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Resumen

La gestidon de datos en las empresas es fundamental para monitorear los aspectos clave del
negocio, lo que permite mejorar la toma de decisiones y ajustar las estrategias en tiempo real.
Las herramientas de andlisis de datos brindan visibilidad sobre el desempefio de diferentes areas
y aseguran que los objetivos se cumplan de manera eficiente.

La empresa "BiciMov", que forma parte de un grupo econdmico con sede principal en San Miguel
de Tucumdn, enfrenta desafios significativos en la toma de decisiones debido a la falta de
herramientas efectivas de gestién y analisis de datos. Aunque la divisién, dedicada a la
comercializacidn de bicicletas y articulos relacionados, cuenta con un sistema que centraliza una
gran cantidad de datos, la empresa ha experimentado una disminucién significativa en las
ventas, lo que ha obligado a reducir su estructura organizativa. En este contexto, no aprovechar
los datos disponibles de forma estratégica para la toma de decisiones ha limitado su capacidad
de respuesta ante el entorno politico-econémico cambiante y ha afectado su competitividad en
el mercado. Esta se inicid a finales de 2019 y actualmente cuenta con tres sucursales abiertas.
BiciMov se encuentra en una posicién donde es crucial optimizar sus procesos para aumentar
su participacién en el mercado y elevar las ventas.

El objetivo de este trabajo es disefiar un dashboard operativo de ventas que permita una mejor
visualizacion y analisis de los datos recolectados. Este dashboard servird como una herramienta
de gestion clave, facilitando decisiones rapidas y precisas. Segun Kaplan y Norton (1996), el uso
de herramientas de gestién como los KPIs integrados en dashboards no solo mejora la eficiencia
operativa, sino que también alinea las actividades diarias con los objetivos estratégicos de la
organizacién. De esta manera, se espera que el disefio de este dashboard brinde una ventaja

competitiva a BiciMov en el mercado de San Miguel de Tucuman.
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El enfoque metodoldgico de este trabajo es mixto, con un disefio exploratorio secuencial que
combina técnicas cualitativas y cuantitativas. En la fase cualitativa, se realizaron entrevistas
semiestructuradas con el encargado de la divisién "BiciMov", obteniendo informacion clave
sobre el contexto y las necesidades del negocio. Posteriormente, se analizaron datos
cuantitativos de las bases de datos de ventas y una encuesta de satisfaccion al cliente. Para el
anadlisis de los datos, se utilizd un mapa cognitivo que facilité la interpretacion de las
percepciones de los entrevistados, y el analisis de Pareto permite identificar los productos mas
relevantes para el monitoreo en el dashboard. Este enfoque garantiza que el dashboard

disefiado responda a las necesidades estratégicas y operativas de la empresa.

Palabras Clave: Dashboard, Ventas, KPI, Participacion de Mercado.

Introduccion

En el entorno empresarial contemporaneo, caracterizado por su alta competitividad y rapidez
de cambio, la toma de decisiones informadas y oportunas se ha convertido en un aspecto critico
para el éxito de las empresas. Este desafio es particularmente relevante para las organizaciones
que operan en el sector de la comercializacion de bicicletas y articulos relacionados, como la
division "BiciMov", perteneciente a un grupo econdmico con sede en San Miguel de Tucuman.
Esta divisién, que comenzd a operar a finales de 2019 y actualmente cuenta con tres sucursales
en la regidn, enfrenta dificultades significativas para aprovechar de manera efectiva el gran
volumen de datos acumulados sobre ventas, inventarios y compras, a pesar de contar con un

sistema de gestién integral.
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Un dato interesante es que la capacidad de una empresa para adaptarse a las condiciones
cambiantes del mercado depende en gran medida de su habilidad para tomar decisiones
informadas basadas en datos precisos y oportunos. El problema radica en la falta de una
herramienta centralizada que permita transformar los datos brutos en informacion clara vy util
para la toma de decisiones. La ausencia de un dashboard operativo limita la capacidad de la
empresa para monitorear en tiempo real el rendimiento comercial, evaluar la eficacia de las

estrategias implementadas y responder agilmente a las condiciones del mercado.

Un dashboard operativo representa una solucidn estratégica que ofrece multiples beneficios.
Algo poco conocido pero relevante es que los sistemas de gestién estratégica, como los
dashboards, permiten la consolidacién de datos dispersos en una Unica interfaz, facilitando la
visualizacidn y el analisis de informacidn critica en tiempo real. Esto no solo mejora la eficiencia
en la toma de decisiones, sino que también proporciona una visién integral del desempefio
comercial de la empresa. La capacidad de visualizar los indicadores clave de desempefio (KPIs)
de manera clara y accesible es fundamental para identificar tendencias, evaluar el impacto de

las decisiones tomadas y ajustar estrategias de manera proactiva.

Los KPIs son métricas esenciales que permiten medir el éxito de las actividades comerciales en
relacidn con los objetivos estratégicos de la empresa. Un hecho importante a destacar es que
los KPIs bien definidos y monitoreados a través de un dashboard eficaz son herramientas
poderosas para alinear las operaciones diarias con la estrategia empresarial y mejorar el

rendimiento global.

Este proyecto tiene como objetivo el disefio e implementacién de un dashboard operativo de
ventas que no solo facilite la visualizacion y analisis de datos, sino que también permita a la

empresa tomar decisiones rapidas y fundamentadas. La optimizacién de la gestiéon de ventas,
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stock y compras a través de esta herramienta contribuird al incremento de las ventas, a una
mejor gestion de inventarios y, en ultima instancia, a un aumento en la participacion en el
mercado. La implementacion del dashboard fortalecera la capacidad de "BiciMov" para
adaptarse a las dindmicas cambiantes del mercado y mejorar su posicion competitiva en el

sector.

Situacion Problematica

En el entorno empresarial contemporaneo, caracterizado por su alta competitividad y rapidez
de cambio, la toma de decisiones informadas y oportunas se ha convertido en un aspecto critico

para el éxito de las empresas.

La unidad de andlisis es la divisién "BiciMov", perteneciente a un grupo econémico con sede en
San Miguel de Tucumadn. Esta divisidn, que comenzd a operar a finales de 2019 y actualmente
cuenta con tres sucursales en la regidn, gestiona un gran volumen de datos acumulados sobre
ventas, inventarios y compras, utilizando un sistema de software que captura estos datos de

manera efectiva.

Actualmente, la empresa cuenta con una herramienta que le permite observar las ventas tanto
globales de la empresa como discriminadas por sucursal o por asesor comercial. No obstante,
las decisiones se toman en funcién de un analisis simplificado, basado Unicamente en el volumen
de facturacién. Esta limitacidon impide aprovechar el potencial de analisis profundo y detallado

gue permita decisiones estratégicas mds complejas y mejore la gestion operativa.

Un dashboard operativo representa una solucidn estratégica que ofrece multiples beneficios.

Los sistemas de gestidon permiten la consolidacién de datos dispersos en una Unica interfaz,
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facilitando la visualizacién y el andlisis de informacién critica en tiempo real. La capacidad de
visualizar los indicadores clave de desempefio (KPIs) de manera claray accesible es fundamental
para identificar tendencias, evaluar el impacto de las decisiones tomadas y ajustar estrategias

de manera proactiva.

Ademas de estos desafios, la empresa no ha explorado suficientemente herramientas de analisis
de marketing, como la segmentacién de clientes en funcién de la Recencia, Frecuencia y Valor
(RFM). Esta segmentacidn permitiria obtener una mejor comprensién de la composicién de su
cartera de clientes, identificando patrones de comportamiento y perfilando a sus clientes de
acuerdo con su relacién con la empresa. Al mejorar el conocimiento sobre sus clientes y su
fidelidad, la empresa podria implementar estrategias personalizadas para optimizar el valor de
cada segmento y aumentar su competitividad en el mercado. Sin embargo, debido a que
actualmente este analisis es limitado, BiciMov pierde oportunidades de fidelizaciéon y de

crecimiento en el valor de vida del cliente.

En resumen, la falta de un sistema de andlisis integral no solo limita la capacidad de la empresa
para tomar decisiones operativas, sino que también restringe el desarrollo de una estrategia de
marketing basada en datos que podria mejorar la relacién con sus clientes y fortalecer la

competitividad de la marca en el mercado local.

Preguntas de Investigacion
1. ¢Cuales son los pasos necesarios para disefiar un dashboard operativo que facilite la
toma de decisiones en la comercializacién de bicicletas y articulos relacionados en San

Miguel de Tucuman?
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éCuales son los indicadores clave de desempefio (KPls) mas relevantes para la gestidon
de ventas en esta empresa?

¢Qué insights clave se pueden obtener al analizar la frecuencia y el valor de compra de
los clientes, y cédmo pueden estos insights orientar las decisiones comerciales de la

empresa?

Objetivo General

Disefar un dashboard comercial que facilite la visualizacién de los datos que permita mejorar la

toma de decisiones comerciales y operativas en la empresa dedicada a la comercializacion de

bicicletas y articulos relacionados en San Miguel de Tucuman.

Objetivos Especificos

1.

Determinar los pasos clave para el disefio de un dashboard operativo de ventas, a fin de
presentar a fin de presentar la informacion de manera mas oportuna y relevante.
Definir los indicadores clave de desempefio (KPIs) mds relevantes para la gestion
comercial de la empresa.

Disefiar una segmentacién de la cartera de clientes a través del analisis RFM para
identificar oportunidades de crecimiento y recomendar estrategias de expansion de la

base de clientes en segmentos prioritarios.

Marco Metodolégico

El enfoque metodoldgico seleccionado para este trabajo es mixto, utilizando un disefio

exploratorio secuencial (DEXPLOS), tal como lo describe Sampieri (2014). Esta metodologia

combina la recoleccién y andlisis de datos cualitativos y cuantitativos en diferentes etapas. Para

%
MATILA
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el objetivo de este trabajo este enfoque fue elegido debido a la necesidad de obtener una
comprension profunda y detallada del funcionamiento interno de la divisién "BiciMov", asi como
de los datos comerciales, antes de avanzar hacia un analisis cuantitativo que permita desarrollar
el dashboard operativo. La combinacién de métodos cualitativos y cuantitativos permite
obtener una visién mas integral del problema y encontrar patrones en los datos que no serian
evidentes si se abordan con un solo tipo de método.

Este enfoque secuencial comienza con una fase cualitativa, mediante la cual se recolectan datos
a través de entrevistas semiestructuradas con el encargado de la division. Estos datos
proporcionan una comprension del contexto y las necesidades del negocio, necesarias para el
disefio de las herramientas posteriores. Luego, se analizan los datos cuantitativos obtenidos de
las bases de datos de ventas de la empresa y de una encuesta de satisfaccion al cliente. Este
enfoque es Util porque la informacién obtenida de la fase cualitativa complementa los hallazgos
cuantitativos, lo que ayuda a garantizar que el dashboard disefiado responda a las necesidades
reales de la empresa y esté alineado con las expectativas del cliente.

Técnicas de Recoleccion de Datos:

1. Entrevista semiestructurada con el encargado de la division:

e Instrumento: Guia de preguntas. El objetivo es obtener informacién detallada
sobre las necesidades de la empresa, la estructura de datos actual y las
expectativas del uso del dashboard. Esto proporcionara la base cualitativa para
la comprensién del negocio.

2. Revision de la base de datos de ventas:
e Instrumento: Analisis de la base de datos proporcionada por la empresa. Esta

herramienta permitira obtener datos histéricos de ventas que seran
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fundamentales para el disefio del dashboard. Los datos incluyen ventas por
sucursal, ingresos y otros indicadores relevantes.

Técnicas de Andlisis de Datos:

1. Mapa Cognitivo: Se utilizara esta técnica para organizar y visualizar las ideas y
percepciones obtenidas durante la entrevista. Los mapas cognitivos permiten
representar graficamente las conexiones entre conceptos clave, facilitando una
comprension mas clara de las relaciones entre los datos cualitativos y las necesidades
especificas de la empresa. Esta herramienta ayuda a identificar patrones conceptuales
que informaran el desarrollo del dashboard.

2. Anélisis de Pareto: Este método, basado en la regla del 80/20, permitira identificar los
productos que generan el mayor impacto en las ventas (20% de productos que generan
el 80% de las ventas). Esta técnica sera clave para priorizar qué productos deben ser

monitorizados mas de cerca en el dashboard.

Marco Tedrico

Administracion

La administracion es un proceso que implica la planificacion, organizacidn, direccién y control
de los recursos disponibles en una organizacion para lograr objetivos de manera eficiente (uso
Optimo de los recursos) y eficaz (alcanzando las metas deseadas). Robbins y Coulter (2016)
definen este concepto como la coordinacion de actividades laborales para garantizar su
realizacion con el minimo de recursos y el maximo de efectividad, destacando su importancia en

el logro de resultados estratégicos y operativos.

%
MATILA
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El proceso administrativo se compone de cuatro funciones fundamentales: planificacion,

organizacién, direccién y control, las cuales interactian de forma dindmica y continua.

La planificacién es el primer paso del proceso administrativo y consiste en establecer los
objetivos organizacionales y determinar la mejor manera de lograrlos. Seglin Robbins y Coulter,
la planificacién implica definir metas claras, determinar las estrategias para alcanzarlas y

desarrollar planes que integren y coordinen actividades.

Un plan efectivo debe ser especifico, medible, alcanzable, relevante y con un tiempo definido

(criterios SMART). Ademas, la planificacidn puede dividirse en:

e Planificacion estratégica: Se centra en objetivos a largo plazo y en la direccién general
de la organizacién.

e Planificacion tactica: Traduce las metas estratégicas en acciones concretas para areas
especificas de la organizacién.

e Planificacién operativa: Detalla las actividades diarias y los recursos necesarios para

implementar los planes tacticos.

La planificaciéon es esencial porque proporciona un enfoque claro y guia para la toma de
decisiones, ayudando a la organizacidn a anticiparse a cambios en el entorno y a asignar recursos

de manera efectiva.

La organizacion es el proceso mediante el cual se estructuran los recursos, las actividades y las
responsabilidades para implementar los planes establecidos. Robbins y Coulter describen esta
funcién como la creacién de una estructura organizativa que define tareas, asigna roles y

establece jerarquias.
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Los elementos clave de la organizacién incluyen:

e Disefo organizacional: Definicion de la estructura jerdrquica y de los departamentos
funcionales.

e Asignacidn de recursos: Identificacién y distribucién de recursos humanos, financieros,
tecnoldgicos y materiales.

e Establecimiento de relaciones: Creacion de lineas de comunicacién y autoridad entre

los empleados para garantizar la colaboracién y el cumplimiento de objetivos.

La organizacion efectiva fomenta la coordinacién, elimina redundancias y asegura que todos los

elementos trabajen en conjunto hacia las metas comunes.

La direccion implica liderar e influir en las personas para que contribuyan al logro de los objetivos
organizacionales. Segln Robbins y Coulter, esta funcidn se centra en la motivacién, la

comunicacion y el liderazgo efectivo.

Algunos aspectos clave de la direccién son:

e Liderazgo: Inspirar y guiar a los equipos mediante un estilo de liderazgo adaptado a las
necesidades de la organizacién y los empleados.

e Motivacion: Implementar estrategias que impulsen el compromiso y la productividad,
como sistemas de incentivos, reconocimiento y oportunidades de desarrollo
profesional.

e Comunicacién: Garantizar un flujo continuo y claro de informacién entre todos los

niveles de la organizacion para evitar malentendidos y mejorar la toma de decisiones.
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La direccion efectiva fomenta la cooperacidon y el alineamiento de los empleados con los

objetivos organizacionales, generando un entorno de trabajo positivo y productivo.

El control es la etapa final del proceso administrativo y se enfoca en monitorear el desempefio
organizacional para asegurarse de que los objetivos se estén cumpliendo segun lo planeado.
Robbins y Coulter lo describen como el proceso de medicién y correccién de actividades para

garantizar que los resultados reales se alineen con los estdndares deseados.

Las etapas del control incluyen:

e Establecimiento de estandares: Definir criterios de desempefio claros y objetivos.

e Maedicion del desempefio: Comparar los resultados reales con los estandares
establecidos.

e Correccion de desviaciones: Implementar ajustes para corregir las discrepancias

identificadas.

El control no solo es reactivo, sino también preventivo, ya que permite identificar riesgos

potenciales y tomar medidas antes de que afecten el desempefio.

La administracién y el control de gestion estan intrinsecamente relacionados, ya que ambos
procesos buscan garantizar que las operaciones de una organizacién estén alineadas con sus
objetivos estratégicos. Mientras la administracién se centra en planificar, organizar, dirigir y
controlar los recursos para alcanzar metas de manera eficiente y eficaz, el control de gestién
aporta un enfoque estructurado para supervisar y evaluar el desempefio organizacional en

funcién de dichos objetivos.

Control de Gestion
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El control de gestién es un componente clave en la administracidon moderna, esencial para
asegurar que las operaciones de la empresa estén alineadas con los objetivos estratégicos.
Anthony y Govindarajan (2014) definen el control de gestion como un proceso para garantizar
que los recursos de la organizacion se utilicen de manera eficiente y eficaz para alcanzar las
metas deseadas. Este proceso involucra la planificacidn, medicidn y retroalimentacién continua.
Merchant y Van der Stede (2017) enfatizan que el control de gestidn no solo implica monitorear
el desempefio financiero, sino también mantener un equilibrio entre los aspectos financieros y

no financieros de la organizacion.

Para la empresa comercializadora de bicicletas, un control de gestién adecuado permite
supervisar actividades comerciales como el andlisis de ventas, la gestidn de inventario y la
identificacion de oportunidades de mejora en los procesos. Un control efectivo facilita la
implementacién de acciones correctivas cuando se detectan desviaciones de los objetivos

establecidos.

Sistema de Control de Gestion

El sistema de control de gestién es un conjunto de herramientas y procesos disefiados para
medir, monitorear y ajustar el rendimiento organizacional en funcién de los objetivos
estratégicos establecidos. Segun un sistema de control de gestion efectivo debe
integrar indicadores financieros y no financieros para proporcionar una visién integral del
desempefio organizacional. Este enfoque multidimensional permite alinear las operaciones con

la estrategia empresarial y fomentar la mejora continua.
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El uso de herramientas modernas, como el Cuadro de Mando Integral (CMI), propuesto por
Kaplan y Norton (2018), ha evolucionado significativamente en la gestion empresarial. Este
enfoque permite evaluar el desempefio desde diversas perspectivas: financiera, del cliente, de
los procesos internos y del aprendizaje y crecimiento. La combinacidn de estas perspectivas
garantiza que la organizacidon pueda medir no solo sus resultados econdmicos, sino también

aspectos clave como la satisfaccién del cliente y la innovacién.

En investigaciones mds recientes, como las publicadas en Los indicadores no financieros como
herramienta para la gestion de la empresa (2018), se destaca la importancia de disefiar sistemas
que incluyen tanto indicadores cuantitativos como cualitativos. Estos deben enfocarse en areas
clave como la eficiencia operativa, la calidad de los productos y servicios y la percepcion del

cliente, permitiendo una evaluaciéon completa del desempefio organizacional.

En el contexto de la empresa comercializadora de bicicletas, la implementacién de un sistema
de control de gestidn resulta esencial para monitorear y evaluar tanto los resultados financieros
como no financieros. Indicadores como la rotacidon de inventarios, la contribucion de cada
sucursal al total de ventas y la eficiencia de los colaboradores permiten a la empresa identificar
areas de mejora y oportunidades de crecimiento. Al incorporar métricas no financieras, se
amplia la capacidad de analisis hacia aspectos como la satisfaccién del cliente o el desempefio

de los canales digitales.

Ademas, los sistemas de control de gestidn no solo funcionan como herramientas para medir el
rendimiento, sino que también actian como mecanismos de alineacién estratégica. Merchanty
Van der Stede (2017) destacan que estos sistemas fortalecen la responsabilidad y el compromiso

organizacional, promoviendo una cultura orientada al logro de objetivos comunes.
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Finalmente, la integracion de sistemas tecnolégicos avanzados, como dashboards interactivos,
fortalece el control de gestién al ofrecer datos en tiempo real y facilitar la toma de decisiones
basadas en evidencia. De esta manera, las empresas pueden no solo responder de manera
proactiva a los cambios en su entorno, sino también desarrollar estrategias que aseguren su
competitividad y sostenibilidad a largo plazo. En esta linea, las herramientas de analisis y
evaluacién, como los indicadores clave de desempefio (KPIs), son fundamentales para llevar a

cabo este control de manera precisa.

Indicadores Clave de Exito (KPI)

Los Indicadores Clave de Exito o KPIs (Key Performance Indicators) son métricas criticas que
permiten medir y evaluar el progreso de una organizacidn hacia sus objetivos estratégicos.
Parmenter (2015) menciona que los KPIs deben ser especificos, medibles, alcanzables,
relevantes y con un tiempo definido (SMART). Estas métricas son la base cuantitativa para tomar
decisiones y monitorear areas clave como las ventas, la rentabilidad y la eficiencia operativa.
Kaplan y Norton (2018), con su modelo del Balanced Scorecard, subrayan que los KPIs no solo
deben centrarse en resultados financieros, sino también en aspectos como los procesos internos

y la innovacion.

En el contexto de una empresa comercializadora, los KPIs pueden incluir la tasa de conversion
de ventas, el margen de contribucién por producto y la rotacidn de inventarios. Estos
indicadores permiten identificar rapidamente dreas que requieren atencion y ajustar estrategias
para optimizar el rendimiento. Precisamente, entre estos KPls, los que se enfocan en el
comportamiento del cliente, como su frecuencia de compra, son esenciales para evaluar su

impacto en los ingresos y la rentabilidad.
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Marketing y Andlisis de Clientes

El marketing desempefia un papel fundamental en la estrategia empresarial, ya que permite
conectar los productos y servicios de una empresa con las necesidades y deseos de los
consumidores. Segun Kotler y Keller (2020), el marketing se define como el proceso de creacién,
comunicacion y entrega de valor a los clientes, asi como la gestion de las relaciones con estos

para beneficio mutuo.

En el caso de la empresa comercializadora de bicicletas, una estrategia de marketing efectiva se
basa en el conocimiento profundo del cliente y del mercado. Gonzdlez y Durdn (2019) destacan
que la segmentacién de mercado, el andlisis del comportamiento del cliente y la identificacién
de segmentos de alto valor son elementos esenciales para maximizar la rentabilidad. Estas
estrategias deben apoyarse en datos confiables y actualizados, que permitan tomar decisiones

basadas en hechos y no en suposiciones.

La integracién de conceptos como la frecuencia de compra y el analisis de la cartera de clientes
en el marketing estratégico ayuda a identificar patrones y comportamientos clave que pueden
ser aprovechados para disefiar campafias personalizadas. Ademas, la aplicacion del andlisis RFM
en la estrategia de marketing permite segmentar clientes segun su valor para la empresa,

optimizando los recursos y aumentando la efectividad de las acciones de fidelizacién.

Cartera de Clientes

La cartera de clientes representa uno de los activos mas valiosos para cualquier organizacién, ya
qgue un andlisis adecuado de los clientes permite personalizar las estrategias de marketing y
maximizar el valor a largo plazo de la relacidn con cada cliente. Seglin Gonzalez y Duran (2019),

una gestion eficiente de la cartera de clientes implica no solo un conocimiento profundo de los
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clientes, sino también una segmentacion efectiva basada en caracteristicas clave como su
comportamiento de compra, el valor de sus transacciones y su frecuencia de compra.

Para la empresa comercializadora de bicicletas, analizar su cartera de clientes puede
proporcionar informacion sobre los segmentos de clientes de mayor valor y aquellos con
potencial de crecimiento. Al conocer mejor a sus clientes, la empresa puede tomar decisiones
informadas sobre qué estrategias aplicar en cada segmento, optimizando los recursos y
maximizando los ingresos. Un elemento clave en este andlisis es la frecuencia de compra de los

clientes, que permite entender mejor sus patrones de comportamiento.

Frecuencia de Compra y Andlisis del Cliente

La frecuencia de compra es un indicador fundamental en la estrategia de marketing de una
empresa, ya que permite evaluar la lealtad y el valor de los clientes a lo largo del tiempo. Segun
Iglesias y Rialp (2021), conocer la frecuencia de compra de los clientes no solo ayuda a prever el
comportamiento futuro de los mismos, sino que también permite desarrollar estrategias para

aumentar la repeticién de compra en clientes valiosos.

En el contexto de la empresa comercializadora, la frecuencia de compra de los clientes es un
factor que puede ser analizado junto con otras variables para identificar aquellos segmentos que
requieren una atencidn especial o incentivos adicionales. Este anadlisis de frecuencia de compra
se vuelve aun mas relevante cuando se combina con técnicas avanzadas de segmentacion de

clientes, como el analisis RFM.

Andlisis RFM (Recencia, Frecuencia, Valor Monetario)

El andlisis RFM es una metodologia de marketing que clasifica a los clientes en funcién de tres
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variables: recencia (ultima compra), frecuencia (numero de compras en un periodo
determinado) y valor monetario (total gastado). Segin Romero y Garcia (2020), el analisis RFM
permite segmentar a los clientes en funcidn de su comportamiento de compra, lo que facilita la
creacion de campaiias de marketing mas precisas y personalizadas. Esta herramienta resulta
clave para identificar a los clientes mds leales y valiosos, y para disefiar estrategias de retencion

efectivas.

Para la empresa en cuestion, el andlisis RFM proporciona una vision detallada de la cartera de
clientes y ayuda a la segmentacién precisa, lo cual es fundamental para identificar
oportunidades de crecimiento y optimizacion de ventas. Los clientes que presentan una alta
frecuencia de compra y un alto valor monetario, por ejemplo, pueden ser considerados
prioritarios para acciones de fidelizacidon y promociones especiales. De este modo, el andlisis
RFM permite no solo segmentar la cartera de clientes, sino también establecer prioridades

estratégicas en funcidn del comportamiento de compra.

Diagrama de Pareto

El diagrama de Pareto, basado en el principio 80/20, es una técnica que permite identificar los
elementos mds importantes dentro de un conjunto de datos. Segun este principio, el 80% de los
efectos provienen del 20% de las causas. En el contexto de la empresa comercializadora de
bicicletas, el analisis de Pareto puede ayudar a identificar los productos que generan la mayor
parte de los ingresos o aquellos que representan la mayoria de las devoluciones o quejas de los
clientes. Esta técnica es valiosa porque permite a la empresa concentrarse en las areas que
realmente impactan en los resultados, optimizando los recursos y la estrategia operativa (Juran,

1999).

Andlisis de Datos (Data Analytics)
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El andlisis de datos, también conocido como Data Analytics, es el proceso de examinar conjuntos
de datos para identificar patrones, tendencias y relaciones que puedan ser utiles para la toma
de decisiones. Segun Marr (2021), el Data Analytics permite transformar datos crudos en
informacién accionable, lo que resulta clave para mejorar la eficiencia operativa y desarrollar

estrategias competitivas.

Para la empresa comercializadora de bicicletas, el uso del analisis de datos es fundamental para
comprender mejor su desempefio comercial y las necesidades de los clientes. Herramientas
como Power Bl permiten integrar y visualizar datos de manera interactiva, lo que facilita el
andlisis de métricas clave como ventas por sucursal, margenes de contribucion y desempefio de
los productos. Ademas, el analisis de datos combinado con técnicas como el RFM y el diagrama
de Pareto proporciona una visién mas detallada y accionable del comportamiento del cliente y

el rendimiento empresarial.

Modelado Relacional de Datos

El modelado relacional organiza los datos en un formato estructurado mediante tablas, donde
cada fila representa un registro y cada columna un atributo. Este enfoque, descrito por Moreira
Centeno et al. (2022), se basa en principios fundamentales que incluyen la normalizacidn, las

claves primarias y foraneas, y las relaciones entre tablas.

La normalizacién es el proceso de estructurar las tablas para minimizar la redundancia y evitar
inconsistencias en los datos. Segiin Moreira Centeno et al., este proceso se realiza en varias fases

denominadas formas normales, las cuales permiten:
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1. Eliminar redundancias innecesarias: Al evitar la duplicidad de datos en distintas tablas,
se garantiza una mayor eficiencia en el almacenamiento.

2. Prevenir anomalias: Como las de actualizacién, insercion o eliminacidn, asegurando que
los datos se mantengan consistentes incluso cuando se realizan cambios en la base.

3. Aumentar la escalabilidad: Las bases de datos bien normalizadas son mas faciles de

adaptar a medida que crecen las necesidades de almacenamiento o analisis.

El disefio relacional permite establecer conexiones légicas entre tablas mediante claves
primarias y foraneas. Esto no solo facilita las consultas eficientes, sino que también habilita la
integracion con herramientas analiticas avanzadas, como Power BI, para crear visualizaciones

dindmicas.

Moreira Centeno et al. destacan que un disefio relacional sélido es esencial para la extraccién
de insights accionables. La normalizacién y el disefio adecuado no solo aseguran la integridad de
los datos, sino que también optimizan el rendimiento de las consultas, lo cual es critico para

empresas que manejan grandes volimenes de informacién.

Al aplicar estas técnicas, la empresa no solo mejora su capacidad analitica, sino que también
minimiza riesgos asociados a errores de datos, maximizando la confiabilidad de las decisiones

estratégicas basadas en la informacién disponible.

Power Bl permite conectar tablas y crear modelos de datos interactivos. El establecimiento de
relaciones entre tablas es esencial para garantizar la coherencia del analisis y la correcta
visualizacion de métricas clave. Segun el articulo de la Universidad Libre (2020), esta

funcionalidad potencia el anadlisis de datos y facilita la generacién de dashboards efectivos.
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Dashboard

Un dashboard es una herramienta visual interactiva que presenta datos clave de manera
condensada y accesible, permitiendo a los usuarios interpretar y analizar informacion critica en
tiempo real. Rafael Muiiz Gonzdlez (2013) describe los dashboards como herramientas
estratégicas que condensan multiples indicadores clave en un solo panel visual, facilitando un
analisis claro y rapido del desempefio organizacional. Un dashboard efectivo permite identificar

desviaciones y oportunidades, contribuyendo a una gestién mds agil y orientada a resultados.

En el contexto de la empresa comercializadora, el dashboard servird como una herramienta de
gestion crucial, proporcionando una visualizaciéon centralizada de los KPls previamente
definidos, incluyendo aquellos relacionados con la frecuencia de compra y el andlisis RFM de |a
cartera de clientes. Jorge Saez Vacas (2017) destaca que los dashboards no solo incrementan la
eficiencia en la gestién empresarial, sino que también refuerzan la rendicién de cuentas y la
coordinacion interna. Al integrar datos relevantes en tiempo real, estas herramientas permiten
a las empresas monitorear indicadores clave como ventas, inventarios y desempefio financiero,

promoviendo una mejor toma de decisiones estratégicas.

La implementacion de un dashboard en esta empresa permitira monitorear las ventas, el stock

y la contribucién de la cartera de clientes a los ingresos totales.

Enfoque de Design Thinking para el Desarrollo del Dashboard

El Design Thinking es una metodologia centrada en el usuario que permite resolver problemas
complejos de manera creativa e innovadora, enfocandose en entender las necesidades y

expectativas de los usuarios finales. Segun Brown (2009), el Design Thinking se basa en la
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empatia, la colaboracién y la experimentacién, lo que resulta clave para el desarrollo de

herramientas que impacten positivamente en la toma de decisiones empresariales.

El Design Thinking es un enfoque centrado en el usuario que guia el desarrollo de soluciones
innovadoras a través de un proceso iterativo de cinco etapas interrelacionadas: empatizar,
definir, idear, prototipar y testear. Estas fases funcionan como un ciclo continuo que busca
comprender las necesidades de los usuarios, delimitar claramente el problema, explorar

soluciones creativas, materializar ideas en prototipos tangibles y validarlas mediante pruebas.

1. Empatizar establece la base del proceso al profundizar en la perspectiva del usuario,
asegurando que el disefio parta de un entendimiento real de sus desafios y contextos.
Segun Brown (2009), la empatia no solo conecta al equipo con los usuarios, sino que
también fundamenta todo el proceso de disefio en el entendimiento real de las personas
a quienes va dirigido.

2. Con esta informacion, definir permite enmarcar el problema central en términos
accionables, orientando el enfoque del disefio.

3. Apartir de esta claridad, idear abre el espectro de posibilidades mediante la exploracién
creativa de soluciones, generando un banco de ideas potenciales. Brown (2009) resalta
que el éxito en esta etapa radica en explorar soluciones fuera de lo convencional,
ampliando el espectro de posibilidades antes de elegir las mas viables.

4. Estasideas se concretan en la fase de prototipar, donde se crean versiones simplificadas
de las soluciones para visualizar y refinar conceptos.

5. Finalmente, en testear, estas representaciones son evaluadas con los usuarios finales,

cerrando el ciclo con retroalimentacién que impulsa iteraciones y mejoras.
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Este enfoque no es lineal; en cambio, fomenta la constante iteracidn, lo que permite regresar a
etapas anteriores para ajustar y perfeccionar el disefio en funcion de los aprendizajes obtenidos
en cada fase. Seglin Brown (2009), esta metodologia garantiza que las soluciones no solo sean

funcionales, sino también significativas para sus usuarios, maximizando su impacto.

En el caso de "BiciMov", la creacién del dashboard a través del enfoque de Design Thinking
permitira involucrar a los diferentes actores de la empresa, como el equipo de ventas y la
gerencia, para entender sus necesidades y disefiar una herramienta que facilite su uso y
aumente su efectividad. Este proceso de desarrollo incluye cinco etapas principales: empatizar,
definir, idear, prototipar y testear. A través de estas fases, se garantiza que el dashboard cumpla

no solo con los requisitos funcionales, sino que también sea intuitivo y facil de usar.

Aplicacion

1. Resultados de la Etapa Cualitativa

En esta primera parte, se presenta un analisis de los resultados obtenidos en la entrevista
realizada con el gerente de la divisién. Esta entrevista permitid identificar la estructura del
proceso de venta, tanto en tienda fisica como en el canal de comercio electrénico, asi como las
herramientas de visualizacidn de datos actualmente empleadas. Los puntos discutidos también
incluyeron las categorias de productos mds importantes y la frecuencia con la que se monitorean

los indicadores de ventas.

1.1. Andlisis situacional de la empresa

Para comprender en profundidad la situacién actual de la divisidn, se realizé un andlisis detallado
de la entrevista llevada a cabo con el gerente. Este andlisis se apoyd en herramientas

metodoldgicas que facilitaron la identificacion de los temas clave:
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e Mapa cognitivo: Utilizado para organizar y visualizar las ideas principales extraidas de la
entrevista. Este recurso permitid identificar las relaciones entre los diferentes tépicos,

como los procesos de ventas, kpi's y la toma de decisiones en la empresa.

Figura N* 1 - Mapa cognitivo con los temas mas importantes.
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e Ademas de una tabla con Cédigos en vivo y categorias donde se identificaron los

Fuente: Eloboracion propig.

codigos en vivo (palabras o frases textuales del entrevistado) que reflejan los puntos
criticos de la situacidn. Estos codigos se agruparon en categorias representativas para

facilitar su comprension y sistematizacion.
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Figura N* 2 - Tabla con codigos en vivo

Categoria

Proceso de ventas

Herramientas
actuales

Productos mas
importantes

Monitoreo de
indicadores

KPls actuales

Toma de decisiones

Codigos en vivo

"Wenta en local”, "Asesor realiza |a atencidn”, "Cobro en caja”,

n w e

“Armado de bicicletas”, "Asesoramiento por mecanico”, "Ecommerce
se hace a través de la pagina de la empresa o las pautas en distintas
paginas, tiene un seguimiento mas personalizado”

m o

"Interfaz basica”, "Visualizacion limitada de datos”, "Ventas
mensuales y anuales acumuladas”.

C ] (T

“Bicicletas rodado 29", "Calzas vy jerseys”, "Bicicletas infantiles en
fechas puntuales”.

"Revision diaria”, "Objetivo mensual de ventas", "Comparacion
interanual en fechas clave”.

"Mivel de facturacién”, "Rotacién valorizada al costa”, "Objetivos
basados en punto de equilibrio”.

"Facturacién como principal métrica”, "Proyeccidn interanual”,
"Fijacion de objetivos desde administracion central”.

Fuente: Elaborocion propia.

A partir del analisis de los elementos mencionados, se destacaron los siguientes puntos:

e Limitaciones de la herramienta de gestion actual: La herramienta utilizada actualmente

permite visualizar las ventas acumuladas (mensuales y anuales), pero carece de

opciones avanzadas de segmentacidn o analisis detallado. Esta limitacion dificulta la

evaluacién del rendimiento del equipo comercial y la efectividad de las estrategias de

ventas, afectando la capacidad de tomar decisiones informadas en tiempo real.

e Categorias de productos mas relevantes: Las bicicletas, especialmente el rodado 29, se

posicionan como el producto con mayor demanda sostenida. En fechas especiales como

el Dia del Nifio, aumenta significativamente la venta de bicicletas infantiles, aunque esta

demanda es estacional y se concentra en ocasiones especificas como Navidad y Reyes.
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La indumentaria, particularmente las calzas y jerseys, también tiene una alta demanda
constante durante todo el afio.

e Procesos de ventas diferenciados: En tienda fisica, el proceso incluye atencion
personalizada, cobro en caja y, en el caso de las bicicletas, ajustes adicionales realizados
por los mecanicos del taller. En ecommerce, los asesores gestionan consultas y realizan
un seguimiento personalizado, replicando en gran medida el esquema de ventas

presenciales pero adaptado al entorno digital.

Para comprender de manera mas visual y sistematica estos procesos, se elaboro el siguiente

flujograma que detalla las etapas de la venta presencial:

Figura N° 3 - Diagrama de flujo proceso de venta en local fisico.
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Fuente: Eloboracion propia.

® Indicadores actuales y oportunidades de mejora: Actualmente, los indicadores

utilizados se limitan a la facturaciéon mensual y la rotaciéon de inventario valorizada al
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costo. La falta de KPIs especificos restringe la posibilidad de evaluar con precisién el

desempefio del equipo comercial, tanto a nivel individual como por sucursal.

2. Resultados de la Etapa Cuantitativa

2.1. Proceso de Tratamiento de los Datos Cuantitativos

Para la fase cuantitativa, se utilizo la base de datos histérica de ventas de la empresa, abarcando
el periodo de enero de 2022 al 30 de septiembre de 2024. Esta base fue extraida del sistema
integrado que gestiona la empresa para todas sus divisiones, proporcionando un amplio

conjunto de datos sobre transacciones y actividades comerciales.
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Fuente: Elaboracion pmp ia.

Una vez extraidos, los datos fueron cargados en Power Bl para su analisis y visualizacién. En esta

plataforma, se llevd a cabo un exhaustivo proceso de transformacion y limpieza de datos, que

incluyd:
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e Renombramiento de columnas: Para asegurar una comprensién uniforme vy facilitar la
lectura de los datos, se modificaron los nombres de algunas columnas, alineandolos con
las necesidades especificas del analisis y la visualizacion.

e Eliminacion de columnas con datos vacios: Se eliminaron las columnas que contenian
datos vacios o irrelevantes, optimizando asi el rendimiento del modelo y asegurando

que solo se incluyeran datos Utiles para el andlisis.

Figura N 5 - Limpieza de datos en Power Query
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Fuente: Elaboraocion propia.

e Correccidn de duplicados y errores en los nombres de empleados: Se encontré que los
nombres de algunos empleados estaban duplicados y que sus identificadores (ID) eran
inconsistentes. Ademas, en varios casos, los nombres estaban mal escritos, lo cual se
corrigid para garantizar la precision y evitar duplicidades en el andlisis.

e Creacidn de nuevas tablas y establecimiento de relaciones: Para mejorar la eficiencia del
modelo y facilitar un analisis dindmico, se crearon tablas adicionales con relaciones bien

estructuradas. Este proceso optimiza la organizacién de los datos en Power BI,
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permitiendo un rendimiento mas agil y consultas mas rapidas. Adicionalmente, el uso
de relaciones estructuradas facilita la segmentacién y analisis detallado por sucursal,

producto, periodo y otros indicadores clave.

Figura N* 5.1 - Relacionen entre tablas

m

Fuente: Elaboracian propio.

Este proceso de transformacion y limpieza de datos no solo mejord la calidad del analisis, sino
que también redujo la probabilidad de errores y permitié visualizar los datos de manera

coherente y eficiente dentro del dashboard.

3. Andlisis y desarrollo del dashboard Operativo

A partir de los resultados obtenidos en la entrevista cualitativa, se logré identificar las principales
necesidades de informacion para la empresa. Esto permitié definir los datos clave que debian
analizarse y representarse en el dashboard, asegurando que respondiera a las prioridades
actuales en la toma de decisiones. Ademas, los hallazgos aportaron ideas sobre posibles valores
agregados que podrian convertir al dashboard en una herramienta estratégica, optimizando

tanto el analisis como la comunicacion de la informacion.

%
MAT

ILA



Universidad Nacional de Tucumdn
Facultad de Ciencias Econdémicas fl'. o
Instituto de Administracion - (__,/
XVI Muestra Académica de Trabajos de Investigacion '
de la Licenciatura en Administracién

El disefio del dashboard también fue pensado considerando un orden de importancia en cada
una de sus pdginas. Dado que la herramienta serd utilizada diariamente, la primera pagina se
enfoca en las ventas, el aspecto mas relevante para el monitoreo continuo. Las demas paginas
estan organizadas en funcién de su utilidad y su impacto en el analisis estratégico, siempre
priorizando la funcionalidad y la comodidad del usuario. Este enfoque busca empatizar con las
necesidades del gerente y otros usuarios, asegurando que el disefio sea eficiente y adaptable.
Ademas, se realizaron pruebas iterativas para refinar los elementos visuales y funcionales,

logrando un balance entre claridad, accesibilidad y profundidad analitica.

La primera pagina del dashboard se centra en el analisis del desempefio en ventas,
proporcionando una vision integral y estratégica de los resultados obtenidos. Este disefio busca
responder a preguntas clave relacionadas con la evolucién temporal de las ventas, el
cumplimiento de objetivos organizacionales y el desempefio de las distintas sucursales y canales
comerciales. Responde a una de las principales limitaciones detectadas en las entrevistas: la
carencia de métricas clave que permitan evaluar la evolucién de las ventas a lo largo del tiempo

y el cumplimiento de objetivos anuales y mensuales.

%
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Figura N 6 - Pagina de ventas
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Fuente: Elaboracion pn:rpr:cr.

Uno de los elementos centrales de esta pagina es el indicador de ventas histéricas acumuladas,
el cual se presenta de manera independiente de los filtros temporales. Este indicador actla
como un marco de referencia global, ofreciendo una perspectiva consolidada del rendimiento
financiero desde el inicio de las operaciones de la empresa. Al mantenerse inalterado frente a
los filtros aplicados, este valor permite una comprension mas clara y objetiva del volumen total
generado, ayudando a los responsables de la toma de decisiones a evaluar la trayectoria general

del negocio.

Para complementar esta visidn histdrica, se incluye un grafico de lineas que representa la
evolucién de las ventas en el tiempo, organizado jerarquicamente por afio, mes y dia. Este
recurso visual permite identificar patrones temporales, como estacionalidades, tendencias al
alza o baja, y periodos de crecimiento significativo. Al ofrecer distintos niveles de tiempo, se
facilita el analisis tanto en un contexto general como en detalle, lo que resulta particularmente

util para ajustar estrategias a corto y largo plazo.
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Un aspecto clave de la pagina es la inclusién de un KPI de ventas que permite medir el
cumplimiento de los objetivos anuales y mensuales. Este indicador ha sido disefiado a partir de
los valores obtenidos el afio anterior, proyectando incrementos del 10%, 20% y 30%. Al contar
con estas referencias, el KPI no solo evalla de manera precisa el desempefio de la empresa en
relacidon con metas definidas, sino que también permite distinguir entre expectativas realistas.
Ademas de su utilidad para el seguimiento y monitoreo, este indicador visual actia como una
herramienta motivacional, alineando a los equipos en torno a los objetivos estratégicos y

fomentando una cultura orientada a resultados.

Tabla N2 1 - Medidor de Objetivos
Cumplimiento de Objetivo Anual y Mensual

3 Medir las ventas anuales y mensuales, evaluando
Proposito i .
si se cumplen los objetivos de ventas planteados.

Aumentar las ventas, garantizando que se alcance
al menos el objetivo promedio planteado y
evitando caer por debajo del minimo de ventas
establecido.

Meta

Seguimiento diario y permanente para
Frecuencia proporcionar un monitoreo continuo del
desempertio en relacion con las metas definidas.

Fuente: Elaborocion Propia
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Figura M* 6.1 - KPIs de Cumplimiento Anual y Mensual de Ventas
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Fuente: Elaborocion propia.

Otro componente destacado es el grafico de barras horizontales, que desglosa en un KPIs las
ventas por sucursal. Este recurso permite una comparacion directa del rendimiento entre las
distintas unidades operativas, evidenciando tanto los puntos fuertes como las areas que
requieren mejoras. Ademds, el analisis no se limita a las sucursales fisicas, ya que se incluyen
también los canales de ecommerce y la participacion en eventos, ampliando el alcance de la
evaluacién hacia un enfoque multicanal. Como estudio complementario a esta herramienta se
le agregd un tooltip que permite seleccionar una determinada sucursal y observar los

colaboradores que mas vendieron, la cual me permite ver de manera rapida el ranking.
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Figura N° 6.2 - KPls de Ventas por Sucursal.
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Fuente: Elaborocion propia.

Para garantizar que la informacidn presentada sea flexible y adaptada a las necesidades del
usuario, la pagina cuenta con segmentadores de tiempo, los cuales permiten filtrar los datos por
afio y mes. Esta funcionalidad interactiva mejora la experiencia del usuario, haciendo posible un
andlisis dindmico y ajustado a contextos especificos. Cabe destacar que la métrica de ventas
histéricas no estd condicionada por estos filtros, ya que su propdsito es mantener una

perspectiva integral del desempefio acumulado.

La segunda pagina del dashboard, titulada "Margen de Contribucion", estd disefiada para
analizar uno de los indicadores financieros mas relevantes: la relacién entre ingresos y costos, y
su impacto en la rentabilidad. Este enfoque permite no solo evaluar el desempeiio general de la
empresa, sino también profundizar en detalles especificos segln el periodo seleccionado. Esta
pagina responde a la ausencia de visibilidad sobre la relacion entre ingresos y costos, detectada
durante la fase cualitativa. La empresa no contaba con una métrica consolidada que permitiera

analizar cdmo los costos impactan en la rentabilidad.
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Figura N°® 7 - Pagina de Margen de Contribucion del Dashboard
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El primer elemento destacado en esta pagina es la tarjeta de margen de Contribucion Total, que
calcula la diferencia entre los ingresos totales y los costos totales de la empresa. A diferencia de
la pagina de ventas, esta métrica es completamente dindmica, ya que interactia directamente
con los filtros de afio y mes disponibles en el segmentador. Esto facilita un analisis flexible que
se ajusta al periodo de interés, ofreciendo una visidn precisa del rendimiento econémico en

tiempo real. A continuacién, se detalla su propésito, la meta esperada y la frecuencia con la que

se monitorea para garantizar una gestion efectiva.

FLITESTA

Fuente: Floboracion propia.
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Tabla N2 2 - Margen de Contribucion

Margen de Contribucion Total

Analizar la rentabilidad de la empresa al
Propdsito identificar como los ingresos y los costos impactan
en el margen de contribucion.

Maximizar el margen de contribucion mediante el
Meta control eficiente de los costos y el incremento de
los ingresos.

Mensual, para evaluar tendencias y realizar
ajustes estratégicos que garanticen un

Frecuencia ca i i
rendimiento econdmico sostenible en cada
pericdo.
Fuente: Eloborocion Propia
Figura M* 7.1 - Tarjetas
di
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Fuente: Elaboracion propio.

Un grafico de lineas complementa esta tarjeta, mostrando la evolucién de los ingresos, los costos

y el margen de contribucién a lo largo del tiempo. Esta visualizacién es clave para identificar
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tendencias, patrones estacionales o posibles anomalias en la relacién entre ingresos y costos. La
inclusién de los tres indicadores en un solo grafico permite realizar comparaciones directas y
evaluar cémo las fluctuaciones en ingresos o costos afectan al margen de contribucidon de

manera mas eficiente.

Para proporcionar mayor profundidad al analisis, se incluyeron dos tarjetas adicionales que
muestran las variaciones porcentuales tanto en los ingresos como en el margen de contribucién.
Estas métricas de variacion, calculadas dindmicamente seguin el periodo seleccionado, son
fundamentales para identificar cambios significativos que puedan requerir acciones correctivas
0 ajustes estratégicos. Por ejemplo, una variacién negativa en el margen podria indicar un
aumento desproporcionado en los costos o una disminucién en los precios de venta, mientras
gue una variacion positiva sefiala una mejora en la eficiencia operativa o un incremento en los

ingresos.

Finalmente, se afadié una tabla interactiva que presenta el margen promedio por subrubros,
con la opcion de alternar hacia otra tabla que detalla los margenes promedio por articulo
especifico. Este disefio permite analizar el rendimiento por categorias de productos,
identificando aquellos que generan mayores margenes de contribucion y aquellos que podrian
estar afectando negativamente la rentabilidad. La posibilidad de alternar entre subrubros y
articulos refuerza la capacidad de tomar decisiones informadas, ya que destaca tanto tendencias

generales como detalles especificos.

El beneficio de incluir una métrica como el margen promedio radica en que esta ofrece una
referencia clara para evaluar la rentabilidad relativa de los productos. Esto permite priorizar

recursos hacia los articulos mas rentables o replantear estrategias para aquellos con margenes
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bajos. Asimismo, la segmentacién por subrubros ayuda a identificar lineas de negocio con mayor

potencial, lo que contribuye a un enfoque mas estratégico en la gestion de los productos.

La tercera pagina del dashboard, titulada "Colaboradores", esta disefiada para evaluar el
desempefio de los vendedores de la empresa, proporcionando una visién integral y detallada de
su rendimiento en términos de ventas. Esta seccidn tiene como objetivo principal identificar el
cumplimiento de los objetivos individuales de ventas, tanto en términos monetarios como en
cantidades, para asi reconocer a los colaboradores mas destacados y detectar dreas de mejora.
El analisis del desempefio de los colaboradores responde a la necesidad de evaluar la efectividad
individual de los vendedores, algo que se mencioné como un desafio durante las entrevistas.
Antes, no se contaban con métricas especificas que permitieran medir el impacto de cada
vendedor en las ventas generales. Esta se puede usar en distintos momentos de tiempo, ya sea
diario o mensualmente, el usuario principal sigue siendo el gerente de la divisidon pero con las

posibilidades de que los colaboradores visualicen también como se encuentran rindiendo.

Figura M° 8 - Pagina de Colaboradores.
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De manera similar a la primera pdagina del dashboard, esta seccién incluye dos medidores de
rendimiento especificos para los vendedores. Estos medidores permiten visualizar de forma
interactiva si un vendedor determinado ha alcanzado los objetivos establecidos en ventas
monetarias (en pesos). Para ello, se debe seleccionar al vendedor en el filtro correspondiente, y
el medidor refleja su nivel de cumplimiento en relaciéon con las metas definidas. Este KPI es
fundamental para analizar, de manera puntual, el desempefio individual y establecer

comparaciones con las expectativas planteadas por la empresa.

Adicionalmente, se incorporaron dos graficos de barras que amplian el analisis del rendimiento
de los colaboradores. El primer grafico muestra el KPIs de las ventas en términos monetarios (en
pesos) por vendedor, lo que facilita identificar quiénes han generado mayores ingresos para la
empresa y cudles podrian requerir un mayor apoyo o ajustes en su estrategia comercial. El
segundo gréafico de barras analiza el KPIs de las ventas en términos de cantidades vendidas,
desglosadas por cada colaborador. Este analisis permite observar no solo el volumen total de

ventas, sino también cdmo se distribuyen entre los distintos rubros de productos.
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Fuante: Sleborocion propio.
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Para profundizar en el andlisis, se afiadid una jerarquia dentro del gréfico de barras de
cantidades vendidas. Esto permite que, al seleccionar un vendedor especifico, se desplieguen
los datos correspondientes a los rubros de productos vendidos por dicho colaborador. Esta
funcionalidad resulta especialmente UGtil para identificar patrones de preferencia de los clientes
en relacién con cada vendedor, asi como para determinar si existe especializacidon en ciertos

productos o si, por el contrario, se evidencia una diversificacién en las ventas.

Como recurso adicional se agrego otro Tooltip al grafico de las ventas en pesos que me permite
visualizar un KPIs donde se muestra el ticket promedio del vendedor es decir cuanto se
encuentra generando en promedio por transaccién, con el fin de ver quien estd siendo mas

eficiente a la hora de concretar ventas

El KPI del medidor implementado en esta pagina cumple una funcién clave al evaluar las ventas
en términos monetarios, estableciendo un indicador visual claro sobre el nivel de desempefio
de cada vendedor en relacién con los objetivos trazados. Este indicador permite no solo medir

resultados, sino también establecer incentivos basados en el cumplimiento de las metas.

La seccidn "Colaboradores" del dashboard no solo ofrece una evaluacidn cuantitativa del
rendimiento de los vendedores, sino que también aporta informacion valiosa para la toma de
decisiones estratégicas. Por ejemplo, permite detectar a los vendedores con mayores
contribuciones al ingreso total de la empresa, identificar oportunidades de capacitacién para
aquellos con resultados inferiores a lo esperado y ajustar los objetivos para cada colaborador
con base en su historial de desempefio. Ademads, el desglose por rubros de productos vendidos
brinda una perspectiva detallada sobre qué categorias tienen mayor aceptacién en el mercado

y cudles podrian requerir esfuerzos adicionales de promocion.
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La cuarta pdagina del dashboard, titulada "Clientes", estd disefiada para ofrecer un andlisis
profundo de la cartera de clientes de la divisidn, con el propdsito de identificar aquellos
segmentos que generan mayor rentabilidad para la empresa. Para ello, se incluyeron diversos
elementos visuales que permiten evaluar el comportamiento y caracteristicas de los clientes
desde diferentes perspectivas, aprovechando la interactividad entre los filtros y gréficos. Esta
seccion responde directamente de las observaciones al momento de hacer la entrevista sobre

la falta de informacion detallada sobre |a cartera de clientes.

Figura N 9 - Pagina de Clientes.
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Fuente: Elaboracion propia.

En la parte superior, se presentan tres tarjetas que resumen informacién clave sobre la cartera
de clientes. La primera muestra el nimero de clientes nuevos que la empresa logré captar en el
ultimo afio, un indicador esencial para medir la efectividad de las estrategias de adquisicién. La
segunda tarjeta revela el tiempo promedio de permanencia de los clientes en la empresa,
expresado en dias, lo cual es un dato significativo para evaluar la retencién y la lealtad de los

clientes a lo largo del tiempo. La tercera tarjeta ofrece el valor monetario total de la cartera, lo
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que permite entender el impacto financiero global de los clientes en los ingresos de la division.
Estas tarjetas estan conectadas con los segmentadores de fecha, afio y mes, asi como con los
graficos, lo que facilita realizar analisis especificos segun las necesidades. A continuacion, se
detalla su propésito, la meta esperada y la frecuencia con la que se monitorea para garantizar

una gestion efectiva.

Tabla N2 3 - Clientes Nuevos

Clientes Nuevos

PG Medir la efectividad de las estrategias de
adquisicidn de clientes en el dltimo afio.

— Aumentar el numero de clientes nuevos captados
anualmente en un 10%.

Frecuencia Anual, con monitoreo mensual.

Fuente: Elaborocion Propio

Tabla N2 4 - Tiempo promedio de permanencia

Tiempo promedio de permanencia

i Evaluar la retencidn y lealtad de los clientes en la
Propasito
empresa.
Mt Mantener una permanencia de 246 dias del cliente
L
en la empresa.
Frecuencia Mensual.

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla M2 5 - Valor monetario de la cartera

Valor monetario de la cartera

Analizar el impacto financiero de los clientes en los
ingresos totales de la empresa.

Incrementar el valor monetario total de la cartera
Meta optimizando la retencidn y aumentando el gasto
promedio por cliente en un 10%.

Propdsito

Frecuencia Mensual, con revision trimestral.

Fuente: Elaborocion Propia

En cuanto a los gréficos, se incluyd un grafico de barras que analiza el estado de los clientes
dividiéndolos en tres categorias: activos, ocasionales y perdidos. Esta clasificacién se basa en la
ultima compra realizada y estd desglosada por sucursal, lo que permite identificar la

composicion de la cartera en cada una de las ubicaciones y, por ende, determinar dénde se
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concentra la mayor actividad o donde podrian existir problemas relacionados con la retencion
de clientes. Adicionalmente, se agregd un grafico de lineas que muestra la evolucién de los
clientes nuevos a lo largo del tiempo, evidenciando patrones estacionales y tendencias. Este
grafico permite identificar los periodos con mayores incorporaciones y evaluar la efectividad de

las campafias realizadas.

Figura M* 9.1 - Estado de la cartera de clientes.

Estado clientes por sucursal
@ Clientes Activos ® Chientes Ocasionales © Clientes Perdidos
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- AHENEER

A A A G

Sucursales

Fuente: Eloboracion propio.

Otro grafico importante es el de barras que clasifica la frecuencia de compra de los clientes en
los ultimos doce meses. Este analisis se divide en cuatro categorias: clientes sin compras, clientes
con baja frecuencia (de 1 a 3 compras), clientes con frecuencia moderada (de 4 a 6 compras) y
clientes con alta frecuencia (mas de 6 compras). Este grafico es esencial para entender el
comportamiento de compra y permite enfocar esfuerzos en estimular la actividad de clientes

con baja frecuencia o que han dejado de comprar.

Ademas, se incorporé una matriz RFM (Recencia, Frecuencia y Valor Monetario) que segmenta

a los clientes segln estas tres dimensiones y determina su contribucion al total de la cartera.
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Este andlisis es Util para identificar clientes estratégicos, como aquellos recientes y con alta
frecuencia y valor monetario, que representan el mayor potencial de rentabilidad. La matriz
también ayuda a identificar segmentos menos rentables, los cuales podrian requerir estrategias
especificas de reactivacién o mejora. Este analisis no sélo proporciona una visién estratégica de
la cartera, sino que también puede ser utilizado como un KPI para medir y monitorear el
desempefio de los segmentos clave. A continuacidn, se detalla su propdsito, la meta esperada

y la frecuencia con la que se monitorea para garantizar una gestion efectiva.

hdatriz AF M
analizar y sepmentar |3 tartera de clientas en
fumcidn die su recencia, frecosncks v valar
N0
|dentificar opartunidades para reacivar cli=ntes
2 SEpmMentos meEnds: rantailas y evaluar
et rategies de fidelizacon.
Mlaniensr o auEmentsr kB proporcidn ge dienges en
los segmentos damayar valor maratario y
MIETA frecuemiig
Raduciral porcentaje de cliartas an ssgmenios
ton baja frecuancia o bajo walor mosetario
Frecuarcia Mensual o irimasiral

Propasito

Taola NEA - Fuenfe: Eldboracion Fropia

F'ng_.rr_a M*9.2- I"ﬂ_a'_t_r'iz RFM.

Matriz RFM
Baja Total
17.15% | 17,15%
3619%|  020% 36,54%
42,81% % 46,31%
96,15% 100,00%

Fuente: Elaborocion propio.
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Finalmente, se incluyé un listado detallado de los clientes, que permite identificar a cada uno
por nombre y categorizar su estado como activo, ocasional o perdido, ademas de clasificar su
valor monetario como alto, medio o bajo. Esta funcionalidad es especialmente util para realizar
acciones especificas, como contactar a clientes clave o disefiar campanias personalizadas segun

el valor que aportan.

En cuanto a los indicadores clave de rendimiento (KPIs) que se pueden extraer de esta pagina,
el nimero de clientes nuevos se posiciona como un indicador de adquisicién, ya que mide el
crecimiento de la base de clientes. El tiempo promedio de permanencia, por su parte, refleja la
capacidad de la empresa para retener a los clientes y fomentar relaciones a largo plazo. El valor
monetario total de la cartera es un KPI global que evalda el impacto financiero de la relacién con
los clientes. Adicionalmente, el porcentaje de clientes activos por sucursal y los segmentos
identificados en la matriz RFM, especialmente los clientes recientes y de alto valor, constituyen
métricas criticas para priorizar esfuerzos y recursos en los clientes mas rentables. Estos KPls, en
conjunto, permiten tomar decisiones basadas en datos y desarrollar estrategias dirigidas tanto

a la adquisicién como a la fidelizacién de clientes, maximizando el valor generado por la cartera.

La quinta y ultima pagina del dashboard esta enfocada en analizar el promedio de ventas de la
empresa y aprovechar el analisis de Pareto para identificar los productos y categorias mas
relevantes. Esta seccién combina métricas clave y herramientas analiticas avanzadas que
ofrecen un panorama claro sobre la distribucion y el comportamiento de las ventas, lo que
facilita la toma de decisiones estratégicas. El andlisis de Pareto implementado en esta pagina
aborda la necesidad de priorizar esfuerzos en los productos y categorias que generan mayor

impacto en las ventas, algo que se identific6 como una oportunidad durante las entrevistas.
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Figura N° 10 - Pagina Promedio de Ventas
PROMEDIO DE VENTAS
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Fuente: Eloboracion propia.

En primer lugar, se disefiaron tres tarjetas interactivas que funcionan en conjunto con los
segmentadores y los demds graficos del dashboard. La primera tarjeta muestra el total de
transacciones generadas por la empresa, un indicador clave para medir el volumen de actividad
comercial. La segunda tarjeta presenta el ticket promedio, es decir, el valor promedio que
genera cada transaccion, lo cual es fundamental para entender el comportamiento de los
clientes en términos de gasto. Finalmente, la tercera tarjeta complementa esta informacion al
detallar la cantidad promedio de articulos vendidos por transacciéon, proporcionando un analisis
mas granular sobre el volumen de productos por compra. A continuacidn, se detalla su
propdsito, la meta esperada y la frecuencia con la que se monitorea para garantizar una gestion
efectiva. A continuacidn, se detalla su propésito, la meta esperada y la frecuencia con la que se

monitorea para garantizar una gestion efectiva.
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Tabla N2 7 - Venta Promedio

Venta promedio

Proposito

Analizar el valor promedio generado por
cada transaccion para identificar
oportunidades de mejora.

Meta

Aumentar el ticket promedio en un 10%
anual, considerando estrategias como
ventas cruzadas y promociones.

Frecuencia

Wensual.

Fuente: Elaboracion Propio

Adicionalmente, se implementd un grafico de torta que permite analizar la proporcidn de ventas

entre los canales de venta digitales y fisicos. Este grafico no solo facilita la comparacion directa

entre ambos canales, sino que también ayuda a identificar patrones de preferencia entre los

clientes, lo que puede guiar decisiones sobre estrategias de inversion en cada canal. A

continuacion, se detalla su propdsito, la meta esperada y la frecuencia con la que se monitorea

para garantizar una gestién efectiva.

Tabla N2 8 - Venta por Canal

Ventas por canal

Proposito

Evaluar la participacion de los canales de
venta fisicos y digitales para optimizar las
estrategias comerciales y de inversidn.

Meta

Incrementar la participacidn de las ventas
por ecommerce en un 15% anual,
aprovechando campafias digitales y mejoras
en la experiencia de usuario online.

Frecuencia

Mensual.

Fuente: Elaboracion FPropia

El elemento mas destacado de esta pagina es el analisis de Pareto, una herramienta clave que

se disefié tanto para rubros como para subrubros de productos. Este andlisis se complementa

con un marcador que permite al usuario seleccionar y visualizar el enfoque mas relevante en
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cada caso. El principio de Pareto, también conocido como la regla del 80/20, establece que
aproximadamente el 80 % de los resultados proviene del 20 % de las causas. Aplicado al contexto
comercial, esta herramienta permite identificar qué rubros o subrubros generan la mayor parte
de las ventas, lo que facilita priorizar esfuerzos y recursos en aquellos segmentos que tienen el

mayor impacto en los ingresos de la empresa.

Figura M® 10.1 - Pareto de Subrubro y Cant. Articulos Vendidos.
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Fuente: Elghoracion progio.

En conjunto, esta pdgina del dashboard ofrece una visién integral sobre la eficiencia de las
ventas y los patrones de consumo, al tiempo que proporciona herramientas avanzadas como el
analisis de Pareto para una toma de decisiones informada. Las tarjetas interactivas, el grafico de
torta y los andlisis de Pareto trabajan en conjunto para ofrecer un diagnéstico detallado sobre

las transacciones, los canales de venta y las categorias de productos mds rentables. Con esta

¢
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informacién, la empresa puede priorizar acciones y disefar estrategias que maximicen el retorno

sobre la inversién y potencien la rentabilidad del negocio.

Cada pagina del dashboard aborda de manera especifica aspectos relacionados con los objetivos

planteados:

e La pdgina de ventas responde a la necesidad de monitorear el desempefio comercial en
tiempo real, permitiendo un andlisis detallado por periodos, sucursales y objetivos, lo
cual facilita la identificacién de tendencias y la comparacién con metas estratégicas.

e El analisis del margen de contribucidon permite evaluar la relacidn entre ingresos y
costos, apoyando el objetivo de mejorar la eficiencia operativa y la rentabilidad general
de la empresa.

e La pdgina dedicada a los colaboradores se alinea con el objetivo de evaluar el
desempefio individual de los vendedores, proporcionando métricas claras para
identificar tanto fortalezas como areas de mejora dentro del equipo comercial.

e Enelcasodelosclientes, los indicadores implementados, como la matriz RFM, refuerzan
el objetivo de analizar y segmentar la cartera de clientes, destacando los segmentos mas
valiosos y proporcionando insights para futuras estrategias de fidelizacién y
crecimiento.

e Finalmente, la pagina de andlisis de Pareto y promedio de ventas contribuye al objetivo
de priorizar esfuerzos en productos y categorias clave, al tiempo que mejora la

comprensidn del comportamiento de compra de los clientes.

Estas conexiones reflejan como el dashboard no solo cumple con los objetivos especificos del
trabajo, sino que también se posiciona como una herramienta clave para abordar los desafios

identificados durante las etapas cualitativa y cuantitativa, fortaleciendo la capacidad de la
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empresa para tomar decisiones informadas y alineadas con sus metas estratégicas. Ademas, la
herramienta ha sido disefiada especificamente para que el gerente de la division pueda utilizarla
diariamente de manera intuitiva y sin complicaciones, asegurando asi que forme parte integral

del proceso de gestién y monitoreo de las operaciones.

Recomendaciones

1. Adoptar una visién orientada a los datos

La empresa deberia avanzar hacia una cultura organizacional basada en datos, donde cada
decisién esté sustentada en informacidén confiable y relevante. Este enfoque permite no solo
comprender mejor el negocio y su entorno, sino también identificar tendencias, oportunidades
y posibles riesgos. Una mayor orientacién a los datos contribuird a tomar decisiones mas

fundamentadas y estratégicas.

2. lIdentificacidn y recoleccion de datos clave

Es fundamental analizar las necesidades actuales y futuras de datos para mejorar el alcance y la

profundidad de los analisis. Ademas de los datos ya disponibles, se recomienda incorporar:

e Datos de marketing: como costos incurridos en campafas publicitarias, impacto de
promociones, o alcance y engagement en canales digitales. Esto permitira evaluar la

efectividad de las estrategias de marketing y su relacion con las ventas.

e Datos de comportamiento del cliente: incluyendo motivos de compra, frecuencia de

visitas al sitio web, interaccién en redes sociales o satisfaccion post-compra.

e Datos operativos: como tiempos de entrega, devoluciones de productos, y eficiencia del

taller mecanico en las bicicletas.
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e Datos de mercado: sobre la competencia y las tendencias del sector, como nuevos

lanzamientos o cambios en la demanda de ciertos productos.

3. Implementacidn de herramientas analiticas avanzadas

Se recomienda consolidar el uso de herramientas como Power BI, que faciliten la visualizacion
interactiva de datos y el analisis en tiempo real. Estas herramientas no solo permiten identificar
patrones y tendencias, sino también realizar simulaciones y prever escenarios futuros, lo que

mejora la capacidad de respuesta ante cambios en el mercado.

4. Desarrollo y seguimiento de KPIs especificos

Es esencial disefiar y monitorear indicadores clave de desemperio (KPIs) adaptados a la divisidn,
como se detalld en el desarrollo del trabajo. Estos KPIs deben incluir métricas financieras y no

financieras, como:

e KPIs de ventas: porcentaje de cumplimiento de objetivos mensuales y anuales, ticket

promedio, y ventas por canal, por sucursal.

e KPIs de clientes: Cantidad de nuevos clientes, y analisis basado en la matriz RFM.

e KPIs de colaboradores: desempefio individual, ventas por asesor, y contribucién al

margen.

5. Capacitacion del personal

Es crucial invertir en la formacién del equipo para garantizar que todos los colaboradores
comprendan y utilicen las herramientas analiticas de manera efectiva. Una capacitacién

adecuada fomentard una adopcién mas rapida de las nuevas tecnologias y asegurard que el
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personal realice una eficiente carga de los datos transaccionales en el sistema, pueda interpretar

los datos y convertirlos en acciones concretas.

6. Promocién de una cultura de medicién y mejora continua

Se recomienda establecer una cultura organizacional en la que todos los niveles jerdrquicos
comprendan la importancia de los datos y los indicadores de desempefio. Esto implica realizar
reuniones periddicas para analizar resultados, discutir insights clave y ajustar las estrategias en

funcién de la informacién disponible.

7. Analisis predictivo

Aplicar técnicas de anadlisis predictivo para anticipar tendencias, cambios en la demanda o
comportamientos del cliente. Esto no solo mejora la eficiencia operativa, sino que también

proporciona una ventaja competitiva al actuar de manera proactiva en lugar de reactiva.

Conclusiones

En un entorno empresarial donde la toma de decisiones oportuna y fundamentada puede
marcar la diferencia entre el éxito y el estancamiento, contar con informacion precisa, en el
momento adecuado y en el formato correcto se vuelve una necesidad estratégica. Este trabajo
ha demostrado como el desarrollo de un dashboard operativo puede abordar las carencias
identificadas en la gestion de informacién de la division "BiciMov", proporcionando una
herramienta que no solo centraliza los datos relevantes, sino que los transforma en informacién

accionable.

El dashboard propuesto permite a los usuarios monitorear en tiempo real las operaciones clave

de la empresa, facilitando la identificacidon de tendencias, patrones de comportamiento y areas
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de mejora. Ademds, integra indicadores clave de desempefo (KPlIs) estratégicos que ofrecen
una vision integral y cuantitativa de los aspectos mas relevantes para la toma de decisiones,
como el rendimiento de los colaboradores, la rentabilidad de los productos y la composicién de

la cartera de clientes.

Un aspecto destacado de este proyecto es el énfasis en adaptar el dashboard a las necesidades
especificas de la empresa, asegurando que las métricas y visualizaciones incluidas respondan
directamente a los problemas identificados en la etapa cualitativa. Por ejemplo, se prioriza la
inclusiéon de andlisis de margen de contribucién y de frecuencia de compra, elementos que hasta

ahora no eran considerados en los analisis tradicionales de la division.

También se debe resaltar cdmo la incorporacidon de herramientas como el analisis RFM y el
diagrama de Pareto refuerzan la capacidad del dashboard para priorizar acciones en funcién de
datos concretos. Estas funcionalidades no solo mejoran la eficiencia en la asignacion de recursos,
sino que también fomentan una cultura organizacional mds orientada a los datos, lo que

representa un paso importante hacia la modernizacién de la gestién empresarial en "BiciMov".

Por ultimo, este trabajo subraya la importancia de una visidn integradora donde la tecnologia,
los datos y el factor humano trabajen en conjunto. Si bien el dashboard es una herramienta
poderosa, su verdadero valor radica en la capacidad de la organizacién para utilizarlo como base
para un aprendizaje continuo, adaptandose a las dinamicas del mercado y tomando decisiones

cada vez mas informadas.

En conclusion, el desarrollo de este dashboard no solo busca cubrir las necesidades actuales de

la empresa, sino también sentar las bases para una gestién mds eficiente, proactiva y
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competitiva, posicionando a "BiciMov" en un camino hacia la sostenibilidad y el crecimiento a

largo plazo.
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Figura N 6,1.1 - Forniilas para ¢l Medidor de Ohjetieos Ansal

aVentas Totales = Si¥{ 'Base madre’ [Total Brutao])
sibjetivoRinimosrual =
VAR Aniokctual = SELECTEDVEBLIE (Calsndario[RADT)
VAR Ventassnoanterige =
CALCULATE(
SLM( 'Base madre’[Total Brutod),
Calerdario[ofio] = BnicActual - 1

]

RETURN
VenmtasAnoanterios = 118
wlbjetivofaxinoanual =
VAR Aniofctual = SELECTEDWALLE [Calendario[sfin])
VAR Ventesonoanterior =
CALCUWLATEL
SLM( ‘Base neadre’[Total Brutp]),
Calerdaric[4fio] = Bnioactual - 1
]
RETLRN
Vventasdnoanterior * 130
wibjetivofediodnml =
[ [Doje=tivolinimoanual] + [ObojetivoMaxinodnual] ) /2

Fueente: Fabanmiin peogi,
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Figura N*® £.1.2 - Formulas para el Medidor de Objetivos Mensual

“Yentas Totales = SUM['Baze madre[Tatal Bruto])
‘ObjetivoMinimoMensual =
VAR Aniodctual = VALUESELECTEDWALUEIC alendarial &fo]]]
VAR Mesfctual = VALUEISELECTEDWALUEIC alendario[MesMNro]ll
VAR AnioFiltro = IF[MesActual = 1, Aniofctual - 1, Aniodctual]
VAR MesFiltio = IF[Mesfctual = 1,12, Meshctual - 1)
VAR VentasMesAnterior =
CALCULATEL
SUMIBaze madre[Total zin [Wa]).
FILTER(
ALLICalendario],
Calendaric[Afa] = AnioFiltro 88
Calendaric[Mesnra] = MesFilkra
1
I
RETURM
VentazMesfnterior” 1,10
‘ObjetivoMaximoMensual =
VAR Aniodctual = WALUEISELECTEDWALUEIC alendarial&fo]])
VAR MeshActual = WALUEISELECTEDWALUEIC alendario[MesMralll
VAR AnioFilro = IFMesActual = 1, Aniofctual - 1, AnioActual)
VAR MesFiltro = IFIMesfctual = 1,12, Meshotual - 1)
VAR VentasMezAnterior =
CALCULATE(
SUMIBaze madre[Total zin [WA]).
FILTER(
ALLICalendarial,
Calendaric[Afial = AnioFiltro 88
Calendaric[Mesnra] = MesFilkra
1
]
RETURM
VentazMesAnterior” 1.30
‘ObjetivoMedioMensual =
[[ObjetivaMinimaMensual] + [ObjetivaManimaMensual]l {2

Fuente: Eloborocion propia.

Figura M® 7.1.1 - Formula para Margen de Contribucion

«MargenContribucionTotal =
sum{ "Base madre’[Total Bruto]) - sUM('Base madre’[Costo])

Fuente: Eloboracion Propia

Figura M® 9.1 - Formula para Clientes Nuevos

* ClienteNusvo =

IF(
DATEDIFF( 'Base madre'[Primera Compra], TODAY(), MONTH) <=9 ,
"Huevo® ,
"Antiguo™

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura N® 9.2 - Formula para Promedio de Permanencia

sCiclo de permanencia (dias) =
IF¢

'Base madre'[Codigo cliente] <> “"CE@889813",

DATEDIFF( 'Base madre'[Primera Compra], 'Base madre'[Ultima
Compra]l], DAY),

BLANK ()
]
sPromedio de Permanencia Clientes =
AVERAGE( 'Base madre'[Ciclo de VWida {(dias)])

Fuente: Elaboracion Propia

Figura N* 10.1 - Formula Ticket promedio

sPromedio de ventas = AVERAGEX('Id Transacciones', [Ventas
Totales])

Fuente: Elaborocion Progia

Figura M 10.2 - Formula Canal de Venta.

+CanalVenta = IF({Empleados[Nombre wvendedor] IN {"Marketplace",
"Mercado Libre", “Marketplacel®, “"Marketplace3*}, "Online",
"Fisico™)

)
*Total Ventas Online = CALCULATE(SUM('Base madre'[Total Bruto]),
Empleados[CanalVenta] = "Online™)

*Total Ventas Fisico = CALCULATE(SUM('Base madre'[Total Bruto]),
Empleados[CanalVenta] = “"Fisico™)

Fuente: Elaboracion Propia

Anexo

Guia de Preguntas para la Entrevista

1. Aspectos Generales

e (Como es el proceso de venta?

e :(Qué herramientas o modelos utilizan actualmente para visualizar y analizar la informacion

relacionada con las ventas?



Universidad Nacional de Tucumdn fi %
Facultad de Ciencias Econdmicas g 3

Instituto de Administracién - .f__,/ MATILA
XVI Muestra Académica de Trabajos de Investigacion '

de la Licenciatura en Administracién

0. Informacion General sobre las Ventas

e iCuales son los principales productos de bicicletas y articulos relacionados que comercializan?

e iQué categorias de productos (por ejemplo, bicicletas, accesorios, repuestos) son mas

importantes para la empresa?

0. Periodo de Tiempo y Frecuencia de Datos

e iQuién utilizara el dashboard y qué decisiones clave deberdn tomarse a partir de los datos

presentados?

e iCon qué frecuencia suelen monitorear estos indicadores actualmente (diario, semanal,

mensual)? ¢Tienen algun valor meta o umbral definido para cada indicador?

e ¢Prefieren observar las tendencias a corto plazo (ultimos dias/semanas) o a largo plazo

(meses/afios) para tomar decisiones estratégicas?

0. Datos Especificos a Mostrar en el Dashboard

e iQué tipo de indicadores consideran mas importantes para medir las ventas de bicicletas y

articulos relacionados?

é¢Cbémo prefieren visualizar el rendimiento por sucursal? ¢Es importante para ustedes comparar

el desempefio entre las diferentes sucursales?

¢ (Qué datos especificos sobre las ventas de bicicletas y articulos relacionados consideran mas

criticos para monitorear?

¢Existen otros datos criticos que consideran necesarios para evaluar las ventas (productos mas

vendidos, margenes de rentabilidad, etc.)?

0. Analisis de Desempefio

e iCudles consideran que son los factores clave de éxito en el proceso de ventas?
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De qué manera los KPIs impactan en las siguientes palancas de control de gestion?

Fijacion de Objetivos: (Coémo establecen objetivos de ventas a partir de estos
indicadores?

Medicién de Resultados: i Qué métodos utilizan para medir si las ventas alcanzan los
objetivos esperados?

Evaluacién de Desempeiio: iComo evallan el desempefio de los equipos de ventas
basdndose en estos KPIs?

Retroalimentacion y Ajustes: ¢ Qué acciones correctivas o ajustes realizan cuando no se

cumplen los objetivos de ventas segun los KPIs?

¢Con qué frecuencia revisan los KPIs y como determinan si se deben ajustar las estrategias

comerciales en funcidn de su evolucion?
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