UNIVERSIDAD DEL VALLE DE GUATEMALA

Facultad de Ingenieria

1966

AVAISYIAINN
GUATEMALA

DEL, yaALLE P¥

Excelencia que trasciende

DEIVALLE

GRUPO EDUCATIVO

Disefio de un tablero visual de indicadores de venta y propuesta de
calculo de participacion de mercado para una empresa productora de
plastico agricola ubicada en Villa Nueva, Ciudad de Guatemala

Trabajo de graduacion presentado por Sara Lucia Galvez Acevedo para optar por el grado
académico de Licenciada en International Marketing & Business Analytics

Guatemala,
2022






UNIVERSIDAD DEL VALLE DE GUATEMALA

Facultad de Ingenieria

1966

AVAISYIAINN
GUATEMALA

DEL, yaALLE P¥

Excelencia que trasciende

DEIVALLE

GRUPO EDUCATIVO

Disefio de un tablero visual de indicadores de venta y propuesta de
calculo de participacion de mercado para una empresa productora de
plastico agricola ubicada en Villa Nueva, Ciudad de Guatemala

Trabajo de graduacion presentado por Sara Lucia Galvez Acevedo para optar por el grado
académico de Licenciada en International Marketing & Business Analytics

Guatemala,
2022



Vo.Bo. Asesor

Ing. Carlos E. Celada

Vo Bo. Terna Examinadora

(i
Ing. Carlos E. Celada
[ ASESOR )

i

Ing. Vicente Herrera

_—=‘—_'___-_-_

Q_%g. Jose Solis

Fecha de Aprobacion: Guatemala, 14 de julio del 2022



PREFACIO

La razon para elaborar el siguiente trabajo de graduacion surgié de lo apasionante que me ha
resultado la inteligencia de negocios y como muchas empresas en la actualidad estan cambiando su
modelo de negocios a uno basado en datos. A lo largo de mi carrera, el andlisis y visualizacion de
datos fue un tema que me inspir6 grandemente y fue una gran oportunidad poder trabajar esta tesis
con una empresa que ha tomado el reto de incursionar en una cultura organizacional dato-céntrica.
Asi que quisiera agradecer enormemente a la empresa por haber confiado en mi persona para el
comienzo de esta nueva etapa, les deseo el mayor de los éxitos. También quisiese agradecer
especialmente a Isabella Diaz por todo su seguimiento y apoyo en el desarrollo de este trabajo de

graduacion.

La problemaética planteada por la empresa era la dificultad de analizar su base de datos de
ventas y poder tomar decisiones agiles, ya que se perdia mucho tiempo en construir las visualizaciones
en si, por lo que el primer enfoque fue realizar dos propuestas de tableros visuales de indicadores de
venta para determinar cudl era el que mas se acoplaba a las necesidades de la empresa. Como segundo
punto, tampoco tenian una referencia de cémo estaba su participacién de mercado dentro de la
agroindustria. Para esto trabajé en una propuesta de calculo de participacion de mercado para
determinar si la metodologia aplicaba al contexto actual de la empresa y si era viable para replicarlo

en el futuro.

Al mismo tiempo, aprovecho este espacio para agradecer primeramente a Dios, por todas las
oportunidades que me ha dado en esta vida y haberme permitido llegar hasta a este punto, tomada de
Su mano. También agradecer a mis padres y hermanos por su apoyo incondicional, sus palabras de
animo y su amor hacia mi, en toda mi carrera que me han impulsado a retarme cada dia para
convertirme en esa persona que deseo ser en el futuro. A mis amigas: Ale, Elisa, Sofi y Dana, a

quienes admiro por sus cualidades y que sin duda alguna ayudaron a la formacion de mi caracter.

Finalmente, agradecer a mi asesor Carlos Celada, por todo el tiempo otorgado. Fue una gran
dicha poder realizar este trabajo con una persona apasionada por este tema, de quien aprendi

muchisimo en el &ambito profesional, pero que también me ha dejado varias lecciones de vida.
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RESUMEN

El OBJETIVO GENERAL de la tesis es: Disefiar dos propuestas de tableros visuales con
indicadores de venta obtenidos de la base de datos proporcionada por la empresa, en Power Bl y R
Shiny, para mejorar la visualizacion de informacién interna sobre las ventas, y presentar una
propuesta para el célculo de participacién de mercado para gestionar de mejor manera su
intervencion en la agroindustria guatemalteca. Con esto en mente, la propuesta representa la creacion
de una herramienta visual que le permita a la empresa hacer sus analisis internos de manera mas
rapida. Al mismo tiempo, con una propuesta de calculo de participacion de mercado, la empresa podra
alcanzar un mayor nivel de comprension sobre su situacion actual en el mercado, lo que le permitira

tomarlas acciones necesarias para mejorar su posicion en el mercado.

En cuanto ala METODOLOGIA, esta esta dividida en cinco fases. En la primera, se llevaran
a cabo distintas capacitaciones durante las primeras tres semanas para comprender a profundidad de
qué forma opera Transcontinental Packaging, que a partir de ahora se puede hacer referencia como
TC, en Guatemala, asi como la resolucién de dudas que puedan surgir en el camino. La fase dos se
caracteriza por una exhaustiva investigacion para un disefio correcto del tablero y la propuesta de
célculo de participacion de mercado. Dichas actividades se realizaran desde la semana cuatro hasta la
seis. La tercera fase es el desarrollo del tablero y el calculo de la participacion de mercado para poder
implementarlos durante la cuarta fase. Estas actividades se llevaran a cabo desde la séptima hasta la
décima semana de la tesis. La fase cuatro, es introducir el tablero y la propuesta de calculo mediante
una prueba piloto en las semanas once y doce del cronograma. Finalmente, en la quinta fase se
elaborara un plan estratégico en base a los resultados obtenidos en el plan piloto, esta esta planeada

en la semana doce y trece del desarrollo de la tesis.

Por ultimo, como RESULTADO final, se espera que la empresa tenga una buena reaccion
ante el disefio planteado de tablero de ventas y que este genere valor para los usuarios de este. En
cuanto a la propuesta de célculo de participacion de mercado, se espera que el ejecutivo de la empresa
comprenda mejor su situacion actual. Esto, tomando en cuenta que actualmente no cuentan con
ningun tipo de indicador oficial que les permita saber su posicion en el mercado en relacion con su

competencia.



l. INTRODUCCION

El siguiente trabajo de graduacion se titula: “DISENO DE UN TABLERO VISUAL DE
INDICADORES DE VENTA Y PROPUESTA DE CALCULO DE PARTICIPACION DE
MERCADO PARA UNA EMPRESA PRODUCTORA DE PLASTICO AGRICOLA
UBICADA EN VILLA NUEVA, CIUDAD DE GUATEMALA”, con el objetivo general de:
Disefiar dos propuestas de tableros visuales con indicadores de venta obtenidos de la base de datos
proporcionada por la empresa, en Power Bl y R Shiny, para mejorar la visualizacién de informacion
interna sobre las ventas, y presentar una propuesta para el calculo de participacion de mercado para
gestionar de mejor manera su intervencién en la agroindustria guatemalteca. Dicho objetivo y lo
gue se pretende probar con este trabajo es, determinar cual de las dos propuestas fue la méas aceptada
por la empresa y evaluar la viabilidad y metodologia de la propuesta de calculo de participacion de

mercado.

Para el desarrollo del tablero visual de ventas usando los softwares Power Bl y R Shiny, se
trabajo con la base de ventas proporcionada por la empresa, usando las ventas desde el afio 2016 hasta
el 2020 (ya que es el rango de tiempo que aborda la base de datos) con la intencién que dicho tablero
se pueda actualizar afio con afio. En cuanto a la propuesta de célculo de participacién de mercado, se
realizé una investigacion previa para determinar el mejor método de calculo y con los datos netos de
las ventas se puede proponer un calculo estimado de participacion de mercado de la empresa dentro
de la agroindustria guatemalteca. Ambas propuestas tienen como fin promover la agilidad en la toma

de decisiones y demostrar las ventajas de poseer una cultura organizacional basada en datos.

Finalmente, las principales conclusiones que se obtuvieron fueron las siguientes:

1. De las dos propuestas presentadas, la que mas se acopla a las necesidades actuales y en la forma
general de operar de la empresa es la opcion presentada en Power Bl, ya que tiene una nota
completa en claridad, interactividad y amigabilidad que fueron los pilares evaluados en la prueba

piloto.

2. La metodologia presentada para el célculo de mercado si tiene congruencia con los datos
historicos que se han visto internamente en la empresa. Sin embargo, la viabilidad de replicar la
forma presentada no es alta por la falta de informacién que se tiene a nivel general en

Latinoamérica.



Il.  JUSTIFICACION

Con una representacion actual del 36.2% sobre el total del PIB 2020 (Lara, 2021), la
agroindustria siempre se ha caracterizado por ser uno de los sectores més influyentes sobre el
desarrollo econdémico de los guatemaltecos. Vale la pena mencionar que la industria también genera
mas de un 1 millon de empleos y para el afio 2020 represento el 40% de las exportaciones (Aroche,
2020).

Dia a dia se producen cantidades masivas de informacion, las cuales se analizan para formular
y tomar decisiones estratégicas (Shao et al., 2022). El objetivo de desarrollar un tablero de
visualizacién de ventas, ademas del calculo de participacion de mercado de TC, es proporcionar una
herramienta Util para la visualizacién de los datos de las ventas y de esta forma agilizar el proceso de
toma de decisiones. Los usuarios principales de dicho tablero son el area comercial (mercadeo y
ventas) de TC.

Ademas del desarrollo del tablero visual, se presentara una forma de célculo del indicador de
participacién en el mercado guatemalteco. Esto con el objetivo que TC pueda comparar su situacion
actual versus su competencia y tomar las acciones necesarias en su gestién de negocios. La forma de
calculo de participacion es comparando las ventas totales de la empresa de un periodo contra las
ventas totales de la industria durante ese mismo periodo. Esta métrica permite a las empresas darse
una idea del tamafio de mercado que abarcan y cdmo estan con respecto a su competencia (Hayes,
2021).

Finalmente, la realizacion de un plan estratégico en base a los resultados de la prueba piloto
tiene como objetivo generar recomendaciones para la empresa sobre su situacion actual, la definicion

de objetivos del tablero para una mejor compresion y las estrategias que se usaran para alcanzarlos.



I11. OBJETIVOS

A. GENERAL

Diseriar dos propuestas de tableros visuales con indicadores de venta obtenidos de la base de
datos proporcionada por la empresa, en Power Bl y R Shiny, para mejorar la visualizacion de
informacion interna sobre las ventas, y presentar una propuesta para el célculo de participacion de

mercado para gestionar de mejor manera su intervencion en la agroindustria guatemalteca.

B. ESPECIFICOS

1. Desarrollar dos propuestas de tableros visuales donde se pueda observar de forma grafica las
ventas, volimenes e indicadores actuales en comparacion con el afio anterior, asi como el plan
de negocios del afio en curso, para que de esta forma se pueda apreciar de mejor manera el
rendimiento de las ventas actuales y facilitar la toma de decisiones para el equipo de mercadeo y
ventas, en los softwares de Power Bl y R Shiny.

2. Desarrollar una metodologia de calculo de la participacion de mercado de Transcontinental
Packaging en la agroindustria guatemalteca para obtener una perspectiva de su posicion de

mercado en comparacion a la competencia.

3. Determinar las areas de oportunidad y aceptacion de los usuarios sobre el disefio del tablero y la
forma de célculo de participacion de mercado mediante una prueba piloto en los primeros tres

meses del afio en curso.

4. Desarrollar un plan estratégico interno con base en los resultados de la prueba piloto y de esta
manera proponer los accionables necesarios para gestionar la informacion de venta interna y

mejorar la posicion de mercado de la empresa.



IV. MARCO TEORICO

A. La agroindustria en Guatemala

Dadas las caracteristicas geograficas en las que se encuentra Guatemala, la agricultura ha
sido un elemento clave para el desarrollo integral de los guatemaltecos, tanto a nivel familiar como a
nivel pais (Aroche, 2020). Los estudios revelan gque la tradicidn de cultivar distintos alimentos se
evidencia hasta las primeras poblaciones mayas. Gracias a esto, las grandes ciudades fueron

asentandose, sin la necesidad de movilizarse de un lugar a otro como era la costumbre (Aroche, 2020).

Los primeros cultivos que fueron sembrados en el territorio guatemalteco fueron maiz, frijol
y ayote. En afios posteriores se incorporaron cultivos de yuca, camote y jamaica. En la actualidad, la
industria agricola representa un 36.2% del PIB y el pais esta posicionado como uno de los mayores
productores de trigo, azucar, cardamomo, café, melén, banano, entre otros alimentos méas (Aroche,
2020). Gracias a esto, dicha industria genera més de un 1 millén de empleos y para el afio 2020
representd el 40% de las exportaciones (Aroche, 2020).

Los principales indicadores econémicos de la agroindustria para el 2020 son los siguientes (Lara,
2021):

- EI'PIB nacional de Guatemala para el 2020 fue de (en millones de USD): 78.567
- La contribucion del sector agricola fue de un 36.2%, lo que representa un total de:
$24.441

- Los principales productos agricolas exportados fueron (cifras en millones de USD):
- Cardamomo: 1.135
- Banano: 827
- Café: 651
- Palma africana: 584
- Azlcar: 434

Desde el desplazamiento del café, como principal fuente de exportacidn, se dio en Guatemala

una diversificacion de los cultivos a productos conocidos como no tradicionales.



En el mercado nacional existen dos principales grupos de productores agricolas; un grupo
enfocado a la exportacién, el cual hace uso de la tecnologia para la produccion y participa en
exportaciones a nivel mundial. EI otro grupo (y en su mayoria) son los pequefios productores, los
cuales se caracterizan por un bajo nivel de encadenamiento, poco uso de la tecnologia para sus
procesos, haciéndolos vulnerables a factores de riesgo como: plagas, enfermedades y el cambio

climético, los cuales pueden dafiar el cultivo (Lara, 2021).

La principal oportunidad de expansién que ofrece la agroindustria es el impulso de inversion
por parte del gobierno para la modernizacion de los procesos productivos. EI Banco Mundial ha
aprobado un préstamo de $150 MM para la promocion de la industrializacion, lo cual busca apoyar
las cadenas productivas del sector. Sin embargo, dicho préstamo esta pendiente de aprobacion por
parte del Congreso de la Republica de Guatemala, por lo que la ejecucion no se espera hasta finales
del 2022 (Lara, 2021).

Las principales empresas enfocadas en la produccion agricola (ademés del enfoque de

exportacion que tienen sus productos) en Guatemala son:

1. La Carreta: empresa lider en produccidn, distribucion y comercializacion a nivel local e
internacional. En los ultimos afios se han extendido con mucho éxito a EE. UU y Europa.

2. Agropecuaria Popoyan, S.A.: empresa especializada en el sector hortofruticola y agricola. Tiene
amplio conocimiento en cultivos tropicales y experiencia en tecnologia de produccion.

3. Chiquita: con una especializacién en la produccion bananera, es una empresa lider en la

produccién y exportacion de banano a nivel mundial.

Vale la pena mencionar que dichos competidores, son algunos de los principales clientes de

Transcontinental Packaging.

1. Transcontinental Packaging Guatemala

Transcontinental Inc. es una empresa canadiense fundada en 1976, que ha guiado su gestién
de negocios por medio de la innovacion y el poder de transformacion. Sus principales entornos
comerciales son los empaques, impresion comercial y medios de comunicacion masiva. Su principal
fuente de ingreso es mediante ventas de negocio a negocio (o por sus siglas en inglés B2B) y sus

operaciones se esparcen por toda Norteamérica y Latinoamérica. Los principales productos que



maneja son rollos, bolsas, peliculas, etiquetas y recubrimientos dentro de la agroindustria
guatemalteca. Actualmente es una empresa publica que cotiza en la bolsa de Toronto (Marowits,
2018).

En el 2018, Transcontinental adquiere la multinacional Coveris Americas por una cifra de
US$1.3 mil millones, la adquisicion mas grande que han tenido hasta la fecha (Marowits, 2018).
Incluido en este grupo de empresas entra Coveris Guatemala, que posteriormente pasa a ser conocida

como Transcontinental Packaging Guatemala.

La operacion de Guatemala esta especializada en la produccion de plastico y empaque
agricola para el desarrollo. Se maneja dentro de la industria agricola, pero atiende especificamente a
clientes de la industria bananera, industrial, comercial y, como se mencioné anteriormente, a
productores agricolas (melén, platano, entre otros). A diferencia de otras empresas en el mercado, TC

maneja su propio afio fiscal, el cual comienza en noviembre y finaliza en octubre.

a. Base de Datos de Ventas (2016-2020)

Actualmente se cuenta con una base de datos conformada por 30 variables que muestran las
distintas transacciones de ventas desde el afio 2016 hasta el 2020. Dicha base se manipula por medio
del software Microsoft Excel, pero la empresa espera expandir sus herramientas de visualizacion a
aplicaciones como Microsoft Power Bl o R Shiny. Algunas de estas variables que resultan vitales
para la formacién del tablero visual son: afio de la transaccion, tipo de cliente, nombre del cliente,
representante de ventas, material del producto, tipo de producto, contenido del producto, color del
producto, cadigo del SKU, descripcion del SKU, cantidad en kilogramos, precio, venta total, area de
negocio a la que pertenece la venta, pais y cuenta clave a la que pertenece, asi como el afio y mes del
afio TC.

B. Importancia del calculo de la participacion de mercado

La participacion de mercado se define como el porcentaje del total de las ventas de una
industria generada por una empresa. La forma de célculo consiste en tomar las ventas totales de la
empresa en un periodo y dividirla por las ventas totales de la industria en ese mismo periodo. Esta
métrica permite a las empresas darse una idea del tamafio de mercado que abarcan y como estan

respecto a su competencia (Hayes, 2021).



Es importante determinar el periodo en el que se desea hacer el célculo de participacién. Estos
pueden ser mensuales, trimestrales, anuales o esporadicos al paso de los afios, segun las necesidades

de la empresa.

Algunos de los principales beneficios de tener este indicador dentro de las empresas es que
les permite a los inversionistas y gerentes analizar la rentabilidad y competitividad de la empresa
respecto al mercado en el que se maneja. Una empresa que constantemente esti creciendo su
participacion, es una empresa que tiene la capacidad de hacer crecer sus ganancias mas rapido que

sus competidores.

1. Desarrollo de un plan estratégico interno de mercadeo

Un plan estratégico tiene como propdsito mejorar y recomendar a las empresas sobre su situacion
actual, definir objetivos y estrategias para alcanzarlos. Los principales beneficios al elaborar un plan
estratégico son:

a. Se mejora la comunicacion interna de la empresa.
b. Se coordinan de forma ordenada las siguientes actividades que se llevaran a cabo.

c. Las decisiones estan enfocadas en objetivos y sobre todo en datos.

Con esto en mente, se plantean las principales etapas para la elaboracion de un plan estratégico
interno (Rock, 2018):

1. Anadlisis situacional: en esta parte se describen las situaciones internas que afectan a la empresa
en la actualidad y un benchmark de competidores. Asi también se pretende definir las variables
de célculo de participacion de mercado.

2. Definicién del proceso de venta (Customer Journey): definir los pasos por los que pasa el cliente
segun el tipo de industria a la que pertenece.

3. Objetivos: objetivos del plan de accidn y sus beneficios para las operaciones internas.

4. Estrategias: accionables para los principales usuarios con base en la informacién presentada en
el tablero de ventas.

5. Beneficios: posibles impactos econémicos y no econdmicos que puede generar la

implementacion de dicho plan dentro de la empresa.



2. Formula de céalculo de participacion de mercado

Ventas totales de la empresa

Participacion de Mercado =
p Ventas totales de la industria

La principal forma de calcular la participacion de mercado es mediante las ventas totales de
la empresa sobre las ventas totales de la industria en la que participa. En el caso de Transcontinental
Packaging, su participacion en la agroindustria es indirecta, ya que es un costo de produccion para
los competidores directos de esta. Tomando esto en cuenta, se usara el promedio del porcentaje que
gastan las empresas productoras agricolas en material de empaque, suponiendo que eso representa la
“venta total” de toda la industria de empaques agricolas y de esta manera poder calcular la
participacion de mercado, con la venta total de cada afio de la empresa.

C. Importancia de la inteligencia de negocios

En las Gltimas décadas la innovacion tecnolégica se ha desarrollado a tal punto que es usada
en el &mbito de los negocios. La inteligencia de negocios es una metodologia que incorpora la
investigacion, mineria de datos, visualizacidn de datos y otras herramientas de datos para mejorar las
decisiones empresariales. Dia a dia se producen cantidades masivas de informacion, las cuales se

analizan para formular y tomar decisiones estratégicas (Shao et al., 2022).

Una de las principales fuentes de informacién que reciben las empresas es la informacion de
sus clientes. Dicha informacién incluye rubros como la ubicacidn geograéfica, interacciones, ventas,
transacciones, los cuales son usados para entender distintos patrones de comportamiento y mejorar la
relacion entre empresa y cliente. Dada esta necesidad nace la Inteligencia de Negocios (IN). La IN se
desarrolla para facilitar la toma de decisiones, mediante distintos instrumentos tecnol6gicos (Shao et
al., 2022).

Algunos de los principales (y méas populares) términos empleados en este sector de la empresa
son (Marker, 2018):

- Bases de Datos: fuentes de informacion internas que recopilan informacién de un tema en
particular para ser retraido en el futuro.
- Big Data: hace referencia a los datos que son grandes, rapidos y/o complejos que su

procesamiento es dificil de cumplir mediante los métodos tradicionales



- Proceso de transacciones: generalmente asociada a las distintas transacciones de venta que realiza
una empresa.

- Visualizacion de datos: brindar apoyo visual a los usuarios para comprender de mejor manera las
bases de datos.

- Indicador clave de rendimiento o Key Performance Indicator (KPI): indicadores que permiten
evaluar el rendimiento de los objetivos planteados.

- Analisis de clientes: informacién vital recopilada de sus clientes para identificar tendencias y
patrones de comportamiento.

- Benchmark: medida empleada para llevar a cabo comparaciones, puede ser en base a los

productos o servicios o bien a los competidores.

La importancia de la inteligencia de negocios radica en la optimizacion de costos, lo que
puede resultar en un aumento de ventas, mejoramiento del uso de capital, entre otros. Por lo tanto, la
implementacion de la antes mencionada es sumamente importante para el manejo correcto del riesgo
corporativo que se usa en las obligaciones operacionales, introduciendo asi una cultura basada en
datos (Shao et al., 2022).

La Figura 1 muestra como el Big Data y el andlisis de datos, son dos partes vitales que
conforman la Inteligencia de Negocios. Dichos ambitos permiten que se elaboren tres tipos de analisis

segun los datos recolectados, analisis predictivo, prescriptivo y descriptivo (Shao et al., 2022).

Figura 1. Proceso de analisis de datos seguin objetivo
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Fuente: https://www.sciencedirect.com/topics/computer-science/predictive-analytics



- Anélisis predictivo: se refiere al uso del aprendizaje automatico supervisado. El cual consta de
los siguientes pasos (Martinez, 2020):
i.  Decidir que se desea predecir

ii.  Identificar los datos que conformaran la prediccién

iii.  Alimentar los datos histéricos méas relevantes al aprendizaje automatico
supervisado

iv.  Medir la generalizacion del modelo por medio de indicadores y tener un
analisis de margen de error

v.  Usar el modelo para futuras predicciones

- Analisis prescriptivo: con este tipo de andlisis se intenta cambiar el futuro, es decir, tomar los
accionables correctos para obtener los resultados deseados. En este rubro se aplica el término:
machine learning. Los modelos méas conocidos son los métodos de regresion lineal (Martinez,
2020).

- Andlisis descriptivo: utiliza la informacién del pasado para describir la situacion en la que se
encontraba la empresa. En este método se usan las estadisticas mas comunes (minimo, méximo,
media, mediana, cuartiles, entre otros). El uso de gréaficos que puedan resumir los datos y las
tablas como método de agrupacion y descripciones de distintos escenarios (Martinez, 2020).

Partiendo de la importancia de realizar un analisis descriptivo para la realizacion del tablero
de ventas de la empresa, es importante recalcar que ésta permite entender de forma gréafica el
comportamiento de las ventas de esta. Algunos métodos modernos de visualizacién de datos son
gréficos de: barras, pie, columnas, lineas, area, dispersién, mapas de calor y de burbujas (Mahajan y
Ajay, 2017).

1. Protocolo para seleccion de herramienta de visualizacion de datos

La Figura 2 indica el proceso sintetizado para la correcta eleccion para la visualizacion de los
datos. Para que, de esta manera, el tablero pueda ser lo mas amigable posible con el usuario y genere

valor de analisis (Mahajan y Ajay, 2017)
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Figura 2. Protocolo de seleccidn de visualizacion de los datos
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Eleccién de herramienta: depende de la dimensidn e interaccion que se desee tener con el tablero
visual.

Seleccion de datos: dependera del tipo de datos que se desee visualizar, asi como la cantidad. Es
decir, si se usaran variables cualitativas o cuantitativas.

Seleccidn de la fuente: debe ser apropiada y estar en armonia con el disefio del tablero.
Seleccidn del color: debe tener congruencia con el color general del tablero, asi como la audiencia

a la que va dirigida (si es un grupo objetivo informal o formal).

Entender los datos que se manejan dentro de una empresa es de suma importancia. Por medio

de estos, se pueden acceder a insights que puedan generar valor a la empresa y sus operaciones. Al

mismo tiempo, se logra identificar rapidamente aquellas areas que necesiten atencion o mejora,

promoviendo que, las decisiones se basen en datos.

2

. Principales desafios de la visualizacion de datos

Falta de entrenamiento de los empleados para el analisis correcto de bases de datos, por el poco
conocimiento que se tiene en los nuevos softwares de analisis de datos.
Mala interpretacion de los datos o sus visualizaciones.

La eleccion incorrecta de las gréficas para la representacion de datos (Mahajan y Ajay, 2017).
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3. Principales herramientas de software utilizadas por las empresas

Con la creacion de distintos softwares para la visualizacion de datos, las empresas tienen un
portafolio de programas disponibles para poder visualizar de forma grafica el comportamiento de sus

bases. Con esto en mente, se plantean los principales softwares usados por las empresas:

- Microsoft Excel: los datos son organizados por medio de columnas y filas, con un méximo de
1,048,576 filas y 16,384 columnas (Rehman, 2022).
- Ventajas
- Creacion de distintos tipos de tablas y tablas dindmicas
- Eluso de la informacion puede darse en cualquier lugar y en cualquier momento,
sin la necesidad de estar conectado a una red Wi-Fi.
- Puede almacenar grandes cantidades de informacion.
- Desventajas
- Es més propenso a guardar virus por medio de los macros, lo que pone en riesgo
cualquier informacidn sensible de la empresa.
- Los errores pueden tener efectos irreversibles sobre los datos y de esta forma
dafar por completo la informacion.
- El programa se vuelve lento al almacenar mucha informacion haciendo el

proceso de analisis mas lento.

- Microsoft Power Bi: permite la unificacion de la informacion para un analisis personalizable
dependiendo del area de la empresa que lo utilice (Chernik, 2020).
- Ventajas
- Laintegracién de la informacién es mas facil, incluso las empresas que no poseen
un almacenamiento de datos como tal.
- El software es gratis siempre y cuando la opcidn de colaboracion no esté activa.
- Ofrece visualizaciones de datos mas interactivas a diferencia de Microsoft Excel
- Desventajas
- A pesar de ofrecer varias herramientas de visualizacion, Power Bl es un poco
méas complejo de entender, ya que requiere una capacidad de analisis mas
avanzada con las opciones adicionales que ofrece.
- El uso gratis de la plataforma limita el almacenamiento a 1 GB de informacion

por dashboard.
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- Representa un costo adicional para las empresas, al tener un costo mensual de

$9.99 por licencia emitida.

Tableau: ofrece distintas herramientas y opciones que permiten una mejor visualizacién e
interaccién de los tableros, ademas de ser uno de los softwares mas usados por las empresas en
la actualidad (Datameer, 2020).
- Ventajas
- La interfaz es sumamente interactiva empleando el método de “drag-and-drop”,
en otras palabras, mover la variable hacia el eje de la grafica que se desea crear.
- Método de filtracibn méas avanzado sin perder la rapidez de los cambios
solicitados.
- Desventajas
- No ofrece tantas opciones avanzadas de programacion personalizadas a
diferencia de Power Bl y Excel.
- Caélculos complejos o estadisticas avanzadas no se pueden calcular por medio de
la plataforma.
- Al tener un archivo de trabajo muy pesado, el rendimiento disminuye

considerablemente.

R Shiny: pertenece a uno de los muchos paquetes que ofrece el lenguaje de programacion R. Por
medio de un servidor se pueden crear aplicaciones, documentos, paginas o tableros con una
coleccién ilimitada de herramientas (Konrad, 2020).

- Ventajas:

- La creacion y montaje del servidor para el tablero visual (o la herramienta que
se desee crear) es relativamente sencilla y no requiere de mucha programacién.

- Shiny ofrece una completa personalizacion del tablero para que de esta manera
se pueda adaptar completamente a las necesidades del usuario o la empresa.

- Permite el uso de bases de datos extensas sin afectar su velocidad y rendimiento.

- Desventajas:

- Por otro lado, la creacidn de la interfaz del usuario es mas complicada, ya que se
requiere la introduccion (o “input”) de muchos elementos para la creacion de las
graficas.

- Se necesita de un conocimiento previo del programa para poder manipular la

informacion.
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- El desarrollo del tablero puede complicarse por la infinidad de bugs que van

surgiendo en el proceso de programacion.

4. Power Bl vs R Shiny

Con las caracteristicas antes mencionadas, se considera que las herramientas mas apropiadas
para la elaboracion del tablero es Power Bl (tomando en cuenta que la mayoria de las empresas cuenta

con la membresia de Office 360) y Shiny (como una opcién de bajo costo para la empresa).

Es importante aclarar que, en las primeras fases del desarrollo de un nuevo tablero visual, la
eleccion de cual software utilizar es sumamente importante. Algunos de los principales factores de

decision son (Nelson, 2018):

- El formato y el tamafio de los datos del cliente

- Que tanta interaccion se desea dentro del tablero

- Los dispositivos en los cuales se podréa apreciar el tablero

- Si el usuario necesita acceder a la informacion sin estar conectado

- El costo

Con esto en mente se desea desarrollar el tablero teniendo en cuenta que se ofrecera una
opcidén mas sencilla por medio de Power Bl y la segunda sobre un software totalmente flexible, la
capacidad de un analisis mas profundo y la completa personalizacion y control que se puede tener

sobre el tablero.
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V. METODOLOGIA

FASE 1: PLAN DE CAPACITACIONES DE PERSONAL

Capacitacion de su base de datos de las ventas: Se ejecutara una capacitacion sobre la base
de datos de las ventas proporcionada por la empresa para conocer de mejor manera las variables que
la conforman y de esta forma poder determinar aquellas que son indispensables para desarrollar el

tablero de ventas.

Capacitacion de productos: Se realizara una capacitacion con el area de ventas para conocer
el portafolio de productos de la empresa y también aquellos procesos que estén relacionados a estos
para una mejor comprension de la terminologia interna y de esta forma brindar una correcta

interpretacion de los datos y los resultados.

Capitacion del proceso de venta: Se llevara a cabo una capacitacion para comprender el
proceso de venta de los clientes y de esta forma determinar todos los puntos de contacto del cliente
en su proceso de compra. De esta forma poder determinar el proceso de venta (o por sus siglas en

inglés, customer journey map).

FASE 2: INVESTIGACION PARA DESARROLLO DEL TABLERO Y
PARTICIPACION DE MERCADO

Investigacidn de otros tableros visuales de venta: Buscar otros tableros visuales de ventas ya
implementados en empresas para determinar la mejor adaptacion del tablero que se acople a las

necesidades de los usuarios dentro de la empresa.

Investigacion de propuesta de calculo de la participacion de mercado: Investigar y definir
que conforma la participacion de mercado y los distintos beneficios que puede ofrecer implementar

este indicador dentro de una empresa.
Determinar la mejor visualizacién de datos: Buscar distintos disefios de tableros con
indicadores similares que puedan servir como base para la implementacion del tablero interno de la

empresa.
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FASE 3: DESARROLLO DEL TABLERO DE VENTAS Y CALCULO DE
PARTICIPACION EN LA AGROINDUSTRIA

Desarrollar el tablero de ventas: Con la base de ventas proporcionada por la empresa se
planteard un tablero de ventas tanto en el software Power Bl como en Shiny, usando las ventas desde
el 2016 hasta el 2020 (ya que es el rango de tiempo que aborda la base de datos) con la intencién que
este se pueda actualizar afio con afio. Como primer paso se debe tomar en cuenta la transformacion

que se debe realizar previo al modelado, para poder trabajar con la informacion mas limpia posible:

a. Transformacion de datos: Serie de pasos para modificar algunos campos o informacion de la
base datos, lo que facilitara la creaciéon de visualizacion adecuadas y amigables para la

consulta de los usuarios finales del tablero.

En Power BI:

a. Conexion de la base de datos: conectar la base de datos al programa de Power Bl para
comenzar con la manipulacion de datos

b. Crear el modelo de datos: adaptar la informacidn segln el tipo de de datos que aplique, ya
sea cualitativos o cuantitativos

c. Visualizacion de datos: en la vista de informe, generar distintas visualizaciones con los
campos que proporciona la base de datos

d. Segmentacién y reportes: Segmentar los datos segun los intereses de la empresa, los cuales
son los campos: pais, negocio (industrias a las que atiende la empresa), representante de
ventas, familia de productos y clientes. Adicionalmente, generar los reportes para la

apreciacion de los indicadores y facilitar el proceso de toma de decisiones

En Shiny:

a. Interfaz del usuario (ui): establecer la interfaz del usuario, el cual define como serd la
visualizacion del tablero y los elementos que conformaran el grafico

b. Servidor (server): representa el codigo con todos los céalculos y funciones para poder generar
los gréficos que van a visualizar

1. Output: conectar las funciones del servidor a la interfaz del usuario

c. Visualizacion de datos: generar las visualizaciones de datos por medio de distintos paquetes

de R
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Calculo de la participacion de mercado de la empresa: Con la investigacidn previay con los
datos netos de las ventas se puede proponer un calculo estimado de participacion de mercado de la
empresa dentro de la agroindustria guatemalteca. Tomando en cuenta que el empaque agricola no
tiene una industria especifica, si no que tiene una participacion indirecta en esta, se usara la siguiente

metodologia para su calculo:

1. Investigar distintos estados de resultados publicos de empresas productoras agricolas (Dole,
entre otros...)

2. Determinar el porcentaje de costo del empaque en dichas empresas y a través del promedio
de este, asumir que porcentaje representa la “venta total” del empaque agricola en la
agroindustria

3. Proceder a determinar el dato de participacién de mercado mediante la formula:

Ventas totales de la empresa

Participacion de Mercado =
p Ventas totales de la industria

FASE 4: PRUEBA PILOTO DEL TABLERO DE VENTAS Y FORMA DE CALCULO
DE LA PARTICIPACION DE MERCADO

Hacer una prueba piloto del tablero y la forma de célculo de la participacion de mercado:
Tomando en cuenta el tiempo designado para el desarrollo del trabajo de graduacion se realizara la
prueba piloto durante los primeros 3 meses del afio, para determinar la aceptacion del usuario, en este
caso el equipo interno de mercadeo y ventas, hacia el tablero. Dado que la empresa actualmente no
posee ningun tipo de visualizacion de indicadores de venta que les permita mejorar el proceso de
toma de decisiones, asi también una forma de calculo de la participacion de mercado se busca de esta

manera identificar areas de oportunidad en ambos temas.

FASE 5: DESARROLLO DEL PLAN ESTRATEGICO EN BASE A PRUEBA
PILOTO

Plantear un plan estratégico interno con base en los resultados de la prueba piloto: Con los

resultados de la prueba piloto se estableceran recomendaciones para una mejor implementacion de
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tablero visual para los futuros usuarios de este, asi como las areas de oportunidad en la forma de

célculo de la participacién de mercado.
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VI. DESARROLLO DEL TABLERO VISUAL

Como primer paso se procedio a la transformacién de datos para poder tener la informacion
maés limpia posible y de esta manera poder generar los tableros, tanto en Power BI como en R Shiny,
de manera mas réapida y clara. Al mismo tiempo, vale la pena mencionar que se trabajaron dichas
transformaciones en Excel para evitar incongruencias que se puedan generar a la hora de trabajarlas
directamente en Power Bl o R Shiny.

A. Transformacion de la Base de Datos

Para trabajar el tablero de visualizacion de indicadores de venta, la empresa proporcion6 una
base de datos de 31 variables, dentro de cual se encontraban algunos registros que podian generar
confusion en las visualizaciones finales. De esta manera, usando la herramienta excel, se procedio a
los siguientes pasos para limpiar la base y tener los datos “limpios” para el siguiente paso que es la

conexion de los datos:

1. Con la variable “Perspective”, se procedio a filtrar solamente las ventas actuales (actuals) y las
ventas presupuestadas (budget), ya que son los datos mas relevantes y usados por el equipo de
ventas/mercadeo. Asi mismo estos datos son los que seran usados para las comparaciones
graficas.

Imagen 1: Transformacion Variable “Perspective”
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2. Filtrar los afios del 2016 al 2020 ya que eran afios que tienen informacién anual completa y que
se pueden graficar para observar su rendimiento. Sin embargo, la intencion del tablero es poder

conectar (con cualquier frecuencia) los nuevos datos y poder observar su comportamiento:
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Imagen 2: Transformacion variable “Year”
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3. Remover los “Accounting Adjustments”, en la variable de “CUSTOMER_TYPE” ya que no son
transacciones que reflejen ventas reales para la empresa y esto puede generar confusion en las
visualizaciones:

Imagen 3: Transformacién variable “Customer Type”
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4. Analizando la informacién con mayor granularidad se observo que dentro de las ventas actuales
se tenian transacciones como “accounting adjustments” en la variable de
“CUSTOMER_NAME?”, las cuales no eran ventas reales, por lo que se removieron de la base de

datos.

Imagen 4: Transformacion variable “Customer Name”
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5. Se removieron las ventas que eran menores o iguales a cero, ya que son transacciones clasificados
como devoluciones y/o reclamos, los cuales no reflejan el comportamiento verdadero de las
ventas y pueden generar confusion en las visualizaciones finales:

Imagen 5: Transformacién variable “Q7Y”

ary

6. Se agregd el campo “Price”: Mediante la division de las variables “QTY” y “Amount” para
determinar el precio promedio para dicha transaccion y tener mas informacion relevante para la

empresa:

Imagen 6: Transformacion variable “Price”

:[@AMOUNT)/[@QTY]

RT_COD_DESCRP h hd AMOUNT R PRICE
ANAFLEX MASTERBATCH 21 TC 1,000 S 12,07’0' S 12 In
FLEX MB 2% A3400 5 413,168 o T0 N

asterbatch Durflex Blue 22 TC 1,000 $ 5120 $ 5N

g [ R

B. En Power BI:
1. Conexion de la base de datos
Para proceder a conectar las bases al programa Power Bl, se usaron los siguientes pasos:

- Enlaseccion de Inicio se seleccién la parte de Obtener Datos:

Imagen 7: Paso 1 para conexidn de la base de datos

Inicio Inzertar Modelado Ver Ayuda

Za @& E o

Obtener Libro de Conjuntos de datos de  SQL  Especificar Dataverse Origenes
datos~  Excel Power Bl Server  datos recientes v

cles Datos

- Endicha se opcidn se recupera la informacion de un libro de Excel, ya que es el

formato entregado por la empresa:
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Imagen 8: Paso 2 para conexion de la base de datos

Inicio Insertar Modelado Ver Ayuda
13 o B
= = e
@l o [ o
Obtener Libro de Conjuntos de datosde  SQL  Especificar Dataverse  Origenes Transformar
datosv  Excel Power Bl Server  datos recientes v datos

Consultas

Origenes de datos comunes

rﬁ Libro de Exce Importa datos de un libro de Microsoft Excel.

rﬁa Conjuntos de datos de Power B

Se agrego la tabla que contiene la informacion de las ventas para proceder con el

siguiente paso el cual es el modelado:
Imagen 9: Paso 3 para conexion de la base de datos

1 Abrir x
<« “ 4 || s Esteequipo » Documentos » Personal v o Buscar en Personal
Organizar v Nueva carpeta = @ @
=] Imagenes A Nombre Estado Fecha de modificacisn  Tipo Tamaio
Recordings Boletss de Pagos @ 0a.m.  Carpetade archivos
Reporte SPMKT E34) Base Clean 2016-2020uxlsx @ n.  Hojadecilculod... 38,826 KB
o T T R o

2. Crear el modelo de datos

Power Bl cuenta con la deteccion automatica del tipo de variables con la que se va a trabajar
para que de esta manera se agilice el proceso de visualizacion. Sin embargo, las variables de “Year”
y “FY_TC” se convirtieron a texto para usarlo como segmentadores dentro las vistas del programa.

Con esto en mente y al tener las variables con la informacion lista, se procede a generar las

visualizaciones.

Imagen 10: Paso 4 para conexion de la base de datos

Archivo Inicio  Ayuda

E e @& hEe®

Obtener Libro de Conj datosde SQL Especificar Datavers:
datosv  Excel Server datos

=
a8 Hojal ot
(CATEGORY4
cry
COLOR
COMPANY_ID
COUNTRY

CUSTGRP_NAME
CUSTOMER_NAME
CUSTOMER_TYPE
CUSTRID

3 FISCAL_PERIOD
FISCAL.Q

I FRIC
FOTC

Contraer
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3. Visualizacion de datos

Para generar las diferentes visualizaciones es de suma importancia definir aquellos aspectos
de interés de la empresa. Durante las capacitaciones se hizo mencién que las variables mas
importantes para el equipo de mercadeo y ventas eran las ventas totales versus lo que se habia
presupuestado, la venta total por empresa (ya que en Guatemala se manejan las ventas de otros paises
como Costa Rica, Panama, México...), la venta por producto, por representante de venta y un ranking
de los clientes que mas compran al afio. Con esto en mente se procedié a generar las siguientes
visualizaciones:

Gréfico 1: Venta total vs presupuesto

VENTA TOTAL VS PRESUPUESTO
PERSPECTIVE @ Actual @ Budget

60 mill.

La grafica anterior muestra el comportamiento de las ventas actuales (en ddlares) versus el
presupuesto de la empresa (proyecciones). En general (2016-2020) se puede observar que en la

mayoria de los meses la empresa no alcanzé el numero de ventas esperado.

Gréfico 2: Cantidad total vs presupuesto

CANTIDAD TOTAL VS PRESUPUESTO

PERSPECTIVE @ Actual @Budget
24 mill.

20 enill.

] Pal 19 o
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Al mismo tiempo, se procedid a generar una visualizacion de la cantidad (en toneladas)
vendidas versus lo que se habia proyectado. En esta, se puede observar que para los meses de agosto,

octubre y diciembre la empresa si alcanzé la cantidad esperada de ventas.

Gréfico 3: Venta total por vendedor
VENTA TOTAL POR VENDEDOR

JULIO CARDONA

JOSE LUIS SAN... 42 mill.

Christian Chavez A1 mill.
ALFONSO RAM... 30 mill.

JUAN CARLOS L... 28 mill.

Diego Picon 22 mill.
Henry Palma 22 mill.
MELVIN VENTU... 19 mill.

David Williamson

JORGE REYES

En la gréafica anterior se puede observar la venta total por vendedor, que en este rango de
tiempo Julio Cardona ha sido el vendedor con mayor venta con $51 millones.

Gréfico 4: Venta total por cliente
VENTA TOTAL POR CLIENTE

oot crour [ ::

acon GRO... [ 15 min
soLGroup [ s~
pet MONTE... [ 15 min.
pLasTicos ... [ 12 min

DNM AG Su... [ 12 min.
eanasAGR.. [ 12 min
ell Irrigatio... [ 11 min.
astH346 -s... [ 11 min

En otro gréafico de barras se puede apreciar el Top 10 de los clientes que mas compraron en

los periodos del 2016 al 2020. Siendo Chiquita y Dole los principales clientes de TC.



Grafico 5: Venta total por producto

VENTA TOTAL POR PRODUCTO
AcolchadoStandard Soga / Rafia / Mec..

Soga / Rafia / Mec._.

4.48 mill.

En un grafico de “Treemap”, se puede apreciar la venta total por producto, donde el

Acolchado Standard es el producto estrella en el periodo considerado con un total de $226 millones.

Adicionalmente, se procedié a agregar informacion consolidada que pudiera ser relevante al

apreciar la informacion de forma grafica:

Imagen 11: Tarjetas de indicadores Power BI

VENTA TOTAL

977.08 mill.
CANTIDAD TOTAL

245.18 mill.

TICKET PROMEDIO

2.33

Para esto se agreg6 informacion de la venta total (2016-2020) la cual fue de $577. millones,

con 245 millones de kilogramos de producto vendido y con un ticket promedio de $2.35.
4. Segmentacion y reportes

A partir de las gréaficas anteriores, se procedié a segmentar las variables de interés en distintas
vistas para que el nivel de analisis y comprensién pudiese ser mas granular y de esta forma generar

conocimientos relevantes para la toma de decisiones.
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La primera vista que se puede encontrar dentro del archivo es “Generales”, dentro de esta se

puede contemplar los datos generalizados del comportamiento de las ventas en los ultimos afios:

Imagen 12: Vista- Ventas generales

CUSTOMER TYPE
COMPANY ID

BUSINESS AREA

VENTA TOTAL VS PRESUPUESTO VENTA TOTAL POR VENDEDOR VENTA TOTAL POR CLIENTE
PERSPECTIVE @Act L L E
I
I
]
.
=
.
.
]
o 1l
|

CANTIDAD TOTAL VS PRESUPUESTO

PERSPECTIVE @, @5
VENTA TOTAL

107.61 mill.

CANTIDAD TOTAL

o T e 47.64 mill.

- TICKET PROMEDIO
i 2.26

Esta vista, tiene la intencion de proporcionar informacién general sobre aspectos del dia a

dia. Adicional a las gréficas, se procedio a agregar los siguientes segmentadores:

1. Afio: observar el comportamiento de las ventas para cada afio
2. Business area: para ver las ventas por cada industria que atiende la empresa, las cuales son

industrial y agricola
3. Company ID: segmenta la informacion por empresa para ver las ventas especificas de cada una

4. Customer Type: identifica el tipo de venta, si fue realizada entre empresas (Intercompanies) o

bien hacia un cliente (ThirdParty).

La segunda vista realizada es sobre el comportamiento de las ventas por producto. Dicho
tablero tiene la intencion de mostrar a nivel granular, es decir, por producto, el comportamiento de

las ventas. Donde adicionalmente se puede observar la venta por vendedor, pais y clientes.
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Imagen 13: Vista- Ventas por producto

Ao COMPANY (D VENTATOTAL  CANTIDAD TOTAL TICKET PROMEDIO
O R 10.01 mill. 3.95 mill. 2,53
BUSINESS AREA VENTA TOTAL VS PRESUPUESTO VENTA TOTAL POR VENDEDOR
B AGRICU E PERSPECTIVE @4 @ Buds
A T Y
o — " v veros [l o2 m
woasve [ a1 i
MiecPay . istan chavez ]
. sohen | oa
squsiner CANTIDAD TOTAL VS PRESUPUESTO VENTA TOTAL POR PAIS VENTA TOTAL POR CLIENTE
e .
e Bodgeton R, —
g 1
N . |

Finalmente se genero la dltima vista, en donde se puede apreciar el rendimiento de venta de
cada vendedor. Asi como la venta total que se tuvo por cliente y producto.

Imagen 14: Vista- Ventas por representante de ventas

AR COMPANY 10 VENTATOTAL  CANTIDAD TOTAL  TICKET PROMEDIO
2016 2017 2018 2019 20 CRPAN OLECR OLEMX 31.10 mill, 18.95 mill 1.64
VENTA TOTAL VS PRESUPUESTO VENTA TOTAL POR CLIENTE

NEW_BUSINESS_AREA
AGRICULTURE PERSPECTIVE @ Actual @Budge

35 mil E g
CUSTOMER_TYPE =
30mil : _
ntercompanies - b ] = .

25 mil S S

-
20 mil

. £ O 4 G o o CHIQU... DO ANASA HAMME ROSM.. PALO PLANT... Imar

SALESREP_ID ~

CANTIDAD TOTAL VS PRESUPUESTO VENTA TOTAL POR PRODUCTO
PERSPECTIVE @ Actual @Budget

Con dichas vistas, la consolidacion de informacion se vuelve més sencilla ya que cada grafica

contiene una fuente de informacion la cual puede ser descargada y usada para la generacion de mas

reportes adicionales al tablero de ventas que se ha presentado.



B. En R Shiny:
1. Interfaz del usuario (ui)
La interfaz del usuario (ui) controla la apariencia y contenido de lo que se desea ver en el

tablero. Al mismo tiempo, esta compuesta por tres principales componentes que la conforman:

Imagen 15: Tab- ventas generales

TC Guatemala Sales =

107.61 MM USD$ 47.64 MM KLG 2.26 USD$

Venta Total Cantidad Total Ticket Promedio

Venta Total vs Presupuesto Venta Total por Vendedor

Seleccione el Afio

PERSPECTIVE
Seleccione la Industria —e— Actual

—e— Budget

Seleccione la Empresa

Seleccione el tipo de
transaccion

ThirdParty

- dashboardHeader: o también conocido como el titulo del tablero, nos permite nombrar la
pagina, de tal manera que el usuario pueda identificar de qué trata la informacion a ser
analizada.

- dashboardSidebar: 0 menu de opciones, permite navegar por todos los componentes del
tablero (en otras palabras, las distintas vistas que se tengan) y bien agregar otros
elementos que vayan a afectar de manera general el rendimiento de la pagina.

- dashboardBody: o el cuerpo del tablero, es donde se encontrara toda la informacién sobre
la base de datos con la que se trabajara. Dicha informacidn, pueden ser gréficos, tablas,
tarjeta de valores, mapas, entre muchos otros componentes que generen informacion

relevante para el usuario.

2. Servidor (server)

El servidor por la otra parte es conocido como el manual que le indica a la interfaz que debe
de poner en cada espacio creado dentro del tablero de ventas. En otras palabras, el servidor puede
funcionar como un cuaderno en blanco, en donde se colocard la informacion deseada para ser
expuesta. Esto hace alusién a los cddigos para los gréaficos, las tarjetas de informacion, entre muchos

otros mas.
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Imagen 16: Codigo resumido servidor

O serverR - © globalR « O ulR sales
A -
1 Library(shiny)
2 library(tidyverse
3 library(plotly)
4 Llibrary(leaflet)
5 library(scales)
6 library(treemapify)
7 library(leaflet)
& library(highcharter)
9
10 - shinyServer(function(input, output, session){
11
12+  sales_filtrado <- reactive( {EE})
30
31+ product_filtrado <- reactive( (@D}
37
38+ sales_rep_filtrado <- reactive({E3})
44
45+ outputfventa_total <- renderValueBox({ED})
56
57+ outputiqty_total <- renderValueBox({EED})
69
70+ outputiticket_promedio < renderValueBox( (@)
82
83+ outputisales_budget <- renderPlotly({EED})
101
192+ outputiventa_vendedor renderPlotly( (B0}
121
122+  outputiventa_cliente < renderPlotly(
142
143+ outputiqty_budget renderPlotly( [E0})
160
161+  outputiventa_producto renderHighchart( (@@}
174
175+ outputép_venta_total <- renderValueBox( {ED})
186
187+ outputip_gty total <- renderValueBox({EH})
199
200+  outputSp_ticket_promedic <- renderValueBox({ED})
211

212+ outputSproduct_budget renderPlotly( (@} )

3. Output

Los outputs son los codigos que permiten conectar aquello que se esta elaborando dentro del
servidor para que la interfaz del usuario pueda replicarlos y mostrarlos en el tablero que se esta
formando. Es de suma importancia, este paso ya que esto permite generar las visualizaciones deseadas
para el tablero de ventas. A continuacion, un ejemplo donde se indica el codigo empleado para la
generacion de una grafica que compara las ventas netas versus la proyeccion que habia hecho la

empresa:

Imagen 17: Ejemplo cédigo output
output$sales_budget renderPlotly({

plot_1 <- sales_filtrado() %
group_by(MONTH, PERSPECTIVE)%>
summarise(AMOUNT=sum(AMOUNT) )%:%
mutate(MONTH=as . numeric(MONTH) %%
ggplot(aes(x=MONTH, y=AMOUNT, color=PERSPECTIVE))+geom_point()+geom_line()+
theme_minimal()+scale_color_manual(values=c('#234FA7", 'black'))+
scale_x_discrete(limit = c("ene","feb","mar","abr","may","jun","jul",
"ago","sept","oct","nov","dic")) +
scale_y_continuous(labels = scales::comma) +
theme(axis.title.x=element_blank(),
axis.title.y=element_blank())

ggplotly(plot_1)

4. Visualizacion de datos
Con esto en mente, se procedio a realizar las demas visualizaciones y tarjetas de valores para

poder replicar lo que se habia trabajado en Power Bl dentro de Shiny. Por lo que no se brindara mayor
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explicacion sobre las gréficas ya que estas fueron explicadas con anterioridad. Al mismo tiempo, vale

la pena resaltar que el codigo completo, tanto de la interfaz del usuario como el servidor se encuentra

en la parte de anexos de este trabajo de graduacion.

En esencia se crearon tres vistas (ventas generales, ventas por producto y ventas por

vendedor), las cuales estaban conformadas por cinco graficos realizados y tres tarjetas de indicadores,

los cuales se fueron adaptando segun la vista que se deseaba analizar. Vale la pena mencionar algunas

de las librerias que se usaron para trabajar en R, las cuales fueron:

library(shiny): permite crear la aplicacion o tablero para las visualizaciones de venta
library(shinydashboard): permite generar el tablero que contendra toda la informacion detallada
mas adelante.

library(plotly): genera gréaficos interactivos con el usuario, permitiendo analizar la informacion
de los graficos de manera granular

library(highcharter): ofrece distintas visualizaciones interactivas como gréficos de burbujas o
mosaico que no tienen otros paquetes de visualizacion como ggplot2.

library(tidyverse): contiene todos los paquetes necesarios para generar distintas visualizaciones.
library(scales): permite modificar las escalas que se usan en los distintos gréficos para presentar
la informacion de manera mas limpia

library(treemapify): genera especificamente mapas de mosaicos.

Al mismo tiempo, se trabajaron cuatro tipos de filtros, los cuales permiten segmentar la

informacidn en las visualizaciones. Como filtros generales se trabajaron:

o o

o

Afio
Industria
Empresa

Tipo de transaccion
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Imagen 18: Codigo filtro de ventas generales

sales_filtrado <- reactive({

resultado <- sales %>%
filter(YEAR %in% inputSopciones_year)

if(length(inputibusiness_area)!=0) {
resultado <- resultado %% filter(NEW_BUSINESS_AREA %in% input$business_area)
}
if(length(input$company_id)!=0) {
resultado <- resultado %>% filter(COMPANY_ID %in% input$company_id)
}
if(length(input$customer_type)!-@) {
resultado <- resultado %>% filter(CUSTOMER_TYPE %in% input$customer_type)
}

B

Adicionalmente, se trabajaron dos filtros especificos para cada vista. En el caso de la vista
para los productos, se trabajo un filtro de producto y en la vista de vendedores, uno que permite

seleccionar al vendedor.

Imagen 19: Cédigo filtro de productos
product_filtrado <- reactive({
resultado_product <- sales_filtrado()
1f(length(input$product_name)!=@) {

resultado_product <- resultado_product %-%
filter(NEW_FAMILY %in% inputS$product_name)

resultado_product

9}

Imagen 20: Codigo filtro de representante de ventas
sales_rep_filtrado <- reactive({
resultado_rep <- sales_filtrado()

.

if(length(input$sales_rep_name)!=0) {
resultado_rep <- resultado_rep %-%
filter(SALESREP_ID %in% input$sales_rep_name)

}

resultado_rep
9]

Ahora bien, en cuanto al contenido del tablero de ventas, se comienza con las tarjetas de

indicadores, la cuales fueron tres:

1. Ventatotal, donde se indica la cifra de ventas totales y sirva como un punto de referencia para el

andlisis principal.
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2. Cantidad total, expresa el monto total en kilogramos que fue vendido segun los distintos filtros
que aplique el usuario.
3. Ticket promedio, donde se establece el precio promedio usado para las ventas que se tenian en la

base de datos proporcionada.

Imagen 21: Cddigo tarjeta de indicadores

outputsventa_total <- renderValueBox
valor_1 sales_filtrado()
filter(PERSPECTIVE!~"Budget")
summari seAMOUNT-sum( AMOUNT ) ) ) SAMOUNT

valor_1 <~ pasted(format(round(valor_1/1e6,2), big.mark = "," )," MM USD$"

valueBox(valor_1,
subtitle = "Venta Total”,
color="navy"

outputiqgty_total renderValueBox(
valor_2 sales_filtrado(
filter(PERSPECTIVE'="Budget"
summarise(QTY-sum(QTY)))SQTY

valor_2 <- paste@(format(round(valor_2/1e6,2), big.mark = "," )," MM KLG"

valueBox(valor_2,
subtitle « "Cantidad Total",
color="navy"

output$ticket_promedio <- renderValueBox(
valor_3 sales_filtrado()
filter(PERSPECTIVE!~"Budget"
summarise(t_p=sumCAMOUNT)/sum(QTY)))

valor_3 paste@(round(valor_3,2)," USDS"
valueBox(valor_3,

subtitle = "Ticket Promedio"
color="navy"

Imagen 22: Tarjeta de indicadores

107.61 MM USD$ 47.64 MM KLG

Venta Total Cantidad Tatal

El primer gréfico realizado esta conformado por las ventas totales versus la proyeccion. Para

este gréfico se uso uno lineal con la sumatoria total por mes.

Imagen 23: Codigo gréfico venta total vs presupuesto
output$sales_budget <- renderPlotly({

plot_1 <- sales_filtrado() %%
group_by(MONTH, PERSPECTIVE)
summariseAMOUNT=sumCAMOUNT) )
mutate(MONTH=as .numeric(MONTH))%>%
ggplot(aes(x=MONTH, y=AMOUNT, color=PERSPECTIVE))+geom_point()+geom_line()+
theme_minimal()+scale_color_manual (values=c( '#234FA7"', "black"'))+
scale_x_discrete(limit = c("ene","feb","mar","abr", "may","jun"," jul",
"ago","sept","oct","nov","dic")) +
scale_y_continuous(labels = scales::comma) +
theme(axis.title.x=element_blank(),
axis.title.y-element_blank())|

ggplotly(plot_1)
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Gréfico 6: Venta total vs presupuesto

Venta Total vs Presupuesto

13,000,000 PERSPECTIVE

—&— Actual

12,000,000 —e— Budget
11,000,000
10,000,000
9,000,000
8,000,000

7,000,000

ene feb mar abr may jun jul ago sept oct nov dic

El segundo grafico muestra la venta total por vendedor, en donde se excluyo al
vendedor catalogado como “oficina”, ya que este estad visto de forma general y no representa

a un vendedor como tal. Para este grafico se usé uno tipo barras.

Imagen 24: Caodigo gréfico venta total por vendedor

outputSventa_vendedor <- renderPlotly({

plot_2 <- sales_filtrado() %>%

filter(SALESREP_ID!="0FICINA")%>%

group_by(SALESREP_ID)%>%

summarise( AMOUNT=sum( AMOUNT))%=%

ungroup( %%

arrange AMOUNT %%

mutate(SALESREP_ID=factor(SALESREP_ID,levels = SALESREP_ID))%>%

top_n(n=10, SALESREP_ID)%>%

ggplot(aes(x=SALESREP_ID,y=AMOUNT) )+

geom_col (fill="#234FA7" )+

coord_flip() + theme_minimal() +

scale_y_continuous(labels = scales: :comma)+

theme(axis.title.x=element_blank(),
axis.title.y-element_blank())

ggplotly(plot_2)
b

Gréfico 7: Venta total por vendedor

Venta Total por Vendedor

JORGE REYES

VICTOR CONTRERAS
SERVANDO DE LEON
ALFONSO RAMOS CHAVEZ
Diego Picon

LUIS FERNANDO CRUZ
Henry Palma

JOSE LUIS SANDOVAL AVILA

SAUL YAQUIAN

Luis Torufio

=

5,000,000 10,000,000 15,000,000
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El tercer gréafico estd compuesto por la sumatoria de venta total por cliente para que se puede
apreciar cuales han sido esos clientes que mayor compra han tenido en los ultimos afios.

Imagen 25: Cédigo grafico venta total por cliente

output$venta_cliente <- renderPlotly({

plot_3 <- sales_filtrado() %%
filter(TOP_GROUP_CLIENTS!="0OTHER CUSTOMERS")%=%
group_by(TOP_GROUP_CLIENTS )%>%
summarise( AMOUNT=sum( AMOUNT ) )%=%
ungroup()%>%
arrange AMOUNT )%=%
mutate(TOP_GROUP_CLIENTS=factor(TOP_GROUP_CLIENTS,
levels = TOP_GROUP_CLIENTS))%>%

top_n(n=10, AMOUNT)%=%
gaplot(mapping-aes(x=TOP_GROUP_CLIENTS, y=AMOUNT))+
geom_col(fill="#234FA7")+ scale_y_continuous(labels = scales::comma)+
theme_minimal()+ coord_flip()+
theme(axis.title.x=element_blank(),

axis.title.y=element_blank())

ggplotly(plot_3)

9]

Gréfico 8: Venta total por cliente

Venta Total por Cliente

CHIQUITA GROUP
DOLE GROUP

BANASA GROUP

PLASTICOS DEL SOCONUSCO

ACOMOO1 - CONTADO

IPHS074 - PRADERAS HUASTECAS 5. DE P.R. DE R.L.

ASTH34G - SISTEMAS DE TECNOLOGLA HIDRAULICAS ¥ AGRICOLAS

DEL MONTE GROUP

5,000,000 10,000,000 15,000,000 20,000,000

Para el cuarto gréafico se hizo nuevamente uso de uno lineal para expresar la venta total en

términos de kilogramos y de esta manera poder observar el volumen de ventas que se tiene.

Imagen 26: Codigo grafico cantidad total vs presupuesto

output$qty_budget <- renderPlotly({

plot_4 <- sales_filtrado() %>%
group_by(MONTH, PERSPECTIVE)%>%
summarise(QTY=sum(QTY))%>%
mutate(MONTH=as .numeric(MONTH))%>%
ggplot(aes(x=MONTH,y=QTY, color=PERSPECTIVE))+geom_point()+geom_line( )+
theme_minimal()+scale_color_manual(values=c('#234FA7', 'black')) +
scale_x_discrete(limit = c("ene","feb","mar","abr","may","jun","jul",
"ago","sept","oct","nov","dic")) +

scale_y_continuous(labels = scales: :comma)+
theme(axis.title.x=element_blank(),

axis.title.y=element_blank())

ggplotly(plot_4)

D

34



Gréfico 9: Cantidad total vs presupuesto

Cantidad Total vs Presupuesto
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Finalmente, para el Gltimo grafico se hizo uso de uno tipo “treemap” para observar de forma
proporcional cuales forman parte del top diez de productos mas vendidos.
Imagen 27: Cadigo gréfico venta total por producto

output$venta_producto <- renderHighchart({

treemap <- sales_filtrado() %%
group_by(NEW_FAMILY)%=%
summarise( AMOUNT=sum(AMOUNT ) )%=%
top_n(n=10, AMOUNT)
treemap %>%
hchart(
"treemap",
hcaes(x = NEW_FAMILY, value = AMOUNT, color=AMOUNT))

B

Grafico 10: Venta total por producto

Venta Total por Producto
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VIlI. DESARROLLO DE LA PROPUESTA DE PARTICIPACION DE
MERCADO

Para el desarrollo de la propuesta de calculo de participacion de mercado, se procedi6 a hacer
un benchmark sobre tres empresas productoras de frutas y verduras para determinar el costo de
empaque luego del cultivo y cosecha de los productos. Dicho analisis permitird determinar el
porcentaje promedio gque las empresas gastan en productos de empaque, gasto donde Transcontinental

Packaging opera. Dichas empresas son:

a. Dole PLC
b. Fresh Del Monte Produce Inc.
c. Greenyard NV

Antes de proceder con el analisis, es de suma importancia explicar la naturaleza de las
empresas para determinar su giro de negocios y por qué se pueden tomar como punto de referencia

para asumir el porcentaje de gasto en la agroindustria guatemalteca.

A. Dole PLC

Fundada en 1851 por Samuel Northrup y Amnos Starr Cooke en Hawaii, Estados Unidos, su
giro de negocios estaba centrado en exportaciones, construccion de lineas férreas y produccién de
azUcar. Fue hasta 1901, cuando James Dole abrid la primera planta de produccion de Pifia en Oahu,
Hawaii. Para 1990 sus operaciones ya se habian expandido a otros paises de Asia del Este,
Centroamérica y Sudamérica, posiciondndose como uno de los principales productores y
exportadores de fruta a nivel mundial. Finalmente, en el 2013 Dole anuncid que su actual CEO, David
Murdock, compraria la empresa por $1.2 mil millones de délares. Finalmente, en el 2021 Dole Food
Company se fusiond con la empresa Total Produce plc, por lo cual ahora se conoce la empresa

publicamente como Dole PLC (Zippia, 2021).

B. Fresh del Monte Produce Inc

Fundada en 1891 como Oakland Preserving Company, Del Monte tenia un enfoque en la
produccion de fruta y verdura enlatada. Dicho giro de negocios durd hasta 1917 cuando la empresa
comenz6 a adquirir sus propias tierras para el cultivo de pifia y platano. Fue a partir de este momento
gue sus operaciones comenzaron a expandirse por todo el mundo, teniendo tierras y enlatadoras en

21 paises y llegando a mas de 90 paises con sus productos. Actualmente, su giro de negocio principal
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continua siendo la fruta enlatada (habiéndose integrado verticalmente hacia atrés, convirtiéndose en
su propio proveedor de fruta y verdura con 103,000 hectéreas de produccion) pero, se han expandido

a otras lineas de produccién como las bebidas, condimentos y pastas. (Del Monte, 2021).

C. Greenyard NV

Greenyard fue establecida en 1987 por Hein Deprez con la produccién de champifiones en
Bélgica. En el 2005 adquiere la productora vegetal Pinguin para introducirse en otros giros de
negocios. Con varios afios de éxito, la empresa comienza a sumergirse en la produccién de otros
alimentos como papa, banano, melén, manzanas, papaya, entre otros. Para el 2011 las plantaciones
comienzan a migrar a paises especializados en produccion agricola y condiciones climatoldgicas
favorables a la calidad del producto, especificamente en los paises sudamericanos. Actualmente, la
empresa tiene presencia en mas de 27 paises con tres principales divisiones: congelados, preparados
y frescos (Greenyard, 2021).

Tomando en cuenta la fuerte presencia a nivel mundial de las tres empresas, se procedio a
analizar sus estados financieros para determinar el porcentaje de gasto que se tiene asignado al
empaque de sus productos. Al mismo tiempo, es importante mencionar que, actualmente Dole y Del
Monte son clientes de Transcontinental Packaging, especificamente en la seccion de produccion de

fruta. Con esto en mente, se presentan los ingresos brutos para cada empresa.

A. Dole

Tabla 1: Financieros Dole

2021 2020

Total Revenue ] 6,454,402.00 | § 4,345,939.00
Cost of Revenue $ 610527100 | §  4,012348.00
Giross Profit 5 349 13100 | & 333,591.00

Gross Margin 541% 7.68%

Fuente: https://finance.yahoo.com/quote/DOLE/financials?p=DOLE

B. Fresh del Monte Produce Inc

Tabla 2: Financieros Fresh del Monte

021 2020

Total Revenue

§ 4.252.000.00

$

4,202,300.00

Cost of Revenue

] 1,948,200.00

$

3,951, 40000

Ciross Profit

$ 303,800.00

]

250,900.00

Gross Margin

7.14%

5.97%
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C. Greenyard NV

Tabla 3: Financieros Greenyard

2021 2020
Total Revenue $ 4.857.849.70 | § 4.467.091.20
Cost of Revenue 1 4530.845.00 | § 4,194.653.10
Gross Profit 5 327.004.70 | § 272.438.10
Gross Margin 6.73% 6.10%

Fuente: https://finance.yahoo.com/quote/GREEN.BR/financials?p=GREEN.BR (cifras en euros)

Para determinar el costo de empaque de la fruta se procedi6 a analizar el reporte anual para
los inversionistas de las empresas. En dicho andlisis se encuentra la parte de inventarios la cual explica
detalladamente los costos de inventario de la produccién, dicha seccidn explica que muchos de los

costos relacionados a inventarios van de la mano con todo el tema de empaque:

A. Dole

Imagen 28: Costo inventarios Dole

10737 s 141179

Fuente: https://otp.tools.investis.com/clients/us/dole_foods/SEC/sec-
show.aspx?Type=htmI&Filingld=15674355&CIK=0001857475&Index=10000

En el caso de Dole, se tomo el rubro de “Crop growing costs”, donde se explica que dicho

costo esta directamente relacionado con la adquisicién de empaque para la produccion.

B. Fresh del Monte Produce Inc
Imagen 29: Costo inventarios Fresh del Monte

11. Inventories

May 2, May 3,
2021 2020
Finished goods
- at cost $329,101 $276,076
- at net realizable value 2,114 444
Semi-finished goods
- at cost 69,819 61,626
- at net realizable value 3,205 769
Raw materials and packaging supplies
- at cost 47,302 49,997
- at net realizable value 118 2,138
$451,659 $391,050

Fuente: https://www.delmontefoods.com/sites/default/files/2021-08/Del%20Monte%20Foods%20Fiscal%202021%20Audited%20Financial %20Statements.pdf
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En el caso de Del Monte, se tiene el rubro de “Raw materials and packaging supplies”, donde

como su nombre lo indica, se encuentra el costo de empaque para producir la fruta.

C. Greenyard NV

Imagen 30: Costo inventarios Greenyard

Inventories 31 March 2021 31 March 2020

€000 €'000
Raw materials and consumables 34235 28877
Work in progress and finished goods 275212 232990

Fuente: https://issuu.com/greenyardgroup/docs/greenyard_annual_report_2020-2021?fr=sYTI5Y TM1INDQwWM;jY

Finalmente, en el caso de Greenyard, se tiene el rubro de “Raw materials and consumables”,

donde la empresa explica que en este entran los costos de adquisicién de empaque para la produccion.

Con la informacién antes mencionada se procedi6 a determinar el costo promedio asignado
al empague sobre el costo total de inventario y de esta manera tener un punto de referencia para
asumir que dicho porcentaje es el gasto direccionado del empaque sobre el costo de las ventas,
mencionado con anterioridad. A continuacion, se detalla el procedimiento:

Tabla 4: Costo promedio de empaque sobre costo de inventarios

2021 2020
Dole PLC
Costo de Empaque $ 40671 | % 3,551
&"“g Costo total Inventarios 3 410737 | § 141,179
% Costo de Empaque 9.90% 2.52%

Fresh Del Monte Produce Inc.

Costo de Empaque $ 47302 | § 49,997
Costo total Inventarios $ 451659 | % 391,050
% Costo de Empagque 10.47% 12.79%

Greenyard NV

Costo de Empaque $ 37659 | & 31,765

GREENYARD & |Costo total Inventarios ] 340392 | § 288,054
% Costo de Empaque 11.06% 11.03%

| Promedio General | 10.48%' 8.78%

Fuente: Elaboracion propia

Seguido de esto, se puede observar que el porcentaje promedio del costo del empaque sobre

el costo total de inventarios para los afios del 2020-2021, fue de 8.78% y 10.48% respectivamente.
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Este procedimiento indica la primera suposicion, en donde se puede concluir que dicho

margen corresponde al total del costo sobre ventas explicado a continuacion:

Tabla 5: Costo promedio de empaque sobre total de ventas

2021 2020
Total Revenue $ 6.454.402.00 | $ 4.345.939.00
gﬂ' Cost of Reverme 3 610527100 | § 401234800
ca % Costo de Empague 10.48% 8.78%
$ Costo de Empaque 3 63279548 [ § 352,122 61 |Promedio General
% Costo sobre Venta Total 9.91% 8.10% 9.01%
2021 2020
=t - Total Revenue 3 425200000 | § 4.202.300.00
@@ Cost of Revenue $ 394820000 | $ 3.951.400.00
T % Costo de Empaque 10.48% 8.78%
$ Costo de Empaque $ 41374748 | § 346,773.83 |Promedio General
% Costo sobre Venta Total 9.73% 8.25% 8.99%
2021 2020
Total Revenue ] 485784970 [ § 446709120
Cost of Reverue $ 4.530.845.00 | § 4.194.653.10
GREENYARD & |% Costo de Empague 10.48% 8.78%
$ Costo de Empaque $ 474805.16 | § 368.121.66 |Promedio General
% Costo sobre Venta Total 9.77% 8.24% 9.01%

Fuente: Elaboracion propia

Con estos margenes, se procedio a calcular el costo destinado al empaque sobre el total de
ventas para cada empresa y utilizar dicho margen como la segunda suposicion que este es el
porcentaje de gasto para empaques en la agroindustria guatemalteca. Vale la pena mencionar, que
dicho paso es importante, ya que Transcontinental Packaging participa indirectamente en la industria

de agricultura, ya que no se tiene catalogado una especifica con el giro de negocios de la empresa.

Tomando en cuenta lo anterior, se puede observar que el promedio de costo de empaque para
las tres empresas es de un 9%. Con esto, se procede al siguiente paso que es determinar el gasto para
la agroindustria guatemalteca en el PIB de los periodos del 2016 al 2020 (ya que este es el periodo

proporcionado en la base de datos de la empresa) y determinar la participacion de mercado para dicho

periodo:
Tabla 6: Calculo del Market Share (2016-2020)
2016 2017 2018 2019 2020
PIB Agroindustria Q 48,694,165,312 | Q 51,071,219,187 | Q 52,294,648,343 | Q 55,723,195,404 | Q 61,382,237,060
% de Gasto de Empague 9.00%)| 9.00% 9.00%)| 9.00%)| 9.00%
PIB Plastico Agricola Q 4,383,470,073 | Q 4,587,453,503 | Q 4,707,587,131 [ Q 5,016,226,438 | Q 5,525,655,844
Ventas Agricolas Totales TC| Q  1,356,285,035 | Q 1,183,995,811 | Q 1,343,620,560 | Q 1,287,780,499 | Q 1,142,231,716
Participacién de Mercado 31% 26% 29% 26% 21%

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfico 11: Participacion de mercado (2016-2020)

2016 2017 2018 2019 2020

Fuente: Elaboracion propia

En general se puede observar que Transcontinental Packaging ha estado perdiendo
participaciéon de mercado en los Gltimos afios. Siendo su afio mas fuerte el 2016, con un 31% de
participacién y el mas bajo hasta ahora, con 21% para el 2020. Esta tendencia puede que se deba a la
entrada de nuevos competidores como Polytec, ForAgro y Polymer (adicional de otros pequefios
productores de plastico) que atienden al mismo segmento de mercado como TC y estan clasificados

como su principal competencia dentro de la empresa.
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VIIl. RESULTADOS

Previo a presentar los resultados, es importante mencionar que TC actualmente es no es una
empresa que posea una gran operacion, por lo que la realizacion de la presentacion y prueba piloto
fue realizada a la Unica persona que tendria acceso a interactuar con el tablero, ademas de tener el
poder de decision si el tablero se desea implementar o no. Al mismo tiempo, también fue invitada a
la presentacion una segunda persona, que le interesé el proyecto para poder implementarlo a otras

areas de la empresa en el futuro.

A. Aceptacion del tablero de ventas y la forma de célculo de participacion de mercado
1. Aceptacién de las propuestas del tablero de ventas

Para poder medir el nivel de aceptacion de las propuestas del tablero de ventas y definir cuél
es la mas aplicable a la situacion actual de la empresa se procedié a realizar una encuesta de
satisfaccion en Google Forms a dos colaboradores representantes del area comercial y de mercadeo,
gue son las areas en donde esta pensado implementar el tablero. Para esto se midieron tres pilares en
ambas propuestas que ayudardn a determinar cual fue la propuesta mas aceptada en base a los
resultados. Dichos pilares de evaluacion son:

a. Claridad: La informacién comunicada por medio de los graficos fue lo suficientemente clara para
resolver las dudas o dar una idea general de la situacion de la empresa

b. Interactividad: El tablero permite al usuario interactuar de manera instantanea con la informacion
para generar reportes o aclarar dudas que se tengan

¢. Amigable: El tablero considera los distintos usuarios que pueda tener, por lo que se puede decir,

que cualquier persona puede hacer uso de este

Con esto en mente los resultados para la propuesta disefiada en Power Bi fueron los

siguientes:
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Gréfico 12: Resultados claridad

Claridad: La informacién comunicada por medio de los graficos fue lo suficientemente clara para
resolver las dudas o dar una idea general de la situacion de la empresa

2 respuestas

2

Gréfico 13: Resultados interactividad

Interactividad: El tablero permite al usuario interactuar de manera instantanea con la informacion
para generar reportes o aclarar dudas que se tengan
2 respuestas

2

Gréfico 14: Resultados amigabilidad

Amigable: El tablero considera los distintos usuarios que pueda tener, por lo que se puede decir,

que cualquier persona puede hacer uso del mismo
2 respuestas

2

Al mismo tiempo, se ofrecid un espacio de comentarios o recomendaciones para ampliar o

justificar la nota que se le estaba asignando al tablero. Para esto, se obtuvo la siguiente informacion:
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Imagen 31: Comentarios adicionales Power Bl

Comentarios Adicionales:

2 respuestas

La informacién fue presentada de una manera muy gréfica, limpia y clara por lo que es muy fécil de entender
y analizar rdpidamente.

Power Bi es una excelente herramienta que nos ayudaria muchisimo en la empresa. Puede alimentarse de la
base de datos y linkearse con Excel. Ahorita puede usarse para la parte de ventas pero podria llegar hasta
nivel de costos, mdrgenes, etc para utilizarlo financieramente y tomar mejores decisiones corporativas.
Excelente presentacion muy bien explicado.

Con esto en mente, se puede observar que en promedio la nota para la propuesta del tablero
de ventas en Power BI fue de cinco de cinco puntos posibles. Dicha nota es justificada por la buena
manera de graficar la informacion, la facilidad de conexion a sus bases de datos y el potencial que
tiene para expandirse a otros tipos de analisis como costos, margenes y otros temas que promuevan

una cultura basada en datos.

Pasando ahora a los resultados de la propuesta del tablero de ventas en R Shiny, los resultados
fueron los siguientes:

Grafico 15: Resultados claridad Shiny

Claridad: La informacion comunicada por medio de los graficos fue lo suficientemente clara para

resolver las dudas o dar una idea general de la situacion de la empresa
2 respuestas

1,00
075
0,50
0,25
0,00 | L
3 4 5

Grafico 16: Resultados interactividad Shiny

Interactividad: El tablero permite al usuario interactuar de manera instantanea con la informacién
para generar reportes o aclarar dudas que se tengan
2 respuestas

1,00
0,75
0,50
025
0,00
3 4 5

44




Grafico 17: Resultados amigabilidad Shiny

Amigabilidad: El tablero considera los distintos usuarios que pueda tener, por lo que se puede

decir, que cualquier persona puede hacer uso del mismo
2 respuestas

1,00
0,75
0,50
0,25

0,00

Imagen 32: Comentarios adicionales Shiny

Comentarios Adicionales:

2 respuestas

La presentacion de este fue un poco mas rapido y la visualizacién es un poco diferente por lo que comparado
con Power Bl el entendimiento es un poco mas complejo, pero me gusté la explicacién de las dos
plataformas incluyendo sus ventajas, desventajas y usabilidad para poder tomar decisiones de que podemos
implementar en la compafiia.

Es un poco menos friendly que power bi por el tema que lleva mas programacion. Para TC pienso que nos
serviria mas power bi y podriamos replicarlo facilmente con R Shiny veo que seria més tardado y complicado
tener a una persona viendo eso y entrenandose. Muy interesante igualmente conocer nuevas herramientas.

En promedio, se puede observar que la nota general para esta propuesta fue de 4.5 puntos de
cinco puntos posibles. Esto se puede justificar a que la herramienta es un poco menos amigable para
el usuario y en términos de costos de capacitacion esta propuesta representa un mayor costo que la
propuesta en Power BI. Sin embargo, se obtuvieron algunos buenos comentarios como el hecho de

poder comparar ambas plataformas y ver cual podria aplicarse de mejor manera dentro de la empresa.

Con esto en mente, se puede concluir que el disefio de la propuesta mas aceptada fue la

proposicion en Powe BI, estando 0.5 puntos arriba de la hecha en R Shiny.

2. Aceptacion de la propuesta de participacion de mercado
Para medir el nivel de aceptacion de la propuesta de participacion de mercado, nuevamente
se recurrié a una encuesta de satisfaccion en Google Forms, para los usuarios antes mencionados,

donde se midieron dos pilares:
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Metodologia: La forma de calcular la participacion de mercado tiene congruencia con la
perspectiva actual de la empresa
Viabilidad: La manera de calcular la participacion de mercado es facil de replicar para futuras

ocasiones

Con esto en mente, los resultados fueron los siguientes:

Gréfico 18: Resultados metodologia

Metodologia: La forma de calcular la participacion de mercado tiene congruencia con la

perspectiva actual de la empresa
2 respuestas

1,00
0,75
0,50

0,25

Gréfico 19: Resultados viabilidad

Viabilidad: La manera de calcular la participacion de mercado es facil de replicar para futuras

ocasiones
2 respuestas

2
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Imagen 33: Comentarios adicionales participacion de mercado

Comentarios Adicionales:

2 respuestas

Creo que la presentacion y la metodologia usada es muy interesante. Por la falta de Data que hay en general
en LATAM no se si tiene facilidad de replicar en los mercados y poder realizar algo mas a detalle. Pero si nos
dio una visién muy general del mercado que nos ayuda a entender nuestra posicién y nuestro market share.

Me hizo mucho sentido la participacion de mercado porque realmente es lo que hemos estado viendo a
través de los afios. Muy acertados tus comentarios de que lo que veo complicado para replicarlo en
Guatemala es que esto se podria ver con empresas grandes con informacién publica. Aqui en Guatemala por
la inseguridad, pequefios agricultores, etc no toda la informacién es publica por lo que cuesta un poquito
mas obtener toda esa informacién pero el célculo basado en el empaque en % de venta e inventario muy
acertado. Si pudiera incluirse el de cuanto es en $$ lo que usa cada multinacional seria interesante también.
Como comentario general excelente presentacion: Felicidades espero lo podamos replicar ya que ayudaria
muchisimo a la visualizacién de datos y tomar mejores decisiones.

Se puede observar que en promedio la nota de aceptacion fue de 3.5 puntos de cinco
puntos posibles. Se podria decir, esta nota era esperada ya que en Latinoamérica no se cuenta
con informacion publica que ayude a las empresas a obtener un panorama en cuanto a su
participacion dentro del mercado. De igual manera, la propuesta les parecio interesante a los

colaboradores.

Areas de oportunidad

La propuesta en R Shiny podria mejorar si la explicaciéon hubiese sido un poco mas extensa. Sin
embargo, se logré explicar muy bien las ventajas y desventajas entre ambos programas.

Se podria mejorar la interactividad del tablero en Shiny para que se limitaran las diferencias entre
ambas propuestas y de esta forma explotar su potencial como herramienta ejecutiva.

El costo de aprendizaje de una nueva herramienta es elevado por lo que es necesario sugerir
programas que se apeguen lo mas posible a herramientas mas conocidas como Microsoft Excel.
Si bien, la propuesta de participacion de mercado les ayudd a entender como podria estar TC en
el mercado, la viabilidad en replicarla en el futuro es un poco compleja por la falta de informacién

gue se tiene en Latinoamérica.
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IX. PLANESTRATEGICO

A. Analisis situacional

Una cultura organizacional basada en datos se define como la creencia y comportamiento
colectivo de todos los trabajadores que aprovechan, valoran y promueven el uso eficiente de los datos
para mejorar el proceso de la toma de decisiones en sus actividades diarias. De esta manera, los datos
se van integrando a las operaciones (y, por ende, a la identidad de una organizacién); mediante el

facil acceso a la informacidn para basar sus decisiones en datos.

La situacion actual de Transcontinental Packaging, no es distinta a la de muchas otras
empresas que se enfrentan al cambio inevitable que conlleva la Inteligencia de Negocios. Es mas, al
no tener una estructura definida que les apoye a manejar de mejor manera la obtencién de datos, hace
gue la empresa se pueda acoplar rapidamente a nuevas tendencias de inteligencia, sin la necesidad de
reeducar a sus usuarios constantemente al querer estar al nivel de otras empresas con una cultura mas
desarrollada. Basta con introducir una herramienta de analisis como Power Bl y R Shiny; que les
permita a los colaboradores hacer mejor uso de los recursos con instrumentos que tengan la capacidad

de andlisis.

Para el analisis situacional de la empresa se hara uso de la herramienta de las 5 Cs introducido
por la universidad de Harvard (Dolan, 2014), en donde se puede dimensionar y explicar a la empresa

en cinco niveles:

1. Clientes
Los clientes principales de TC son empresas que conforman la agroindustria. Internamente,

se catalogan de la siguiente manera:

a. Agricolas
b. Banano
¢. Industrial

En la realizacion de los tableros de ventas antes presentados se puede observar que hay
empresas de renombre mundial como lo es: Dole, Hame, Sol, Chiquita, entre otras empresas que han

sido fieles compradores de la marca. Adicionalmente, se tienen otros tipos de clientes, catalogados
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como “pequeiios/medianos” productores, que también producen distintos tipos de cultivos para venta

interna, como la exportacion.

2. Compafiia
La mision de la empresa se define de la siguiente manera: “permitir a las empresas atraer,

alcanzar y retener a sus clientes meta, (TC Transcontinental, 2021)”

Su Vvision es: “convertirnos en uno de los lideres norteamericanos en empaques flexibles
mientras mantenemos nuestra posicién como la imprenta mas grande de Canada y como un lider en

nuestros segmentos de medios especializados, (TC Transcontinental, 2021)”

Finalmente, los principales valores que rigen a la empresa son (TC Transcontinental, 2021):
a. Rendimiento

b. Respeto

c. Innovacion

d. Trabajo en equipo

3. Colaboradores
Si bien la empresa es una multinacional, con presencia mundial, el enfoque de este trabajo de
graduacion es en Guatemala, por lo que la estructura organizacional esta definida de la siguiente

manera:

1. Manufactura: produccién y desarrollo de productos

2. Ventas: mercadeo y ventas del producto

3. Financiera: analisis del rendimiento econdmico de laempresay control de los indicadores
financieros

4. Distribucion/Logistica: planeacion de rutas de distribucion del producto, ya sea de forma

interna o externa
4. Competidores

Los principales competidores de Transcontinental Packaging Guatemala estan enfocados en

la produccion del plastico agricola para el desarrollo. Entre estos los que mas se destacan son:
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a. Polytec
b. Foragro
c. Polymer

d. Extrudoplast

5. Contexto
Para poder analizar el contexto en el que se encuentra TC, se procede a realizar un analisis
tipo PESTEL (Hurtado, 2022):

a. Politico

Segun el indice de Percepcion de la Corrupcion (IPC) se resalt que Guatemala es uno de los
cinco paises mas corruptos de Latinoamérica, al tomar acciones como expulsar al titular de la Fiscalia
Especial contra la corrupcion y la Impunidad (FECI), Juan Francisco Sandoval, en julio del 2021.
Junto a esto, la crisis por el COVID-19 tampoco ha ayudado al contexto politico del pais, ya que se
han tomado muy pocas iniciativas de prevencion que ayuden a hacerle frente al pais (PBI Guatemala,
2022).

b. Econdémico

Las cifras oficiales comunicadas por el Gobierno de Guatemala indican un crecimiento del
7.5% del Producto Interno Bruto para el cierre del 2021, siendo el crecimiento mas alto en los Gltimos
40 afios de gobierno en el pais. Algunas de las actividades que presentaron mayor dinamismo son,

siendo catalogados como “los motores de este crecimiento” (Gobierno de Guatemala, 2022):

1) Servicios de alojamiento y comida, 11.6%
2) Explotacion de minas de cantera, 6.2%

3) Actividades financieras, 5.2%
En cuanto a otros factores que promueven el crecimiento econémico se catalogaron las

remesas familiares, demanda de producto nacional, inversién en construccion e importaciones
(Gobierno de Guatemala, 2022).
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c. Social
Para el 2022 el Instituto Nacional de Estadistica (INE) proyecta que la poblacién
guatemalteca sera de 17 millones de personas. Siendo los siguientes departamentos los que registran

mayor crecimiento (Vi, 2022):

1) Ciudad de Guatemala, 3.6 millones
2) Huehuetenango, 1.4 millones

3) Alta Verapaz, 1.3 millones

d. Tecnoldgico
Un informe presentado por la firma consultora IDC, pronostica que la economia en
Guatemala se vera afectada por una digitalizacion que redefinira el futuro econémico del pais siendo

alguno de estos (Gandara, 2021):

1) Cadenas de Bloques
2) Comercio M-Commerce
3) Teletrabajo y Educacion a Distancia

e. Ambiental (Environment)
Para el 2022 el viceministro de Medioambiente, Chiroy expuso que se apostara por diversos
proyectos que fomenten la conservacion de recursos y reduccion del efecto invernadero. Algunas de

las principales acciones son (Contreras, 2021):

1) Conservacion de suelos y fomento econémico
2) Gestion integral de los recursos hidricos

3) Conservacion, restauracion y recuperacion de los bosques y la biodiversidad

f. Legal
Algunas de las principales leyes agrarias y de desarrollo que podrian afectar las operaciones

de la empresa son (Gobierno de Guatemala, 2022):

1) ACUERDO GUBERNATIVO 386-2001 (reglamento de regularizacion de la tenencia

de las tierras entregadas por el estado)
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2) DECRETO DEL CONGRESO 11-2002 (ley de los consejos de desarrollo urbano y
rural)

3) DECRETO DEL CONGRESO 126-97 (ley reguladora de las areas de reservas
territoriales del estado de Guatemala)

4) DECRETO DEL CONGRESO 24-99 (ley de fondo de tierras)

5) DECRETO DEL CONGRESO 41-2005 (ley del registro de informacion catastral)

B. Definicion de proceso de venta

Actualmente Transcontinental Packaging Guatemala atiende a clientes de diferentes
industrias (siempre dentro de la agroindustria, pero catalogadas internamente de esta manera), siendo
estas: agricultura, banano e industrial. Estas distinciones se hacen para determinar el tipo de producto
que se le puede ofrecer dependiendo de las necesidades del cliente.

1. Clientes agricolas
Los clientes catalogados como “agricolas” son empresas especializadas en la produccion
agricola, como su nombre lo indica, excluyendo la produccién de banano y platano (ya que estos

clientes son tan grandes que tienen una categoria por aparte).

Los principales productos que ofrece TC a estos clientes son:

a. Acolchados: recubrimiento del fruto para mejor absorcion de nutrientes
b. Sogas: usadas para tutorear el crecimiento de la planta y no se caiga el cultivo
c. Invernaderos: como su nombre lo indica para flores, follajes y tomate, con una duracion promedio
de dos afios de vida
d. Liners
1) Olesal: plastico grueso para extraer la sal del agua
2) Aqualiners: para camaroneras o reservas de agua
e. Trampas para insectos y de esta manera evitar el uso excesivo de quimico en el cultivo
f. Extra fresh: Bolsa de exportacién especificamente para meldn

g. Tape para reparacion de invernaderos y extender su ciclo de vida

Con esto mente se procede a identificar el proceso de venta para los clientes agricolas:
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Gréfico 20: Proceso de venta clientes agricolas

q La orden es Una vez
El cliente enviada al hecha es

llama al 4rea

de ventas area de enviada a la

manufactura bédega

2. Clientes banano

Para los clientes clasificados como “Banano” (en este rubro también entran los productores
de platano) son aquellas empresas enfocadas en la produccion de este. A través de la historia de la
empresa han podido identificar alrededor de 15 clientes bajo este rubro: Grupo Hame, Del Monte,
Chiquita y Dole, y algunos productores.

Los principales productos que se venden para esta categoria son:

a. Treebag, Banaflex, Biflex, Turbag, entre otro tipo de bolsas que cumplen con la funcion de
proteger el banano de los riesgos potenciales durante el cultivo (plagas, lluvia, entre otros...)

b. Faldillas: Protege el racimo de los rayos del sol para evitar que se queme

c. Soga para amarrar las bolsas al cultivo y reducir cualquier riesgo de pérdida de la cosecha

d. Empaques para exportacion que preservan el proceso de maduracion del banano durante el

transporte
Gréfico 21: Proceso de venta clientes banano
Pedido directo La orden es
Ul hech: S dina el
v:::ll'eillor el;:ie.ad:eal e’n:““(?:d:: l: em{: de: .
asignado manufactura bédega central pedido
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3. Clientes industriales

A diferencia de los clientes agricolas y banano, la produccién industrial en Transcontinental

se maneja de tal manera que siempre haya inventario de los productos que se ofrecen a los clientes

catalogados como “industriales”. Sin embargo, siempre se ofrece la opcion de trabajar a la medida

del cliente con un minimo de 20 pulgadas de plastico.

- ® a0 T @

Los principales productos de esta categoria son:

Termoencogibles para pisos de invernaderos

Plastico para empaquetar camas y colchones

Laminas para tarimas y/o para camaras de refrigeracion
Polietileno para venta en ferreteria

Polipropileno, que es soga para venta en ferreteria
Bolsas grandes a medida o en stock para distintos usos

Gréfico 22: Proceso de venta clientes industriales

Pedido Se verifica el
directo con el stock del
area de venta producto

Entrega del

producto

Entrega local: 1,100 kilos

Entrega departamental: 2000-
3000 kilos

Objetivos

Implementar un tablero visual de indicadores de venta, que agilice el proceso de la toma de
decisiones basadas en datos

Aplicar una segunda base de datos que esté enfocada solamente en transacciones tipo devolucién
o reclamo para evitar confusion en las visualizaciones

Diversificar el portafolio de tableros a otras &reas para que se pueda agilizar el proceso de toma
de decisiones dentro de la empresa

Estrategias
Establecer una estructura base para el ingreso de las futuras transacciones ingresadas a su base

de datos, siguiendo las siguientes reglas:
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1) Tener solamente transacciones de ventas reales y proyectadas (no tomar en cuenta las

tipo “forecast”)

2) Remover los ajustes por reclamo o devolucidn ya que no representan una venta real.

Mantener solamente venta entre empresas (Intercompany y ThirdParty)

3) En lavariable del nombre del cliente:

- Analizar si estan correctos los nombres registrados de los clientes

- Eliminar los clientes catalogados como ajustes por reclamo o devolucién

- Remover las entradas con venta total y volumen negativo ya que generaran confusion en

el anéalisis de la informacion

- Estructura oficial de la base de datos de ventas:

Perspective
Year
Year_Month
Month
Company_ID
Customer_Ty
pe
CustGrp_Nam
e

Custr_ID
Customer_Na
me
SalesRep_ID
Categoryl
Category?2
Category3
Category4
Color

Part Cod

Part_Cod_Des
crp

QTY

Amount

Price
New_Family
Fiscal_Period
Fiscal_Q
New_Busines
s_Area
Country

State

City
Top_Clients
Top_Group_C
lients

FY_TC
FQ_TC
PF_TC

b. Instaurar dos bases de datos distintas para mejorar la reporteria visual y evitar malas conclusiones

sobre su informacién

1) Base de datos de ventas

2) Base de datos de reclamos/devoluciones (accounting adjustments)

c. Explorar la implementacion de otros tableros de ventas en areas como:

1) Finanzas:

- Precios
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Costos

Margenes

Ventas netas

Balances

Manufactura (Rauniaho-Mitchell, 2020):
Personal en turno

Producto terminado

Producto en proceso

Materia prima

Obijetivos de produccion

6. Beneficios (Sheth, 2021)

a.

7.

Incrementa la productividad y la efectividad de los equipos al poder fijarse en el proyecto,
producto o servicio que esté demandando mas atencion y de esta manera poder tomar
decisiones a tiempo

Reduce costos e incrementa las guanacias al permitirle a la organizacion identificar
espacios u oportunidades que puedan hacer crecer su negocio

Incrementa la confianza en las decisiones ya que estas estan identificadas y sustentadas
por datos que genera la organizacion

Mejora las relaciones con los clientes al identificar a tiempo caracteristicas para ofrecer
una experiencia totalmente personalizada que genere lealtad en sus clientes

Mejora el seguimiento que se le puede dar a los distintos &mbitos que maneja el negocio.
Desde el comportamiento de ventas de un cliente hasta el comportamiento general de las

ventas en toda la organizacion.

Impacto econdémico

Para realizar el posible impacto econémico que podria llevar la implementacion del tablero

de ventas, se procedié a preguntarle a la ejecutiva cuanto en promedio se tardaba en desarrollar las

graficas en Excel, a lo cual fue un promedio de 2 horas para consolidar y transformar y graficar toda

la informacion extraida de sus bases de datos segun el tipo de analisis que esto lo requiera.

Como siguiente paso, se procedio a inferir que la actualizacion del tablero en Power Bl podria

tardar hasta 30 minutos en actualizar las bases con la informacion diaria (o0 en el periodo que el

ejecutivo lo desee), pensando mas que todo en el peso de las tablas de informacion y del programa en
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si (al tener méas periodos dentro de si, el programa se podria volver un poco lento). Con esto en mente,
se estaria viendo un ahorro de tiempo de 1 hora y media. Si se toman 25 dias habiles que el tablero se

podria actualizar al mes, multiplicado los doce meses del afio estariamos viendo un ahorro (en tiempo)

de 450 horas al afo:
1.5% 25 %12 = 450 horas

Ahora bien, tomando como referencia la siguiente imagen, se puede apreciar que en promedio

un salario para un analista de datos esta en Q7,750:

Imagen 34: Sueldos para analistas de datos

0’ Genpact
Data Analyst - P re -
ata Analyst - Por mes Sobre 6 KGTQ -6 kGTQ pm— v
3.9 % 1sueldos Ver 1sueldos de todas las ubicaciones
/r"\ BAC Credomatic
v ——
Data Analyst - Por mes -
v sobre 7 kGTQ -7 kGTQ 7keTQ 7keTQ
41 1sueldos Ver 1sueldos de todas las ubicaciones
[ el taier DDB
——
Ll Data Analyst - Por mes Sobre 11kGTQ-12kGTQ -
11kGTQ 12kGTQ
16 1sueldos Ver 1sueldos de todas las ubicaciones
[ Banco Rural
0
Data Analyst - Por mes g -
y: Sobre 6 KGTQ -6 KGTQ skGTQ 6kaTQ

3.6 % 1sueldos Ver 1sueldos de todas las ubicaciones

Fuente: https://www.glassdoor.com.mx/Sueldos/guatemala-data-analyst-sueldo-SRCH_IL.0,9_1S4788 K010,22.htm

Por lo que su salario diario seria de Q310, tomando como referencia los 25 dias habiles del

mes y ocho horas laboradas:
Q7,750 + (25 +8) = Q310

Entonces, su salario por hora seria de Q38.75:
Q310 +~8 =Q38.75
Por lo tanto, si se toma dicho salario por hora y se multiplica por las horas que el analista se
ahorraria haciendo uso del tablero en Power Bl (y no hacerlo de forma manual en otros programas),

estariamos viendo que en promedio la empresa se podria estar ahorrando Q17,437.50 al afio.

(038.75 450 = Q17,437.50
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Aunque, vale la pena mencionar que dicho ahorro no solo podria ser monetario si no que

podria brindar otros beneficios para la empresa como, por ejemplo:

a. El analista podria invertir el tiempo ahorrado en analizar a mayor profundidad la
informacién y tomar mejores decisiones

b. Podria determinar de forma mas rapida aquellos productos o vendedores que requieran
atencion inmediata

c. Enfocar su atencidn a otros proyectos que este llevando a acabo dentro de su puesto

d. Proponer accionables en base a la informacion que logro visualizar y de esta manera,
hacer uso eficaz de los recursos de la empresa

e. Puede tener mayor flexibilidad con el uso de su tiempo que le permita alcanzar los
objetivos de su puesto y, por ende, los de la empresa

60



X.  CONCLUSIONES

De las dos propuestas presentadas, la que mas se acopla a las necesidades actuales y en la forma
general de operar de la empresa es la opcion presentada en Power BI, ya que tiene una nota
completa en claridad, interactividad y amigabilidad que fueron los pilares evaluados en la prueba
piloto.

La metodologia presentada para el calculo de mercado si tiene congruencia con los datos
historicos que se han visto internamente en la empresa. Sin embargo, la viabilidad de replicar la
forma presentada no es alta por la falta de informacion que se tiene a nivel general en

Latinoamérica.

La prueba piloto permitié determinar cuél de las dos propuestas fue la mas aceptada para la
empresa, asi como concluir que la metodologia para la propuesta de participacion de mercado
podria mejorar en la viabilidad de replicarla en el futuro.

El plan estratégico sera una buena base para que la empresa pueda incursionar en el proceso de

transicionar a una cultura organizacional basada en los datos.

La agroindustria es una de las industrias mas relevantes para el desarrollo econémico de
Guatemala, por lo que la implementacion de una cultura organizacional basada en datos podria

explotar un mayor potencial en el rendimiento de la empresa dentro de este mercado.

No es necesario tener una cantidad exhaustiva de datos para poder comenzar a implementar una
cultura de inteligencia de negocios, basta con saber explotar la informacion interna para ser

decisores agiles.
El principal desafio que enfrentan las empresas al querer volverse mas dato-céntricas, es el costo
de capacitacion de sus colaboradores, ya que no todos estan dispuestos a cambiar sus “rutinas”

para aprender nuevas herramientas.

Existen distintos tipos de programas que pueden generar visualizaciones, sin embargo, se debe

de analizar cual es el mejor dependiendo de las necesidades actuales que tenga la empresa.
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9.

10.

11.

Antes de desarrollar un tablero es importante realizar un andlisis exhaustivo de las bases de datos
con las que se va a trabajar para determinar si la estructura es la correcta y que ésta tenga

congruencia con la situacion actual de la empresa.

Si bien la viabilidad de la propuesta de célculo de mercado no es tan replicable en el futuro, la
empresa estuvo de acuerdo en que su participacion de mercado en los Gltimos afios ha ido en

disminucioén.

Si bien se present6 una primera propuesta en Power Bl, el objetivo de mostrar ambas propuestas
es demostrar la escalabilidad que podria tener el proyecto al poder implementar méas tableros en

otras areas de la empresa que puedan ayudar en el proceso de toma de decisiones.
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Xl. RECOMENDACIONES

Implementar un primer tablero visual de ventas en un software como Power Bl puede
despertar de ese interés para luego migrar a otros programas de visualizacién méas avanzados

como R Shiny.

Contratar los servicios de un proveedor como Nielsen, Dichter & Neira, entre otros, que les
puedan dar un panorama general de como esta realmente su participacion de mercado, de esta
manera pueden tomar los accionables para mejorar su posicién frente al crecimiento de su

competencia.

Explorar la opcion de tener a una persona encargada del manejo de las bases de datos, como
primer paso para poder tener en futuro un area designada a la inteligencia de negocios que

fomenten una cultura de innovacién y desarrollo fomentado en los datos.

Invertir en la capacitacion de su personal en sistemas méas actuales y avanzados de andlisis
de datos y/o de visualizacion, de esta manera se puede despertar el interés en el ambito de la

inteligencia de negocios.

Al incursionar en la inteligencia de negocios, se podria comenzar con la implementacion de
una segunda base de datos donde se registren solamente transacciones tipo reclamo o

devolucion para evitar generar confusion en las visualizaciones de las ventas.

Definir una estructura para el ingreso de nuevas transacciones y homologar el proceso de
obtencion de datos para evitar el proceso de limpieza de datos cada vez que se ingrese una

nueva transaccion.

Analizar a mayor profundidad que se desea que almacene cada variable y en qué formato,

para simplificar su base de datos y robustecer el andlisis interno de la informacion.
Tener una medida general de conversion para sus productos dentro de la base de datos. Si

bien se usan los kilogramos como medida en general, la medida de las etiquetas esta en otra

unidad de medida, por lo que la cantidad en el tablero puede que no sea coherente.
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9. Poner en marcha el plan de accién como primer paso para fomentar una cultura que esté

basada en datos para la toma de decisiones.

10. Con base en los resultados de su participacion de mercados, se recomienda a la empresa
incurrir a formas de innovacién, ya sea mediante la creacién de nuevos productos o bien

introducirse en otras industrias en crecimiento para que de esta manera el indicador mejore.

11. Se motivaa la empresaimplementar un tablero de las transacciones tipo devolucion o reclamo
para que estas sean analizadas y que de esta manera se pueda gestionar de mejor manera la

relacién con sus clientes y sus productos.
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X1l. CRONOGRAMA
Actividad FASE 1 FASE 2 FASE 3 FASE 4 FASE 5
17- | 24- 01- 01- 07- 07- 14- 21- 28- | 04- | 11- | 18- 18-22
21 28 04 11 11 11 18 25 31 08 15 22 abr
ene feb feb feb | mar | mar | mar | mar | abr | abr | abr

Capacitacion
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datos de las
ventas
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de productos
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de otros
tableros

visuales de
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de formas de
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mejor
visualizacion
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X1V. ANEXOS
Anexo No. 1
Caodigo del Servidor
library(shiny)
library(shinydashboard)

library(plotly)
library(highcharter)

library(tidyverse)
library(scales)
library(treemapify)

shinyServer(function(input, output, session){

sales_filtrado <- reactive({

resultado <- sales %>%

filter(YEAR %in% input$opciones_year)

if(length(input$business_area)!=0) {
resultado <- resultado %>% filter(NEW_BUSINESS _AREA %in% input$business_area)
}

if(length(input$company_id)!=0) {
resultado <- resultado %>% filter(COMPANY _ID %in% input$company _id)
¥

if(length(input$customer_type)!=0) {
resultado <- resultado %>% filter(CUSTOMER_TYPE %in% input$customer_type)
}

resultado

b))

product_filtrado <- reactive({
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resultado_product <- sales_filtrado()

if(length(input$product_name)!=0) {
resultado_product <- resultado_product %>%
filter(NEW_FAMILY %in% input$product_name)

resultado_product

)

sales_rep_filtrado <- reactive({

resultado_rep <- sales_filtrado()

if(length(input$sales_rep_name)!=0) {
resultado_rep <- resultado_rep %>%
filter(SALESREP_ID %in% input$sales_rep_name)

resultado_rep

)

output$venta_total <- renderValueBox({
valor_1 <- (sales_filtrado()%>%
filter(PERSPECTIVE!="Budget")%>%
summarise(AMOUNT=sum(AMOUNT)))$AMOUNT

valor_1 <- pasteO(format(round(valor_1/1e6,2), big.mark =",")," MM USD$")

valueBox(valor_1,
subtitle = "Venta Total",

color="navy")

b))
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output$qty_total <- renderValueBox({
valor_2 <- (sales_filtrado()%>%
filter(PERSPECTIVE!="Budget")%>%
summarise(QTY=sum(QTY)))$QTY

valor_2 <- pasteO(format(round(valor_2/1e6,2), big.mark ="," )," MM KLG")

valueBox(valor_2,
subtitle = "Cantidad Total",

color="navy")

b))

output$ticket_promedio <- renderValueBox({
valor_3 <- (sales_filtrado()%>%
filter(PERSPECTIVE!="Budget")%>%
summarise(t_p=sum(AMOUNT)/sum(QTY)))

valor_3 <- pasteO(round(valor_3,2)," USD$")

valueBox(valor_3,
subtitle = "Ticket Promedio",

color="navy")

)

output$sales_budget <- renderPlotly({

plot_1 <- sales_filtrado() %>%

group_by(MONTH,PERSPECTIVE)%>%

summarise(AMOUNT=sum(AMOUNT))%>%

mutate(MONTH=as.numeric(MONTH))%>%
ggplot(aes(x=MONTH,y=AMOUNT,color=PERSPECTIVE))+geom_point()+geom_line()+
theme_minimal()+scale_color_manual(values=c('#234FAT7','black’))+

scale_x_discrete(limit = c("ene","feb","mar","abr","may","jun","jul",
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"ago","sept","oct","nov","dic")) +
scale_y_continuous(labels = scales::comma) +
theme(axis.title.x=element_blank(),

axis.title.y=element_blank())

ggplotly(plot_1)
by,

output$venta_vendedor <- renderPlotly({

plot_2 <- sales_filtrado() %>%
filter(SALESREP_ID!="OFICINA")%>%
group_by(SALESREP_ID)%>%
summarise(AMOUNT=sum(AMOUNT))%>%
ungroup()%>%
arrange(AMOUNT)%>%
mutate(SALESREP_ID=factor(SALESREP_ID,levels = SALESREP_ID))%>%
top_n(n=10, SALESREP_ID)%>%
ggplot(aes(x=SALESREP_ID,y=AMOUNT))+
geom_col(fill="#234FA7")+
coord_flip() + theme_minimal() +
scale_y_continuous(labels = scales::comma)+
theme(axis.title.x=element_blank(),

axis.title.y=element_blank())

ggplotly(plot_2)
by

output$venta_cliente <- renderPlotly({

plot_3 <- sales_filtrado() %>%
filter(TOP_GROUP_CLIENTS!="OTHER CUSTOMERS")%>%
group_by(TOP_GROUP_CLIENTS)%>%
summarise(AMOUNT=sum(AMOUNT))%>%
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ungroup()%>%
arrange(AMOUNT)%>%
mutate(TOP_GROUP_CLIENTS=factor(TOP_GROUP_CLIENTS,

levels = TOP_GROUP_CLIENTS))%>%
top_n(n=10, AMOUNT)%>%
ggplot(mapping=aes(x=TOP_GROUP_CLIENTS, y=AMOUNT))+
geom_col(fill="#234FA7")+ scale_y_continuous(labels = scales::comma)+
theme_minimal()+ coord_flip()+
theme(axis.title.x=element_blank(),

axis.title.y=element_blank())

ggplotly(plot_3)
b

output$qgty _budget <- renderPlotly({

plot_4 <- sales_filtrado() %>%
group_by(MONTH,PERSPECTIVE)%>%
summarise(QTY=sum(QTY))%>%
mutate(MONTH=as.numeric(MONTH))%>%
ggplot(aes(x=MONTH,y=QTY,color=PERSPECTIVE))+geom_point()+geom_line()+
theme_minimal()+scale_color_manual(values=c('#234FA7','black’)) +

scale_x_discrete(limit = c("ene","feb","mar","abr","may","jun","jul",
"ago","sept","oct","nov","dic")) +

scale_y_continuous(labels = scales::comma)+

theme(axis.title.x=element_blank(),

axis.title.y=element_blank())

ggplotly(plot_4)
b))

output$venta_producto <- renderHighchart({

treemap <- sales_filtrado() %>%
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group_by(NEW_FAMILY)%>%
summarise(AMOUNT=sum(AMOUNT))%>%
top_n(n=10, AMOUNT)

treemap %>%
hchart(
"treemap",
hcaes(x = NEW_FAMILY, value = AMOUNT, color=AMOUNT))

)

output$p_venta_total <- renderValueBox({
valor_4 <- (product_filtrado()%>%
filter(PERSPECTIVE!="Budget")%>%
summarise(AMOUNT=sum(AMOUNT)))$AMOUNT

valor_4 <- pasteO(format(round(valor_4/1e6,2), big.mark =",")," MM USD$")

valueBox(valor_4,
subtitle = "Venta Total",

color="navy")

)

output$p_qty_total <- renderValueBox({
valor_5 <- (product_filtrado()%>%
filter(PERSPECTIVE!="Budget")%>%
summarise(QTY=sum(QTY)))$QTY

valor_5 <- pasteO(format(round(valor_5/1e6,2), big.mark ="," )," MM KLG")
valueBox(valor_5,

subtitle = "Cantidad Total",

color="navy")

)
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output$p_ticket_promedio <- renderValueBox({
valor_6 <- (product_filtrado()%>%
filter(PERSPECTIVE!="Budget")%>%
summarise(t_p=sum(AMOUNT)/sum(QTY)))

valor_6 <- pasteO(round(valor_6,2)," USD$")

valueBox(valor_86,
subtitle = "Ticket Promedio",

color="navy")

b))

output$product_budget <- renderPlotly({

plot_5 <- product_filtrado() %>%
group_by(MONTH,PERSPECTIVE)%>%
summarise(AMOUNT=sum(AMOUNT))%>%
mutate(MONTH=as.numeric(MONTH))%>%
ggplot(aes(x=MONTH,y=AMOUNT,color=PERSPECTIVE))+geom_point()+geom_line()+
theme_minimal()+scale_color_manual(values=c('#234FA7','black’))+

scale_x_discrete(limit = c("ene","feb","mar","abr","may","jun","jul",

Ila.go , Sept"y"oct","noV"’"diC")) +
scale_y_continuous(labels = scales::comma) +
theme(axis.title.x=element_blank(),

axis.title.y=element_blank())

ggplotly(plot_5)
)

output$product_vendedor <- renderPlotly({

plot_6 <- product_filtrado() %>%
filter(SALESREP_ID!="OFICINA")%>%
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group_by(SALESREP_ID)%>%
summarise(AMOUNT=sum(AMOUNT))%>%
ungroup()%>%
arrange(AMOUNT)%>%
mutate(SALESREP_ID=factor(SALESREP_ID,levels = SALESREP_ID))%>%
top_n(n=10, SALESREP_ID)%>%
ggplot(aes(x=SALESREP_ID,y=AMOUNT))+
geom_col(fill="#234FA7")+
coord_flip() + theme_minimal() +
scale_y_continuous(labels = scales::comma)+
theme(axis.title.x=element_blank(),
axis.title.y=element_blank())

ggplotly(plot_6)
b

output$product_country <- renderPlotly({

plot_7 <- product_filtrado() %>%
filter(COUNTRY !="-")%>%
group_by(COUNTRY)%>%
summarise(AMOUNT=sum(AMOUNT))%>%
ungroup()%>%
arrange(AMOUNT)%>%
mutate(COUNTRY=factor(COUNTRY,levels = COUNTRY))%>%
top_n(n=10, COUNTRY)%>%
ggplot(aes(x=COUNTRY, y=AMOUNT))+
geom_col(fill="#234FA7")+
coord_flip() + theme_minimal() +
scale_y_continuous(labels = scales::comma)+
theme(axis.title.x=element_blank(),

axis.title.y=element_blank())

ggplotly(plot_7)
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b))

output$product_qty <- renderPlotly({

plot_8 <- product_filtrado() %>%
group_by(MONTH,PERSPECTIVE)%>%
summarise(QTY=sum(QTY))%>%
mutate(MONTH=as.numeric(MONTH))%>%
ggplot(aes(x=MONTH,y=QTY,color=PERSPECTIVE))+geom_point()+geom_line()+
theme_minimal()+scale_color_manual(values=c('#234FA7' 'black’)) +
scale_x_discrete(limit = c("ene","feb","mar","abr","may","jun","jul",

"ago","sept","oct","nov","dic")) +
scale_y_continuous(labels = scales::comma)+
theme(axis.title.x=element_blank(),
axis.title.y=element_blank())

ggplotly(plot_8)
b

output$product_cliente <- renderHighchart({

treemap <- product_filtrado() %>%
filter(TOP_GROUP_CLIENTS!="OTHER CUSTOMERS")%>%
group_by(TOP_GROUP_CLIENTS)%>%
summarise(AMOUNT=sum(AMOUNT))%>%
top_n(n=10, AMOUNT)

treemap %>%
hchart(
"treemap",
hcaes(x = TOP_GROUP_CLIENTS, value = AMOUNT, color=AMOUNT))

)

output$s_venta_total <- renderValueBox({
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valor_7 <- (sales_rep_filtrado()%>%
filter(PERSPECTIVE!="Budget")%>%
summarise(AMOUNT=sum(AMOUNT)))$SAMOUNT

valor_7 <- pasteO(format(round(valor_7/1€6,2), big.mark =",")," MM USD$")

valueBox(valor_7,
subtitle = "Venta Total",

color="navy")

)

output$s_qty_total <- renderValueBox({
valor_8 <- (sales_rep_filtrado()%>%
filter(PERSPECTIVE!="Budget")%>%
summarise(QTY=sum(QTY)))$QTY

valor_8 <- pasteO(format(round(valor_8/1e6,2), big.mark ="," )," MM KLG")

valueBox(valor_8,
subtitle = "Cantidad Total",

color="navy")

)

output$s_ticket_promedio <- renderValueBox({
valor_9 <- (sales_rep_filtrado()%>%
filter(PERSPECTIVE!="Budget")%>%
summarise(t_p=sum(AMOUNT)/sum(QTY)))

valor_9 <- pasteO(round(valor_9,2)," USD$")

valueBox(valor_9,
subtitle = "Ticket Promedio",

color="navy")

b))
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output$sales_rep_budget <- renderPlotly({

plot_9 <- sales_rep_filtrado() %>%
group_by(MONTH,PERSPECTIVE)%>%
summarise(AMOUNT=sum(AMOUNT))%>%
mutate(MONTH=as.numeric(MONTH))%>%
ggplot(aes(x=MONTH,y=AMOUNT,color=PERSPECTIVE))+geom_point()+geom_line()+
theme_minimal()+scale_color_manual(values=c('#234FA7','black’))+

, mar,

scale_x_discrete(limit = c("ene","feb abr","may","jun","jul",
"ago","sept","oct","nov","dic")) +

scale_y_continuous(labels = scales::comma) +

theme(axis.title.x=element_blank(),

axis.title.y=element_blank())

ggplotly(plot_9)
b))

output$sales_cliente <- renderPlotly({

plot_10 <- sales_rep_filtrado() %>%
filter(TOP_GROUP_CLIENTS!="OTHER CUSTOMERS")%>%
group_by(TOP_GROUP_CLIENTS)%>%
summarise(AMOUNT=sum(AMOUNT))%>%
ungroup()%>%
arrange(AMOUNT)%>%
mutate(TOP_GROUP_CLIENTS=factor(TOP_GROUP_CLIENTS,

levels = TOP_GROUP_CLIENTS))%>%

top_n(n=10, AMOUNT)%>%
ggplot(mapping=aes(x=TOP_GROUP_CLIENTS, y=AMOUNT))+
geom_col(fill="#234FA7")+ scale_y_continuous(labels = scales::comma)+
theme_minimal()+ coord_flip()+
theme(axis.title.x=element_blank(),

axis.title.y=element_blank())
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ggplotly(plot_10)
b

output$sales_rep_gty <- renderPlotly({

plot_11 <-sales_rep_filtrado() %>%
group_by(MONTH,PERSPECTIVE)%>%
summarise(QTY=sum(QTY))%>%
mutate(MONTH=as.numeric(MONTH))%>%
ggplot(aes(x=MONTH,y=QTY,color=PERSPECTIVE))+geom_point()+geom_line()+
theme_minimal()+scale_color_manual(values=c('#234FAT7','black’)) +
scale_x_discrete(limit = c("ene","feb","mar","abr","may","jun","jul",

"ago","sept","oct","nov","dic")) +
scale_y_continuous(labels = scales::comma)+
theme(axis.title.x=element_blank(),
axis.title.y=element_blank())

ggplotly(plot_11)
b

output$sales_rep_product <- renderHighchart({

treemap <- sales_rep_filtrado() %>%
group_by(NEW_FAMILY)%>%
summarise(AMOUNT=sum(AMOUNT))%>%
top_n(n=10, AMOUNT)

treemap %>%
hchart(
"treemap",
hcaes(x = NEW_FAMILY, value = AMOUNT, color=AMOUNT))

b))
b))
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Anexo No. 2
Cadigo de la Interfaz del Usuario (ui)
shinyUlI(
dashboardPage(skin = "black",
dashboardHeader(title="TC Guatemala Sales"),

dashboardSidebar(
sidebarMenu(
menultem("Ventas Generales",
icon=icon("chart-line"),

tabName = "ventas_generales"),

menultem(""Ventas por Producto”,
icon=icon("'shopping-bag™),
tabName = "ventas_producto"),

menultem(""Ventas por Vendedor",
icon=icon("user-friends"),

tabName = "ventas_vendedor"),

selectIinput("opciones_year",
label="Seleccione el Afio",
choices=unique(sales$YEAR),
selected = max(sales$YEAR)),

selectinput("business_area",
label="Seleccione la Industria",
choices=unique(salesSNEW_BUSINESS_AREA),
multiple = TRUE),

selectInput("'company_id",
label="Seleccione la Empresa",
choices=unique(salessSCOMPANY_ID),
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multiple = TRUE),

selectIinput("customer_type",
label="Seleccione el tipo de transaccion",
choices=unique(salessCUSTOMER_TYPE),
multiple = TRUE,
selected = "ThirdParty")

),

dashboardBody(
tabltems(

tabltem(tabName = "ventas_generales"”,

fluidRow(
valueBoxOutput(("venta_total™),
width = 4),
valueBoxOutput(("qgty_total"),
width = 4),
valueBoxOutput((“ticket_promedio"),
width = 4)),

fluidRowv(

box(title = "Venta Total vs Presupuesto”,
plotlyOutput(outputld = "sales_budget™),
width = 6),

box(title = "Venta Total por Vendedor",
plotlyOutput(outputld = "venta_vendedor"),
width = 6)),

fluidRow(

box(title = "Venta Total por Cliente",
plotlyOutput(“venta_cliente™), width = 12)),
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fluidRowv(

box(title = "Cantidad Total vs Presupuesto”,
plotlyOutput(outputld = "qty_budget™), width = 6),

box(title = "Venta Total por Producto”,
highchartOutput(outputld = "venta_producto™), width = 6))

tabltem(
tabName = "ventas_producto"”,
fluidRow(
column(12,selectinput("product_name",
label="Seleccione el producto”,
choices=unique(salessNEW_FAMILY),
multiple = TRUE))),
fluidRow(
valueBoxOutput(("p_venta_total"),
width = 4),
valueBoxOutput(("p_gty_total™),
width = 4),
valueBoxOutput(("p_ticket_promedio™),
width = 4)),

fluidRowv(

box(title = "Venta Total vs Presupuesto”,
plotlyOutput(outputld = "product_budget"),
width = 6),

box(title = "Venta Total por Vendedor",
plotlyOutput(outputld = "product_vendedor"),
width = 6)),

fluidRow(
box(title = "Venta Total por Pais",
plotlyOutput(outputld = "product_country"),
width = 12)),
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fluidRow(
box(title = "Cantidad Total vs Presupuesto”,
plotlyOutput(outputld = "product_gty"), width = 6),
box(title = "Venta Total por Cliente",
highchartOutput(outputld = "product_cliente™), width = 6))),

tabltem(

tabName = "ventas_vendedor",

fluidRow(
selectinput(“'sales_rep_name",
label="Seleccione al Representante de Ventas",
choices=unique(sales$SALESREP_ID),
multiple = TRUE)),

fluidRow(
valueBoxOutput(("'s_venta_total"),
width = 4),
valueBoxOutput(("s_qty_total"),
width = 4),
valueBoxOutput(("s_ticket_promedio™),
width = 4)),

fluidRowv(
box(title = "Venta Total vs Presupuesto”,
plotlyOutput(outputld = "sales_rep_budget"),
width = 6),
box(title = "Cantidad Total vs Presupuesto”,

plotlyOutput(outputld = "sales_rep_qty"), width = 6)),

fluidRow(
box(title = "Venta Total por Cliente",
plotlyOutput(outputld = "sales_cliente"),
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width = 12)),

fluidRow(
box(title = "Venta Total por Producto”,

highchartOutput(outputld = "sales_rep_product"), width = 12))
)
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XV. GLOSARIO

Definicidn de las variables de la base de datos:
1. Perspective:
a. Actual: numeros reales
b. Budget: presupuesto aprobado para cada afio
Preferiblemente usar solamente actual y Budget, ya que el forecasts no genera valor
2. Year: la base va desde 2016-2022
Es de suma importancia mantener las visualizaciones comparando el afio actual con AA y el
Budget aprobado para el siguiente afio
Afio Fiscal: enero a febrero
Afio TC: noviembre a octubre
Month: Mes de venta con afio
4. Company:
a. chemp: chemplast
b. crpan: panama
€. guard: guardian, usa
d. olecr: olefinas costa rica
e. olegt: olefinas Guatemala
f. olemx: olefinas México
Las operaciones de Guatemala abastecen a todas las empresas mencionadas anteriormente,
aunque en algunos casos MX también puede abastecer.
5. Customer_type:
a. Accounting_adjustments: notas de crédito, ajustes, devoluciones
b. Intercompanies: B2B / abastecimiento entre compafiias
c. Third Party: clientes finales
6. Custgrp_name: grupo al que pertenece el cliente. En el caso de CR y PN no tienen muchos
grupos, es mejor diferenciarlos por sectores: chemplast, guardian, agricola, industrial
(donde comercial es lo mismo que industrial) y banano
7. Custr_ID: cédigo del cliente
8. Customer_Name: codigo y nombre del cliente
9. Salesrep_id: representante de venta. TC tiene que mandarnos un listado actualizado de los
representantes activos para el 2021.
10. Categoryl: de qué esta hecho
11. Category2: tipo de producto
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12.
13.
14.
15.
16.
17.

18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.

Category3: caracteristicas adicionales del producto
Category4: caracteristicas adicionales del producto
COLOR: el color del producto
PART_COD: cddigo del producto
Part_cod_descrp: descripcion del producto con el codigo
QTY:

a. Kilos: banano, agricola, industrial

b. MSI: Etiquetas
Amount: total venta
Price: precio de venta
New_family: familia a la que pertenece el producto
Fiscal_period: periodo en afio fiscal
Fiscal_ q: quarter en afio fiscal
New_business_area: Industria en la que se hizo la compra
Country: pais de compra
State: estado de compra
City: ciudad de compra
Top_clients: si la compra la realizé un cliente importante
Top_Group_clients:
FY_TC: afio de afio tc
FQ_TC: quarter de afio tc

FP_TC: mes de afio tc
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