UNIVERSIDAD TECNICA FEDERICO SANTA MARIA
DEPARTAMENTO DE INDUSTRIAS
SANTIAGO - CHILE

fIN]

E,EX UMBRA §=J SOLEM L—I

ANALISIS DE LA IMPLEMENTACION DE UNA HERRAMIENTA PARA LA
VISUALIZACION DE INFORMACION EN LA UNIDAD DE NEGOCIOS DE
DERMATOLOGIA DE LA EMPRESA PUIG CHILE

OSCAR IGNACIO SILVA JARAMILLO

MEMORIA PARA OPTAR AL TITULO DE
INGENIERO CIVIL INDUSTRIAL

PROFESORA GUIA . DRA. MARIA PILAR GARATE CHATEAU
PROFESOR CORREFERENTE : EDWARD HAROLD JOHNS NEUMANN

SEPTIEMBRE 2025



CONSTANCIA DE VALIDACION Y CONFIDENCIALIDAD DE
MONOGRAFIA A REPOSITORIO ACADEMICO

1.- IDENTIFICACION DEL TRABAJO ACADEMICO

Tipo de monografia (marcarunaopcién): BJ Memoria o trabajo de titulo; [[] Tesis de Postgrado;

Titulo del trabajo: Analisis de la implementacion de una herramienta para 1a visualizacién de
informacion an la unidad de negocios de dermatologia de la empresa Puig Chile.

Nombre del candidatof{a): Oscar Ignacio Silva Jaramillo
Carrera / Grado: Ingenieria Civil Industrial

Campus: Santiago Vitacura ; Departamento: Industrias

2.- VALIDACION DEL PROFESOR GUIA/DIRECTOR DE TESIS

Yo, Maria Pilar Garate Chateau, en mi calidad de profesor{a) guia/director(a) del trabajo académico
mencionado anteriormente DEJO CONSTANCIA gue:

e He revisado esta version del documento y corresponde a la version final aprobada del trabajo,
= Eltrabajo cumple con los requisitos académicos y de formato establecidos por la institucién

3.- EVALUACION DE CONFIDENCIALIDAD POR PROPIEDAD INDUSTRIAL

B El trabajo NO contiene informacién que amerite confidencialidad y puede ser publicado de
inmediato en repositorio con acceso abierto.

O e trabajo CONTIENE informacién con potenciales implicancias de propiedad industrial o
intelactual y requiere un periodo de confidencialidad (embargo) por:

[0 &meses; [] 12meses;[C] 2anos; [] 3ancs;[C] Sanos:[] 10an0s

Fundamentacion de la necesidad de confidencialidad (obligatorio si se solicita embargo):

4.- FIRMAS

Profesor{a) guia o director{a) de memoria o tesis: QA
Fecha: 29-08-2025 : Firma: / A

Estudiante o Candidato(a):
Fecha: 23-09-2025 ; Firma:

———l——

Este formulario dobe ser insertado como pagina 2 de 18 memoria o tesis, compietado y firmado por
estudiante y profesorfa) antes de la entregs en portal PRISMA de Biblioteca LSM.

BIB-FO2M5 01



AGRADECIMIENTOS

En primer lugar, quisiera expresar mi mds profundo agradecimiento a todos mis amigos que
han sido parte de este viaje. Su compafiia y apoyo han sido fundamentales a lo largo de estos afios,
tanto en la educacién media como en la educacién superior. Gracias por ser siempre una fuente de
alegria y por compartir tantos momentos inolvidables, por brindarme su apoyo en los instantes més
dificiles y por acompafiarme en los retos y complejidades que hemos enfrentado juntos. Su amistad

ha hecho que este camino fuera mucho maés llevadero y enriquecedor.

Quisiera también agradecer sinceramente a todas las personas que me han acompanado y
guiado durante este proceso académico y profesional, quienes han contribuido a mi crecimiento
personal y profesional. A los docentes que compartieron sus conocimientos, ensefianzas y consejos;
a quienes conoci durante mis experiencias laborales y educativas; y a todos aquellos que, de alguna
manera, dejaron una huella positiva en mi formacion. Cada uno de ustedes ha ayudado a forjar
experiencias que me han permitido alcanzar este logro y aprender lecciones que llevaré conmigo

siempre.

Finalmente, quiero expresar mi més profundo agradecimiento a mi familia, el principal motor
de mi esfuerzo y dedicacion. Gracias por inspirarme a superarme cada dia y por ensefiarme la
importancia de ser una mejor persona. Mi gratitud se extiende especialmente a aquellos miembros
de la familia que, aunque no estdn presentes en esta ultima etapa, sé que estarian orgullosos de este
logro y que su recuerdo sigue acompafidndome y motivindome a continuar creciendo. Sin su amor,

guia y apoyo incondicional, nada de esto habria sido posible.



RESUMEN EJECUTIVO

La presente tesis analiza la implementacion de una herramienta de visualizacién y andlisis de
datos, Power BI, en la unidad de dermatologia de Puig Chile, con el propdsito de mejorar la eficiencia
operativa, la toma de decisiones estratégicas y la colaboracion entre equipos. La investigacion
se enfoca en evaluar el impacto de la herramienta a través de indicadores clave de desempefio,
mediciones de tiempo, andlisis de decisiones estratégicas y evaluaciéon econdmica, siguiendo un

enfoque metodoldgico estructurado en las fases de medicidn, andlisis, mejora y control.

Los resultados obtenidos muestran que la herramienta ha generado mejoras sustanciales
en la eficiencia operativa. En particular, los equipos comerciales redujeron en un 70 % el tiempo
dedicado a la obtencion de informacion, mientras que el drea de Brand Management redujo sus
tareas repetitivas en un 77,8 %. Este ahorro de tiempo ha permitido a los equipos enfocarse en

andlisis estratégicos, optimizando la productividad y fortaleciendo la toma de decisiones.

En el ambito de la toma de decisiones estratégicas, Power BI ha proporcionado acceso
a datos centralizados y visualizaciones en tiempo real, permitiendo identificar alertas sobre el
desempeiio de productos, priorizar acciones comerciales y ajustar estrategias de marketing y ventas
de manera més 4gil y precisa. La herramienta también ha fortalecido la colaboracién entre los
distintos equipos, al centralizar la informacién y permitir andlisis conjuntos periddicos, reduciendo

errores de comunicacion y alineando los esfuerzos estratégicos.

La evaluacién econdmica demuestra la rentabilidad de la inversion. Los indicadores financieros

obtenidos incluyen un Valor Actual Neto (VAN) positivo de CLP 32.449.842 y un Payback de 3
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meses, confirmando que la inversion inicial se recupera rapidamente y que los beneficios derivados
de los ahorros de tiempo y la mejora en la toma de decisiones superan ampliamente los costos

asociados.

A pesar de los resultados positivos, se identificaron dreas de mejora, incluyendo la capacitacion
de los usuarios, la integracion de datos adicionales de Visita Médica y Training, la incorporacion
de informacién de stock y la implementacion de un sistema de remuneracion basado en metas
individuales del equipo POS, complementado con la automatizacién de rutas de visita. Estas mejoras

podrian maximizar el valor de la herramienta y la eficiencia operativa de la unidad.

En sintesis, la implementacion de Power BI ha sido exitosa, mejorando la eficiencia operativa,
la toma de decisiones estratégicas y la colaboracién entre equipos. Los resultados justifican la inver-
sién realizada y proporcionan una base sélida para futuras optimizaciones, asegurando beneficios
sostenibles y contribuyendo a la competitividad de la unidad de dermatologia en el mercado de la

dermocosmética.

Palabras Clave. Power BI, eficiencia operativa, toma de decisiones estratégicas, andlisis de datos,

colaboracién entre equipos, rentabilidad, ahorros de tiempo
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ABSTRACT

This thesis analyzes the implementation of a data visualization and analysis tool, Power BI, in
the dermatology unit of Puig Chile, with the objective of enhancing operational efficiency, strategic
decision-making, and collaboration among teams. The study focuses on evaluating the tool’s impact
through key performance indicators (KPIs), time measurements, strategic decision analysis, and
economic evaluation, following a structured methodology encompassing the phases of measurement,

analysis, improvement, and control.

The findings indicate that the implementation of Power BI has led to significant improvements
in operational efficiency. Specifically, the sales teams reduced the time required to acquire infor-
mation by 70 %, while the Brand Management area decreased the time spent on repetitive tasks by
77,8 %. This time saving has enabled the teams to focus on strategic analysis, improve productivity,

and strengthen their decision-making processes.

In the realm of strategic decision-making, Power BI has provided access to centralized data
and real-time visualizations, enabling the identification of product performance alerts, prioritization
of commercial actions, and adjustment of marketing and sales strategies in a more agile and accurate
manner. The tool has also enhanced collaboration across different teams by centralizing information
and facilitating periodic joint analyses, thereby reducing communication errors and aligning strategic

efforts.

The economic evaluation demonstrates the tool’s return on investment. Financial indicators

include a positive Net Present Value (NPV) of CLP 32.449.842 and a payback period of three
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months, confirming that the initial investment is quickly recovered and that the benefits derived from

time savings and improved decision-making substantially outweigh the associated costs.

Despite these positive results, areas for improvement were identified, including enhanced
user training, integration of additional data from medical visits and training activities, inclusion of
stock information, and implementation of a remuneration system based on individual POS team
goals, complemented by automated route planning for field personnel. These improvements have

the potential to further optimize the tool’s value and operational efficiency within the unit.

In conclusion, the implementation of Power BI has been successful in improving operational
efficiency, strategic decision-making, and collaboration across teams. The results validate the
financial investment and provide a solid foundation for future enhancements, ensuring sustained
benefits and reinforcing the competitiveness of the dermatology unit within the dermocosmetics

market.

Keywords. Power BI, operational efficiency, strategic decision-making, data analysis, team colla-

boration, profitability, time savings.
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CAPITULO 1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1 Problema de Investigacion

El mercado global de dermocosmética ha mostrado un crecimiento significativo en los dltimos
aflos y se proyecta que continuard su expansion. En 2023, el mercado fue estimado en USD 65,7
mil millones y se espera que crezca de USD 71 mil millones en 2024 a USD 146,4 mil millones
en 2032, con una tasa de crecimiento anual compuesto (CAGR) del 9,5 % (GMlInsights, 2025).
Este crecimiento estd impulsado por el aumento de trastornos cutdneos, la creciente demanda de
productos personalizados y el envejecimiento de la poblacién. Seguin las Naciones Unidas, para
2050, se espera un incremento del 6 % en la poblacién mundial mayor de 60 afios (Unidas, s.f.), lo

que aumenta la necesidad de soluciones dermatoldgicas efectivas.

En Chile, la Camara de la Industria Cosmética reportd un crecimiento del 15,4 % en 2023 en
el sector de los cosméticos, impulsado principalmente por el auge de los productos dermocosméticos
(Chile A.G., 2024). Este aumento refleja la creciente demanda de productos para el cuidado de la piel,
pero también intensifica la competencia y la complejidad del mercado. En particular, en mercados
emergentes como Chile, las marcas nacionales e internacionales luchan por ganar participacion en
un mercado cada vez mas exigente. Las empresas, tanto globales como locales, deben posicionarse

eficazmente frente a consumidores cada vez mds informados y exigentes. Para lograrlo, deben
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CAPITULO 1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

responder con estrategias comerciales dgiles y decisiones basadas en datos.

En este contexto, Puig Chile enfrenta desafios operativos especificos en su divisiéon de dermo-
cosmética. Aunque la empresa ha logrado consolidarse en el mercado chileno, la complejidad de su
modelo de negocio, sumada a la gran cantidad de datos, variables y locales de clientes, especial-
mente en farmacias, ha convertido la gestion de datos de ventas en un obstdculo considerable. Las
ventas de Sell Out (ventas al consumidor final) se monitorizan a través de diversas plataformas y
areas de la organizacion, pero la informacién no se encuentra centralizada ni accesible para todo el
personal de la division. Esto limita la capacidad de los equipos, especialmente del equipo comercial
y los Brand Managers, para tomar decisiones informadas y responder rdpidamente a cambios en el

comportamiento del consumidor o del mercado.

En un mercado tan competitivo como el de la dermocosmética, la capacidad de adaptacién y
la rapidez en la toma de decisiones son fundamentales para alcanzar el éxito. Sin embargo, la falta
de una herramienta unificada que centralice los datos comerciales retrasa estos procesos, reduciendo

la capacidad de la empresa para identificar oportunidades y amenazas de manera eficaz.

En este contexto, la implementacion de una herramienta de visualizacién de datos se presenta
como una solucién estratégica. Esta herramienta permite centralizar y simplificar el acceso a
datos clave sobre el desempefio comercial, mejorando la eficiencia operativa y optimizando la
toma de decisiones estratégicas al proporcionar visibilidad en tiempo real sobre las ventas y el
comportamiento de los consumidores. Ademds, facilita la colaboracion entre los distintos equipos
dentro de la division de dermocosmética, permitiendo una respuesta mds rdpida y alineada con las

estrategias comerciales.
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CAPITULO 1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

Teniendo en consideracion lo anterior, se plantean las siguientes interrogantes: {Como contri-
buye la implementacioén de una herramienta de visualizacién de datos a la mejora de la eficiencia
operativa? ;Qué impacto tiene en las labores de los integrantes de la division? ;Aporta a la toma de

decisiones estratégicas?

Este estudio busca analizar como esta herramienta puede impactar en la divisiéon de derma-
tologia de Puig Chile, ayudando a la empresa a mejorar su rendimiento y la toma de decisiones

estratégicas para enfrentar un entorno cada vez méas desafiante.
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CAPITULO 2. OBJETIVOS

2 Objetivos

2.1. Objetivo General

Analizar el impacto de la implementacion de herramientas de visualizacién de informacion en
la division de dermatologia de Puig Chile, mediante la creacion de KPIs que valoren su contribucion

con el objetivo de mejorar la toma de decisiones y optimizar la eficiencia operativa.

2.2. Objetivos Especificos

1. Plantear y elaborar indicadores para medir el impacto e identificar la manera en que contribuye

la herramienta seleccionada.

2. Realizar mediciones y proyecciones de KPIs establecidos para poder hacer una evaluacion de

la herramienta instaurada.

3. Analizar impactos en la planificacion estratégica de la herramienta implementada para hacer

un andlisis del proyecto.

4. Evaluar aspectos a mejorar del sistema implementado, a partir del andlisis obtenido.
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CAPITULO 3. MARCO TEORICO

3 Marco Teorico

3.1. Mercado de dermocosmética

Antes de comenzar con el analisis de las diversas herramientas, es necesario entender el
momento y situacién en la que se encuentra, las tendencias y proyecciones del mercado de la

dermocosmética, tanto a nivel internacional como nacional.

3.1.1. Mercado Mundial

El mercado mundial de la dermocosmética forma parte de una industria de la belleza en
constante transformacion, que ha demostrado una notable resiliencia y dinamismo frente a los
cambios globales en hdbitos de consumo, innovacidn tecnoldgica y sostenibilidad. Segtin el informe
especial de McKinsey & Company, el mercado global de la belleza, donde se incluye la categoria
dermocosmética, alcanzé aproximadamente los 430 mil millones de ddlares en 2022 y se proyecta
que supere los 580 mil millones en 2027; este crecimiento es impulsado por la expansién del
consumo en mercados emergentes, el auge del e-commerce y una creciente demanda de productos

que combinen eficacia dermatoldgica con atributos cosméticos (Company, 2023).
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CAPITULO 3. MARCO TEORICO 3.1. MERCADO DE DERMOCOSMETICA

Donde la dermocosmética se posiciona como una de las categorias con mayor potencial,
creciendo a tasas superiores al promedio del sector, debido a su vinculo con la ciencia, el respaldo
dermatoldgico y su capacidad de abordar afecciones especificas de la piel como el acné, la hiperpig-
mentacion, la rosidcea y el envejecimiento cutdneo. Esta categoria ha logrado captar la atencién tanto
de consumidores tradicionales como de nuevas generaciones interesadas en productos funcionales,

seguros y personalizados.

Por su parte, Vogue destaca que el futuro de la belleza estd fuertemente marcado por la tecno-
logia, con desarrollos como productos cosméticos personalizados a partir del ADN del consumidor,
sensores portatiles que monitorean el estado de la piel en tiempo real, y nanobots que podrian, en
el futuro, intervenir directamente en el cuidado celular. Estas innovaciones permiten a las marcas
recolectar y procesar datos biométricos de sus usuarios, lo que abre nuevas posibilidades para una

personalizacion extrema de los productos y servicios ofrecidos. (Scott, 2025)

En este contexto, la industria global de la belleza y la moda ha experimentado una transforma-
cion significativa en los ultimos afios, impulsada por la digitalizacién y la adopcién de tecnologias
avanzadas para la gestion de datos. Empresas lideres estdn incorporando herramientas como la
inteligencia artificial (IA), el aprendizaje automaético y el anélisis de big data para optimizar sus

procesos y responder de manera mds efectiva a las demandas del mercado.(ICEMD, 2024)

En el sector de la moda, el andlisis de datos permite a las marcas anticipar tendencias con una
precision sin precedentes. Al analizar grandes volumenes de informacidn provenientes de diversas
fuentes, las empresas pueden tomar decisiones informadas sobre disefio, produccion y marketing, lo

que les permite mantenerse competitivas en un entorno en constante cambio.
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CAPITULO 3. MARCO TEORICO 3.1. MERCADO DE DERMOCOSMETICA

3.1.2. Mercado nacional

El mercado chileno de la cosmética ha experimentado un crecimiento sostenido en los dltimos
aflos, impulsado por una mayor conciencia sobre la salud de la piel y la demanda de productos que
no solo embellecen, sino que también ofrecen beneficios dermatoldgicos. Segun la Cdmara de la
Industria Cosmética de Chile, en 2023 las ventas del sector alcanzaron los USD 3.706 millones, con
un crecimiento real del 11,8 % respecto al afio anterior. Ademads, Chile presenta el mayor consumo
per capita de productos cosméticos en América Latina, con USD 189, superando el promedio

regional de USD 109. (Agricultura, 2024)

Donde la demanda chilena de productos cosméticos en grandes rasgos presenta 2 categorias
de productos: aquellos productos de categoria masiva, demandados por un consumidor con poder
adquisitivo medio-bajo, que es la mayoritaria en Chile; y por otro lado se encuentran los productos

premium, dirigidos a un consumidor de poder adquisitivo medio-alto.

A medida que las oportunidades para las marcas de dermocosmética aumentan, el mercado se
caracteriza por una competencia intensa, donde las marcas establecidas como Eucerin, La Roche-
Posay, Isdin y Vichy dominan significativamente, acumulando el 67,8 % del mercado en 2024, como

se aprecia en la figura 1.

Sin embargo, también se estd viendo un cambio generacional en el mercado que da paso hacia
el auge de nuevas marcas que entran al mercado con propuestas innovadoras, buscando llenar nichos
especificos, especialmente entre los consumidores mas jovenes, que estan influenciados por las redes
sociales, siguen las tendencias de belleza globalizadas y recurren en mayor medida al e-commerce.

(Inversiones, 2024)
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CAPITULO 3. MARCO TEORICO 3.2. PUIG CHILE
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Figura 3.1: Mercado dermocosmética por marca en 2024. Fuente: (Nielsen, 2025)

Este cambio en las preferencias de los consumidores se refleja en un notable interés por
productos que ofrecen férmulas limpias, libres de parabenos y sulfatos, y formulados con ingredientes
naturales. La digitalizacion y el uso creciente de redes sociales como TikTok e Instagram también han
transformado el panorama, permitiendo que las marcas se conecten directamente con sus audiencias
a través de campanas de marketing visuales y educativas, ademds de colaboraciones con influencers

que pueden aumentar la visibilidad y la credibilidad de los productos.

3.2. Puig Chile

Puig Chile es una filial de la multinacional Puig, una empresa de origen familiar que ha logrado
consolidar una sélida presencia en la industria de la moda y la belleza a nivel global. Fundada en
1914 en Espana, Puig ha extendido su legado internacionalmente, y desde su establecimiento en
Chile en 1997, ha destacado principalmente en el segmento de la perfumeria, donde ha posicionado
marcas de renombre como Carolina Herrera, Jean Paul Gaultier y Rabanne. Con el paso de los
afos, la compaiia ha trabajado para expandir su presencia en el mercado chileno y diversificar su

portafolio de productos, abarcando también el sector de la dermocosmética.

El modelo de negocio de Puig se basa en la innovacion constante y el desarrollo de productos

8% Universidad Técnica Federico Santa Marfa, Departamento de Industrias 8



CAPITULO 3. MARCO TEORICO 3.2. PUIG CHILE

diferenciados, combinando su legado de marca con las dltimas tendencias en cosmética. Esto no
solo le ha permitido ofrecer productos de alta calidad, sino también crear experiencias Unicas para
sus consumidores, apoyandose en estrategias de marketing innovadoras y en colaboraciones con
disefiadores y celebridades. Puig no solo vende productos, sino que busca conectar emocionalmente

con sus clientes, algo que ha sido crucial en su expansion.

En Chile, Puig opera principalmente en dos dreas clave: perfumeria y dermatologia. Su por-
tafolio incluye marcas de cosméticos de lujo y fragancias de alta gama, con un enfoque principal
en el segmento premium, lo que le ha permitido consolidar una posicién destacada en el mercado.
Sin embargo, la empresa también ha diversificado su oferta para atender a un publico mas amplio,
adaptandose a las demandas de consumidores que buscan productos de calidad a precios mas accesi-
bles. Esta capacidad de ajustar su portafolio y estrategias comerciales le ha permitido mantenerse

relevante en un mercado chileno dindmico y competitivo.

El crecimiento de Puig en Chile ha sido significativo, destacindose como la segunda filial més
importante en Latinoamérica. A través de estrategias de expansion, la compaiiia ha fortalecido su
red de distribucidn, incluyendo ventas en boutiques y plataformas digitales, lo que le ha permitido
acceder a nuevos mercados y optimizar la experiencia del cliente. Ademads, Puig ha captado el interés
de los consumidores jovenes, quienes buscan marcas que ofrezcan no solo productos de calidad,

sino también una conexion emocional y una identidad auténtica.

3.2.1. Unidad Dermatologia

La division de dermatologia de Puig en Chile se orienta a la gestién y comercializacion de

productos especializados en el cuidado de la piel, ofreciendo soluciones disefiadas para abordar
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diversas condiciones dermatoldgicas. Esta drea forma parte de la estrategia global de la empresa para
expandirse en el segmento dermocosméticos, atendiendo a una creciente demanda por productos

eficaces, clinicamente testeados y alineados con las tendencias de bienestar y cuidado personal.

Dentro de su portafolio destaca la marca Uriage, reconocida por su enfoque dermatolégico
y clinico. Su linea incluye productos hidratantes, limpiadores,fotoprotectores, tratamientos para
diferentes enfermedades cutdneas como acné y rosicea, los cuales han ganado posicionamiento por
su eficacia. Esta propuesta de valor se sustenta en una estrategia de diferenciacion que busca entregar

soluciones especificas a publicos bien definidos, en un mercado altamente competitivo.

Organizacionalmente, la divisién opera bajo una estructura funcional liderada por la directora

de unidad, quien coordina cinco areas clave:

» Area Comercial: Encargada del analisis de mercado, planificacién estratégica y gestién de
productos. A través de las Key Account Managers (KAM), se gestionan relaciones comerciales
con cadenas de farmacias y clientes estratégicos, adaptando las propuestas de valor a las

caracteristicas de cada cuenta.

» Area de Capacitacién (Training): Responsable de la formacién técnica del personal de visita
médica y puntos de venta (POS), asegurando que la ejecucién en terreno refleje fielmente la
propuesta de marca y se mantenga un estdndar informativo elevado ante médicos, vendedores y

consumidores.

» Unidad Médica: Encargada de promover el conocimiento clinico de los productos entre profe-
sionales de la salud a nivel nacional, fortaleciendo el respaldo técnico y la prescripciéon médica

de las marcas.
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= Area Digital: Lidera la implementacién de estrategias de marketing digital y posicionamiento
en redes sociales, particularmente en plataformas como TikTok e Instagram, fundamentales
para conectar con audiencias jovenes e informar sobre los beneficios de los productos de forma

visual y directa.

= Brand Management: Area estratégica a cargo de la definicién del posicionamiento, narrativa
y direccion de las marcas, guiando las acciones del resto de las unidades para mantener una

comunicacion coherente con el publico objetivo.

Este afio, la division de dermatologia se transformé en una filial directa de Puig, lo que
representd un hito relevante en su desarrollo. Esta transicion le permitié acceder a sistemas internos
globales, estar alineados a las estrategias globales y una supervision mds directa por parte de la
matriz, consolidando su relevancia dentro del grupo y potenciando su capacidad de crecimiento y

respuesta al mercado local.

En este escenario de expansion y profesionalizacion, la gestion eficiente de datos se vuelve un
eje critico para el funcionamiento de la division. La incorporacion de nuevas marcas, el aumento
en la cartera de clientes y la sofisticacion del canal de ventas requieren herramientas que permitan
integrar, visualizar y analizar informacion en tiempo real. Un sistema de visualizacion y/o gestion de
datos permite monitorear el desempeiio comercial, identificar desviaciones respecto a metas, analizar
tendencias de consumo, evaluar la ejecucion en puntos de venta y sustentar decisiones estratégicas

basadas en evidencia.

Asi, el uso de tecnologias no solo optimiza la planificacion y mejora continua de procesos, sino

que también incrementa la competitividad de la divisién en un sector caracterizado por su dinamismo,

#¥ Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias 11



CAPITULO 3. MARCO TEORICO 3.3. HERRAMIENTAS DE VISUALIZACION

fragmentacion y alta sensibilidad a los cambios en el comportamiento del consumidor.

3.3. Herramientas de visualizacion

En un contexto empresarial cada vez mds competitivo y orientado a los datos, las herramientas
de visualizacion de informacidén se han vuelto fundamentales para transformar datos crudos en
conocimiento ttil y accionable. Su propdsito es facilitar la comprension de grandes volimenes de
datos mediante representaciones gréficas intuitivas, permitiendo detectar patrones, identificar ano-
malias y tomar decisiones estratégicas en tiempo real (Few, 2009). La digitalizacién y el crecimiento
exponencial del volumen de informacion han incrementado la necesidad de soluciones que integren
datos desde diversas fuentes y los presenten de forma clara, especialmente en dreas comerciales

donde el dinamismo del mercado exige respuestas rapidas.

Estas herramientas permiten, ademds, fomentar una cultura organizacional basada en la
analitica, donde los diferentes equipos pueden colaborar de manera mds efectiva mediante el
acceso compartido a dashboards e informes. En el caso especifico de la unidad de dermatologia de
Puig Chile, la incorporacion de estas plataformas facilita la integracion entre dreas como ventas,
marketing y capacitacion, alineando sus acciones en funcion de indicadores clave de desempefio

(KPIs) compartidos.

Existen diversas herramientas de visualizacién, cada una con caracteristicas particulares
en cuanto a su nivel de personalizacion, integracion con fuentes de datos, complejidad técnica y
costos. Por ejemplo, Microsoft Excel, aunque tradicional, sigue siendo ampliamente utilizada por su

accesibilidad y versatilidad basica (Datacamp, 2023). En cambio, Power BI y Tableau se destacan
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por su capacidad de manejar grandes volimenes de datos, generar visualizaciones interactivas
y conectarse a fuentes diversas, lo que las convierte en preferidas para la toma de decisiones

estratégicas (Coursera, 2022).

Asimismo, herramientas mds ligeras como Datawrapper o Google Charts han ganado populari-
dad en contextos donde se requiere velocidad de implementacion y facilidad de uso, especialmente en
presentaciones ejecutivas o informes externos. No obstante, su capacidad analitica y de integracién

puede ser limitada frente a herramientas empresariales més robustas.

La importancia de estas soluciones radica en su aporte a la eficiencia operativa, ya que
permiten reducir los tiempos de andlisis, minimizar errores humanos y aumentar la trazabilidad de
las decisiones. En este sentido, su implementacion no solo responde a una necesidad tecnoldgica,
sino también estratégica, al permitir a las organizaciones adaptarse dgilmente a los cambios del

mercado y mejorar su capacidad competitiva.

3.4. Métodogias de mejora continua

34.1. DMAIC

El enfoque DMAIC (Definir, Medir, Analizar, Mejorar y Controlar) es una metodologia am-
pliamente utilizada en la mejora de procesos dentro de los marcos de gestion de calidad. Este modelo
proporciona un conjunto estructurado de pasos disefiados para identificar y resolver problemas
en procesos, con el objetivo de mejorar la calidad y la eficiencia. Cada fase de DMAIC tiene un

propésito especifico, como se aprecia en la figura 3.2, los cuales son:
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» Definir: El problema y los objetivos del proyecto, identificando claramente los requisitos del

cliente y los aspectos criticos del proceso a mejorar.

» Medir: El desempefio del proceso mediante la recopilacién de datos relevantes y el estableci-

miento de métricas clave que permitan evaluar la magnitud del problema.

» Analizar: Los datos recopilados para identificar las causas raiz de los problemas y las oportu-

nidades de mejora.

» Mejorar: El proceso mediante la implementacién de soluciones que resuelvan las causas

identificadas, optimizando los resultados.

» Controlar: Los cambios implementados, estableciendo mecanismos para asegurar que las

mejoras sean sostenibles en el tiempo y para evitar la reaparicién de problemas.

il DMAIC

CONTROLAR

A ANALIZAR

MEJORAR

Figura 3.2: Etapas del ciclo DMAIC. Fuente: (Corral, 2023)
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3.4.2. Ciclo de Deming

El ciclo de Deming, también conocido como ciclo PHVA (Planificar, Hacer, Verificar, Actuar)
en espaiol o PDCA (Plan, Do, Check, Act) como se muestra en la figura 3.3, es un modelo de
gestion utilizado para fomentar la mejora continua en los procesos organizacionales. El cual busca
optimizar las operaciones mediante la repeticion constante de sus fases: planificaciéon de mejoras,
implementacion de acciones, verificacion de los resultados y ajustes segun los hallazgos. A lo largo
de estas etapas, las organizaciones buscan identificar dreas de mejora, medir el impacto de las

acciones ejecutadas y adaptarse de manera eficiente a los cambios y desafios.

BUSINESS PROCESS

Figura 3.3: Etapas del ciclo Deming. Fuente: (desconocido, 2015)

En el marco de esta memoria, el enfoque se centrard principalmente en la fase de "Verificar",

etapa clave donde se evalua la efectividad de las herramientas implementadas, en este caso, las
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herramientas de visualizacion de datos. A través de la implementacién y evaluacion de indicadores, se
busca realizar un andlisis del impacto que genera la herramienta, identificando posibles desviaciones

y proponiendo ajustes para maximizar la eficiencia y la toma de decisiones estratégicas.
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4 Metodologia

Para la evaluacion del impacto de la implementacion del dashboard de Power BI en la unidad
de dermatologia de Puig Chile, se adopta la metodologia del ciclo de Deming, especificamente en
su fase de Verificar. Esta fase se centra en evaluar la efectividad de las acciones implementadas,
comparando los resultados obtenidos con los objetivos establecidos y realizando un diagndstico
sobre el rendimiento de la herramienta. A continuacion, se detallan las etapas y el enfoque utilizado

para llevar a cabo este andlisis.

4.1. Enfoque

El enfoque metodoldgico utilizado en este estudio estd basado en la evaluacién de la herra-
mienta de visualizacién de datos, Power BI, y el valor que aporta dentro de la unidad de dermatologia
de Puig Chile. La fase de Verificar del ciclo de Deming se utiliza para comprobar si los objetivos
iniciales del proyecto, tales como la mejora de la eficiencia operativa y la optimizacién de la toma
de decisiones estratégicas, se han alcanzado. Esta fase permite hacer un diagnéstico detallado de
los beneficios tangibles de la herramienta y proponer recomendaciones basadas en los resultados

obtenidos.
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4.2. Fases del analisis

4.2.1. Definicion de indicadores de desempeiio

Para evaluar la efectividad, impacto y valor que entrega la herramienta implementada, se
establecen indicadores clave de desempeiio (KPIs) especificos para la unidad de dermatologia. Los

cuales son:

» Velocidad en la toma de decisiones: Tiempo promedio para que los equipos comerciales
tomen decisiones estratégicas basadas en la visualizacién de datos, donde se considera este
proceso desde la elaboracion y toma de los datos hasta la generacién de medidas o acciones a

implementar.

= Accesibilidad de la informacién: Grado en el que los usuarios de diferentes dreas pueden
acceder a los datos relevantes de manera eficiente y en tiempo real, tomando como referencia
las herramientas y procesos que se utilizaban anterior a la plataforma de visualizacién y andlisis

de datos implementada.

= Mejora en la colaboracién entre equipos: Medicién de cémo la herramienta ha facilitado la

colaboracion y la sincronizacion entre diferentes dreas (ventas, marketing, capacitacion).

4.2.2. Recoleccion de datos

Para el andlisis de los KPIs, se recopilardn datos de distintas fuentes dentro de la empresa,y

mediante los siguientes métodos:

» Interaccion de los usuarios con el dashboard: Se monitorizara cémo los usuarios interactdan
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con la herramienta, cuantas veces acceden a los informes y qué tipo de informacién consultan

con mayor frecuencia.

= Encuestas y entrevistas con usuarios del dashboard: Se realizard una recoleccion de opiniones a
través de encuestas a los usuarios para entender su percepcion sobre la herramienta en términos

de efectividad, usabilidad y valor agregado.

= Andlisis de tiempo de respuesta: Medicion del tiempo que toma a los equipos comerciales

tomar decisiones antes y después de la implementacion del dashboard.

4.2.3. Evaluacion de la efectividad del dashboard

Una vez obtenidos los datos, se procedera a analizar los resultados mediante la comparacién
de los indicadores pre y post-implementacion de la herramienta. Se empleard un anélisis descriptivo

para evaluar los cambios en los siguientes aspectos:

= Mejora en la eficiencia operativa: Evalia si la automatizacion de los informes y la visualizacion
de los datos ha reducido los tiempos de procesamiento y andlisis, mejorando la eficiencia

operativa del equipo comercial.

= Impacto en toma de decisiones estratégicas: Medir si el uso de Power BI ha permitido una
toma de decisiones mds 4gil y fundamentadas en datos, ademas, de si esto ha impactado en la

planificacidn estratégica de la unidad.

= Nivel de adopcion de la herramienta: Analizar el grado de aceptacion y uso efectivo de la

herramienta por parte de los diferentes equipos de trabajo.
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4.2.4. Diagnoéstico y recomendaciones

Con base en los andlisis realizados, se formulara un diagndstico sobre la implementacion de
la herramienta, identificando las dreas de mejora y proponiendo recomendaciones. Estas recomenda-

ciones estaran orientadas a:

= Optimizacién del uso de Power Bl:Propuestas para mejorar la funcionalidad o agregar nuevas
capacidades a la herramienta que puedan ser ttiles para los usuarios. basadas en los resultados

obtenidos en el analisis.

= Capacitacion y soporte: Identificacion de necesidades de capacitacion adicional para maximizar

el aprovechamiento de la herramienta por parte de los usuarios y fomentar su adopcion.

= Ajustes estratégicos: Sugerencias para ajustar la estrategia comercial y operativa de la unidad

de dermatologia, basadas en los insights obtenidos del andlisis de datos.
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5 Analisis y desarrollo

La evaluacion de la efectividad de la plataforma de visualizacién y andlisis de datos im-
plementada en la unidad de dermatologia de Puig Chile se fundamenta en los indicadores clave
de desempefio (KPIs) previamente establecidos en la metodologia. Se estructura en tres etapas

principales: Medicién, Andlisis y Mejora.

Este estudio se complementa con la informacién obtenida en las entrevistas realizadas a los
miembros de las distintas areas de la unidad, lo que permite obtener una vision integral sobre la
utilidad operativa de la herramienta, su impacto estratégico, y su contribucion a los diversos procesos

comerciales y operativos.

El proposito de este estudio es evaluar cémo la implementacion de la plataforma de visua-
lizacién y andlisis de datos ha mejorado la eficiencia operativa, optimizado la toma de decisiones
estratégicas y favorecido una mayor colaboracién entre los equipos en un entorno empresarial
altamente competitivo y dindmico. A continuacidn, se presentardn los comentarios obtenidos de los
usuarios de la herramienta en cada drea funcional, destacando los beneficios y desafios percibidos

por los usuarios.
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5.1. Impresiones de los usuarios por area

El andlisis de la efectividad de la aplicacién instaurada comienza con las entrevistas realizadas
a los integrantes de las diferentes dreas de la unidad de dermatologia. Cada equipo tiene una
perspectiva Unica sobre la utilidad de la herramienta, ya que sus responsabilidades y necesidades
varian. A través de estas entrevistas, se ha logrado obtener una visién clara sobre cémo la plataforma
se ha integrado a los procesos existentes y como ha aportado a la mejora de las operaciones y la

estrategia comercial.

5.1.1. Area de Training y Capacitacién

El 4rea de Training y Capacitacion expreso que, aunque la herramienta de visualizacion de
datos no es esencial para sus tareas diarias, debido a que no estdn directamente involucrados en
el andlisis de las ventas de Sell Out, si han encontrado valor en el uso de Power BI. Aunque sus
funciones se centran en la capacitacion de los equipos de visita médica y puntos de venta (POS), la
herramienta les ha permitido tener una vision clara del rendimiento de los productos en términos
de ventas. Con esta informacién, pueden identificar los productos con mejor desempeiio dentro del
portafolio y ajustar las capacitaciones para enfocarse en los productos que tienen mayor rotacion y

relevancia en el mercado.

De esta manera, la herramienta ha sido ttil para integrar los datos de ventas en sus procesos
de capacitacion, permitiéndoles no solo enfocar sus esfuerzos en productos populares, sino también
motivar a las dermoconsejeras mediante concursos y activaciones enfocadas en los productos de

mayor rotacion. Esta integracion de datos de ventas en la capacitacion también permite crear metas
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alcanzables y alineadas con los productos que realmente estdn teniendo un impacto en el mercado,

lo que motiva al equipo a mejorar su desempeiio.

5.1.2. Area de Visita Médica

Por otro lado, el area de Visita Médica expreso inicialmente que el uso del dashboard no les
resultaba esencial, ya que no lo veian como una herramienta imprescindible para el desarrollo de su
labor diaria. Sin embargo, reconocieron que, al estar disponible y ser de facil acceso, comenzaron a
utilizar la herramienta para monitorear el rendimiento de los productos médicos que tienen en su
zona asignada. Esto les permite conocer, con mayor precision, cudles son los productos con mayor

venta en las zonas donde operan, tanto de manera anual como mensual.

La informacién proporcionada por el dashboard les ayuda a tener una visiéon mds clara de
qué productos deben promover con los médicos. Ademads, les otorga la capacidad de ajustar sus
estrategias al momento de entregar informacion a los profesionales de la salud sobre los productos
de mayor relevancia en el mercado. De este modo, aunque no es una herramienta central para su
trabajo, Power BI les proporciona datos utiles que optimizan la toma de decisiones en el &mbito de

la promocién de productos médicos.

5.1.3. Area de Brand Management

El drea de Brand Management, compuesta por los Brand Managers, subray6 que la herramienta
ha tenido un impacto positivo en su trabajo. Mencionaron que les permite obtener alertas rapidas
sobre indicadores clave, como la promocionalidad de las marcas, el desempeio de los productos y

la relevancia de los canales de venta. Gracias a estas alertas, los Brand Managers pueden realizar
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andlisis mds detallados sobre los productos que estdn teniendo mejor rendimiento, lo que les permite

ajustar sus estrategias comerciales de manera més eficiente.

Uno de los beneficios claves de la herramienta que mencionaron es la capacidad de realizar
un andlisis de ventas basadas en el cliente, lo cual antes no era posible con las plataformas utilizadas
anteriormente. Power BI ha permitido realizar andlisis mds coherentes sobre las proyecciones de
ventas y las estimaciones de demanda, lo cual ha sido especialmente util al realizar benchmarking
para la introduccién de nuevos productos en el mercado. Esto se debe a que la plataforma anterior a
la implementada presentaba problemas de precision en los datos de ventas de algunos clientes, lo

que dificultaba las proyecciones y andlisis histdricos.

5.1.4. Area Digital

El equipo del area Digital destacé que, aunque los indicadores de ventas proporcionados por
Power BI no son directamente relevantes para su trabajo (ya que ellos se centran en redes sociales,
clics y market share), la herramienta les ha sido util para evaluar como las ventas varian durante
las campaiias de marketing. Este andlisis les ha permitido ver el impacto directo que tienen sus

campaiias sobre las ventas y evaluar la efectividad de sus estrategias.

El area digital utiliz6 el dashboard para medir el rendimiento de los productos en campafias
especificas, especialmente en los periodos promocionales. Gracias a esta capacidad de medicién, el
equipo digital puede cuantificar el impacto de sus acciones y tomar decisiones sobre qué estrategias
promocionales utilizar para impulsar atin més las ventas de ciertos productos. Aunque la herramienta
no se adapta completamente a sus necesidades de indicadores de redes sociales, sigue siendo util

para analizar el impacto de sus campanas en el rendimiento de ventas.

#¥ Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias 24



CAPITULO 5. ANALISIS Y DESARROLLO 5.1. IMPRESIONES DE LOS USUARIOS POR AREA

5.1.5. Area Comercial

Finalmente, el equipo comercial, que constituye el ndcleo principal de la unidad de dermato-
logia, expres6 que Power BI ha sido una herramienta extremadamente util. La centralizacién de los
datos de ventas les ha permitido tomar decisiones basadas en informacién actualizada proporcionada
directamente por los clientes, lo que ha mejorado la precision de las métricas de ventas en compara-
cién con las plataformas anteriores. Esto ha resultado en un seguimiento mds agil y eficiente de las
metas de ventas, con la capacidad de ajustar las estrategias rdpidamente si los resultados no son los

esperados.

El equipo comercial también destac6 que el dashboard les ha permitido monitorear productos
con descuento (TPR) y aquellos en los "Mesones"de las farmacias, lo que tiene un gran impacto en
las ventas mensuales. Estos productos representan una parte significativa del presupuesto destinado
a las promociones, por lo que tomar decisiones basadas en datos precisos sobre qué productos
promocionar es clave. La herramienta implementada ha optimizado este proceso, permitiéndoles

hacer un seguimiento constante y ajustar las estrategias promocionales de forma mds eficiente.

A partir de las declaraciones de los usuarios se puede afirmar que la implementacion de
la herramienta de visualizacién y andlisis de datos ha tenido un impacto positivo en la unidad
de dermatologia de Puig Chile, segtn las percepciones de los usuarios de las diferentes areas.
Aunque el impacto ha variado segin el departamento, el drea comercial ha experimentado los
mayores beneficios, destacando especialmente la mejora en la toma de decisiones y el seguimiento
de ventas en tiempo real. Por su parte, el equipo de Brand Management también ha sefialado mejoras

en la visibilidad del desempefio de los productos, lo que les ha permitido ajustar sus estrategias
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comerciales con mayor eficacia y precision.

En contraste, dreas como Training y Capacitacion y Visita Médica han utilizado la herra-
mienta de manera mds complementaria a sus tareas principales, aunque han identificado beneficios
importantes, como el acceso a informacidn valiosa sobre los productos y su rendimiento. A pesar de
no ser una herramienta central para su trabajo, han sefialado que la plataforma ha aportado valor a

sus funciones, mejorando su capacidad para planificar y ajustar sus actividades.

En términos generales, se puede afirmar que la percepcion de los usuarios sobre la herramienta
de visualizacién es que su implementacién ha mejorado la eficiencia operativa, al reducir significati-
vamente los tiempos de andlisis de datos. Ademads, ha optimizado la toma de decisiones estratégicas
y ha fomentado una mejor colaboracién entre equipos. No obstante, las percepciones de los usuarios
también han revelado areas de mejora, como la optimizacion de la interfaz y la capacitacion continua,

las cuales permitirdn maximizar atin mds su impacto en la unidad de dermatologia.

5.2. [Etapa Medir

La etapa Medir es crucial para establecer las bases del andlisis, ya que en esta se recopilan y
estructuran los datos que permitirdn evaluar los KPIs definidos en la metodologia. La informacion
fue recolectada a partir de dos fuentes principales: la encuesta de evaluacion de la herramienta y las

mediciones de tiempo dedicadas al andlisis por parte de los usuarios mas relevantes del reporte.

Para esta etapa, y con el fin de obtener la percepcidn de los usuarios sobre la herramienta
implementada, se optdé por iniciar con reuniones grupales organizadas por area, dado que las

necesidades y usos de la herramienta varian significativamente entre ellas. Este formato permitié
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complementar ideas, fomentar una conversacion mas fluida y eficiente. Los resultados obtenidos se

presentan en la seccién Impresiones de los usuarios por drea".

Con el prop6sito de obtener una perspectiva individual y sin sesgo por la opinién grupal, se ha
realizado una encuesta en formato digital sobre la herramienta a todos los integrantes de la unidad,

con lo cual se pudo determinar los siguientes aspectos:

» Conocimiento y acceso: Permite obtener la métrica sobre si los integrantes del drea conocen la

existencia de la herramienta y si efectivamente poseen acceso a ella.

= Nivel de uso: Permite conocer la frecuencia con la que los usuarios utilizan la herramienta
(diario, semanal, mensual, ocasional, nunca) y el tipo de informacién que consultan en el
informe. Esto permite evaluar la utilidad y relevancia de cada pestafia disefiada, asi como

identificar aquellas que no cumplen con las expectativas.

» Comparacién con métodos previos: Permite hacer un andlisis comparativo entre las plataformas
o informes anteriores respecto a la herramienta implementada, con lo cual se puede determinar
si las personas del drea de derma obtenian esta informacién, cuanto tiempo estiman que les

tomaba obtener esta informacién y el tiempo que ahorran con el nuevo método implementado.

= Impacto en la toma de decisiones: Se les pregunta si el informe les ayuda a tomar decisiones con
una mayor preparacion y conocimiento sobre la situacion de las marcas y el tipo de decisiones

que toman una vez que poseen la informacién que les entrega la herramienta.

= Percepcion de usabilidad y utilidad: Claridad y comprension del formato del reporte, ademads

de una valoracién sobre su utilidad para el trabajo diario, medida en una escalade 1 a 5.

= Barreras de uso: Para las personas que nunca hayan utilizado el dashboard, es importante
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determinar porque no lo usan, es por ello que se ha creado esta seccion que cuenta con
diferentes alternativas de opcién miltiple y con la posibilidad de escribir el motivo en caso
de que no aparezca el de ellos. Ademas, cuenta con una pregunta para saber si creen que les

podria aporta valor a las labores que realizan.

= Mejora: Cuenta con una pregunta de seleccion multiple enfocada para las personas que no
utilizan la herramienta, con el propésito de saber que medidas les facilitaria empezar a utilizarlo.
Ademds, incluye una pregunta abierta en la que se consulta directamente qué aspecto consideran
que se puede mejorar o que falta en el dashboard, con el fin de identificar falencias y abordarlas

en el futuro.

Ademads, como complemento para obtener un andlisis mds completo, se realizaron sesiones
individuales con los integrantes del drea Comercial y las Brand Managers, con el propésito de
establecer el tiempo efectivo que demoran en obtener la informacién necesaria a través de la
herramienta implementada. Esto permite comparar objetivamente estos tiempos con los métodos
utilizados anteriormente y verificar si la herramienta cumple con el propésito de reducir el tiempo

dedicado al anélisis de informacion.

5.2.1. Seleccion de Indicadores

A partir de la informacién obtenida mediante las encuestas aplicadas a toda la unidad de
dermatologia —incluyendo los distintos departamentos y a la directora de la unidad— se definieron
los siguientes indicadores clave de desempefio (KPIs) para realizar una evaluacion cuantitativa de la
herramienta implementada. La seleccion de estos indicadores se realiz6 en funcién de los objetivos

planteados en el proyecto.
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= Accesibilidad y usabilidad de la informacion: Se mide cuan facilmente los usuarios pueden
acceder a la informacién clave que necesitan para realizar su trabajo de manera eficiente. Esto
incluye la frecuencia con que se utiliza la herramienta y el tiempo que los usuarios invierten en

obtener la informacion.

= Velocidad en la toma de decisiones: Mide la rapidez con la que los equipos comerciales y de
marketing logran adaptarse a nuevas oportunidades y tomar decisiones estratégicas informadas,

apoyadas en la visualizacion de datos proporcionada por Power BI.

= Mejora en la colaboracién entre equipos: Este indicador mide cémo la implementacién de Power
BI ha facilitado la colaboracién entre las distintas dreas dentro de la unidad de dermatologia,

especialmente entre ventas, marketing y capacitacion.

Con toda la informacion recopilada mediante encuestas, entrevistas y sesiones individuales,
se cuenta con una base solida que permite evaluar tanto de manera objetiva como subjetiva el
impacto de la herramienta implementada. En la siguiente etapa, Analizar, se examinaran en detalle
los resultados obtenidos, contrastando los indicadores definidos con los objetivos del proyecto, con
el propdsito de identificar los beneficios alcanzados y las oportunidades de mejora en el uso de la

plataforma de visualizacién y andlisis de datos.

5.3. Etapa Analizar

En esta etapa, los datos recolectados se presentan y examinan a fondo con el propdsito de
identificar patrones, oportunidades y aspectos de mejora. Donde el andlisis se enfoca en como la

implementacion de esta herramienta mediante Power BI ha impactado en las diferentes dreas para
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generar una evaluacion, teniendo en consideracion todos los aspectos mencionados anteriormen-

te.

A partir de la encuesta realizada a los miembros de la unidad de dermatologia, que incluyd a
un total de 17 personas de diversas dreas, incluida la directora de la unidad, se obtuvo como resultado
sobre el uso de la herramienta implementada, que todos los encuestados saben de la existencia del

reporte de Sell Out y el 100 % de los encuestados tiene acceso a él.

Con base en las dos primeras preguntas de la encuesta, se observa que se llevé a cabo un
trabajo adecuado de difusion e implementacién de la herramienta. Esto se refleja en que todos los

participantes conocian la existencia del dashboard y confirmaron tener acceso a él.

¢Con que frecuencias utilizas el reporte de sell out?

6%

6%

12%

59%
18%

® Semanal ®Diario ® Nunca ® Mensual ® Qcasionalmente

Figura 5.1: Resultados sobre frecuencia de uso de herramienta. Fuente: Elaboracién propia

A pesar de que el 100 % de los encuestados manifest6 conocer la existencia de la herramienta
y tener acceso a ella, solo el 88 % declara utilizarla en algin grado. De estos, la mayor frecuencia de
uso corresponde a la opcién semanal, con un 59 %, seguida por la opcidn diaria con un 18 %. Las
opciones de *'mensualmente’ y *ocasionalmente’ se ubican en un 6 % cada una, tal como se muestra

en la figura 5.1.
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Este patrén indica que, aunque la herramienta es de conocimiento y acceso general, su utili-
zacion efectiva estd concentrada principalmente en el equipo comercial, los Brand Managers y la
directora de la unidad. La alta frecuencia de uso semanal en estos grupos sugiere que los equipos
clave, encargados de la toma de decisiones estratégicas y el andlisis de desempefio, estdn aprovechan-
do regularmente la herramienta para mejorar sus actividades. En cambio, los otros departamentos,
como Training y Visita Médica, aunque tienen acceso, muestran una menor frecuencia de uso, lo
que podria sefialar una menor relevancia o necesidad de la herramienta en sus tareas diarias, o la

necesidad de una mayor capacitacion para optimizar su aprovechamiento.

® Usuarios ®Promedio Visitas
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mayo
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Usuarios

junio
Dia

Figura 5.2: Cantidad de personas diferentes que utilizan la herramienta por dia. Fuente: Elaboracion propia
Esto concuerda con las métricas del informe obtenidas a través de Microsoft, que indican que,
en promedio, 4,5 personas diferentes acceden al reporte diariamente, como se muestra en la Figura
5.2. Ademds, se registran en promedio 10,6 visitas diarias segtin las métricas del reporte. Con estos
datos, el reporte se posiciona en el puesto 60 del ranking global de 3.330 reportes disponibles dentro

de la empresa.

Este desempefio resalta el éxito y la adopcién de la herramienta dentro de la organizacion,

ya que, en tan solo tres meses desde su implementacion, el reporte ha logrado posicionarse dentro
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del top 100 a nivel global, con un total de visitas realizadas por 20 personas diferentes. La alta
frecuencia de visitas también sugiere que los usuarios estdn encontrando un valor significativo
en la herramienta, especialmente en momentos clave para la toma de decisiones estratégicas. Es
importante destacar que la mayor cantidad de accesos se concentra en los periodos de cierre de mes,
lo que indica que los equipos comerciales y los Brand Managers recurren a la herramienta con mayor
frecuencia en estos momentos criticos, cuando se requiere una evaluacién precisa y actualizada del

desempefio para cumplir con los objetivos establecidos.

Este patron de uso refuerza la idea de que el reporte se estd utilizando de manera activa y
eficaz durante los periodos en los que se requieren decisiones rdpidas y basadas en datos, como
en los cierres mensuales. Esto demuestra que la herramienta estd cumpliendo con su propdésito de
facilitar el acceso a informacidn clave en tiempo real, mejorando la eficiencia operativa y la toma de

decisiones estratégicas.

Para identificar qué informacidn resulta realmente ttil, se les pregunté a los usuarios de la
herramienta cudles son las pestafias que utilizan con mayor frecuencia. Los resultados obtenidos
muestran que las pestafias mds visitadas corresponden a ’Clientes’, *Ventas’ y ’Productos’, en
ese orden, destacdndose estas como las mds relevantes para los usuarios segun la frecuencia de

acceso.

El resultado obtenido en la figura 5.3 es coherente con la informacion obtenida en las entrevis-
tas grupales, ya que el primer andlisis que realiza el equipo comercial —el departamento con mayor
numero de integrantes— es evaluar como estan desempefidndose los clientes para identificar posibles

alertas. Este enfoque es crucial, ya que permite a los equipos comerciales tomar decisiones rapidas
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¢Qué informacion utilizas o sueles ver?

Clientes
Ventas
Producto
POS

Visita Médica

MNinguna en especial
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Figura 5.3: Resultados de seccién del reporte que més utilizan los usuarios. Fuente: Elaboracién propia

y ajustar sus estrategias a tiempo. Por otro lado, la pestafia de *Productos’ permite a los usuarios
monitorear el rendimiento de los diferentes productos de la compaiiia, lo que les proporciona la
informacion necesaria para ajustar sus esfuerzos de marketing y ventas de acuerdo con el desempefio
de cada producto. En caso de detectar una alerta o necesitar realizar un anélisis detallado sobre un
cliente en relacién con las metas establecidas, recurren a la pestafia de *Ventas’, que ofrece datos
especificos que pueden desagregarse y filtrarse segtn las necesidades de cada drea, permitiendo un

andlisis detallado y preciso.

En contraste, las pestafias con menos visitas corresponden a ’Visita Médica’ y POS (Point Of
Sales). Estas dreas cuentan con informacién muy especifica que solo es relevante para los usuarios de
esas funciones particulares. De hecho, se observo que las personas que declararon no haber utilizado
la herramienta provienen principalmente del drea de POS, lo que contribuye a que la herramienta no
sea tan popular en esa seccion. La baja frecuencia de uso en estas dreas no necesariamente refleja

que la herramienta sea intitil, sino que las funciones especificas de estas dreas no requieren un acceso
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constante a la informacidn proporcionada por el dashboard. Ademas, debido a que estas dreas tienen
menos personas que las dreas comerciales, es esperable que el uso sea menor. Sin embargo, este
patron de uso sugiere que podria ser necesario ajustar la herramienta para hacerla més relevante y
accesible para estos departamentos especificos, asegurando que se maximice su potencial en toda la

unidad.

Para evaluar si el reporte ofrece valor agregado, se realizé una pregunta especifica con el
propésito de medir la percepcion de los usuarios. De acuerdo con los resultados, presentados en la
figura 5.4, el 93 % de los usuarios afirma que la herramienta les ha permitido tomar decisiones més
informadas, aportando de diversas maneras a los integrantes del area.

¢ Te ha ayudado el dashboard a tomar
decisiones mas informadas?

7%

20%

=T ar
fas0

®5 ®A veces ®No

Figura 5.4: Resultados de influencia en toma de decisiones. Fuente: Elaboracién propia

Las principales decisiones tomadas a partir del reporte estdn relacionadas con acciones
estratégicas tanto en el dmbito de los clientes como en los productos. El informe permite generar
alertas rapidas y claras sobre el desempefio de ambos, lo que facilita a los usuarios actuar de manera

inmediata para optimizar las ventas y el rendimiento en las visitas médicas. Ademds, los usuarios
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destacan que la herramienta les ofrece la posibilidad de cuantificar el impacto de sus capacitaciones

y acciones, brindando datos concretos sobre sus esfuerzos.

Otro aspecto valorado es que el reporte ofrece un nivel de detalle sobre las lineas y productos,
permitiendo identificar cudles deben recibir mayor enfoque o refuerzo en funcién del rendimiento
en las ventas. Sin embargo, la herramienta también proporciona una visién general de la marca,
presentando un ’storytelling’ claro y visualmente atractivo. Esto ahorra considerablemente el tiempo
que antes se dedicaba a la creacion de material para clientes y a la elaboracion de reportes internos,

optimizando asf el proceso de comunicacién y presentacion de datos.

Para cuantificar la optimizacién del tiempo que aporta el reporte a los usuarios, es fundamental
saber si esta informacidn era obtenida de alguna otra manera antes de la implementacién de la
herramienta. De acuerdo con los resultados presentados en la figura 5.5, el 33 % de los encuestados
indic6 que no accedian a estos datos previamente, ya que no consideraban necesario consultarlos.
Ademads, sefialaron que obtener la informacién de manera filtrada y organizada para su andlisis les
consumia mucho tiempo. Este grupo estd compuesto principalmente por miembros de las areas de

Visita Médica, Training y Digital.

Por otro lado, aquellos que indicaron haber obtenido esta informacién de otras plataformas
mencionaron que, en la mitad de los casos, les tomaba menos de 15 minutos obtenerla, mientras que

el 50 % restante invertia entre 15 y 30 minutos.

Considerando estos tiempos previos, se les preguntd a los usuarios cuianto estiman que se
ahorran semanalmente con el uso del dashboard, en comparacién con la herramienta anterior. A

continuacion, se presentan los resultados obtenidos en la figura 5.6.
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¢Solias ver esta informacion en otra
plataforma y/o reporte?

20%

47%

33%

@5 ®No ®A veces

Figura 5.5: Resultados de encuesta a unidad Derma. Fuente: Elaboracién propia
{Cuanto tiempo estimas que ahorras semanalmente con el uso del dashboard?

13%

; 33%
® Menos de 15 minutos
® Entre 15 y 30 minutos

. 20%
® Entre 30 minutos y 1 hora

® Mas de 1 hora
® Nada

33%

Figura 5.6: Expectativa de ahorro de tiempo de los usuarios. Fuente: Elaboracién propia

A partir de los resultados presentados en la figura 5.6 y considerando el tiempo promedio de
cada intervalo, se estima que, en promedio, los usuarios esperan ahorrarse 27 minutos semanales
con el uso del dashboard. Sin embargo, al considerar solo las respuestas de quienes obtenian
esta informacion en la plataforma anterior, la expectativa de ahorro de tiempo se reduce a 22

minutos. Este ahorro representa una reduccién del 36,5 % en el tiempo necesario para obtener la
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informacion, lo cual es significativo considerando que, en promedio, estos usuarios acceden a los

datos aproximadamente 4 veces a la semana.

Este ahorro de tiempo no solo refleja una mejora en la eficiencia operativa, sino que también
puede tener un impacto positivo en la productividad general del equipo, permitiendo que los
usuarios dediquen mds tiempo a actividades estratégicas, como el andlisis de tendencias y la toma

de decisiones comerciales.

Para corroborar esta percepcion, se realizaron mediciones del tiempo necesario para extraer
la informacidn y dejarla lista para su anélisis. El objetivo es comparar los tiempos de demora al
utilizar las plataformas anteriores frente a la nueva herramienta, con el fin de cuantificar el ahorro
real de tiempo. En particular, se compararon los tiempos de los integrantes del equipo comercial
y los Brand Managers, quienes son los responsables de realizar los andlisis mds detallados y las

presentaciones.

Tabla 5.1: Tiempos que se demoran los integrantes del drea comercial para obtener informacion y realizar presentaciones segin

herramienta.

Usuario t Herramienta anterior [s] | t Reporte Sell Out [s] | Diferencia t
Comercial 1 226,5 56,7 169,8
Comercial 2 350,6 70,4 280,2
Comercial 3 257,9 58,6 199,3
Comercial 4 279,7 60,8 2189
Comercial 5 260,5 64,4 196,1

Presentacion 1 386,4 250,6 1354
Presentacion 2 340,9 235,2 105,7
Presentacion 3 360,5 241,8 118,7
Promedio Semanal [s] 1317,72 394,24 923,48
Promedio Semanal [m] 21,96 6,57 15,39

Fuente: Elaboracion propia.

La Tabla 5.1 muestra los tiempos que los integrantes del drea comercial tardan en obtener la
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informacion utilizando tanto la plataforma anterior como la nueva herramienta. Adem4s, se incluyo el
tiempo invertido en la realizacién de presentaciones. Considerando que, en promedio, cada miembro
del equipo realiza 4 andlisis a la semana y 1 presentacidn, se estima que el tiempo promedio ahorrado

por persona es de 923,48 segundos a la semana, lo que equivale a 15,39 minutos.

Aunque esta reduccion es significativa, representa un ahorro de tiempo importante, especial-
mente cuando se considera que cada miembro del equipo, de forma individual, se beneficia de una
mayor eficiencia en su labor diaria. Sin embargo, es importante destacar que el ahorro observado es
un 30,0 % menor al estimado inicialmente. Esta diferencia sugiere que, si bien la nueva herramienta
ha mejorado considerablemente el proceso de obtencion de datos y la preparacion de presentaciones,

hay atn espacio para optimizar el uso de la herramienta y reducir atin mas los tiempos.

El ahorro de 15,39 minutos por persona puede parecer modesto a nivel individual, pero cuando
se extrapola a todo el equipo comercial, representa una mejora considerable en la eficiencia operativa
global. Este tiempo ahorrado podria destinarse a tareas més estratégicas, como el andlisis profundo
de datos de clientes o el desarrollo de nuevas iniciativas comerciales, lo que tendria un impacto

directo en la toma de decisiones y en la mejora de la productividad del equipo.

De manera complementaria, se presenta la Tabla 5.2, que muestra los tiempos de demora que
experimentan los Brand Managers al obtener la informacion utilizando tanto la plataforma anterior
como la nueva herramienta. Al igual que con el equipo comercial, también se midi6 el tiempo
dedicado a la realizacion de presentaciones. Estos resultados permiten comparar el ahorro de tiempo
y evaluar la mejora en la eficiencia operativa especificamente para los Brand Managers, un grupo

clave en la toma de decisiones estratégicas.
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Tabla 5.2: Tiempos que se demoran los Brand Managers para obtener informacién y realizar presentaciones segtin herramienta.

Usuario t Herramienta anterior [s] | t Reporte Sell Out [s] | Diferencia t
BM 1 198,6 62,4 136,2
BM 2 180,5 61,1 119,4
Presentacion 1 896,7 180,9 715,8
Presentacion 2 1034,3 208,2 826,1
Promedio Semanal [s] 1155,1 256,3 898.5
Promedio Semanal [m] 19,25 4,27 14,98

Fuente: Elaboracion propia.

Teniendo en cuenta que los Brand Managers realizan anélisis y presentaciones una vez a la
semana, se optimizan en promedio 14,98 minutos respecto al método utilizado anteriormente. Sin
embargo, este ahorro de tiempo es un 31,9 % menor a la expectativa inicial. Un aspecto clave de
este ahorro es que la mayor parte (85,8 %) se produce en la elaboracion de presentaciones. Esto es
comprensible, ya que los Brand Managers estdn profundamente involucrados en la toma de decisiones
estratégicas sobre la marca, lo que requiere la creacion de presentaciones detalladas y visualmente

atractivas para comunicar sus andlisis a otros equipos, a la marca y a la alta direccidn.

En comparacién con el drea comercial, donde el ahorro de tiempo en presentaciones representa
solo un 7,8 %, los Brand Managers, al estar mas enfocados en la difusion, presentacion y desempefio
general de sus productos, experimentan una optimizacidn significativa en este aspecto. Este ahorro
de tiempo es especialmente crucial, ya que, debido a la naturaleza de su trabajo, los Brand Managers
deben realizar presentaciones de manera constante sobre el rendimiento de sus productos. Al reducir
el tiempo dedicado a esta tarea, pueden dedicar mds tiempo a realizar andlisis profundos sobre el
rendimiento y la evolucion de sus productos, evaluar tendencias y tomar decisiones estratégicas

fundamentadas, lo que impacta directamente en el posicionamiento y crecimiento de la marca.

Este andlisis refleja como la herramienta, al agilizar tareas repetitivas y reducir tiempos en
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la elaboracion de presentaciones, permite a los Brand Managers concentrarse mds en la creacion y
evaluacion de estrategias a largo plazo, optimizando asi su capacidad de generar valor y mejorar el
rendimiento global de la marca, contribuyendo a una toma de decisiones mds informada y enfocada
en las dreas clave. Sin embargo, aunque el ahorro de tiempo es significativo, este sigue siendo menor
a la expectativa inicial. Esto indica que, aunque se ha logrado una mejora, aliin existen areas en
las que la herramienta puede optimizarse para alcanzar completamente las expectativas y seguir

mejorando la eficiencia en la ejecucion de las tareas clave.

Aunque la mayoria de los usuarios ha experimentado mejoras en la eficiencia y en la toma
de decisiones gracias al reporte, también es importante abordar el grupo de personas que atn no
ha utilizado la herramienta. Identificar las razones detrds de este bajo uso es clave para entender
posibles barreras en la adopcién y como optimizar la herramienta para que sea mds accesible y util
para todos los integrantes de la unidad. A continuacion, se analizardn los motivos por los cuales

algunos usuarios no han integrado el reporte en sus procesos.

Seleccione los motivos por el cual no lo utiliza:

Otras
Me resulta poco amigable

No confio en los datos

Prefiero ver la informacion desde otra plataforma
(BIW,SAP,ISV)

No se ocupar Power Bl

No me sirve

|
No lo entiendo |
0 0,5 1 1,5 2
Figura 5.7: Razones por las que no utilizan el reporte los usuarios. Fuente: Elaboracién propia

La principal razén por la cual los usuarios que no han utilizado la herramienta no la han

adoptado, es la dificultad para entender el reporte. Esto es seguido por la falta de conocimientos en
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Power Bl y la percepcion de que la herramienta no les resulta util, con solo un voto en cada una de
estas razones. Este hallazgo sugiere que el proceso de implementacion de la herramienta tiene dreas
de oportunidad, especialmente en cuanto a la capacitacion. Aunque solo un 12 % de los integrantes
de la unidad experimentan estas dificultades, la herramienta fue disefiada para optimizar los tiempos

de todos los miembros, por lo que se observa un déficit en la formacién de los usuarios.

Esto indica que, en la fase de implementacion, deberia haberse prestado més atencion a la
capacitacion de los usuarios, asegurando que todos comprendieran las capacidades de la herramienta
y cémo utilizarla de manera efectiva. La falta de esta preparacion adecuada limita la adopcién de la
herramienta, lo que afecta su capacidad para cumplir con el objetivo de mejorar la eficiencia en toda

la unidad.

Un aspecto interesante es que los usuarios que afirman no utilizar la herramienta provienen
principalmente del area de POS. Esto se debe a las caracteristicas de sus funciones, ya que deben
pasar la mayor parte del tiempo en la calle visitando farmacias, lo que dificulta el acceso constante a
un computador. Por lo tanto, les resulta complicado aprovechar al maximo las capacidades de la
herramienta. Sin embargo, al preguntar por acciones que podrian incentivar el uso de la herramienta,

se obtuvo la informacién presentada en la Figura 5.7.

A partir de la figura 5.7, se puede deducir que el principal motivo por el cual no se utiliza
la herramienta en su totalidad dentro de la unidad es la falta de una capacitacion adecuada. Las
respuestas de los usuarios que no han utilizado la herramienta indican que enfrentan dificultades
para entender el reporte o utilizar Power BI, tal como se presenta en la figura 5.8. Esto sugiere

que, si se hubiera implementado un proceso de capacitaciéon mds exhaustivo, ya sea a través de
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Seleccione las acciones que facilitaria que empieces a utilizar la herramienta:

SRR _

Un manual paso a paso
Mejor acceso 0 mas simple
No es relevante para mi trabajo

Que se adapte mejor a mis necesidades

(=]
]

Figura 5.8: Acciones que incentivan el uso segin los usuarios que nunca han utilizado la herramienta. Fuente: Elaboracion propia

sesiones formativas o mediante un manual detallado, se podria haber logrado que més personas se

beneficiaran del uso de la herramienta.

Ademads, es relevante que las respuestas no reflejan problemas de accesibilidad ni de relevancia,
ya que ningun usuario menciond que el reporte no fuera util para su trabajo o que no tuviera un
acceso adecuado. En este sentido, no parece ser necesario realizar modificaciones significativas en la
pestaila POS, ya que los usuarios no consideran que la herramienta sea ineficaz o dificil de usar, sino

que la barrera principal radica en la falta de conocimiento sobre cémo utilizarla correctamente.

La figura 5.9 muestra que el 100 % de los usuarios considera que la herramienta podria
aportar valor a sus funciones, lo que refleja una percepcioén positiva general, La principal area
de mejora radica en el proceso de capacitacion. Si bien la herramienta tiene un alto potencial, es
esencial asegurar que los usuarios comprendan completamente cémo utilizarla para aprovechar sus

beneficios. El fortalecimiento del proceso de formacién, combinado con estrategias de optimizacion
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¢Sientes que el uso del reporte podria
aportar valor en tus funciones?

100%

@S| ®No ®No estoy segura

Figura 5.9: Percepcion de valor agregado segtin usuarios que no han utilizado la herramienta. Fuente: Elaboracién propia

de las funciones rutinarias, podria cerrar las brechas existentes entre la percepcion positiva y las
expectativas de los usuarios. Al mejorar la capacitacidon y hacer la herramienta atin més eficiente en
sus tareas diarias, se maximizaria el valor que los usuarios pueden extraer de la herramienta, lo que

llevaria a un uso mas consistente y una adopcién mas amplia.

De manera similar, se realiz6 una pregunta para evaluar la utilidad de la herramienta entre
los usuarios que la utilizan en algin grado. Los resultados mostraron una calificacién promedio de
4,13 estrellas. Un 40 % de los usuarios otorgd la maxima calificacion, mientras que el 33 % le dio 4
estrellas y el resto le otorgd 3. Estos resultados, que se presentan en la Figura 5.10, indican que la
herramienta es valorada positivamente en general, lo que refleja una aceptacion significativa por
parte de los usuarios activos. Sin embargo, el hecho de que una parte de los usuarios haya otorgado
3 estrellas sugiere que existen dreas que ain pueden mejorar, ya sea en términos de funcionalidades
adicionales o en la optimizacion de la experiencia del usuario. Este feedback es valioso para ajustar

y mejorar la herramienta, asegurando que se maximice su utilidad y se fomente su adopcion en todas
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las areas.

En una escala de 1 a 5, siendo 1 nada atil y 5 muy Gtil ;Qué tan util le resulta el reporte de sell out para su trabajo?

Nivel 5 [ ©

4 13 Nivel 4 I, 5
Clasificacion Nivel 3 I 4
promedio
* * * * dJL:? Nivel 2
Nivel 1

Figura 5.10: Evaluacion sobre la utilidad de la herramienta segin usuarios que la han utilizado. Fuente: Elaboracién propia

En esta seccidn, se realizard un andlisis detallado de tres aspectos clave: la mejora en la
eficiencia operativa, el impacto en la toma de decisiones estratégicas y la mejora en la colaboracién
entre equipos. Si bien cada uno de estos aspectos serd tratado de forma independiente, el anélisis
buscard sintetizar los resultados obtenidos previamente, a fin de identificar cémo la herramienta
ha aportado a la unidad de dermatologia. A través de ejemplos especificos, se examinard como
la implementacion de la herramienta ha optimizado procesos, facilitado la toma de decisiones
fundamentadas en datos y fomentado la integracion entre los distintos equipos, destacando las
contribuciones concretas en términos operativos y estratégicos. Asimismo, se identificardn las dreas
en las que aun existen oportunidades de mejora para maximizar el impacto de la herramienta en el

futuro.

5.3.1. Mejora en la Eficiencia Operativa

Uno de los principales objetivos al implementar una herramienta de analisis de datos como
Power Bl en la unidad de dermatologia es mejorar la eficiencia operativa. Antes de la implementacién

de la plataforma, los equipos comerciales dependian de informes manuales generados de manera
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independiente, segun las necesidades de cada miembro del equipo. Este proceso duplicaba tareas,
generaba andlisis redundantes y consumia un tiempo valioso, lo que incrementaba significativamente

la carga de trabajo.

Con la automatizacién de los informes y la centralizacion de los datos, Power BI ha logrado
reducir considerablemente el tiempo de procesamiento de la informacion, aumentando asi la eficien-
cia operativa. Un ejemplo claro de este beneficio es la optimizacion en la generacidn de las rutas de
punto de venta, que antes tomaban un dia completo y ahora se generan en menos de dos horas. Esto
se debe a la automatizacion de los procesos, que permite obtener rdpidamente las caracteristicas de

los locales y su rendimiento a lo largo del tiempo.

Ademds, las mediciones de tiempo obtenidas corroboran que, con la integracion de Power
BI, se ha logrado una optimizacion significativa en los tiempos de trabajo, especialmente en el
area comercial. Segun los datos presentados en la Tabla 5.1, el tiempo promedio dedicado a la
obtencion de informacion, considerando que se realiza cuatro veces a la semana, ha disminuido de
21,9 minutos a 6,6 minutos a la semana, lo que representa una reduccién del 70 %. Este ahorro de
tiempo ha permitido a los equipos comerciales redirigir sus esfuerzos hacia andlisis mas profundos y

la toma de decisiones estratégicas, mejorando asi la productividad general.

En el mismo sentido, el drea de marketing, compuesta principalmente por los Brand Managers,
también ha experimentado una mejora significativa en la eficiencia operativa. Segun las mediciones
de tiempo presentadas en la Tabla 5.2, los Brand Managers, que previamente dedicaban un promedio
de 19,3 minutos semanales a tareas repetitivas, ahora solo requieren 4,3 minutos, lo que implica una

reduccién del 77,8 %. Este ahorro de tiempo no solo optimiza su carga de trabajo, sino que también
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les permite dedicar més tiempo a la planificacion estratégica y a la evaluacion del desempefio de los

productos.

Aunque estas dreas no representan la totalidad de la unidad, son las que mds se enfocan en
tareas repetitivas y andlisis de informacion. Debido a la alta concentracion de estas actividades en
los equipos comerciales y de marketing, se ha decidido centrar el andlisis en estas dreas especificas,

que reflejan de manera més tangible los beneficios de la implementacién de Power BI.

5.3.2. Impacto en la Toma de Decisiones Estratégicas

La implementacién de Power BI ha tenido un impacto significativo en la toma de decisiones
estratégicas dentro de la unidad de dermatologia de Puig Chile. Al centralizar los datos y proporcionar
acceso en tiempo real a informacion clave e indicadores relevantes, la herramienta ha permitido
a los equipos comerciales y de marketing tomar decisiones mds informadas y dgiles. Antes de la
implementacion, los equipos dependian de informes manuales y fragmentados, lo que dificultaba
tener una vision clara y actualizada del desempeiio de los productos y el comportamiento de los
clientes. Este retraso en la obtencion de informacidn limitaba la capacidad de respuesta ante cambios
en el mercado y la demanda de los consumidores, 1o que ralentizaba la toma de decisiones y reducia

la competitividad.

Con Power BI, los usuarios ahora tienen acceso inmediato a métricas clave y visualizaciones
interactivas, lo que les permite identificar rdpidamente alertas y evaluar de manera precisa el rendi-
miento de los productos, identificar tendencias emergentes y ajustar las estrategias de marketing
o ventas en tiempo real. Un ejemplo claro de este impacto se observa en el drea de Brand Mana-

gement, donde los Brand Managers han logrado ajustar sus estrategias de forma mds agil. Segun
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los resultados obtenidos de las entrevistas, la posibilidad de recibir alertas sobre el desempefio de
los productos y las fluctuaciones en las ventas ha facilitado la toma de decisiones en dreas clave
como la priorizacion de la importacion de productos, la cantidad de productos a traer a Chile, las

promociones a implementar y el desarrollo de nuevas estrategias comerciales.

Por otro lado, el area comercial también ha experimentado mejoras significativas en su
capacidad para tomar decisiones rdpidamente. Con el acceso a informacion precisa y actualizada, los
equipos comerciales pueden identificar puntos criticos en las ventas y ajustar sus ofertas o focalizar
sus esfuerzos hacia los locales con mayor rendimiento de productos. Segun los datos obtenidos,
los equipos comerciales han reducido el tiempo necesario para tomar decisiones operativas, lo que
permite una respuesta mas eficiente a las fluctuaciones del mercado, optimizando los esfuerzos y

alineandolos con las demandas actuales.

La herramienta también ha impactado positivamente en la toma de decisiones relacionadas
con el posicionamiento de la marca. Al analizar datos detallados sobre el comportamiento de los
consumidores y el desempefio de los productos, los Brand Managers pueden ajustar la cartera de
productos, optimizar la segmentacion de los consumidores y evaluar el impacto de sus iniciativas
promocionales. Este tipo de andlisis detallado, que antes se veia limitado por la falta de centralizacion
de datos, ahora permite realizar proyecciones de ventas mds precisas y ajustar las estrategias de
marketing para maximizar el retorno de inversion. Esto refleja un cambio importante hacia una toma
de decisiones més basada en datos, lo que aumenta la efectividad de las estrategias comerciales y

reduce la dependencia de suposiciones o estimaciones.

Cabe destacar que, dentro de la unidad, las decisiones estratégicas deben ser aprobadas
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y tomadas en conjunto con la directora de la unidad. En este contexto, las vistas de clientes y
productos han sido disefiadas para facilitar la visualizaciéon de alertas e indicadores clave que
permiten identificar de manera sencilla cualquier desempeno fuera de los estdndares previstos. Esto
contribuye a la agilidad de la toma de decisiones y asegura que los andlisis sean pertinentes y

alineados con los objetivos estratégicos de la unidad.

No obstante, los resultados también sugieren que existen dreas de mejora en cuanto a la
integracion de los datos estratégicos de otras dreas, como Visita Médica y Training, lo que podria
beneficiar de manera similar la toma de decisiones en estos departamentos. Si bien estas dreas no
estdn tan directamente involucradas en la toma de decisiones comerciales, integrar sus datos en
el sistema de visualizacién podria permitir un enfoque mas holistico y alineado de las estrategias

comerciales a nivel global dentro de la unidad de dermatologia.

Pese a estas dreas de mejora, la herramienta ha proporcionado a las dreas de Visita Médica y
Training una perspectiva de datos que antes no estaba disponible. En el caso del drea médica, les
permite visualizar como se desempenan los productos de su interés en diversas zonas y cOmo estos
productos estdn funcionando segtn los datos especificos de cada visitador médico. Para el drea de
Training, Power BI ofrece una visualizacidn de los productos con mayor y menor rendimiento en
cada cliente, lo que facilita enfocar las capacitaciones en aquellos productos que requieren mas
atencion, asegurando que los esfuerzos de capacitacion sean mds efectivos y alineados con las

necesidades comerciales.

En conclusion, el impacto de Power BI en la toma de decisiones estratégicas ha sido positivo,

permitiendo decisiones mds rapidas, precisas y alineadas con las metas comerciales. A medida que
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se optimicen mds las capacidades de la herramienta y se amplien los datos integrados en ella, su
potencial para mejorar la toma de decisiones serd atin mayor. No solo en las dreas comerciales y
de marketing, sino también en otras dreas clave de la unidad, lo que podria contribuir a una mayor

colaboracién interdepartamental y al alineamiento estratégico a nivel global.

5.3.3. Mejora en la Colaboracion entre Equipos

La implementacion de la herramienta ha tenido un impacto sustancial en la colaboracion entre
los distintos equipos dentro de la unidad de dermatologia de Puig Chile. Antes de su implementacion,
la informacién sobre ventas, desempefio comercial y métricas clave estaba dispersa en diversas
plataformas, lo que dificultaba el acceso rapido y eficiente a los datos relevantes. Esta fragmentacion
no solo ralentizaba la toma de decisiones, sino que también impedia una colaboracion efectiva, ya

que cada equipo operaba con datos incompletos o desactualizados.

Con la centralizacion de los datos en Power BI, los equipos de ventas, marketing y capacitacion
ahora tienen acceso a informacidn unificada y actualizada en tiempo real. Esto ha permitido una
mejor sincronizacion de esfuerzos, reduciendo los errores de comunicacion y facilitando la alineacion
de estrategias comerciales. Los equipos ya no tienen que dedicar tiempo a la recopilacion de datos
dispersos, lo que les permite centrarse en analisis mds profundos y en la implementacién eficiente
de sus iniciativas. Esta centralizacion también ha promovido una toma de decisiones mds rapida y

precisa, mejorando la agilidad operativa de la unidad.

Un ejemplo tangible de este impacto en la colaboracion se observa en los periodos criticos,
cuando la NAM (National Account Manager) del drea comercial comparte su andlisis con los equipos

mediante las vistas interactivas de la herramienta. Estas comunicaciones no solo informan sobre
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el estado de las marcas, sino que también destacan los puntos clave de desempefio, identificando
tanto los aspectos fuertes como las dreas débiles que requieren atencidn. De esta manera, todos los
equipos tienen una comprension clara y compartida de la situacién actual, lo que permite tomar

decisiones mds alineadas y coordinadas.

Este proceso se realiza dos veces al mes en reuniones con todos los responsables directos
de la directora de la unidad, en las que se realiza un andlisis exhaustivo de las principales vistas
de la herramienta. Durante estas sesiones, los equipos trabajan en conjunto para identificar las
causas subyacentes del desempefio de las marcas, basandose en datos concretos y visualizaciones
claras. Esta colaboracion interdepartamental no solo genera una perspectiva mds completa y precisa,
sino que también fomenta el intercambio de ideas y la complementariedad en las estrategias. Las
decisiones resultantes de estas reuniones son mds coherentes y alineadas con los objetivos generales
de la unidad, lo que fortalece la cohesion entre los equipos y mejora la implementacion de acciones

a nivel global.

5.4. Etapa Mejorar

A pesar de los avances logrados con la implementacién de la herramienta en términos de
eficiencia operativa y toma de decisiones estratégicas, ain existen dreas de mejora que podrian
optimizar su impacto dentro de la unidad de dermatologia de Puig Chile. A continuacidn, se

identifican algunos aspectos clave que pueden beneficiarse de ajustes y mejoras adicionales.

Uno de los principales aspectos que necesita ser abordado es el proceso de capacitacion de

los usuarios. Aunque la herramienta ha sido implementada con éxito, el 12 % de los miembros
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de la unidad adn no la utilizan, y uno de los factores que contribuye a esta falta de adopcién es
la insuficiencia en la capacitacion para utilizarla de manera eficiente. Las encuestas y mediciones
realizadas revelaron que la falta de comprension del reporte y las limitadas habilidades en Power
BI son barreras significativas para una adopcién més amplia. Para superar esta limitacion, seria
recomendable implementar un programa de formacién més estructurado, que incluya sesiones de
capacitacion, tutoriales detallados y manuales especificos adaptados a las necesidades de cada

area.

Si bien la centralizacion de los datos ha sido un avance considerable, la integracién de mas
fuentes de datos estratégicos de otras areas y la mejora en la visualizacion de los mismos siguen
siendo oportunidades clave. Actualmente, el enfoque se centra principalmente en los datos de ventas,
productos y clientes, pero dreas como Visita Médica, Digital y Training también generan informacion
valiosa que podria mejorar la toma de decisiones estratégicas a nivel global. Integrar estos datos
permitiria un andlisis mds completo del rendimiento de la unidad, proporcionando una perspectiva

maés holistica que facilitaria una mejor alineacion entre las diferentes areas.

La integracién de estos datos podria incluir la incorporacién de métricas relacionadas con el
impacto de las visitas médicas en el rendimiento de los productos, o bien un andlisis automatico
del desempeiio de los productos en las capacitaciones. Esto permitiria hacer un seguimiento mas
preciso de las acciones de estas dreas y alinearlas con los esfuerzos comerciales, de marketing y de

formacion, mejorando asi la efectividad de las estrategias a nivel global.

En el 4rea de Training, por ejemplo, la herramienta podria optimizarse para permitir una

visualizacién mds detallada de las capacitaciones realizadas, correlacionadas con el desempeiio de
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los productos en cada cliente. Esto ayudaria a priorizar los esfuerzos de formacion en productos
que requieren mas atencion, evaluando ademds el impacto de las capacitaciones en las ventas y

mejorando la efectividad del proceso de aprendizaje.

Otro aspecto a mejorar seria la optimizacién de la pestaia POS. Actualmente, la vista POS
permite identificar el alcance de las ventas segtin la asignacion de locales, pero esta funcidn atin no
se ha implementado completamente. Aunque los cdlculos ya estan disponibles, la implementacién
de un sistema de compensacién variable basado en el rendimiento individual, en lugar de solo
el desempefio global de la marca, podria tener un impacto significativo en la motivacién y el
desempeiio de los equipos de ventas. Este cambio permitiria reconocer de manera mas precisa
los esfuerzos individuales, fomentando una mayor competitividad y compromiso por parte de los

vendedores.

Ademds, seria beneficioso incluir opciones de personalizacién dentro de la pestaiia POS,
que permitan a los usuarios ajustar las vistas segin sus necesidades especificas. Por ejemplo, la
posibilidad de crear informes mas detallados sobre el rendimiento por local o de visualizar las ventas
de locales especificos segun la asignacion correspondiente a cada persona. De forma similar, este

enfoque podria implementarse también para los visitadores médicos.

De manera adicional, un aspecto a mejorar, especialmente en el drea comercial, es la in-
corporacion de los stocks de los clientes dentro de la herramienta. Esta integracion haria que la
herramienta fuera atin mds relevante para el equipo comercial, permitiéndoles corroborar cémo
se estd llevando a cabo la distribucion de productos en los diferentes puntos de venta. Ademas,

les permitiria determinar si las ventas estdn siendo influenciadas por el stock disponible en tienda
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o por la rotacién del producto, brindando asi una visién mads clara y precisa de las dinamicas de

venta.

Con esta informacidn, el equipo comercial podria generar analisis mas detallados, compren-
diendo mejor cdmo se deben redirigir los esfuerzos para mejorar la distribucién. Por ejemplo, podrian
priorizar el envio de productos a los locales con mayor afluencia de clientes y mayor rotacion de
productos, mientras que, por otro lado, ajustarian la distribucién en tiendas con menos visitas. Esta
estrategia ayudaria a optimizar las ventas al garantizar que los productos estén disponibles donde

mas se necesitan.

La herramienta también permitiria generar alertas cuando el stock de un producto en un local
esté por debajo de un umbral determinado, lo que facilitaria una respuesta rapida. Este tipo de alerta
podria incentivar la compra de productos por parte de los clientes, al llegar con datos concretos
que expliquen por qué ciertos productos no estan rotando bien o por qué no se estin generando
suficientes ventas en ciertos locales. Asi, se podrian tomar decisiones informadas para mejorar las
estrategias de distribucidn y venta, lo que resultaria en un aumento de las ventas y en un mejor

aprovechamiento del inventario.ventas.

Finalmente, un aspecto crucial para mejorar la implementacién de Power BI seria establecer
un sistema de evaluacién continua de su impacto. Aunque la herramienta ha demostrado ser util, es
necesario realizar una revision periddica de su uso y efectividad en la toma de decisiones estratégicas.
La recopilacion de feedback regular de los usuarios y el anélisis continuo de los KPIs a lo largo
del tiempo permitirian ajustar y optimizar la herramienta de manera constante, asegurando que se

mantenga alineada con las necesidades cambiantes del negocio y maximizando su impacto.
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5.5. Etapa Controlar

La etapa de control es fundamental para asegurar que los beneficios obtenidos con la im-
plementacion de Power BI se mantengan en el tiempo y que la herramienta siga contribuyendo
de manera eficiente a la toma de decisiones estratégicas. En esta fase, es necesario monitorear los
resultados alcanzados, evaluar el impacto de la herramienta y realizar los ajustes correspondientes
para optimizar su funcionamiento y asegurar que continde alineada con los objetivos estratégicos de

la unidad.

Uno de los primeros pasos para asegurar el éxito continuo de la herramienta es el monitoreo
constante de los KPIs definidos durante las etapas anteriores. Estos indicadores, que miden tanto la
eficiencia operativa como la efectividad en la toma de decisiones estratégicas, deben ser evaluados
periddicamente para garantizar que los resultados contindan alinedndose con las metas establecidas.
El anélisis de KPIs, como la reduccidn en el tiempo de generacion de reportes y la frecuencia de uso

de la herramienta, permitird identificar dreas que requieren ajustes o mejoras.

Ademas, es esencial medir el nivel de satisfaccion de los usuarios mediante encuestas regulares.
Esto no solo garantizard que la herramienta siga siendo util y accesible para todos los miembros de
la unidad, sino que también proporcionard informacion valiosa sobre posibles dreas de mejora, ya

sea en la interfaz, la funcionalidad o la accesibilidad.

Otro aspecto clave a considerar es la responsabilidad de la actualizacion periddica de la
herramienta. Actualmente, la actualizacién y publicacién de los informes toma un promedio de

270 segundos (4,5 minutos). Dado que estas actualizaciones deben realizarse de manera periddica,
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es crucial asignar esta tarea de forma eficiente a un equipo o persona responsable, optimizando
el tiempo dedicado a la actualizacién y garantizando que el sistema continte funcionando sin

interrupciones.

Para asegurar que la herramienta siga siendo relevante y efectiva, es necesario establecer un
sistema de retroalimentacion constante con los usuarios. Esto incluye la recopilacion de opiniones
periddicas de todos los departamentos que utilizan la herramienta, con el fin de comprender qué
aspectos estdn funcionando bien y cudles necesitan ajustes. Las reuniones de evaluacion, en las que
se revisen los resultados obtenidos y las dreas de mejora, deben ser parte de un proceso regular,

involucrando tanto a los usuarios como a los lideres de la unidad.

El feedback proporcionado por los usuarios serd fundamental para identificar nuevas funcio-
nalidades o informes que podrian ser de utilidad para el equipo. Esta retroalimentacién continua
permitird que Power BI evolucione con las necesidades cambiantes de la unidad, asegurando que la

herramienta continde ofreciendo un valor creciente.

Ademas de las mejoras continuas, se debe prestar especial atencion al seguimiento del impacto
a largo plazo. Para ello, es esencial comparar los resultados actuales con los obtenidos antes de la
implementacion de Power BI, observando si las mejoras en eficiencia, toma de decisiones y colabora-
cidén entre equipos se han mantenido a lo largo del tiempo. Esta evaluacion periédica proporcionara
una vision clara sobre si la herramienta sigue cumpliendo con los objetivos establecidos en la fase

de planificacién y si se requieren nuevas intervenciones para continuar optimizéandola.

Por ultimo, es importante destacar que la flexibilidad de la herramienta serd clave para

adaptarse a futuras necesidades del negocio. A medida que la unidad crezca y las demandas cambien,
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la herramienta debe poder ajustarse a las nuevas realidades, integrando nuevos datos, métricas
o incluso nuevas funcionalidades que contribuyan a mejorar ain més la toma de decisiones y la

colaboracién entre equipos.
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6 Evaluacion economica

La implementacion de Power BI en la unidad de dermatologia de Puig Chile ha generado
mejoras en la eficiencia operativa y la toma de decisiones estratégicas. Sin embargo, es fundamental
evaluar su impacto econdmico. Esta seccion tiene como objetivo analizar los costos asociados con la
implementacién y las mejoras posteriores, y compararlos con los beneficios tangibles obtenidos,
para determinar si la inversion ha sido rentable. Para ello, se empleard un enfoque de flujo de caja
que incluird tanto los costos iniciales de implementacién y formacién como los costos operativos
recurrentes, frente a los ahorros de tiempo generados por la automatizacion de tareas repetitivas y la
mejora en la toma de decisiones estratégicas. A través de esta comparacion, se busca determinar la
rentabilidad de la herramienta y proyectar el impacto futuro de las mejoras en la eficiencia operativa

y el rendimiento global de la unidad.

Dentro de los costos asociados a la implementacién de las mejoras, el principal gasto serd
la contratacion de un experto en programacion o de un profesional con formacidn afin, quien serd
responsable de realizar la integracion de los datos de stock, crear una pestaiia enfocada en el area
digital, y agregar caracteristicas adicionales para el drea de Visita Médica y Training. Este experto

también se encargard de la capacitacion de toda la unidad para garantizar que todos los miembros de
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la unidad estén familiarizados con la herramienta y puedan utilizarla correctamente.

Este costo es el tnico relevante para la implementacién, ya que la informacion necesaria
para las mejoras (como los datos de stock, visitas online, ventas por clicks, entre otros) ya esta
disponible dentro de la empresa o se encuentra en servicios por los cuales ya se paga, por lo que no
se generard un costo adicional por la adquisicion de esta informacién. Ademads, todos los miembros
de la unidad ya cuentan con los recursos necesarios, tales como computadoras, acceso a internet,
teclados, mouse y licencias de Power BI, para utilizar la herramienta de manera adecuada. En el
caso de los empleados de punto de venta o visitadores médicos, quienes estdn en terreno, cuentan
con dispositivos moviles (celulares o tablets) que les permiten acceder y visualizar el reporte de

manera remota, eliminando cualquier barrera de accesibilidad.

Teniendo en cuenta que la herramienta fue creada, desarrollada e implementada en un plazo
de tres meses, se estima que las mejoras y el proceso de capacitacién podran llevarse a cabo dentro
de un plazo de dos meses. Durante este periodo, se realizardn dos capacitaciones obligatorias para
todos los integrantes de la unidad, cada una de aproximadamente una hora. La primera capacitacion
serd una sesion general en la que se presentard la herramienta en su totalidad y se explicard el
manual de uso para garantizar un manejo adecuado. La segunda capacitacion se centrard en las vistas
especificas de cada drea, con el objetivo de evitar que la formacion se vuelva tediosa y asegurar que

los participantes mantengan el enfoque en los aspectos més relevantes para sus funciones.

Ademas, si es necesario, se ofrecerdn dos sesiones adicionales de capacitacion para aquellos
usuarios que necesiten aclaraciones o tengan dudas sobre algtin aspecto de la herramienta. El objetivo

de estas sesiones adicionales serd garantizar que todos los miembros de la unidad comprendan

#¥ Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias 58



CAPITULO 6. EVALUACION ECONOMICA

plenamente el uso de la herramienta, resolviendo cualquier duda que pueda existir y evitando que se

convierta en un obstiaculo para su adopcién efectiva.

Asimismo, se debe tener en cuenta que, posteriormente a estos dos meses, se asignard a una
persona del drea comercial para que se encargue de la actualizacién diaria de la herramienta. Esta
actualizacidn, que se realiza cada dia para garantizar la disponibilidad de datos en tiempo real, tiene
un tiempo de 270 segundos (4,5 minutos) por ciclo de actualizacion. Esta persona serd responsable
de mantener la herramienta actualizada y de asegurarse de que los datos estén siempre disponibles

para la toma de decisiones estratégicas.

Para los calculos, se considerardn 40 horas laborales por semana, distribuidas en 4 semanas al
mes. Ademads, se excluye de este andlisis a la directora de la unidad, ya que su salario podria desviar
los célculos. Los valores utilizados para los cdlculos de tiempo y costos son obtenidos de los valores

promedio del mercado, que se detallan en la tabla 6.1.

Tabla 6.1: Salarios promedio de mercado segtn érea.

Area Cantidad de personas | Remuneracion [Clp/mes]

Comercial 5 1.884.404
Brand Managers 2 2.000.000
Visita Medica 3 1.000.900
Training 1 1.175.508
Digital 1 1.500.000
POS 4 1.000.900

Promedio de sueldos 1.443.989

(Fuente: Elaboracién propia a partir de diversas fuentes)

El salario correspondiente al d&rea comercial se basa en el de un KAM Senior, segtn lo indicado
en (latino, 2024). Por otro lado, el salario de los Brand Managers se obtuvo de (Glassdoor, 2025a).
El salario del drea de Training corresponde al sueldo promedio de los quimicos farmacéuticos, de

acuerdo con los datos obtenidos en (Computrabajo, 2025). El salario del drea Digital se obtuvo
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a partir de la informacion disponible en (Glassdoor, 2025b), y las areas de POS y Visita Médica

comparten el mismo valor, el cual fue extraido de (Euroinnova, 2025).

En el andlisis previo, se obtuvieron los tiempos efectivos ahorrados en las dreas comercial y de
Brand Management. Para estas dos dreas, se utilizardn los valores especificos obtenidos en el andlisis
de ahorro de tiempo. En cuanto a los visitadores médicos, Training, POS y Online, se considerara el
tiempo promedio estimado como ahorro por cada drea, segun las respuestas proporcionadas en la

encuesta. En la tabla 6.2, se presentan los valores obtenidos para cada area.

Tabla 6.2: Tiempos promedio de ahorro segtn los resultados de la encuesta y mediciones.

Area Cantidad de personas | Tiempo ahorrado [min/semana] | Remuneracion[Clp/mes] | Beneficios mensuales

Comercial 5 15,39 1.884.404 60.424

Brand Managers 2 14,98 2.000.000 24.965

Visita Medica 3 37,50 1.000.900 46.917

Training 1 45,00 1.175.508 22.041

Digital 1 22,50 1.500.000 14.063

POS 4 20,63 1.000.900 34.406
Beneficios Totales mensuales 202.816

(Fuente: Elaboracion propia)

Una vez definidos los beneficios derivados del ahorro de tiempo, es necesario considerar los
costos asociados a la implementacion de las mejoras. Como se menciond previamente, el principal
costo involucrado serd el del programador que se encargaré de realizar las modificaciones y mejoras
necesarias en la herramienta. El salario de este profesional se obtiene de (Chiletrabajos, 2025), y
se contratard por un periodo de 2 meses. Ademads, se deben incluir los costos de capacitacioén para
toda la unidad, considerando que las sesiones de formacién tendrdn una duracién de 2 horas, lo que
equivale a 0,0125 de las horas laborales mensuales (con base en una jornada de trabajo de 40 horas

semanales). En la tabla 6.3, se detallan los calculos relacionados con estos costos.

Estos dos meses iniciales son considerados para la implementacién de la herramienta y la
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Tabla 6.3: Costos de periodo fijo para la implementacion de las mejoras.

Descripcion Cantidad de personas | Tiempo [mes] | Sueldo Mensual[Clp/mes] Costo
Programador 1 2 940.968 1.881.936
Capacitacion Unidad 16 0,0125 1.443.989 288.798

Costo Total Fijo 2.170.734

(Fuente: Elaboracién propia)

capacitacion del personal del area. Sin embargo, también es necesario tener en cuenta la evaluacion
periddica de la herramienta para asegurarse de que sigue cumpliendo con las necesidades de la
unidad. En caso de ser necesario, se deberédn realizar modificaciones y actualizaciones para ajustarla
a los requerimientos que surjan en ese momento. Por esta razon, se debe contemplar la contratacion
del programador durante un periodo de 1 mes cada 18 meses, con el objetivo de llevar a cabo los

ajustes pertinentes y mantener la herramienta alineada con los objetivos de la unidad.

Dado que, después de los dos meses iniciales, se asignara a una persona del drea comercial
para que se encargue de la actualizacion diaria de la herramienta, este costo serd considerado como

un costo constante mensual. El costo asociado a esta tarea se cuantifica en la tabla 6.4.

Tabla 6.4: Costos y tiempos promedio para la actualizacién de la herramienta.

Area Cantidad de personas | Tiempo [min/semana] | Remuneracion[Clp/mes] | Costos mensuales
Comercial 1 22,50 1.884.404 17.666
Costos Totales mensuales 17.666

(Fuente: Elaboracién propia)

Para cuantificar el impacto monetario de la herramienta en la toma de decisiones estratégicas,
se ha tomado como referencia aquellos productos con un flujo de ventas estable dentro de la unidad.
A partir de estos productos, se analiz6 el comportamiento de las ventas tras la implementacion de
Power BI, observando los cambios en la asignacion de recursos, la priorizacién de productos y la

optimizacion de las estrategias comerciales. Este andlisis permite determinar si hay influencia de la
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herramienta en las ventas, proporcionando una estimacion del impacto econdmico generado por las
decisiones estratégicas basadas en los datos suministrados por Power BI. Asi, se logra integrar el
valor de las decisiones estratégicas dentro de los beneficios monetarios de la implementacion de la

herramienta, complementando los ahorros de tiempo previamente calculados.

Para determinar la influencia en las ventas, se han considerado 61 productos diferentes,
analizando las ventas en unidades para eliminar la influencia de los precios. Ademas, se seleccionaron
periodos de tiempo equivalentes para todos los productos con el fin de evitar distorsiones causadas
por la estacionalidad, eligiendo productos con un comportamiento de ventas estable. La tabla 6.5

presenta los valores correspondientes.

Tabla 6.5: Unidades vendidas de productos con flujo de ventas estables por afio.

2022 2023 2024 2025
Unidades 26.487 | 28.024 | 27.324 | 33.601
%Var. LY 5,8 % -2,5% 23,0 %
%Total 23,0% | 242% | 23,7% | 29,1 %
Var. Promedio | -2.402 -835 -1.535 4.742
Total unidades vendidas 115.436
Promedio unidades vendidas 28.859

(Fuente: Elaboracién propia)

Aunque se ha demostrado que la implementacion de la herramienta ha contribuido al in-
cremento de las ventas, los resultados muestran una variacion significativa en el desempeiio de
los productos. Como se puede observar en la Tabla 6.5, el mayor aumento en ventas antes de la
implementacién de Power BI se registré en el afio 2023, con un crecimiento del 5,8 % respecto
al afio anterior. Sin embargo, desde la implementacion de la herramienta, las ventas de los SKU
analizados alcanzaron las 33.601 unidades, siendo la mayor cantidad de los periodos analizados
y equivale a un crecimiento del 23,0 % en comparacion con el afio anterior. Este aumento supera

notablemente las variaciones historicas y el promedio de ventas de estos productos.
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Es importante sefalar que este incremento no puede atribuirse exclusivamente a la herramienta,
ya que existen multiples factores que influyen en las ventas, como cambios en la demanda del
mercado, campafias de marketing y otros factores externos. Segun las percepciones de la unidad
de dermatologia, se ha decidido asignar a Power BI un 0,2 % de responsabilidad en el aumento de
las ventas de la marca. Aunque la herramienta ha optimizado la toma de decisiones estratégicas,
su impacto positivo depende de una serie de factores interrelacionados, incluyendo una correcta
implementacion, la adecuada interpretacion de los datos y la capacidad de tomar decisiones alineadas

con los objetivos comerciales.

6.1. Flujo de caja

Teniendo en cuenta la monetizacién mensual del impacto de las decisiones estratégicas y los
ahorros de tiempo generados por el uso de la herramienta, asi como los costos asociados con su
implementacion, para la elaboracion del flujo de caja, se consideraran periodos mensuales. Esto se
debe a que el proyecto es interno y corresponde a una division especifica, donde los cambios se
realizan con base en ciclos de tiempo relativamente cortos. Ademads, las mejoras no estdn orientadas
a generar un retorno econdmico inmediato, sino a optimizar los tiempos y mejorar la toma de

decisiones estratégicas.

Para cuantificar la monetizacion del impacto de las decisiones estratégicas, se ha determinado
que se le atribuird un 0,2 % de las ventas. Este cdlculo se realizara a partir del promedio de las

ventas del ultimo afio movil, obteniendo como valor una venta mensual promedio de 708.622.160

CLP.
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Para calcular el valor actualizado de los beneficios futuros derivados de la implementacion de
la herramienta, se utiliza como tasa de descuento el costo promedio ponderado de capital (WACC,
por sus siglas en inglés). Esto se debe a que el WACC representa el rendimiento minimo que la
empresa espera obtener de sus inversiones, integrando el costo de los recursos propios y de la
deuda ajustados por riesgo tributario. Dado que la herramienta implementada constituye una mejora
operativa interna sin generacion directa de ingresos, pero si con implicancias en la eficiencia y
la toma de decisiones, el uso del WACC permite reflejar adecuadamente el costo de oportunidad
del capital empleado en el proyecto. En ausencia de un WACC publico especifico para Puig Chile,
se toma como referencia el valor informado por L’ Oréal, empresa comparable del mismo rubro,
cuyo WACC post-impuestos fue de 8,3 % en 2024 (Group, 2025) . Este valor es coherente con los
rangos utilizados en la industria cosmética para evaluaciones de eficiencia interna y proyectos de

transformacion digital.

Para llevar a cabo el calculo del flujo de caja proyectado con una periodicidad mensual, es
necesario convertir la tasa de descuento anual efectiva a su equivalente mensual. Esto se debe a que
los beneficios derivados del ahorro de tiempo se estiman en base a periodos mensuales. Para esta

conversion se utiliza la ecuacion 1 de equivalencia financiera.

ii=(1+ip)e - 1. (Ec. 1)

Donde:
= j;: Tasa efectiva mensual que se utilizara en el descuento de los flujos mensuales.

= jj,: Tasa efectiva anual (en este caso, el WACC asumido para el proyecto).
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1.

"

Exponente que indica la conversion de una tasa de periodo anual a un periodo mensual

compuesto.

Al aplicar esta transformacion, se asegura que los beneficios mensuales obtenidos por la
implementacion de la herramienta se descuenten de manera consistente con el horizonte temporal en

que se generan.

En consecuencia, para el célculo del flujo de caja se establecen los siguientes supuestos:

Periodo de evaluacién del proyecto: 24 meses

Tasa de descuento: 0,67 % mensual (8,3 % anual)

Venta mensual: 708.622.160 CLP

Cada 18 periodos se debe considera el costo del programador para realizar actualizacién de la

herramienta.

Ahorros y tiempo de actualizacion de la herramienta constantes a lo largo de los periodos.

Este flujo de caja se utiliza para evaluar la rentabilidad y viabilidad del proyecto, centrdndose
en la optimizacién del tiempo derivada de la implementacion de la herramienta, asi como en los
costos asociados a la ejecucion de las mejoras propuestas. El andlisis busca reflejar como los ahorros
de tiempo generados por la automatizacion y las mejoras operativas impactan en los costos y en la
eficiencia de la unidad, proporcionando una vision clara del valor econdmico que la herramienta

aporta a largo plazo.
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6.1.1. Indicadores Econémicos

Considerando los valores mencionados anteriormente para el flujo de caja, se obtienen los

siguientes indicadores econémicos (Ver tabla 6.6).

Tabla 6.6: Indicadores econémicos de implementacién de la herramienta.

VAN 32.449.842
Payback | Periodo 3

(Fuente: Elaboracién propia)

A partir de la tabla 6.6, el Valor Actual Neto (VAN) es uno de los indicadores mds importantes
para evaluar la rentabilidad de un proyecto, ya que refleja el valor total que se genera o pierde
después de descontar los costos iniciales e inversiones futuras, ajustados por la tasa de descuento.
En este caso, el VAN positivo de CLP 32.449.842 indica que la implementacion de la herramienta
ha generado beneficios superiores a los costos asociados con su implementacion. Esto sefiala que
la herramienta ha cumplido con las expectativas minimas de rentabilidad y, por lo tanto, ha sido
una inversion rentable para la unidad de dermatologia de Puig Chile. Ademads, este resultado es un
buen indicador de la viabilidad financiera del proyecto, ya que demuestra que la implementacion
del proyecto contribuye positivamente a los objetivos estratégicos y operativos, mds alld de los

costos.

El Periodo de Recuperacion (Payback) mide el tiempo necesario para recuperar la inversion
inicial del proyecto. En este caso, un payback de 3 meses indica que la inversion realizada en la
herramienta se recuperard en tres meses, lo que es relativamente corto. Donde un payback rapido es
una sefial positiva, ya que indica que la herramienta comenzara a generar beneficios econémicos a

corto plazo. Aunque el Payback no refleja el valor total que se genera a largo plazo (como el VAN), es
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un buen indicador de liquidez y riesgo, ya que sefiala cudnto tiempo tardard la empresa en recuperar
su inversion. Este valor también refuerza la viabilidad del proyecto, mostrando que los beneficios de
la implementacion de Power BI comenzardn a materializarse rapidamente, con un retorno econémico
esperado dentro de los primeros 3 meses de uso. Un payback corto es favorable, ya que reduce el

riesgo asociado con la inversion y mejora la eficiencia en la asignacion de recursos.

Los indicadores econémicos que se muestran en la tabla 6.6 reflejan que la implementacién de
la herramienta ha sido una inversion rentable para Puig Chile. E1 VAN positivo de CLP 32.449.842 y
el Payback de 3 meses demuestran que el proyecto ha generado beneficios superiores a los costos y
se recuperara rdpidamente. Estos resultados evidencian que la inversion en Power BI ha sido eficaz

y beneficiosa para la unidad de dermatologia.
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7 Conclusiones

La implementacion de Power BI en la unidad de dermatologia de Puig Chile ha sido una
inversion positiva y rentable, cumpliendo los objetivos de esta investigacion. En términos de efi-
ciencia operativa, los equipos comerciales redujeron un 70 % el tiempo destinado a la obtencién
de informacion, pasando de 21,9 minutos a 6,6 minutos por semana, mientras que el drea de Brand
Management disminuy6 un 77,8 % el tiempo en labores repetitivas, pasando de 19,3 a 4,3 minutos
semanales. Estos ahorros de tiempo permiten a los equipos enfocarse en andlisis estratégicos y

optimizar la productividad general.

Respecto a la toma de decisiones estratégicas, la herramienta ha facilitado decisiones mas
agiles e informadas, permitiendo identificar alertas sobre el desempefio de productos, priorizar
acciones comerciales y optimizar la asignacién de recursos, promociones y estrategias de mercado.
Los Brand Managers han podido ajustar sus estrategias con mayor precision gracias a la informacioén

centralizada y en tiempo real.

La colaboracién entre equipos también ha mejorado significativamente, ya que los datos,
anteriormente dispersos en multiples plataformas, ahora se encuentran centralizados. Equipos comer-

ciales, marketing, POS, visita médica y capacitacion trabajan con la misma informacién actualizada,
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reduciendo errores de comunicacion y alineando los esfuerzos estratégicos. Esta coordinacion se
refleja en reuniones conjuntas bimensuales donde se revisan las principales vistas de la herramienta

para evaluar el desempefio y ajustar las estrategias de manera colaborativa.

A pesar de estos avances, se identificaron 4reas de mejora, como la capacitacion de los usuarios
y la integracion de datos adicionales de Visita Médica y Training. También se destacan mejoras
estratégicas futuras, incluyendo la incorporacién de datos de stock, la implementacién de un sistema
de remuneracion basado en metas individuales del equipo POS y la automatizacion de rutas, lo que

optimizaria atin mads la eficiencia y la asignacién de recursos.

Desde un punto de vista financiero, los indicadores confirman la rentabilidad de la inversion:
el VAN positivo de CLP 32.449.842 y un Payback de 3 meses muestran que la inversion inicial
se recupera rdpidamente, reforzando la viabilidad econémica del proyecto. Esto evidencia que
los beneficios generados por la eficiencia operativa y la toma de decisiones estratégicas superan

ampliamente los costos de implementacion.

En sintesis, Power BI ha demostrado ser un recurso valioso para la unidad de dermatologia de
Puig Chile, mejorando la eficiencia operativa, la toma de decisiones y la colaboracion entre equipos.
Los resultados obtenidos justifican la inversion y ofrecen una base sélida para continuar optimizando

la herramienta y su uso, asegurando beneficios sostenibles a largo plazo.
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