". En resumen, la creación y 

ejecución del dashboard de productos más vendidos mejora el análisis de productos KVI, de tal 

manera que muestra la información histórica y en tiempo real de manera sencilla, lo cual resulta 

conveniente para tomar decisiones más acertadas. Asimismo, el presente estudio tiene similitud 

con lo mencionado por Bermeo y Campoverde (2020), donde tuvieron como objetivo implementar 

inteligencia de negocios en el inventario de la Cooperativa GranSol utilizando Power BI. 

Agregando a lo anterior, su estudio tuvo como resultado una mejora significativa en la 

identificación de los productos más vendidos y el control de stock. En otras palabras, se corrobora 

que la inteligencia de negocios ayudó a identificar los productos de valor y ser más exactos con el 

control de stock de estos. Por último, Pérez (2015) afirma que, la inteligencia de negocios engloba 

el uso sistemático de datos para identificar tendencias emergentes y obtener insights valiosos, lo 

cual se confirma con la hipótesis del primer objetivo específico. 

En relación con la comparación de los aportes y antecedentes del presente estudio, se tuvo 

como segundo objetivo específico “determinar como la Inteligencia de Negocios mejora el análisis 

de KPI’s relevantes para la toma de decisiones en el área comercial de una empresa Retail, Lima 

2024”. En relación con lo anterior, como parte de los resultados se confirma una mejora de 69% 

en el análisis de los indicadores clave de desempeño. Por otro lado, en la prueba de normalidad 
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Shapiro-Wilk indicó que los datos fueron paramétricos ya que su significancia fue de 0.972 en la 

pre-prueba y 0.556 en la post-prueba, por ello se empleó la prueba "T-Student". En resumen, la 

creación y ejecución del dashboard de indicadores relevantes mejora el análisis de KPI’s, de tal 

manera que muestra la información histórica y en tiempo real de manera sencilla, lo cual resulta 

conveniente para tomar decisiones más acertadas basadas en datos reales. Asimismo, el presente 

estudio tiene similitud con lo mencionado por Borbor (2021), el cual planteó como objetivo 

identificar un modelo de inteligencia de negocios que permita al área logística de una empresa de 

servicios maximizar el uso de la información para tomar decisiones. Agregando a lo anterior, su 

estudio tuvo como resultado que el modelo de BI propuesto permitió explotar el uso de la 

información optimizando la toma de decisiones basadas en indicadores de gestión. En otras 

palabras, se corrobora que la inteligencia de negocios mejoró la toma de decisiones gracias a la 

identificación de KPI’s relevantes. Por último, Joyanes (2019) manifiesta que, gracias a las 

características de automatización de la inteligencia de negocios, posibilita una visión en tiempo 

real de los indicadores clave de desempeño, optimizando la capacidad de respuesta ante las 

variaciones del entorno competitivo empresarial, lo cual se confirma con la hipótesis del segundo 

objetivo específico. 

En relación con la comparación de los aportes y antecedentes del presente estudio, se tuvo 

como tercer objetivo específico “determinar como la Inteligencia de Negocios mejora el análisis 

ventas para la toma de decisiones en el área comercial de una empresa Retail, Lima 2024”. Como 

parte de los resultados se confirma una mejora de 323% en el análisis de ventas. Por otro lado, en 

la prueba de normalidad Shapiro-Wilk indicó que los datos fueron paramétricos ya que su 

significancia fue de 0.272 en la pre-prueba y 0.827 en la post-prueba, por ello se empleó la prueba 

"T-Student". En resumen, la creación y ejecución del dashboard de resultados de ventas mejora el 



41 
 

análisis de ventas, de tal manera que muestra la información actualizada de cada región y gerente 

de tienda respecto a su crecimiento porcentual y otras variables relacionadas, lo cual resulta 

conveniente para tomar decisiones más acertadas omitiendo así los sesgos cognitivos. Asimismo, 

el presente estudio tiene similitud con lo mencionado por Hernández (2024), el cual planteó como 

objetivo determinar en qué medida la inteligencia de negocios mejora la toma de decisiones de 

ventas en una empresa trujillana. Agregando a lo anterior, su estudio tuvo como resultado que la 

IN mejora en un 51% el porcentaje de cumplimiento de las ventas, mejorando así la efectividad en 

la toma de decisiones de la empresa trujillana. En otras palabras, se corrobora que la inteligencia 

de negocios mejoró la toma de decisiones gracias a la precisión del análisis de ventas. Por último, 

Djerdjouri (2020) manifiesta que, el BI facilita a las empresas la explotación estratégica de los 

datos, lo cual apalanca la capacidad analítica del negocio, lo que resulta en el incremento de ventas 

y ganancias, lo cual se confirma con la hipótesis del tercer objetivo específico. 
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CAPÍTULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

5.1. Conclusiones 

Primera:        Se cumplió con el objetivo general al determinar como la Inteligencia de negocios 

mejora la toma de decisiones en el área comercial de una empresa Retail Lima 2024. 

En ese sentido, se mejoraron los análisis de los productos de valor, indicadores clave 

de desempeño y los resultados de ventas en un 141%, 69% y 323% respectivamente; 

ya que, anteriormente el desarrollo de reportes era manual y en excel, esto generaba 

una dilatación de tiempo al entregar la información, debido a que no había un 

deadline. Por ello, la solución de inteligencia de negocios generó reportes más 

certeros con información precisa y actualizada, mostrando datos analíticos y de fácil 

comprensión, omitiendo los sesgos cognitivos al momento de tomar decisiones 

basada en datos. Gracias a esto, los gerentes y jefes del área lograron esclarecer sus 

ideas de acuerdo con los informes interactivos, de esta manera, se comprobó que la 

inteligencia de negocios mejoró significativamente la toma de decisiones en el área 

comercial. 

Segunda:      La investigación cumplió con el primer objetivo específico al determinar como la 

Inteligencia de Negocios mejora el análisis de productos KVI para la toma de 

decisiones en el área comercial de una empresa Retail, Lima 2024. Los resultados 

descriptivos arrojaron que el análisis de productos de valor mejoró en un 141%; 

respecto al nivel inferencial, se demostró con la prueba de T-Student que presenta 

un nivel de significativa importante, ya que p-valor resultó 0.002 lo cual amerita la 

aceptación de la primera hipótesis específica. Gracias a ello, los jefes del área 

tomaron decisiones más rigurosas de acuerdo a los reportes interactivos; asimismo, 



43 
 

trabajaron juntamente con el área de marketing para impulsar el desarrollo de 

dinámicas promocionales de los productos de valor identificados; además, 

optimizaron el surtido eliminando productos que no traen beneficios al formato. Por 

lo tanto, se demuestra que la inteligencia de negocios funcionó para mejorar los 

análisis de productos KVI y así tomar decisiones más concretas en base al 

dashboard obtenido.  

Tercera:         La investigación cumplió con el segundo objetivo específico al determinar como la 

Inteligencia de Negocios mejora el análisis de KPI’s relevantes para la toma de 

decisiones en el área comercial de una empresa Retail, Lima 2024. Los resultados 

descriptivos arrojaron que el análisis de KPI’s relevantes mejoró en un 69%; 

respecto al nivel inferencial, se demostró con la prueba de T-Student que presenta 

un nivel de significativa importante, ya que p-valor resultó 0.031 lo cual amerita la 

aceptación de la segunda hipótesis específica. Gracias a ello, se redujo el malestar 

que causaba analizar información visiblemente engorrosa; de esta manera, la 

gerencia del área indicó que se les hizo más fácil analizar los indicadores clave de 

desempeño con los dashboards interactivos, los cuales son entendibles a simple 

vista. Por lo tanto, se demuestra que la inteligencia de negocios funcionó para 

mejorar los análisis de KPI’s relevantes y así tomar decisiones más certeras en base 

al dashboard obtenido. 

Cuarta:       La investigación cumplió con el tercer objetivo específico al determinar como la 

Inteligencia de Negocios mejora el análisis de ventas para la toma de decisiones en 

el área comercial de una empresa Retail, Lima 2024. Los resultados descriptivos 

arrojaron que el análisis de ventas mejoró en un 323%; respecto al nivel inferencial, 
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se demostró con la prueba de T-Student que presenta un nivel de significativa 

importante, ya que p-valor resultó 0.002 lo cual amerita la aceptación de la tercera 

hipótesis específica. Gracias a ello, se alcanzó a identificar el patrón de crecimiento 

de ventas conforme al comportamiento de las regiones y sus gerentes a cargo. 

Además, la dirección comercial se comprometió a premiar al mejor equipo de tienda 

según el ranking de gerencia regional, a su vez, idearon planes de acción para sacar 

a flote a los equipos regionales que caen en ventas. Por lo tanto, se demuestra que 

la inteligencia de negocios funcionó para mejorar los análisis de resultados de 

ventas y así tomar decisiones más sólidas en base al dashboard obtenido. 

5.2. Recomendaciones 

Primera:        Al cumplirse el objetivo general, se recomienda al gerente comercial brindar un 

plan de capacitación respecto al uso de los tres dashboards creados en esta 

investigación. De igual forma, abarcar los tres niveles de Power BI: básico, 

intermedio y avanzado para obtener un certificado respecto a la materia de estudio; 

de esta forma, habrá mayor personal con conocimientos oportunos para desarrollar 

dashboards según la necesidad analítica que presenten. 

Segunda:     Al cumplirse el primer objetivo específico, se recomienda al gerente comercial 

coordinar con el área de BI para que brinden un valor agregado al dashboard de 

productos KVI, de esta manera, se conectará con el cubo de Azure Analysis 

Services y así la actualización no dependa de la plantilla de excel que nos envían 

semanalmente por correo. Paralelamente, coordinar con el área de desarrollo de 

producto para que envíen la foto de cada artículo y poder añadirlo al dashboard para 

que sea visualmente más llamativo. 
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Tercera:       Al cumplirse el segundo objetivo específico, se recomienda al gerente comercial 

coordinar con el área de BI para que brinden un valor agregado al dashboard de 

KPI’s relevantes, de esta manera, se conectará con el cubo de Azure Analysis 

Services y así la actualización no dependa de la plantilla de excel que nos envían 

semanalmente por correo. En otro orden de ideas, se recomienda al director 

comercial planear a largo plazo con el área de TI una solución de inteligencia 

artificial dentro de la empresa para que muestre instantáneamente un dashboard 

acorde a los requerimientos que presenten en un futuro. 

Cuarta:      Al cumplirse el tercer objetivo específico, se recomienda al gerente comercial 

coordinar con el área de BI para que brinden un valor agregado al dashboard de 

KPI’s relevantes, de esta manera, se conectará con el cubo de Azure Analysis 

Services y así la actualización no dependa de la plantilla de excel que nos envían 

semanalmente por correo. Adicionalmente, se recomienda al gerente divisional del 

área comercial brindar incentivos mensuales al equipo regional con mayor venta 

por el logro alcanzado, de esta manera, motivar al resto que se encuentra por debajo 

del objetivo a idear mejores estrategias para alcanzar el crecimiento de ventas 

óptimo. 
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ANEXOS 

Anexo 1: Matriz de consistencia 

 

Formulación del Problema Objetivos Hipótesis Variables Diseño metodológico 

Problema general: 

¿De qué manera la Inteligencia 

de Negocios mejora la toma de 

decisiones en el área comercial 

de una empresa Retail, Lima 

2024? 

Problemas específicos: 

PE 1: 

¿De qué manera la Inteligencia 

de Negocios mejora el análisis de 

productos KVI para la toma de 

decisiones en el área comercial 

de una empresa Retail, Lima 

2024? 

PE 2: 

¿De qué manera la Inteligencia 

de Negocios mejora el análisis 

KPIs relevantes para la toma de 

decisiones en el área comercial 

de una empresa Retail, Lima 

2024?? 

PE3: 

¿De qué manera la Inteligencia 

de Negocios mejora el análisis 

ventas para la toma de decisiones 

en el área comercial de una 

empresa Retail, Lima 2024? 

 

 

Objetivo general: 

Determinar cómo la Inteligencia de 

negocios mejora la toma de decisiones 

en el área comercial de una empresa 

Retail, Lima 2024. 

Objetivos específicos: 

OE1: 

Determinar cómo la Inteligencia de 

Negocios mejora el análisis de 

productos KVI para la toma de 

decisiones en el área comercial de una 

empresa Retail, Lima 2024. 

OE2: 

Determinar cómo la Inteligencia de 

Negocios mejora el análisis de KPIs 

relevantes para la toma de decisiones 

en el área comercial de una empresa 

Retail, Lima 2024. 

OE 3: 

Determinar cómo la Inteligencia de 

Negocios mejora el análisis ventas 

para la toma de decisiones en el área 

comercial de una empresa Retail, Lima 

2024. 

 

Hipótesis general: 

Hg: La Inteligencia de Negocios 

mejorará la toma de decisiones en 

el área comercial de una empresa 

Retail, Lima 2024. 

H0: La Inteligencia de Negocios 

no mejorará la toma de decisiones 

en el área comercial de una 

empresa Retail, Lima 2024. 

Hipótesis específicas: 

HE1: 

La Inteligencia de Negocios 

mejorará el análisis de productos 

KVI para la toma de decisiones en 

el área comercial de una empresa 

Retail, Lima 2024. 

HE2: 

La Inteligencia de Negocios 

mejorará el análisis de KPIs 

relevantes para la toma de 

decisiones en el área comercial de 

una empresa Retail, Lima 2024. 

HE3: 

La Inteligencia de Negocios 

mejorará el análisis de ventas para 

la toma de decisiones en el área 

comercial de una empresa Retail, 

Lima 2024. 

Variable independiente: 

Inteligencia de Negocios. 

Dimensiones: 

1. Tecnologías de la 

información (TI). 

2. Data Warehouse. 

3. Power BI. 

 

Variable dependiente: 

Toma de decisiones. 

Dimensiones: 

4. Análisis de 

productos KVI. 

5. Análisis de KPI’s 

relevantes. 

6. Análisis ventas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tipo de investigación: 

aplicada 

 

Método y diseño de 

investigación: 

 

Método: Hipotético, 

deductivo y analítico. 

Diseño: Experimental de nivel 

preexperimental 

Enfoque: cuantitativo 

Población: 3 dashboards. 

Muestra: 3dashboards. 
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Anexo 2: Instrumentos 

Figura 5 

Instrumento vacío - Análisis de productos KVI  

 

 

 

 

Mes:

Categorías Productos KVI

Lácteos, Aceites & Conservas

Lácteos, Aceites & Conservas

Lácteos, Aceites & Conservas

Lácteos, Aceites & Conservas

Mes:

Semana Rango de fechas Categorías Productos KVI

Lácteos, Aceites & Conservas

Lácteos, Aceites & Conservas

Lácteos, Aceites & Conservas

Lácteos, Aceites & Conservas

Oct-24

Sem 4 21.10 - 25-10

Total

Sem 1 30.09 - 04.10

Sem 2 07.10 - 11-10

Sem 3 14.10 - 18-10

Total

Post-test

Sem 2 09.09 - 13.09

Sem 3 16.09 - 20.09

Sem 4 23.09 - 27.09

Set-24

Pre-test

Semana Rango de fechas

Sem 1 02.09 - 06.09

Ficha de observación

Objetivo: Determinar como la Inteligencia de Negocios mejora el análisis de productos KVI para la 

toma de decisiones en el área comercial de una empresa Retail, Lima 2024.

Indicador: Cantidad de productos con mayor participación

Periodo de observación: 1 mes

Fórmula: ∑ Productos KVI
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Figura 6  

Instrumento vacío – Análisis de KPI’s relevantes 

 

 

 

 

 

Mes:

KPI's

Mes:

KPI's

Periodo de observación: 1 mes

Fórmula: ∑ KPI's generados

Set-24

Pre-test

Total

Oct-24

Sem 4 21.10 - 25-10

Semana Rango de fechas

Total

Sem 1 30.09 - 04.10

Sem 2 07.10 - 11-10

Sem 3 14.10 - 18-10

Post-test

Sem 2 09.09 - 13.09

Sem 3 16.09 - 20.09

Sem 4 23.09 - 27.09

Semana Rango de fechas

Sem 1 02.09 - 06.09

Ficha de observación

Objetivo: Determinar como la Inteligencia de Negocios mejora el análisis de KPI's 

relevantes para la toma de decisiones en el área comercial de una empresa Retail, Lima 

2024.

Indicador: Cantidad de KPI's generados	
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Figura 7 

Instrumento vacío – Análisis de ventas 

 

 

 

 

Mes:

%Crecimiento

Mes:

%Crecimiento

Periodo de observación: 1 mes

Fórmula: %Crecimiento = [(Ventas actuales - Ventas anteriores) / Ventas anteriores] x 

100%

Set-24

Pre-test

Total

Oct-24

Sem 4 21.10 - 25-10

Semanas Rango de fechas

Total

Sem 1 30.09 - 04.10

Sem 2 07.10 - 11-10

Sem 3 14.10 - 18-10

Post-test

Sem 2 09.09 - 13.09

Sem 3 16.09 - 20.09

Sem 4 23.09 - 27.09

Semanas Rango de fechas

Sem 1 02.09 - 06.09

Ficha de observación

Objetivo: Determinar como la Inteligencia de Negocios mejora el análisis ventas para la 

toma de decisiones en el área comercial de una empresa Retail, Lima 2024.

Indicador: Crecimiento de Ventas	
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Figura 8 

Instrumento lleno – Análisis de productos KVI 

 

 

 

 

 

 

Mes:

Categorías Productos KVI

Lácteos, Aceites & Conservas 3

Lácteos, Aceites & Conservas 6

Lácteos, Aceites & Conservas 9

Lácteos, Aceites & Conservas 9

27

Mes:

Categorías Productos KVI

Lácteos, Aceites & Conservas 10

Lácteos, Aceites & Conservas 15

Lácteos, Aceites & Conservas 20

Lácteos, Aceites & Conservas 20

65Total

2 07.10 - 11-10

3 14.10 - 18-10

4 21.10 - 25-10

Total

Oct-24

Post-test

Semana Rango de fechas

1 30.09 - 04.10

2 09.09 - 13.09

3 16.09 - 20.09

4 23.09 - 27.09

Set-24

Pre-test

Semana Rango de fechas

1 02.09 - 06.09

Ficha de observación

Objetivo: Determinar como la Inteligencia de Negocios mejora el análisis de productos KVI para 

la toma de decisiones en el área comercial de una empresa Retail, Lima 2024.

Indicador: Cantidad de productos con mayor participación

Periodo de observación: 1 mes

Fórmula: ∑ Productos KVI



59 
 

   

 

Figura 9 

Instrumento lleno – Análisis de KPI’s relevantes 

 

 

 

 

 

Mes:

KPI's

5

6

7

8

26

Mes:

KPI's

6

11

12

14

43Total

Sem 2 07.10 - 11-10

Sem 3 14.10 - 18-10

Sem 4 21.10 - 25-10

Total

Oct-24

Post-test

Semana Rango de fechas

Sem 1 30.09 - 04.10

Sem 2 09.09 - 13.09

Sem 3 16.09 - 20.09

Sem 4 23.09 - 27.09

Set-24

Pre-test

Semana Rango de fechas

Sem 1 02.09 - 06.09

Ficha de observación

Objetivo: Determinar como la Inteligencia de Negocios mejora el análisis de 

KPI's relevantes para la toma de decisiones en el área comercial de una 

empresa Retail, Lima 2024.

Indicador: Cantidad de KPI's generados	

Periodo de observación: 1 mes

Fórmula: ∑ KPI's generados
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Figura 10 

Instrumento lleno – Análisis de ventas 

 

 

 

Mes:

%Crecimiento

0

0

10

20

30

Mes:

%Crecimiento

26

30

32

39

127

Periodo de observación: 1 mes

Fórmula: %Crecimiento = [(Ventas actuales - Ventas anteriores) / Ventas anteriores] x 

100%

Set-24

Pre-test

Total

Oct-24

Sem 4 21.10 - 25-10

Semanas Rango de fechas

Total

Sem 1 30.09 - 04.10

Sem 2 07.10 - 11-10

Sem 3 14.10 - 18-10

Post-test

Sem 2 09.09 - 13.09

Sem 3 16.09 - 20.09

Sem 4 23.09 - 27.09

Semanas Rango de fechas

Sem 1 02.09 - 06.09

Ficha de observación

Objetivo: Determinar como la Inteligencia de Negocios mejora el análisis ventas para la 

toma de decisiones en el área comercial de una empresa Retail, Lima 2024.

Indicador: Crecimiento de Ventas	



61 
 

   

 

Anexo 3: Validez del instrumento 
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Anexo 4: Confiabilidad del instrumento 

Figura 11 

Doble de Masas (consistencia) – Análisis de productos KVI 

 

 

Figura 12 

Alfa de Cronbach (fiabilidad) – Análisis de productos KVI 

 

 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach 

Alfa de Cronbach basada en 

elementos estandarizados 

N° de elementos 

,878 ,987 2 
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Figura 13 

Doble de Masas (consistencia) – Análisis KPI’s  

 

 

Figura 14  

Alfa de Cronbach (fiabilidad) – Análisis de KPI’s 

 

 

 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach 

Alfa de Cronbach basada en 

elementos estandarizados 

N° de elementos 

,742 ,889 2 
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Figura 15 

Doble de Masas (consistencia) – Análisis de ventas 

 

 

Figura 16 

Alfa de Cronbach (fiabilidad) – Análisis de ventas 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach 

Alfa de Cronbach basada en 

elementos estandarizados 

N° de elementos 

,896 ,971 2 

 



67 
 

   

 

Anexo 5: Carta de aprobación de la institución para la recolección de los datos 
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Anexo 6: Programa de intervención (para estudios experimentales) 

 

 

Instructivo 

Dashboard de productos 

KVI 

Código: DPK-0124 

Revisión: 01 

Página: 1 de 8 

 

1. OBJETIVO 

Determinar cómo la Inteligencia de Negocios mejora el análisis de productos KVI 

para la toma de decisiones en el área comercial de una empresa Retail, Lima 2024. 

2. ALCANCE 

Se aplicó el proceso ETL a la base de datos recibida por el área de BI, posteriormente 

culminó con el desarrollo en Power BI del dashboard que determinó cuáles son los 

productos KVI más importantes del área comercial, utilizando como estructura el 

ciclo PHVA. 

3. DEFINICIONES 

3.1. Dahsboard: Es un instrumento gráfico conciso que facilita la comprensión de 

los indicadores clave de un objeto de estudio. 

3.2. Power BI: Es un software de la interfaz de Microsoft que funciona como una 

herramienta de inteligencia de negocios, el cual está orientado a crear informes 

interactivos. 

3.3. KVI: Es un artículo clavo de valor que destaca por su relevancia estratégica 

dentro del portafolio comercial de un negocio, se caracteriza por tener alta demanda. 

3.4. ETL: Es un proceso de extracción, transformación y carga de datos que sirve 

para apalancar otro sistema operacional. 

4. DESARROLLO 

4.1.     Planificar: Se plantea el siguiente objetivo "mejorar el análisis de productos 

KVI para la toma de decisiones en el área comercial", de esta manera, se creará 

un informe visual muestre el ranking de los productos más destacados del periodo 

de tiempo seleccionado. 
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Instructivo 

Dashboard de productos 

KVI 

Código: DPK-0124 

Revisión: 01 

Página: 2 de 8 

 

4.2. Hacer: Se empleó Power Query para conectar la base de datos y realizar el 

proceso ETL. Posterior a ello, se utilizó los objetos visuales y los filtros para diseñar 

el reporte interactivo. 

4.2.1. Iniciamos con el correo del área de BI, el cual adjuntan un archivo Excel que 

contiene información de la venta de productos por semana. 

 

4.2.2. Abrimos Power BI, pulsamos en la pestaña obtener datos de libro de Excel y 

seleccionamos la base de datos que recibimos en el paso 4.2.1. 
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Instructivo 

Dashboard de productos 

KVI 

Código: DPK-0124 

Revisión: 01 

Página: 3 de 8 

 

 

4.2.3. Pulsamos sobre ‘’transformar datos’’ y nos llevará automáticamente al editor 

Power Query para aplicar el proceso ETL, en total se aplicó 30 pasos de edición. 

 

4.2.4. Una vez lista la base de datos, comenzamos a organizar los objetos visuales 

en el lienzo de Power BI. 
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Instructivo 

Dashboard de productos 

KVI 

Código: DPK-0124 

Revisión: 01 

Página: 4 de 8 

 

4.2.5. Creamos medidas con funciones DAX, posteriormente organizamos las 

medidas y las dimensiones en los campos de los objetos visuales según 

corresponda (ejes, valores, filas, columnas y filtros). 
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Instructivo 

Dashboard de productos 

KVI 

Código: DPK-0124 

Revisión: 01 

Página: 5 de 8 

 

4.2.6. Elegimos un formato de color para el dashboard, en este caso usamos una 

combinación de colores recomendado por el jefe del área comercial. 
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Instructivo 

Dashboard de productos 

KVI 

Código: DPK-0124 

Revisión: 01 

Página: 6 de 8 

 

4.2.7. Finalmente, publicamos el dashboard en la nube Power BI Service. 

 

 

4.3. Verificar: Se validó que la información mostrada en el dashboard sea precisa 

y consistente, comparándola con la información histórica del directorio comercial. 

4.4. Actuar: Se publicó el informe final en el servidor Power BI Service, donde 

los usuarios tuvieron la posibilidad de obtener la información en tiempo real para 

analizar sus tendencias.  Así, se consiguió la información rápida y exacta para tomar 

las decisiones fundamentada en hechos. 
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Instructivo 

Dashboard de productos 

KVI 

Código: DPK-0124 

Revisión: 01 

Página: 7 de 8 

 

5. ANEXO 1 – Antes 
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Instructivo 

Dashboard de productos 

KVI 

Código: DPK-0124 

Revisión: 01 

Página: 8 de 8 

 

6. ANEXO 2 – Después 
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Instructivo 

Dashboard de KPI’s 

Relevantes 

Código: DKR-0124 

Revisión: 01 

Página: 1 de 8 

 

1. OBJETIVO 

Determinar cómo la Inteligencia de Negocios mejora el análisis de KPI’s relevantes 

para la toma de decisiones en el área comercial de una empresa Retail, Lima 2024. 

2. ALCANCE 

Se aplicó el proceso ETL a la base de datos recibida por el área de BI, posteriormente 

culmina con el desarrollo en Power BI del dashboard que determinó cuáles son los 

KPI’s más relevantes del área comercial, utilizando como estructura el ciclo PHVA. 

3. DEFINICIONES 

3.1. Dashboard: Es un instrumento gráfico conciso que facilita la comprensión de 

los indicadores clave de un objeto de estudio. 

3.2. Power BI: Es un software de la interfaz de Microsoft que funciona como una 

herramienta de inteligencia de negocios, el cual está orientado a crear informes 

interactivos. 

3.3. KPI: Son indicadores cuantitativos imprescindibles en toda organización, que 

miden el progreso de objetivos determinados. 

3.4. ETL: Es un proceso de extracción, transformación y carga de datos que sirve 

para apalancar otro sistema operacional. 

4. DESARROLLO 

4.1.     Planificar: Se plantea el siguiente objetivo "mejorar el análisis de KPI’s 

relevantes para la toma de decisiones en el área comercial", de esta manera, se 

creó un informe visual muestre los KPI’s más relevantes del área comercial. 
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Instructivo 

Dashboard de KPI’s 

Relevantes 

Código: DKR-0124 

Revisión: 01 

Página: 2 de 8 

 

4.2. Hacer: Se empleó Power Query para conectar la base de datos y realizar el 

proceso ETL. Posterior a ello, se empleará los objetos visuales y los filtros para 

diseñar el reporte interactivo. 

4.2.1. Iniciamos con el correo del área de BI, el cual adjuntan un archivo Excel que 

contiene información de la venta de productos por semana. 

 

4.2.2. Abrimos Power BI, pulsamos en la pestaña obtener datos de libro de Excel y 

seleccionamos la base de datos que recibimos en el paso 4.2.1. 
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Instructivo 

Dashboard de KPI’s 

Relevantes 

Código: DKR-0124 

Revisión: 01 

Página: 3 de 8 

 

4.2.3. Pulsamos sobre ‘’transformar datos’’ y nos llevará automáticamente al editor 

Power Query para aplicar el proceso ETL, en total se aplicó 7 pasos de edición. 
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Instructivo 

Dashboard de KPI’s 

Relevantes 

Código: DKR-0124 

Revisión: 01 

Página: 4 de 8 

 

4.2.4. Una vez lista la base de datos, comenzamos a organizar los objetos visuales 

en el lienzo de Power BI. 

 

4.2.5. Creamos medidas con funciones DAX, posteriormente organizamos las 

medidas y las dimensiones en los campos de los objetos visuales según 

corresponda (ejes, valores, filas, columnas y filtros). 
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Instructivo 

Dashboard de KPI’s 

Relevantes 

Código: DKR-0124 

Revisión: 01 

Página: 5 de 8 
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Instructivo 

Dashboard de KPI’s 

Relevantes 

Código: DKR-0124 

Revisión: 01 

Página: 6 de 8 
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Instructivo 

Dashboard de KPI’s 

Relevantes 

Código: DKR-0124 

Revisión: 01 

Página: 7 de 8 

 

4.2.6. Elegimos un formato de color para el dashboard, en este caso usamos una 

combinación de colores recomendado por el jefe del área comercial. 
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Instructivo 

Dashboard de KPI’s 

Relevantes 

Código: DKR-0124 

Revisión: 01 

Página: 7 de 8 

 

4.2.7. Finalmente, publicamos el dashboard en la nube Power BI Service. 
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Instructivo 

Dashboard de KPI’s 

Relevantes 

Código: DKR-0124 

Revisión: 01 

Página: 8 de 8 

 

4.3. Verificar: Se validó que la información mostrada en el dashboard sea precisa 

y consistente, comparándola con la información histórica del directorio comercial. 

4.4. Actuar: Se publicó el informe final en el servidor Power BI Service, donde 

los usuarios tuvieron la posibilidad de obtener la información en tiempo real para 

analizar sus tendencias.  Así, se consiguió la información rápida y exacta para tomar 

una decisión fundamentada en hechos. 

 

5. ANEXO 1 – Antes 

 

6. ANEXO 2 - Después 
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1. OBJETIVO 

Determinar cómo la Inteligencia de Negocios mejora el análisis ventas para la toma 

de decisiones en el área comercial de una empresa Retail, Lima 2024. 

2. ALCANCE 

Se aplicó el proceso ETL a la base de datos recibida por el área de BI, posteriormente 

culmina con el desarrollo en Power BI del dashboard que mostrará los resultados de 

ventas, utilizando como estructura el ciclo PHVA. 

3. DEFINICIONES 

3.1. Dahsboard: Es un instrumento gráfico conciso que facilita la comprensión de 

los indicadores clave de un objeto de estudio. 

3.2. Power BI: Es un software de la interfaz de Microsoft que funciona como una 

herramienta de inteligencia de negocios, el cual está orientado a crear informes 

interactivos. 

3.3. ETL: Es un proceso de extracción, transformación y carga de datos que sirve 

para apalancar otro sistema operacional. 

4. DESARROLLO 

4.1.     Planificar: Se plantea el siguiente objetivo " mejorar el análisis ventas para 

la toma de decisiones en el área comercial", de esta manera, se elaboró un informe 

visual que mostró el crecimiento de ventas del área comercial. 
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4.2. Hacer: Se empleó Power Query para conectar la base de datos y realizar el 

proceso ETL. Posterior a ello, se utilizó los objetos visuales y los filtros para diseñar 

el reporte interactivo. 

4.2.1. Iniciamos con el correo del área de BI, el cual adjuntan un archivo Excel que 

contiene información de la venta de productos por semana. 

 

4.2.2. Abrimos Power BI, pulsamos en la pestaña obtener datos de libro de Excel y 

seleccionamos la base de datos que recibimos en el paso 4.2.1. 
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4.2.3. Pulsamos sobre ‘’transformar datos’’ y nos llevará automáticamente al editor 

Power Query para aplicar el proceso ETL, en total se aplicó 26 pasos de edición. 
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4.2.4. Una vez lista la base de datos, comenzamos a organizar los objetos visuales 

en el lienzo de Power BI. 

 

4.2.5. Creamos medidas con funciones DAX, posteriormente organizamos las 

medidas y las dimensiones en los campos de los objetos visuales según 

corresponda (ejes, valores, filas, columnas y filtros). 
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4.2.6. Elegimos un formato de color para el dashboard, en este caso usamos una 

combinación de colores recomendado por el jefe del área comercial. 
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4.2.7. Finalmente, publicamos el dashboard en la nube Power BI Service. 
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4.3. Verificar: Se validó que la información mostrada en el dashboard sea precisa 

y consistente, comparándola con la información histórica del directorio comercial. 

4.4. Actuar: Se publicó el informe final en el servidor Power BI Service, donde 

los usuarios tuvieron la posibilidad de obtener la información en tiempo real para 

analizar sus tendencias.  Así, se consiguió la información rápida y exacta para tomar 

una decisión fundamentada en hechos. 

 

5. ANEXO 1 – Antes 
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6. ANEXO 2 – Después 
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Anexo 7: Reporte de Similitud de Turnitin 
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Anexo 8: Matriz de operacionalización de la variable 

Variable 1: Inteligencia de Negocios 

 

 

Definición conceptual Definición Operacional Dimensión Indicadores 
Escala De 

Medición 

La IN ha pasado de ser una 

herramienta especializada en 

análisis de datos a convertirse en 

el motor de la toma de decisiones 

empresariales. Lo cual, hace que 

las organizaciones se consideren 

más inteligentes a la hora de 

seleccionar sus estrategias para 

desenvolverse en el mercado, 

facilitando análisis complejos y 

cruzando información de diversas 

fuentes para obtener una visión 

integral del negocio (Joyanes, 

2019). 

Radica en el proceso ETL 

(extract, transform and load), el 

cual extrae la información 

almacenada del Data Warehouse 

mediante las tecnologías de la 

información que dispone 

determinado negocio. Para luego, 

transformarlos a través del 

softaware Power BI, en datos que 

aportan valor que impacten 

favorablemente en las decisiones 

de los altos mandos del negocio. 

Tecnologías de la 

información (TI) 

Tiempo de actividad: 

tiempo que un sistema 

está disponible para los 

usuarios. 

Tiempo 

Data Warehouse 

Tiempo de carga: 

tiempo en cargar un 

nuevo conjunto de 

datos 

Tiempo 

Power BI 

Rendimiento de las 

consultas: tiempo en 

actualizar un dashboard 

Tiempo 
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Variable 2: Toma de Decisiones 

Definición 

conceptual 

Definición 

Operacional 
Dimensión Indicadores Escala De Medición 

La toma de decisiones 

es un proceso 

complejo que busca 

ser lógico y óptimo, es 

decir, basado en 

información precisa y 

en un análisis racional 

de las distintas 

opciones (Alecoy, 

2019). 

Consiste en obtener 

decisiones más 

acertadas según el 

análisis óptimo de la 

información que 

arrojará las 3 

dimensiones 

establecidas: (a) 

Productos KVI del 

negocio, (b) KPIs 

relevantes y (c) análisis 

de ventas. 

Análisis de productos 

KVI 

Cantidad de productos con 

mayor participación 
Número 

Análisis de KPI’s 

relevantes 

Cantidad de KPI’s 

 
Número 

Análisis ventas 

%Crecimiento = [(Ventas 

actuales - Ventas anteriores) 

/ Ventas anteriores] x 100% 

De razón 
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Anexo 9: Diagrama de Ishikawa 
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Anexo 10: Presupuesto 

Servicios y recursos Monto en soles Subtotal 

Asesoría de investigación S/. 3000.00 S/. 3000.00 

Servicios de movilidad S/. 30.00 S/. 1,800.00 

Servicio de wifi alta velocidad S/. 2000.00 S/. 2,000.00 

Derecho de sustentación S/. 2500.00 S/. 2,500.00 

Servicio de instalación de SW 

(S.O. + SPSS) 

S/. 250.00 S/. 250.00 

Total en servicios:                                                                                       S/. 9,550.00 

 

Materiales  Descripción Subtotal 

Laptop portátil 

HP 15-EF2519LA RYZEN 5 

8GB/512GB 

S/. 4,000.00 

Total en materiales: S/. 4,000.00 

 

Descripción general Subtotal 

Servicios S/. 7,050.00 

Materiales S/. 4,000.00 

Presupuesto total S/. 13,550.00 
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Anexo 11: Diagrama de Gantt 

 



Reporte de similitud

18% de similitud general
Principales fuentes encontradas en las siguientes bases de datos:

16% Base de datos de Internet 2% Base de datos de publicaciones

Base de datos de Crossref Base de datos de contenido publicado de
Crossref

15% Base de datos de trabajos entregados

FUENTES PRINCIPALES
Las fuentes con el mayor número de coincidencias dentro de la entrega. Las fuentes superpuestas no se
mostrarán.

1
repositorio.uwiener.edu.pe 3%
Internet

2
uwiener on 2025-02-05 2%
Submitted works

3
repositorio.unh.edu.pe 2%
Internet

4
repositorio.ucv.edu.pe 1%
Internet

5
uwiener on 2023-10-26 1%
Submitted works

6
alicia.concytec.gob.pe <1%
Internet

7
coursehero.com <1%
Internet

8
uwiener on 2025-03-11 <1%
Submitted works

Descripción general de fuentes

https://repositorio.uwiener.edu.pe/bitstream/handle/20.500.13053/8672/T061_71858310_48780196_T.pdf?isAllowed=y&sequence=11
https://repositorio.unh.edu.pe/browse/title?scope=d594d8e0-a7f3-4ed4-8323-2eb76cc84be2
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/136800/Hernandez_LVW-SD.pdf?isAllowed=y&sequence=1
https://alicia.concytec.gob.pe/vufind/Record/USAT_6270f2d3e69810c330b40c5bcda8361e/Details
https://www.coursehero.com/file/p2r39hmv/contendr%C3%A1n-los-datos-que-ser%C3%A1n-de-inter%C3%A9s-Figura-N-05-Dise%C3%B1o-del-proceso-ETL/

	228cbccf399210b81028e3a495167055553f4054927f7ba8d09a4b3f5dc54775.pdf
	3957c43c74f89648cf43f14b261cf6f3878154ce2714e178d2bbc04f1a869005.pdf
	a0359351283a69be9ebfbdd814ca6e3088e7827aa87a1b48973b25355011c215.pdf
	aee59d12a1e6cfdec73eca15665a08e2271845f1367e0fe1dae968b739c392ab.pdf

