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RESUMEN

El crecimiento exponencial de los datos en las Ultimas décadas estd generando muchisima
informacidn que no esta siendo utilizada por los directivos de las empresas. Este estudio tiene el
objetivo de demostrar la utilidad de los datos en el mundo empresarial y el cdmo los gerentes
pueden emplearlos para facilitar su toma de decisiones. Para ello, se aplica en un caso ficticio
herramientas de business intelligence (como power bi) que ayudan a visualizar las virtudes de
manejar la informacion de las empresas.

Palabras claves: business intelligence, cuadros de mando, datos, toma de decisiones, power bi

ABSTRACT

The exponential growth of data in the last decades is generating a lot of information that is not
being used by business managers. This study aims to demonstrate the usefulness of data in the
business world and how managers can use it to facilitate their decision making. To this end,
business intelligence tools (like power bi) are applied in a fictitious case to help visualize the virtues
of managing company information.

Keywords: business intelligence, dashboards, data, decision making, power bi
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1. MARCO TEORICO

11. INTRODUCCION

A lo largo de la historia, los datos han sido una herramienta relevante para el ser humano,
tanto es asi que hasta en el imperio romano se utilizaban bases de datos, (como los censos
romanos) en donde los propios datos se recogian, estructuraban y almacenaban con el objetivo
de recuperarlos en cualquier momento (Orallo, 2002).

Actualmente, con la llegada de internet la cantidad de los datos ha crecido
exponencialmente!, lo que dificulta su almacenamiento y sobre todo su interpretacion. Es por ello
por lo que nace la necesidad de crear herramientas informaticas que ayuden a realizar dichos
procesos, ya sea con programas que a su vez ayudan a la realizacion de las tareas de la empresa
y generando por consecuencia una base de datos (ERPs) o con programas especializados para
el anélisis de datos (Power BI).

1.2.  ;QUE SON LOS DATOS?

Los datos se pueden definir como “flujos de elementos en bruto que representan los
eventos que ocurren en las organizaciones o en el entorno fisico antes de ordenarlos e
interpretarlos de forma que las personas los puedan comprender y usar” (Laudon et al., 2012, p.
16). Se suele confundir con informacion, la cual hace referencia a aquellos datos que son
procesados para que sean relevantes. Sin embargo, lo interesante es el concepto “conocimiento”
donde Davenport y Prusak (1998) lo definen como:

Fluid mix of framed experience, values, contextual information, and expert insight that
provides a framework for evaluating and incorporating new experiences and information.
It originates and is applied in the minds of knowers. In organizations, it often becomes
embedded not only in documents or repositories but also in organizational routines,
processes, practices, and norms. (p. 5)

La siguiente imagen puede ayudar a la compresién de estos conceptos:
Figura 1: Esquema datos-informacion-conocimiento

CONOCIMIENTO
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N
\'P_.j

FROCESAMIENTC DECISION

| DATOS |J L’| INFORMACION |J L.| RESULTADO |

1 E190% de los datos en el mundo se ha creado en los dos Ultimos afios segtn las Naciones Unidas.



Nota. Reproducido de Relacién datos-informacién-conocimiento, por Christian Lochmueller,
2008, ResearchGate (https://www.researchgate.net/figure/Figura-1-Relacion-datos-informacion-
conocimiento fig1 237024755)

Por tanto, la importancia de los datos recae en la capacidad que proporciona su
procesamiento en la toma de decisiones. Siendo aplicable en muchos &mbitos, como puede ser el
sanitario (Planas & Lecha, 2004) o en el que vamos a enforcanos: el sector empresarial.

Sin embargo, y visto ya la importancia de los datos, la pregunta es: ; Cdmo transformamos
los datos en conocimiento?

1.3.  SISTEMAS DE INFORMACION

Los sistemas de informacidén permiten que la informacién sea recolectada, procesada,
almacenada y distribuida de la manera correcta con un fin comun, que en el caso del ambito
empresarial seria la de ayudar a la gestion de la empresa y en lo importante para esta
investigacion: a la toma de decisiones (Laudon et al., 2012).

Al ser una tarea bastante compleja, se utilizan diferentes tipos de sistemas de informacidn
para cada nivel organizativo. En concreto, podemos dividirlo en tres apartados:

- Nivel operativo: En donde se realizan tareas rutinarias y la caracteristica principal es que
los datos vienen de forma estructurada. En este tipo de nivel organizativo se suele utilizar
los sistemas de informacion llamados TPS (Transaction Processing System)
especializados en las transacciones diarias de la organizacion, como puede ser la gestidn
de los recibos de un supermercado.

- Nivel intermedio: En donde la principal caracteristica es que los datos vienen de forma
semis-estructurada. Destacan principalmente los sistemas de informacién MIS
(Management Information System) y los DSS (Decision Support Systems). El primero
destaca por poder contestar preguntas rutinarias, pero procesando una gran cantidad de
informacién de distintos TPS. No obstante, los DSS tienen la principal caracteristica de
poder contestar preguntas que no son rutinarias, sino mas bien Unicas.

- Nivel superior: En donde la principal caracteristica es que los datos vienen de forma
desestructurada. El tipo de sistemas de informaciéon mas utilizado para este nivel es el
ESS (Executive Support Systems), ya que permite tomar decisiones que requieren un
juicio y un andlisis que no puede ser tomado de antemano.

Todos estos sistemas suelen estar interconectados entre si, almacenados en la misma
base de datos. Cuando esto sucede decimos que estamos dentro de un ERP o también llamado
sistemas de planificacion de recursos empresariales (Enterprise Resource Planning). Esta
interconexion permite que los procesos empresariales se puedan automatizar y poder ofrecer a
los distintos trabajadores de la empresa la informacion que necesiten para realizar su labor.
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1.4. MODELO DE DATOS RELACIONAL

Un modelo de datos relacional permite establecer relaciones entre un grupo de tablas que
tienen diferentes atributos con el objetivo de ayudar al usuario a la compresién y a la obtencién
estadistica de distintos pardmetros sobre la relacion de dichas tablas (Google Cloud, s.f.).

Es el modelo de datos mas utilizado (Silberschatz et al., 2022) tanto en el Bl como en la
mayoria de los actuales sistemas de bases de datos.

Para poder hablar de los tipos de modelos de datos debemos definir dos tipos de tabla
que se utilizan en estos modelos:

- Tablas de hechos: Estas tablas representan “hechos”, es decir, en estas tablas se
almacenan aquellos procesos de negocio que ya han ocurrido, generalmente con un valor
numérico. Por ejemplo: Una venta.

- Tablas de dimensidn: Estas tablas representan caracteristicas propias de la categoria. Por
ejemplo: el codigo postal de una zona.

Conociendo los tipos de tablas pasemos a definir dos tipos de modelos relacionales:

- Estrella.
Un esquema estrella es aquel en la que existe una sola tabla de hechos y a la vez
rodeada de varias tablas de dimensiones.

Figura 2: Esquema de estrella

Esquema de estrella

Tabla de Tabla de
dimensiocnes 1 dimensionas 2
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dimensiones 3
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dimensiones n

Nota. Reproducido de Esquemas de estrella, 2021, IBM
(https://www.ibm.com/docs/es/ida/9.1.2?topic=schemas-star)

- Copo de nieve.
El esquema copo de nieve parte con una estructura similar al del esquema
estrella, sin embargo, a diferencia que el esquema estrella, este tiene varias tablas de
dimensiones conectadas entre si de forma jerarquica.
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Figura 3: Esquema de Copo de nieve

Esquema de copo de nieve

Dimensidn 1 — | Dimensidn 1 —1 || Dimensidn 1
MNivel 3 Nivel 2 Nivel 1
Tabla de
hechos L
Dimension 2 Dimension 2 Dimensidn 2
Nivel 3 Nivel 2 Nivel1

Nota. Reproducido de Esquemas de copo de nieve, 2021, IBM
(https://lwww.ibm.com/docs/es/ida/9.1.2?topic=schemas-snowflake)

15. ¢ QUE ES EL BUSINESS INTELLIGENCE?

Como mencionamos en uno de los apartados anteriores, la cantidad de los datos ha
crecido exponencialmente, generando por tanto un gran problema en su gestion. De esta manera,
nace el concepto de Business Intelligence o la inteligencia de negocios definido por Gartner2 (2006)
como:

Proceso interactivo para explorar y analizar informacién estructurada sobre un area
(normalmente almacenada en un datawarehouse?®) para descubrir tendencias o patrones
a partir de los cuales derivar ideas y extraer conclusiones. El proceso de Business
Intelligence incluye la comunicacién de los descubrimientos y efectuar los cambios. Las
areas incluyen clientes, proveedores, productos, servicios y competidores.

Este concepto tiene tres caracteristicas principalmente:

e Suministrar informacion a las unidades de negocio que lo necesiten. Cada tipo de proceso
de negocio consume y genera informacién sobre todo a corto plazo. Esta informacién sera

2 Gartner es una consultora internacional especializada en Tecnologias de Informacion y Comunicacion.

3 “Es el proceso de extraer datos de distintas aplicaciones (internas y externas), para que una vez depurados y
especialmente estructurados sean almacenados en un depo6sito de datos consolidado para el andlisis del negocio”.
(Gémez & Bautista, 2010, p. 322)
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almacenada para posteriormente ser empleada en el medio o largo plazo para la toma de
decisiones.

e Ayudar en el proceso de toma de decisiones. Es importante que la informacion que se
genere esté bien agrupada y que se proporcione en el tiempo adecuado, ya que podria
repercutir negativamente en la toma de decisiones. Cuanto mejor se ejecute este proceso,
mas ayudara al decisor a tomar decisiones.

e Proporcionar al decisor la informacion en el lenguaje adecuado. Si el decisor no entiende
o malinterpreta la informacion proporcionada, dificimente podré tomar las decisiones
correctas.

1.5.1. El proceso ETL

El proceso ETL o también llamado el proceso de extraccion, transformacion y carga (en inglés
Extraction, Transformation and Load) se trata de un proceso en el que “su funcion es extraer,
limpiar, transformar, resumir, y formatear los datos que se almacenaran en la bodega de datos de
la solucion de BI” (Martinez et al., 2013, p. 185).

Este proceso de divide en tres fases:
- Extraccion:

En la fase de extraccion se selecciona a partir de las fuentes de datos (ya sea a
través de hojas de célculo, archivos de texto, etc.) los datos en “crudo” que seran Utiles
para la toma de decisiones.

- Transformacion:

En la fase de transformacion se utilizan los datos en crudo para posteriormente
transformarlo en datos formateados y estructurados a partir de procedimientos como
puede ser la limpieza o la personalizacion.

- Carga:

En la ultima fase, se obtienen los datos generados en la anterior fase y son

llevados a un datawarehouse.

Tabla 1: Proceso ETL

Componente Elementos Objetivos (entrada) Operaciones realizadas Resultado de la tarea (salida)
(proceso)
Extraccion Fuentes de datos, sistemas Seleccion Datos crudos (cargados en memoria)

transaccionales, hojas de calculo,
archivos de texto.

Datos crudos (cargados en memoria) Limpieza, transformacion,

personalizacion, realizacion de

Datos formateados, estructurados y
resumidos de acuerdo a las

Transformacion

calculos y aplicacion de funciones de
agregacion.

necesidades (aun en memoria)

Carga

Datos formateados, estructurados y
resumidos de acuerdo a las
necesidades (ain en memoria)

Insercion

Datos formateados, estructurados y
resumidos con persistencia en el DW




Nota. Adaptado de “Técnicas de modelado de procesos de ETL: una revision de alternativas y su
aplicacién en un proyecto de desarrollo de una solucién de BI” (p. 186), por B. Martinez & G. Lista
& G. Florez, 2013, Scientia et Technica, 1.

1.5.2. Herramientas Bl

Para realizar los analisis que el business intelligence proporciona es necesario tener

algunas herramientas que te permitan hacer todo el proceso mostrado con anterioridad. A
continuacion, les mostraremos algunos ejemplos de estas herramientas:

1.5.3.

Power BI:

Power Bl es una herramienta en la nube de andlisis empresarial que facilita la
integracion de varias fuentes de datos para su visualizacion y andlisis en informes y
paneles. Permite por tanto transformar los datos en gréficos u otras herramientas
visuales para facilitar su compresion (Cloded, s.f.).

Power Pivot:

La principal funcién de Power Pivot es la de poder crear modelos de datos a través
de combinar grandes volumenes de datos (Microsoft, s.f.a).

Power Query:

Segun Microsoft, Power Query es un motor de preparacion de datos y
transformacion de datos (Microsoft, s.f.b). Y, por lo tanto, permite realizar el proceso
conocido como ETL para que luego estos datos sean pasados a un visualizador.

Dax:
Microsoft define Dax como:

Dax es una recopilacion de funciones, operadores y constantes que se pueden

usar en una formula o expresion para calcular y devolver uno o varios valores.

Dicho més facilmente, DAX ayuda a crear informacion de datos nueva que ya esta

en un modelo. (Microsoft, s.f.c)

Ejemplos del business intelligence

Visto ya todo el proceso que envuelve la inteligencia de negocios, podemos empezar

a ver algunos ejemplos de sus aplicaciones:

o Eneldmbito de la salud existe un ejemplo de la Fundacidn Koinonia en Venezuela,
donde cuenta las ventajas de haber utilizado una herramienta Bl en el sector
sanitario. Entre ellas, se encuentran la capacidad de unificar la informacion mas
importante del paciente, crear y manejar indicadores importantes segun la
especialidad, deteccion de enfermedades a tiempo, entre otros (Tapia et al., 2020).

o En el sector empresarial disponemos de un caso de una empresa del sector de
alimentacion, la cual es capaz de responder preguntas tales como: ;Qué esta
generando los resultados de ventas?, ;qué esta generando los resultados de
contribucion? o ¢ qué esta generando el flujo de ventas? (Contel, 2011).

o Encuanto al sector Agropecuario en el Comercio Internacional, encontramos datos
a través del business intellegence sobre el total de cultivo y produccion de cacao



por afio, el rendimiento total por zonas, la evoluciéon del desempefio de las
principales zonas de cultivo, etc. (Toala & Ruiz, 2022).

o En el marketing la inteligencia de negocios puede ayudar a obtener informaciéon
sobre los contenidos de mayor interaccion, interaccion por mes, likes por mes,
numero de publicaciones por mes, mayor interaccién por publicacién... (Pugo et
al.,, 2019).

o Incluso en el sector artesanal, que suele estar poco digitalizado, se puede obtener
informacién sobre datos de ventas, datos de productos vendidos, articulos en la
bodega y mas (Giraldo et al., 2020).

2. METODOLOGIA

En la investigacion se utiliza una metodologia cuantitativa, desarrollando a lo largo del
trabajo medidas estadisticas.

En especifico se va a utilizar el Modelo de Regresién Lineal Multiple (MRLM) que:

Trata de cuantificar la relacion existente entre variables. Se supone que el comportamiento
de la variable y (endogena o dependiente), es funciéon de un conjunto de variables
explicativas o independientes x (y parametros 3) y de un término de perturbacidn aleatoria
u (que recoge el efecto conjunto de factores no observables que pueden influir en y pero
de forma no sistematica) (Cano & Martin, 2021, p. 1).

El modelo, por tanto, tendria la siguiente estructura:
Yi :Bo‘l‘Ble"i‘""l'ul'

Ademas, como herramienta de presentacion de resultados se emplean cuadros de
mando a través de la herramienta Power Bi.

3. PRESENTACION DEL CASO

Nos encontramos ante un caso ficticio de una tienda con el nombre de Adventure Works
Bicicletas que vende numerosos articulos en diferentes paises y los gestiona a través de un ERP.
El periodo de actividad ocurre de los afios 2011 hasta el 2014. La tienda tiene ciertas
caracteristicas que se reflejan en tablas en el que se identifican las particularidades del negocio.
En el anexo se encuentra la base de datos mediante un enlace.

A continuacién, describiremos el contenido de cada tabla y el como se relacionan entre si:
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3.1. BASE DE DATOS

3.1.1. Tabla de hechos (hVentas)

La tabla principal o también llamada la tabla de hechos se caracteriza por ser la mas
importante y la que mas utilizaremos para realizar los cuadros de mando. Se divide en 14 columnas
en las que analizaremos las méas destacables a continuacion.

- Costeunitario: Coste unitario de cada producto

- |dAlbaran: Localiza el albaran al que pertenece

- ldVenta: Identifica la linea de venta del propio albaran. Este valor es Unico.

- ldProducto: Identifica el producto que se ha vendido.

- Fecha: Eslafechaenlaque se harealizado la venta. El formato esta en modo numérico,
por lo que sera necesario realizar una relacion con otra tabla de tipo calendario para su
posible lectura.

- Bruto: Es el precio unitario por la cantidad.

- PU: Precio unitario.

- TCoste: Es el coste unitario por la cantidad.

- TMargenComerical: Es la resta entre el Bruto y TCoste.

- TNeto: Es el valor de Bruto después de descuentos y antes de impuestos.

Tabla 2: hVentas

Cantidad CosteUnitario IdAlbaran IdVenta IdProducto IdVendedor Fecha IdCliente IdDireccion Bruto PU TCoste TMargenComercial

187 51178 37753 870 41431 11245 24678 499 4488 1,866
187 51180 377E0 870 16313 12237 499 4488 1,866
187 51191 37790 870 4 12390 25344 4,93 488 1,866
187 51196 37804 870 4 18906 16147 499 488 1,866
187 7 37809 870 47. 11448 14781 499 498 1,866
187 37813 870 47, 11006 15264 499 498 1,866
187 37817 870 47432 21440 499 498 1,866
1.87 37826 870 47433 18208 499 499 1,866
1.87 37830 870 47433 11240 499 499 1,866
1.87 37834 870 41433 17400 499 499 1,866
1.87 37838 870 41433 11338 499 499 1,866
1.87 37865 870 41433 499 498 1,866
187 37886 870 41433 499 4488 1,866
187 78399 870 41434 21158 499 4488 1,866
187 37806 870 41434 202 13398 499 498 1,866
187 5 37818 870 41434 11061 27307 499 498 1,866
187 5 37544 870 47434 25625 2647 499 499 1,866
187 5124] 37847 870 47435 11249 499 498 1,866
1,87 57249 37852 870 47435 11324 499 499 1,866
1.87 51250 37855 870 47435 19360 499 499 1,866

Nota. Elaboracién propia.

3.1.2. Tablas de dimension

Como hemos realizado en el apartado anterior, continuaremos explicando las tablas
secundarias que ayudan a entender la situacion de este negocio.

e (Calendario
En esta tabla se localizaran todas las fechas disponibles de 2011 hasta 2014.
- Date: Refleja todos los dias desde 2011 hasta 2014. Sera la columna principal y de ella
derivaran los demas datos.
- Afo: Identifica el afio.
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- Mes: Identifica el mes en formato texto.

- Numero de mes: Identifica el mes en formato numérico.

- MMM-YYYY: Identifica el mes en formato texto de forma abreviada y el afio en formato
numérico.

- YYYY-MM: Identifica el afio y el mes en formato numérico.

- Dia de la semana: Refleja el dia de la semana en formato texto.

- Numero de dia de la semana: Identifica el dia de la semana en formato numérico.

Tabla 3: Calendario
Mes Nimero de mes MMM-YYYY YYYY-MM Dia de la semana Nimero de dia de la semana
1 enero 2011-01 sabado 6
11 enero 1 domingo 7
T enero 1 lunes 1
1 enero 1 martes 2
1 enero 1 1 miércoles 3
011 enero 1 ene.-2011 1 jusves 4
11 enero 1 ene-2071 1 wiernes 5
1 enero 1 ene.-2071 [
1 enero 1 ene-2071 7
1 enero 1 ene.-2011 I
0711 enero 1 ene-2071 2
1 enero ene.-2071 3
011 enero ene.-2011 4

Nota. Elaboraciéon propia.

Para facilitar el uso de los filtros se crea también una jerarquia con la siguiente estructura:
Afo/Mes/Date.

e dClientes
En este caso, la informacién disponible que refleja esta base de datos hace referencia
a todos los datos de los clientes.
- Grupo de clientes: Identifica el canal de venta. Pudiendo ser un cliente individual
(ecommerce) o tienda fisica.
- ldCliente: Identifica el numero del codigo de cliente.

Tabla 4: dClientes

Codigo de Pais  Contacto i Grupo Cliente ldCliente | Latitud Longitud Cliente Pais Poblacion  Provincia  Telefono
MEGHAN A SERRANC 519 |7 ate ks.com  CLIENTE INDIVIDUAL AN ted § o 1

20391 .12

ERIC ROTHENBERG
29283 TH
22746
HERNANDEZ

Nota. Elaboracion propia.
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e dVendedores

Esta es la tabla mas facil de explicar. Muestra el nombre de los comerciales con
sus respectivos codigos de identificacion.

Tabla 5: dVendedores

e dVentas

Tabla 6: dVentas

CPGC
4030
4030
4030
4030
4030
4030
4030
4030
4030
4030
4030
4030
4030
4030
4030
4030
4030
4030
4030

Nota. Elaboracién propia.

Fecha

12/11/2013
12/11/2013
12/11/2013
12/11/2013
12/11/2013
12/11/2013
12/11/2013
12/11/2013
12/11/2013
12/11/2013
12/11/2013
12/11/2013
12/11/2013
12/11/2013
12/11/2013
12/11/2013
12/11/2013
12/11/2013
12/11/2013

IdVendedor
274
275
278
277
278
278
281
280
283
282
285
284
287
288
289
288
290

[

Vendedor

STEPHEM ¥ JIANG
WMICHAEL G BLYTHE

LINDA C MITCHELL

JILLIAN CARSON

TSV MICHAEL REITER
GARRETT R VARGAS

SHU KITO

PAMELA O ANSMAN-WOLFE
DAVID R CAMPBELL

JOSE EDVALDO SARAIVA
SYED E ABBAS

TETE A MENSA-ANMAN
AMY E ALBERTS

LYNN N TSCFLIAS

JAE B PAK

RACHEL B VALDEZ

RAMIIT R VARKEY CHUDUKATIL

Sin vendedor (Ecommerce)

Nota. Elaboracion propia.

IdAlbaran
39488

e E B
(R
s 5

L tn Ln Ln Ln Ln L Lr
g eEge

Sy Mo WD o

L= S I = I Y]

Ln
5
=1
o

Ln Ln o Ln Ln Lo Ly
&

S D o D o
=]

IdCliente IdDireccion Documento Cliente
12854 16800 5059488 REGINALD F ROMERC
12333 17146 5059490 TERRANCE V RODRIGUEZ
18622 22363 5059491 OGER YUAN
17479 15358 5059493 KRISTINE RAMOS
14775 12704 5059489 BONNIE XIE
22017 17546  S059497 SHARON F SHE
12692 14731 5059498 GLENN LU
14052 27405 5059500 JORGE O MA
21027 25435 5059502 LUKE E MELSOM
17775 24867 5059304 RICKY R MORENOD
17813 18397 5059506 JAY K MNICHOLLS
18310 12138 5059508 EVELYMN W RAMAN
16053 16847 5059509 FREDERICK PEREZ
11330 27048 5059510 RYAN M THOMPSON
26713 15388 S059511 STEPHANIE R EDWARDS
25830 27032 5059512 ETHAN L HARRIS
24582 16875 5059313 FAITH L BRYANT
26171 24013 5059514 RAMNDALL & RUIZ
22777 27646 5059315 TYLER GARCIA

Ejercicio
2013
2013
2013
2013
2013
2013
2012
2013
2013
2013
2013
2013
2013
2013
2013
2012
2013
2013
2013

- CPGC: Cédigo contable que no tiene ninguna relevancia en nuestro caso.
- Fecha: Emisién del albaran.

e dDireccion

Ejercicio Mes
01/11/2013
01/11/2013
01/11/2013

01/11/2013

01/11/2013
01/11/2013
01/11/2013
01/11/2013
/2013
01/11/2013
01/112012
Q17112003
017112013

01/11/2013

01/1

Esta tabla tiene informacion de la direccién de cada uno de los envios de mercancias.
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Tabla 7: dDireccion

Codigo de Pais CcP IdDireccign

GB 15476
GB 19154
GB 20108
GB 20293
GB 26127
GB 26360
GB 635
GB 638
GB 648
GB 662
GB 863
GB 664

Nota. Elaboracion propia.

e dProductos

Tabla 8: dProductos

Color
MNegro
Plata
Plata
rojo
Negro
rojo
MNegro
Plata
Amarillo
Azul

Coste Estandar

2644788
2185446
3017578
2844788
207026
12076134
207026
11308576
8617563
2862077

Familia

Bicicleta y Marco
Bicicleta y Marco
Bicicleta y Marco
Bicicleta y Marco
Bicicleta y Marco
Bicicleta y Marco
Bicicleta y Marco
Bicicleta y Marco
Bicicleta y Marco

Bicicleta y Marco

Nota. Elaboracion propia.

3.1.3. Tabla de medidas

IdFamilia

PU: Precio unitario.

Latitud Longitud

51.57327130417198  -0,127153576353308
51,5621364773593 -0,0425752780057432
51,5930892356249  -0,0426600279023438
51,5672052704036  -0,0425752780057432
51,5269156223324  -01272171537141485
51,501162465783%  -0,127013707419318
514759586948782 -0 10463349650582
51,4943058998516  -0,128247867272472
5147015449566847 -0 19738359795339
514857105718548 -0.1270391381345%

51 4618538424317 | -0.217315434996471
51,6395183730232 -0,0426647666293165

IdModelo IdProducto IdSubfamilia

Modelo

Pais

United Kingdom
United Kingdom
United Kingdom
United Kingdom
United Kingdom
United Kingdom
United Kingdom
United Kingdom
United Kingdom
United Kingdom
United Kingdom

United Kingdom

Producto
Marco LL Caming
Marco LL MTN

ML MTMN Frame-W

Marca LL Camino
Marco LL MTN

Marco HL carretera

Marco LL MTN
Frame HL de Mtn

Frame Touring HL

Marca Touring LL

dindmicos que nos ayudara posteriormente a construir los cuadros de mando.

La informacion que contiene esta tabla se ubica en el anexo.

Poblacion
London
Landon
London
London
London
London
London
London
London
London
Landon

London

Contiene datos de cada producto, por el que puede ser identificado gracias al Id.

Subfamilia

componentes
componentes
componentes
componentes
componentes
componentes
componentes
componentes
compenentes

componentes

Provincia
England
England
England
England
England
England
England
England
England
England
England
England

Tamaiio PU
48
52
40
48
40
58
52
48
46
50

A través de Power Query y el lenguaje de programacion DAX realizaremos calculos
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3.2.

MODELADO DE DATOS

Para sacar el maximo partido a la informacién disponible tendremos que realizar un

modelo de datos relacional en el cual uniremos las columnas de la tabla de dimensién con la tabla
de hechos.

El modelo de datos de tipo estrella quedaria de la siguiente forma:

Figura 4: Modelo relacional

direccion

* %
[@] hventas

Nota. Elaboracién propia.

A continuacién, explicaremos como se han realizado las uniones entre las diferentes tablas
mencionadas con anterioridad.

Para la tabla de Calendario, hemos realizado una unién entre hVentas[Fecha] y
Calendario[Date]. Con esta relacion seremos capaces de ubicar exactamente en qué
periodo se ha realizado cada venta.

En cuanto a dVentas, se enlazan las columnas hVentas[ldAlbaran]y dVentas[ldAlbaran]
para de esta forma conocer la informacion de la emision de cada albaran.

Para identificar a los clientes relacionamos los datos de hVentas[ldCliente] y
ldClientes][ldCliente].

Con el objetivo de saber las caracteristicas de los productos vendidos uniremos las
columnas hVentas[ldProducto] y dProductos[ldProducto].

Por Ultimo, para conocer que las ventas realizadas por cada comercial se enlazaran las
columnas hVentas[ldVendedor] y dVendedores[ldVendedor].
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Figura 5: Conexiones del modelo relacional

Activo Desde: tabla [columna) A: tabla {columna)
hVventas (Fecha) Calendario (Date)
hventas (IdAlbaran) dventas (IdAlbaran)
hVentas (IdCliente) dClientes (IdCliente)
hventas (ldDireccion) dDireccion (IdDireccion)
hventas (IdProducta) dProductos {IdProducto)
hventas (Idvendedor) dvendedores (Idvendedor)

Nota. Elaboracion propia.

3.3. OBJETIVOS DEL CUADRO DE MANDO

Ya realizado el modelo de datos, propondremos los objetivos de los tres cuadros de
mando que se construiran para facilitar la toma de decisiones de la empresa.

3.3.1. Ventas por zona y stock

El primer cuadro de mando tiene como objetivo responder a la pregunta: “; Cuanto vendo
alrededor del mundo?”. Las variables que explican este fendmeno seré la familia de productos, la
fechay el pais de procedencia.

Ademas, el cuadro de mando avisara de cuando hay necesidades de compras de stock.
Al no tener como tal en la base de datos un apartado que haga referencia a esta variable,
supondremos que el stock se compra mensualmente y tiene un valor del 120% de las ventas
medias mensuales.

3.3.2. Evolucion de las ventas

En cuanto al segundo cuadro de mando sera capaz de proporcionar al lector la informacion
respecto a los beneficios que aporta cada vendedor, ademas de la evolucion de las ventas de cada
pais y de los beneficios que proporciona cada producto.

3.3.3. Predicciones

Por ultimo, el tercer cuadro de mando tendrd como objetivo realizar dos tipos de
predicciones a través de modelos de regresion.

La primera hara referencia a las ventas, que dependera de las variables independientes:
afno, trimestre, mes, pais y grupo de clientes. El objetivo de esta prediccion es conocer si es
conveniente realizar cuando es un cliente individual 1.000 albaranes en Reino Unido y 400 en
Alemania o 1.500 s6lo en Reino Unido cuando se realiza en la tienda.

En segundo lugar, se quiere conocer qué margen comercial es mayor: la venta de 500
unidades de bicicletas y de ropa, y la venta de 250 unidades de componentes y accesorios o la
venta de 250 unidades de ropa y bicicletas, y la venta de 500 unidades de componentes y
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accesorios. Para ello, se realizara un modelo de regresion lineal en donde tendremos la variable
dependiente “margen comercial” y las variables independientes: “Bicicletas”, “Accesorios”, “Ropa’,
“Componentes”, “Mes”, “Trimestre” y “Afo”.

4, RESULTADOS

Con la finalidad de conseguir los tres cuadros de mando necesarios para lograr los
objetivos esperados se ha utilizado la herramienta visual de Power Bi.

Debemos tener en cuenta que a pesar de que este modelo de datos se realiza sobre un
supuesto ficticio y, por lo tanto, los datos son estaticos, el modelo se ha ejecutado con la intencion
de que pueda ser utilizado por una entidad que tenga las mismas caracteristicas dadas en dicho
modelo, y por ello, tiene la capacidad de actualizarse a medida de que se sigan realizando
actividades comerciales en dicha empresa.

A continuacion, se comenzara a describir la funcién de cada cuadro de mando en la toma
decisiones.

41. VENTAS POR ZONAS

41.1. Descripcion del cuadro de mando

El primer cuadro de mando (figura 6) es el de las ventas por zonas, el cual ofrece la opcion
de saber las ventas por paises, asi como por provincias y por poblacién. También permite conocer
las ventas realizadas a diario desde el 2011. Se afiaden, gracias a esta opcion, dos indicadores
que informan de las ventas acumuladas. El primero sobre las ventas acumuladas del mes hasta
ese momento y el segundo sobre las ventas acumuladas del afio hasta el momento.

Figura 6: Cuadro de mando (Ventas por zonas)

Pais, Provincia, Poblacién ~ Mapa de Ventas Ventas de este mes hasta el
momento

julio

Todas

.MER\\‘.A DEL NORTE Q EUROPA
céano Océan I I I
co Atlantice 9 ’ 6 4 I l

AFRICA Acumulado del Mes

AMERICA DEL SUR

céano
ndico
Afio, Trimestre, Mes, Date ~
2072 Stock
B racrescting 2023 TorTar Loin

O

iCuidado! Las ventas de
este mes han aumentado
bastante respecto al
aiio pasado. Revise su
stock.

(m] julio
W 01/07/2012 0:00:00 Ventas por Pais
] 02/07/2012 0:00:00
2,44 mil€
2,18 mil€ 2,18 mil€
Familia, jlia, Producto ZmiE . . . Ventas del afio hasta el momento

~ [] Accessories

~ [l Bikes

=P | | | 12,48 mill.

~ [[] Components
Acumulado del afio

Nota. Elaboracion propia.
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Ademas, permite filtrar por familias de producto por lo que con esta opcién podremos
conocer las ventas que ha obtenido un producto, una subfamilia y una familia de productos.

Por ultimo, se ha planteado un indicador que informa sobre la posibilidad de que exista
posibilidades de roturas de stock o no. Para ello, se ha realizado una operacion en el que se divide
el acumulado del mes de este afio respecto al afio anterior. Este indicador da por supuesto que el
stock del afio pasado es el mismo que el de este afio y que el stock es como minimo un 10%
superior a las ventas del mes. Por ello, esta medida se ha realizado con el objetivo de que avise
en el momento de que el acumulado del mes sea un 10% superior respecto al afio pasado.

4.1.2. Utilidad del cuadro de mando

Una de las premisas importantes del Bl es que la informacion otorgada al directivo sea
relevante para el mismo. Por este motivo, a continuacion, propondremos un ejemplo en el que se
pueda llegar a visualizar la importancia de este cuadro de mando.

Imaginemos que estamos en un periodo de crisis, y la empresa debe decidir dejar de
realizar ventas en una zona determinada. Sin embargo, el directivo no sabe qué lugares son los
adecuados para hacerlo.

Si utilizamos este cuadro de mando podemos ver de forma visual qué regiones son las
que nos aporta mas valor y, a su vez, conocer si las zonas que menos aportan valor estan cercas
de lugares que si aportan mucho valor (y, por lo tanto, no desechar esas zonas porque los costes
serian similares). Por otro lado, también podemos descubrir otros resultados inesperados, como
la posibilidad de que el problema no sean especificamente los lugares, sino el tipo de productos
que se venden en esas zonas.

4.2.  EVOLUCION DE LAS VENTAS

4.2.1. Descripcion del cuadro de mando.

En cuanto al cuadro de mando de la evolucién de las ventas (figura 7), recoge informacion
sobre las ventas anuales de este afio y las del afio anterior, ademas de la diferencia. A su vez,
también se indica el margen comercial que proporciona cada vendedor y al mismo tiempo, el
margen comercial que tiene cada familia.

A este cuadro de mando también se le han afiadido varios filtros para saber con exactitud
como afecta cada variable al margen comercial y a la evolucién de las ventas. Estos filtros
segregan la informacion en: el tipo de vendedor, el pais (también incluye la provincia y la
poblacion), la fecha, las familias (con sus subfamilias y los productos) y, por ultimo, con su grupo
de clientes.

Para finalizar, los indicadores en este cuadro de mando hacen referencia al margen
comercial respecto a las ventas (el valor porcentual que se obtiene de dividir el margen comercial
y las ventas), la evolucién del margen comercial respecto del afio pasado (la variacion porcentual
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del margen comercial respecto al afio anterior) y la evolucion porcentual de las ventas respecto al
afio anterior.

Figura 7: Cuadro de mando (evolucion de las ventas)

- -89,94 % 75,12 %

Todas e .
Ev. del MC respecto al afio antarior

Ias ventas respacts al afio antrior

Pais. Provincia. Poblacion = Margen Comercial por Vendedor

Todss ® Aumenio @ Disminucisn @ Total

tmitg imil€ Qmil€ Omil€
1 mil € e

e
Aio.MesDate - o
[9] Seleccionar todo o 7 mil € .
2011
2012
2013

1mil€ -
—

Eamilia, Subfamilla, Producto Margen Comercial por Familia
< I Accessories

< I Bikes . 20 mil €
~ Ml Clothing 7 mil € & mil €

-~ [l Components R .
.-

-2T mil €

0,1 mille!

Nota. Elaboraciéon propia.

4.2.2. Utilidad del cuadro de mando.

Supongamos que queremos saber la evolucion de un vendedor comercial de nuestra
empresa, ya que en el caso de que nos reporte pérdidas la intencion es despedirlo. En esta
situacion podriamos visualizar en este cuadro de mando cuéles han sido sus ventas y a la vez qué
beneficios nos ha reportado a la empresa en los ultimos afios. A su vez, podriamos visualizar (en
el caso de que de pérdidas) las razones por el cual dicho trabajador no genera beneficios y si
existe la opcion de realizar un cambio para que deje de hacerlo. Por ejemplo, se podria dar la
situacion de que un vendedor genere beneficios en Canada, pero no en Estados Unidos (al
adaptarse mejor a la cultura canadiense que a la estadounidense) y que en su computo global
genere pérdidas. La decision adecuada bajo esta premisa podria ser la de permitirle trabajar solo
con clientes de Canada.

4.3. PREDICCIONES

Los directivos afrontan de forma constante situaciones de incertidumbre que son dificiles
de gestionar. La realidad empresarial tiende a ser muy compleja y se ve incrementada en ciertos
sectores donde la inseguridad y la inestabilidad es un término tratado con normalidad. Todo ello
dificulta la toma de decisiones. Debido a esto, basar estas decisiones en modelos estadisticos que
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intentan aproximar e incluso predecir los resultados que va a obtener la entidad en caso de tomar
0 no una decision puede ayudar al directivo a obtener una informacién que facilite su labor.
Debemos tener en cuenta que estos modelos no son perfectos y su objetivo es obtener una idea
aproximada de la realidad empresarial que se enfrenta la empresa.

Por todo esto, realizaremos dos modelos de regresion lineal en el que su objetivo sea
realizar predicciones para que los directivos tengan mas informacion a la hora de tomar decisiones.
Se realizara bajo la forma de un cuadro de mando en Power Bi, como hemos hecho con
anterioridad en los dos casos anteriores, para que el gerente no necesite tener formacion
estadistica y que simplemente colocando los datos necesarios pueda interpretar los resultados
con facilidad.

Todo este proceso se ha realizado mediante las hojas de calculo del Excel. En el anexo
se encuentra dicho archivo con los resultados obtenidos.

Figura 8: Cuadro de mando (Predicciones)

Afio, Trimestre, Mes
(O 2014

0 2015
® 2016

~ () Cuarto trimestre

) Primer trimestre

) Enero

Predicciones
) Febrero

- Marzo .
® Segundo trimestre 3 1 mll. €
O Abril

@ Junio

O Mayo

") Tercer trimestre

Grupo de clientes (Cliente inv. 0Tienda 1)

B

Germany. ~ United States Australia
DnER - BEd (DRaanD - P I - BEDEnE

Canada ~

France United Kingdemn
EEEIEIE] - EIEN @QEEEIEIEIEY - EX @EIEIEIEIEIE] - B

Nota. Elaboracién propia.

4.3.1. Prediccion Ventas
4.3.1.1. Descripcion de la prediccion
La prediccion de las ventas se hara mediante la siguiente regresion lineal:

Ln(Ventas) = By + By * Grupo Cliente + B, * Nimero de mes + Bj
* Trimestre 2 + B, * Trimestre 3 + Bgs * Trimestre 4 + B¢ * Afio
+ B, *x Australia + Bg * Canada + Bg * France + By, * Germany
+ By * United Kingdom + B;, * United States + u;

Los resultados del modelo de regresion son los que aparecen en la siguiente imagen:
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Resumen

Figura 9: Resultados del modelo de regresion lineal (Ventas)

Estadisticas de la regresicn

Coeficiente de correlacion multiple
Coeficiente de determinacidn RA2

RA2 ajustado

0,898087923
0,806561917
0,768508524

Error tipico 0,431262286
Observaciones 74
ANALISIS DE VARIANZA
Grados de libertad Suma de cuadrados Promedio de los cuadrados F Valor critico de F

Regresion 12 47,30516159 3,942096799 21,195532 2,15541E-17
Residuos b1 11,34521673 0,18598716
Total 73 58,65037833

Coeficientes Error tipico Estadistico t Probabilidad Inferior 95%  Superior 95% Inferior 95,0% Superior 95,0%
Intercepcién 419,252725 1.768,1661 0,237111617 0,81336472 -3.116,4139  3.954,9194 -3.116,4139 3.954,9194
Grupo Cliente 0,298202178 0,282876508 1,054177955 0,29595914 -0,267444358 0,863848715 -0,267444358 0,863848715
Numero de mes -0,016818467 0,074165848 -0,226768352 0,8213621 -0,165122247 0,131485312 -0,165122247 0,131485312
Trimestre 2 -0,235894948 0,273983027 -0,860983802 0,39261865 -0,783757871 0,311967975 -0,783757871 0,311967975
Trimestre 3 -0,59770535 0,464111861 -1,287847608 0,20266331 -1,525754372 0,330343673 -1,525754372 0,330343673
Trimestre 4 -0,329467418 0,671339028 -0,490761604 0,62535596 -1,671892771 1,012957936 -1,671892771 1,012957936
Afio -0,201660563 0,879144915 -0,229382619 0,81933893 -1,959619471 1,556298344 -1,959619471 1,556298344
Australia -0,00186392 0,001032187 -1,805796085 0,0758847 -0,003927907 0,000200066 -0,003927907 0,000200066
Canada -0,00305158 0,001407343 -2,168327088 0,03404363 -0,005865736 -0,00023742 -0,005865736 -0,000237424
France -0,000261392 0,001082166 -0,241545012 0,80994287 -0,002425317 0,001902533 -0,002425317 0,001902533
Germany 0,002296221 0,002087204 1,100142119 0,27559288 -0,001877401 0,006469842 -0,001877401 0,006469842
United Kingdom 0,002323273 0,00238335 0,974792844 0,33351294 -0,002442531 0,007089076 -0,002442531 0,007089076
United States 0,001968279 0,000546841 3,599363737 0,0006408 0,000874803 0,003061754 0,000874803 0,003061754

Nota. Elaboracion propia.
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Podemos destacar que el modelo tiene problemas de multicolinealidad, ademas de que
existen varios parametros poco significativos. Sin embargo, en su conjunto el modelo explica la
variable dependiente. Como es un modelo con la intencion de predecir, estos problemas no
afectarian a la causa. Aun en el caso de que asi fuera, debemos tener en cuenta que la intencion
del trabajo es ver la utilidad del business intelligence y no del modelo de regresién lineal, por lo
que, si existieran problemas respecto a la prediccion, no lo tendriamos en cuenta.

Por otro lado, y como explicamos en uno de los anteriores apartados, la idea es que el modelo
se vaya retroalimentando de datos nuevos gracias a las operaciones que se irian realizando en la
entidad. Por lo que los pardmetros de este modelo también se adaptarian generando de esta forma
una ecuacion cada vez mas apta para predecir.

Donde:

eBo es el numero de ventas en euros cuando las demas variables tienen el valor cero.
En este caso seria el valor cuando el grupo de cliente es un cliente individual, en la
fecha enero del 2011 y cuando no se realizan albaranes en ninguno de los paises. Este
valor no tiene interpretacion econdmica ya que es imposible generar ventas sin realizar
albaranes.

B1 es un parametro que depende de una variable cualitativa que explica el cambio del
grupo de clientes individual al de la tienda. En este caso, realizar dicho cambio hace
que las ventas aumenten en un 29,8202%

B2 es un parametro que depende de una variable cuantitativa que hace referencia a la
variacion porcentual de las ventas al pasar un mes. Por cada aumento de mes las
ventas disminuyen en un 1,6818%.

Bs, B4y Bsson parametros de variables cualitativas las cuales exponen la variacion que
sufren las ventas del segundo trimestre, del tercer trimestre y del cuarto trimestre
respectivamente en relacion con el primero. Bajo esta perspectiva la interpretacion de
los parametros seria la siguiente: las ventas disminuyen en un 23,5894% cuando
estamos en el segundo trimestre, 59,7705% en el caso de estar en el tercer trimestre y
32,9467% cuando nos encontramos en el cuarto trimestre.

Bs es un parametro de una variable cuantitativa que describe las variaciones
porcentuales al pasar un afio. Cada afio hace que las ventas disminuyan en un
20,1661%.

En cuanto a los siguientes parametros, explican como afecta la localizaciéon de un
albaran en el aumento de las ventas. Teniendo esto en cuenta, Bs, Bo, B1o, B11, B12yB13
(Australia, Canada, Francia, Alemania, Reino Unido y Estados Unidos respectivamente)
hacen referencia a lo que disminuyen o aumentan las ventas cuando se le realiza un
albarén en cada uno de estos paises. En Australia disminuyen las ventas en un
0,1863%, en Canada un 0,3051% y en Francia un 0,0261%. Sin embargo, en Alemania,
Reino Unido y Estados Unidos las ventas aumentan en un 0,2296%, 0,2323% vy
0,1968% respectivamente.
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4.3.1.2. Utilidad de la prediccion

Como comentamos en el apartado de objetivos, los cuadros de mando se realizan con
una intencion y es la de poder contestar preguntas que el directivo de la empresa puede llegar a
realizar para tomar alguna decision.

En este caso, el objetivo era saber qué es mas beneficioso; realizar 1.000 albaranes en
Reino Unido y 400 en Alemania cuando es un cliente individual o 1.500 sélo en Reino Unido
cuando se realiza en la tienda. Para ello, nos situaremos en el horizonte temporal junio de 2011.

Figura 10: Situacion 1 (1.000 albaranes en Reino Unido y 400 alabares en Alemania)
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Nota. Elaboracion propia.

Figura 11: Situacion 2 (1.500 albaranes en Reino Unido)
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Nota. Elaboracién propia.
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Como podemos ver en estas dos imagenes, la prediccidn da mayor en la situacion 2 (figura
11) que en la situacion 1 (figura 10), por lo que seria recomendable realizar la segunda opcion.
4.3.2. Prediccion margen comercial
4.3.2.1. Descripcion de la prediccion
A través de la siguiente ecuacion se realizara la prediccion del margen comercial.

MC = By + By * Accessories + B, * Bikes + Bz * Clothing + B, * Components
+ Bg * Trimestre 2 + Bg * Trimestre 3 + B, * Trimestre 4 + Bg
* Afio + By * Numero de mes + u;

Los resultados del modelo de regresion son los que aparecen en la siguiente imagen:
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Figura 12: Resultados del modelo de regresion lineal (margen comercial)

Resumen

Estadisticas de la regresicn
Coeficiente de correlacion multiple
Coeficiente de determinacion R*2

0,781869913
0,61132056

RA2 ajustado
Error tipico

0,486387883
152.645,0920

Observaciones 38
ANALISIS DE VARIANZA

Grados de libertad  Suma de cuadrados  Promedio de los cuadrados F Valor critico de F
Regresién 9 1,02613E+12 1,14014E+11 4,89319988 0,000551808
Residuos 28 6,52415E+11 23.300.524.111,0725
Total 37 1,67854E+12

Coeficientes Error tipico Estadistico t Probabilidad Inferior 95% Superior 95% Inferior 95,0% Superior 95,0%

Intercepcion 778.739.638,3427 964.115.240,5408 0,8077 0,4261 -1.196.160.905,8946 2.753.640.182,5801 -1.196.160.905,8946 2.753.640.182,5801
Accessories 50,7302 39,4706 1,2853 0,2092 -30,1218 131,5821 -30,1218 131,5821
Bikes 212,7987 88,5846 2,4022 0,0232 31,3414 394,2559 31,3414 394,2559
Clothing -42,5495 151,3718 -0,2811 0,7807 -352,6205 267,5215 -352,6205 267,5215
Components -147,9160 121,8271 -1,2141 0,2348 -397,4675 101,6354 -397,4675 101,6354
Trimestre 2 -109.472,3413 135.678,8650 -0,8068 0,4266 -387.397,8975 168.453,2148 -387.397,8975 168.453,2148
Trimestre 3 -178.563,4061 226.115,1432 -0,7897 0,4363 -641.739,2803 284.612,4680 -641.739,2803 284.612,4680
Trimestre 4 -256.363,7032 357.631,5814 -0,7168 0,4794 -988.938,7887 176.211,3822 -088.938,7887 476.211,3822
Afio -387.188,6678 479.401,8416 -0,8076 0,4261 -1.369.198,8239 594 821,4883 -1.369.198,8239 594.821,4883
Numero de mes 32.283,6563 41.492,7912 0,7781 0,4431 -52.710,4734 117.277,7861 -52.710,4734 117.277,7861

Nota. Elaboracion propia.
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Esta regresion (figura 12) tiene las mismas caracteristicas que el anterior modelo: existen

problemas de multicolinealidad en el modelo y a su vez tiene pocos pardmetros significativos,
donde también en su conjunto el modelo explica la variable dependiente.

La interpretacion de los parametros es la siguiente:

Bo es el valor en euros de los beneficios cuando todos los valores son iguales a cero,
es decir, es el valor cuando no se vende ningun producto que tenga que ver con los
accesorios, las bicicletas, la ropa y los componentes en la fecha de enero del 2011. Los
beneficios serian, en este caso, de 778.739.638,34€. Este valor carece de interpretacion
economica al no ser posible, bajo las circunstancias de la entidad, generar beneficios
sin realizar ventas.

B1, Bz, B3 y B4 son parametros vinculados a una variable cuantitativa que hace
referencia a la variacion en euros del margen comercial cuando se aumenta en una
unidad la venta del grupo de familia accesorios, bicicletas, ropa y componentes
respectivamente. Por tanto, el aumento de una unidad de cada una de estas familias
hace que aumenten los beneficios en 50,73€ y 212,80€ en el caso de los accesorios y
las bicicletas, y disminuya en 42,55€ y 147,92€ |a ropa y los componentes.

Al igual que el modelo anterior, los parametros que dependen de variables cualitativas
Bs, Be y B7 explican la variaciéon que sufre el margen comercial del segundo, tercer y
cuarto trimestre respecto con el primero. Con esto en mente y con los datos
proporcionados con anterioridad podemos afirmar que: el margen comercial disminuye
en 109.472,34€ el segundo trimestre, 178.563,41€ el tercer trimestre y 256.363,70€ el
cuarto trimestre en relacion con el primer trimestre.

En cuanto a Bs y Bg son parametros de variables cuantitativas que explican el
comportamiento de los beneficios al paso de un afio y de un mes respectivamente. En
concreto, cada afio los beneficios disminuyen en 387.188,67€ mientras que cada mes
aumentan en 32.283,66€

4.3.2.2. Utilidad de la prediccion

Al igual que en la prediccidn anterior, se eligieron dos propuestas para saber cuél seria

mas beneficioso para la entidad. La primera hace referencia a la venta de 500 unidades de
bicicletas y de ropa, y la venta de 250 unidades de componentes y accesorios. El segundo caso
seria lo contrario: 250 unidades de ropa y bicicletas, y la venta de 500 unidades de componentes
y accesorios. Todo esto bajo el horizonte temporal de enero de 2020.
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Figura 13: Situacién 3 (500 bicicletas y ropa. 250 componentes y accesorios)
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Nota. Elaboracion propia.

Figura 14: Situacion 4 (500 componentes y accesorios. 250 bicicletas y ropa)
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Nota. Elaboracién propia.

Como podemos ver la diferencia entre estos dos casos (figura 13 y figura 14) es
significativa, siendo la mejor opcién la situacion 3.
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5. CONCLUSIONES

Aunque parezca que la utilizacion de los datos sea algo exclusivo de grandes empresas,
es una premisa equivocada. Existen variedad de herramientas gratuitas (como la propia Power Bi
0 Google Looker) que permiten sincronizar las bases de datos de los ERPs a sus propias bases
de datos, consiguiendo de esta forma que toda la informacién establecida en el visualizador esté
completamente actualizada. Con ello se evitan costes de gestion o de personal que afectan de
forma desmedida a las empresas (especialmente a las PYMEs).

Ademas, los beneficios, como hemos visto, pueden ser enormes, aunque no facilmente
tangibles por la empresa. Un error en una decision puede suponer grandes pérdidas o incluso la
muerte de la empresa. Anticiparse e intentar minimizar estos errores pueden ser claves para la
supervivencia de cualquier negocio y por ello, utilizar el maximo de precauciones posibles seria lo
recomendable.

Como hemos visualizado a lo largo de este trabajo, la utilidad del business intelligence es
infinita y esencial para que cualquier negocio pueda tomar decisiones con seguridad. Pese a que
la intuicion pueda llegar a ser muy util en ciertas ocasiones, siempre sera mas recomendable
obtener dichas elecciones teniendo en cuenta los datos.
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7.2.

ANEXO

TABLA CALENDARIO

- Date
Calendario = CALENDAR(40544,42004)
- Afio
Afio = year(Calendario[Date])
- Mes
Mes = format(Calendario[Date],"mmmm")
- Numero de mes
NUmero de mes = Month(Calendario[Date])
- MMM-YYYY
MMM-YYYY = format((Calendario[Date]),"MMM-YYYY")
- YYYY-MM
YYYY-MM = Calendario[Date]
- Diadelasemana
Dia de la semana = format(Calendario[Date],"DDDD")
- Numero de dia de la semana
NUmero de dia de la semana = if(Calendario[Dia de la semana] = "sabado","6",if(Calendario[Dia de
la semana] = "domingo","7"if(Calendario[Dia de la semana] = "lunes","1",if(Calendario[Dia de la
semana] = "martes","2" if(Calendario[Dia de la semana] = "miércoles","3",if(Calendario[Dia de la
semana] = "jueves","4" if(Calendario[Dia de la semana] = "viernes","5"))))))

TABLA DE MEDIDAS

Ventas
Hace referencia al total de las ventas realizadas (teniendo en cuenta los
descuentos).
Ventas = SUM('hVentas'[TNeto])
- LY Ventas
Hace referencia al total de las ventas realizadas del afio anterior.
LY Ventas = CALCULATE([Ventas] sameperiodlastyear(Calendario[Date]))
- Coste
Hace referencia al coste total.
Coste = Sum(hVentas[TCoste])
- MC (Margen comercial)
Ganancias o perdidas al vender los productos.
MC = [Ventas]-[Coste]
- LYMC
Margen comercial del afio anterior.
LY MC = CALCULATE(IMC], SAMEPERIODLASTYEAR(Calendario[Date]))
- %MC
Margen comercial respecto a las ventas.
%MC = DIVIDE(IMC],[Ventas])
- %YoYMC
Evolucidn del margen comercial respecto al afio pasado.
%YoY MC = DIVIDE([YoY MC],ABS([LY MC}))
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7.3.

- Acumulado del afio

Ventas acumuladas del afio actual hasta el dia de hoy.

Acumulado del afio = calculate(sum(hVentas[TNeto]),DATESYTD(Calendario[Date]))
- Acumulado del mes

Ventas acumuladas del mes actual hasta el dia de hoy.

Acumulado del Mes = calculate(sum(hVentas[TNeto]),datesmtd(Calendario[Date]))
- Afo actual

Afioactual = max(Calendario[Afio])
- Stock mensual (“Acumulado del mes” del afio anterior)

Stock mensual = calculate([Acumulado del Mes],dateadd(Calendario[Date],-1,year))

Stock

Avisa si hay problemas de stock o no.
Alarma = DIVIDE([Acumulado del Mes],[Stock mensual])

- Texto

Texto de stock.

Texto = if([Alarma]=0,"Esa fecha es incorrecta para realizar una evaluacion sobre el stock. Por
favor, indique otra distinta.",if([Alarma]>1.1, "El stock es estable.","jCuidado! Las ventas de este
mes han aumentado bastante respecto al afio pasado. Revise su stock."))

ARCHIVOS.
- Resultados del modelo de regresion lineal (Margen comercial)

Modelo de regresion lineal. Margen comercial.xIsx
- Resultados del modelo de regresion lineal (Ventas)
Modelo de regresién lineal. Ventas.xlsx
- Base de datos
Cuadro de Mando de Ventas final.xlsx
- Capturas del cuadro de mando
Capturas de pantalla Power Bl
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