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Glosario

Dashboard Inmuno: interfaz de usuario utilizada para visualizar las ventas de
productos a nivel nacional por la Industria Farmacéutica. Desarrollado a lo largo de
este trabajo.

Cobertura de ventas: el total de ventas comparado con el pronostico, expresado en
porcentaje.

Incentivos: cantidad de productos que cada representante medico vende
mensualmente. los incentivos acumulados son comparados con el volumen de ventas
estimado, del cual esta a cargo el area de Finanzas.

Enlace: productos que son distribuidos a aseguradoras, es decir, no se venden al
precio total.

Full Price: productos vendidos directamente al consumidor.

Procesos ETL: proceso de Extraccion, Transformacion y Carga (por sus siglas en
inglés); el cual se basa en poner a disposicion datos de multiples fuentes para
transformarlos en datos Utiles y obtener la informacion requerida.

CRM: software de gestion de relaciones con el cliente (por sus siglas en inglés); tiene
el objetivo de gestionar y analizar las ventas, los contactos y la productividad de la
empresa, asi como mejorar todas las interacciones que la sustentan. (Salesforce Spain,
2020)

BPM: gestion de procesos de negocio (por sus siglas en inglés), se encarga de traer a
colacion la informacion relevante sobre como los procesos se ejecutan de manera que
se puedan hacer mejoras, y que los procesos puedan manejarse, permitiendo asi una
mejor toma de decisiones y vision de negocios general. (Heflo, 2019)



Introduccidn

En este trabajo se describe la aplicacion de la inteligencia de negocios dentro de un proceso
del &rea de ventas en la industria farmacéutica.

La inteligencia de negocios es un término “paraguas” que agrupa la arquitectura, las
herramientas analiticas, bases de datos, aplicaciones y metodologias. Su objetivo principal
es permitir tanto el acceso interactivo de los datos como la manipulacion de estos para
transformarlos en informacion procesada, para tomar decisiones y finalmente convertirlas en
acciones. Para complementar, recordando la definicion de proceso; un conjunto de
actividades o etapas sucesivas, que partiendo de uno o mas inputs (entradas), las transforma,
generando outputs (resultados). (Sharda, Delen, & Turban, 2016)

La industria farmacéutica tiene como principal motivacion la busqueda de la salud; a través
de la investigacion, la innovacion y el desarrollo tecnoldgico, esta industria brinda a la
poblacién terapias eficaces, seguras, accesibles y acordes con los padecimientos que nos
aquejan.

El &rea de ventas de la industria farmacéutica tiene la responsabilidad de presentar reportes
mensualmente de la venta de los productos a nivel nacional de los sectores de instituciones
de Gobierno y privadas; posterior a esto, se llevan a cabo juntas mensuales para analizar la
cobertura de ventas que se logré y compararla con el presupuesto de ventas estipulado por el
area de finanzas.

En el desarrollo de este trabajo se profundizara en la etapa del entorno de analisis de negocios
(Business Analytics); en cuanto al acceso a datos, su manipulacion y obtencion de resultados,
para la generacion del Dashboard Inmuno.

Problematica

La empresa no cuenta con un proceso detallado ni con una delimitacion de tareas adecuada
en el &rea de Ventas, (respecto a reportes y su respectivo formato, fecha de envio, relacion
de datos de médicos); las fuentes de datos (los distribuidores de medicamentos) no envian
los datos necesarios o suficientes para la elaboracion de un tablero de indicativos
(dashboard), por lo tanto, no puede medirse de manera correcta el desempefio de la empresa
respecto a las ventas reales versus las proyectadas.

Hipotesis
Con un proceso adecuado para la realizacion del reporte, al que llamaremos Dashboard

Inmuno, se tendra la informacion adecuada de forma que haya exactitud en el registro de
piezas vendidas, para mejorar el calculo de incentivos de la Fuerza de ventas de la empresa.



Objetivo general

Elaborar el Dashboard Inmuno, el cual es indispensable para el célculo de métricas de
productividad y célculo de incentivos de la Fuerza de ventas de una empresa farmacéutica
con cobertura en todo México.

Obijetivos especificos
e Mapear el proceso utilizado para la elaboracion del reporte Dashboard Inmuno
e Delimitar la informacion necesaria de los distintos proveedores
o Definir los datos que deben manipularse para generar la informacidn necesaria

El trabajo estd conformado por los siguientes capitulos:

Capitulo 1. Situacién actual: Una breve descripcion del sector farmacéutico y la
situacion actual de la industria farmacéutica y de la empresa; indicando la mision, vision y
su historia.

En este capitulo se da un panorama general del funcionamiento y giro del area de
ventas, para comprender el contexto de lo que se desarrollara en los siguientes capitulos.

Capitulo 2. Marco teorico: una descripcién de la inteligencia de negocios y el como
los tableros de indicadores (dashboard) juegan un papel imprescindible en esta area. Su
clasificacion, definicidon y herramientas necesarias para llevarlo a cabo.

Capitulo 3. Elaboracion del Dashboard Inmuno: con la metodologia mencionada en
el capitulo anterior, se elabora el Dashboard, considerando areas de oportunidad del proceso
anterior para el actual, plasmando los procesos de manera grafica mediante diagramas de
flujo y un listado de actividades, donde se describen brevemente.

Capitulo 4. Andlisis de Resultados. Se plasman tanto el proceso anterior como el
actual, se registran los tiempos en los que se realizan cada uno de ellos, con el objetivo de
hacer una comparacion entre ambos e identificar si el proceso propuesto ofrece una reduccion
en el tiempo de ejecucion y su respectiva efectividad.

Conclusion. Revision de las mejoras propuestas del proceso de elaboracion del
Dashboard asi como de su informacion; se destaca la importancia de documentacién y
modelado de procesos, asi como del resultado del porcentaje de mejora del proceso actual.
De igual forma, se resalta el impacto de este proyecto como introduccion al mundo laboral.



Capitulo 1. Situacion actual de la empresa farmaceutica

La industria farmacéutica se incluye dentro de los sectores de ciencia intensiva porque
depende de los esfuerzos endogenos para la innovacion.

El mercado farmacéutico mundial mantiene un perfil de crecimiento de entre el 6% y 7%;
estas ventas se concentran principalmente en la region de América del Norte, seguido por la
Unién Europea, posteriormente Japdn, en tanto que América Latina, junto con Africa y la
mayor parte de Asia mantienen una participacion relativamente escasa. En el cuadro 1.1
podemos observar caracteristicas de cada zona.

Cuadro 1.1 Descripcién del mercado mundial farmaceutico

Mercado Caracteristicas

América del Norte e Cuenta con un sistema privado de gran valor
agregado que ofrece a la poblacién una gran
variedad de opciones para cuidar la salud.

e Esta integrado por Estados Unidos y Canada,
siendo el primero el mayor consumidor a nivel

mundial.
Europa (Oeste) e Segundo lugar en el mercado: de forma
general, el control de los productos

farmacéuticos lo poseen los gobiernos locales.
e Se destacan en su consumo Alemania, Francia,

Reino Unido, Italia y Espafia.

Japon Tercer lugar en el mercado global.

Fuerte regulacion de precios.

Resto del mundo
ndmero de habitantes: China, India,
Latinoamérica y Europa del Este.

No da mucha apertura a productos genéricos.

Lo conforman paises emergentes y con un gran

e Debido a las condiciones econémicas, hay

grandes dificultades para conseguir

medicamentos, como consecuencia Se recurre

al consumo de genéricos y/o practicas
medicinales tradicionales.
(Solleiro & Teran, 2014)

Dentro del sector farmacéutico en Latinoamérica, el mercado mexicano es el mas
internacionalizado en términos empresariales, dado que casi el 100% de los laboratorios es
de origen extranjero.

En México, la industria farmacéutica tuvo sus origenes durante el periodo posrevolucionario
(1917-1940). El pais en esa época era un terreno fértil de inversion para distintos empresarios



tanto nacionales como del exterior que querian incursionar en nuevas industrias con un futuro
promisorio.

Fue entonces cuando diversas compafiias europeas y estadounidenses comenzaron a
instalarse y crecer muy rapido dentro de nuestro pais, generando malestar en las compafiias
mexicanas. No fue sino hasta el periodo cardenista (1934-1940) cuando se empiezan a
decretar politicas proteccionistas mas formales para la industria mexicana.

La industria farmacéutica en México seguiria su desarrollo a lo largo del siglo XX hasta
convertirse actualmente en una rama productiva importante.

La industria farmacéutica en México es una actividad econdmica estratégica en el pais, ya
que es la séptima actividad mas importante de las industrias manufactureras de un total de
291, segln su produccion. Al demandar insumos para realizar su produccion, genera un
impacto directo o derrama econdmica en 161 ramas de actividad, de un total de 259 que
integran la economia mexicana.

Los medicamentos son la tecnologia médica mas usada para la prevencion, el tratamiento y
la rehabilitacion de la salud, lo que convierte a la industria farmacéutica en la principal fuente
de innovacidn en salud. (Godinez Reséndiz. Rogelio. Aveces Pastrana, 2014)

En el desarrollo de este trabajo se analizara la situacion actual del como se lleva a cabo la
recoleccion de datos para un reporte de ventas de productos de “La empresa farmacéutica”,
se presentara el proceso llevado actualmente y se va a realizar un proceso como propuesta de
mejora.

“La empresa farmacéutica” fue fundada en 1876 en Indiandpolis, Indiana, debido a la
preocupacion de la calidad de los medicamentos de esa época; la Guerra Civil de Estados
Unidos. En 1929, el laboratorio introdujo al mercado mexicano la primera insulina, esto
representd por mucho tiempo la Unica alternativa del paciente mexicano con diabetes.

No fue sino hasta mediados del siglo XX que la compafiia se establecié formalmente en la
capital de México; y en 1956, inaugurd su planta de manufactura, hoy transformado en el
Centro de Excelencia de Empaque, por medio del cual “La empresa farmacéutica” exporta
productos farmacéuticos al resto del pais y a toda Latinoamérica.

1.1 Mision y vision de la empresa farmacéutica
Misidén de “La empresa farmacéutica”

Producir e innovar medicamentos nuevos y ya existentes, alargando la vida de la gente y con
una mejor calidad de vida.

Vision de “La empresa farmacéutica”

Hacer un gran impacto en la humanidad mediante el mejoramiento de la salud a nivel mundial
para generaciones presentes y futuras.



1.2 Organigrama de “La empresa farmacéutica”

Las areas que conforman la empresa son las siguientes:

La empresa
farmacéutica

General
manager

RRHH

Finanzas

Logistica
global

Calidad

MKT

Asuntos

legales

Etica &
cumplimiento

Informacién
médica

Ventas

Figura 1. Division de actividades generales de la empresa

Con respecto al area de ventas (Figura 2), se clasifica en:

Fuerza de ventas: Recursos humanos que llevan a cabo la comercializacion de
nuestros productos a médicos (distribuidores y representantes medicos) y farmacias
(farmacialistas).
Operaciones de Ventas: encargados de efectuar el adecuado funcionamiento del
CRM y de determinar la productividad de la Fuerza de ventas; con ayuda de métricas
que calculan los incentivos.
Entrenamiento: personal capacitado que lleva a cabo el entrenamiento adecuado de
la Fuerza de ventas.

Entrenamiento

Operaciones de
ventas

Director de
Operaciones de
ventas

Control del CRM
de la empresa

América Central y
Colombia

Peru

Argentina, Chile y

México

México sector
gobierno

Fuerza de ventas

México sector
privado

Figura 2. Division de actividades generales del area de Ventas
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1.3 Actividades del departamento de ventas

Profundizando un poco més acerca de los procesos necesarios para la elaboracion del
Dashboard Inmuno, se encuentran:

e Reporte ABC

De manera quincenal, Fuerza de ventas se contacta con OPERACIONES DE VENTAS para
realizar los cambios pertinentes en sus registros de médicos: altas, bajas o cambios (de tier,
hospitales 0 nombre del médico). Este reporte tiene los propositos de tener actualizados la
base de datos y el CRM, y evitar tiempo muerto en procesos posteriores.

En la figura 3 podemos observar su respectivo modelado de proceso.

Proceso Reporte ABC

¥
Envio de informacicn si
necesitan hacer cambios
&N sus registros de
méedicos (altas o bajas)
I

Fuerza de ventas

¥

Revision de datos

F

Si

Duplicados o
inconsistencias

Archivo "altas, Bajas v
Cambios" de médicos

Operaciones de
ventas

k4

Fin

Figura 3. Modelado de proceso de Reporte ABC

¢ Reporte Registro de ventas
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Para su elaboracidn es necesario que Fuerza de ventas envie a OPERACIONES DE VENTAS
el registro de las ventas en tiempo, los dias 20 de cada mes o su laboral siguiente; y forma,
un archivo Excel de cada distribuidor, donde deben incluir los datos que a continuacion se
mencionan. Operaciones de ventas recopila y revisa los registros de los distintos
distribuidores. Dentro de este reporte deben estar especificados:

Distribuidor

Tipo de Cliente

Estado / Delegacion (si es el caso)
Nombre del representante médico
ID del médico

Producto

Cantidad

Fecha

O O O O O O O O

En la figura 4 se encuentra el modelado de proceso de este reporte.

Proceso Reporte Registro de Ventas

'

Planeacion de visitas - -
Fuerza de Ventas totales de Archivo "Registro de Ventas -
de los representantes representantes bre del distribuidor”
ventas médicos de distintos ) nomare gel distriguiaor
B médicos
distribuidores _—

h

Operaciones de Recibir archivos de Recopilar Archivo "Registro de
t los distribuidores * informacion ventas mensuales’
ventas

— D

Figura 4. Modelado de proceso de Reporte Registro de Ventas

Adicional a estas tareas, se realizaron las que se pueden observar en el Cuadro 1.2:

Actividad Periodicidad Areas involucradas Metodologias,
técnicas y
herramientas
utilizadas

Analisis de procesos  Semanal Operaciones de ventas Mapeo de procesos,

Desperdicios de Lean

Manufacturing,

Diagramas de recorrido
Manejo y depuracion Diaria Operaciones de ventas  Procesos ETL,
de bases de datos Estadistica
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Comunicacion con Diaria Operaciones de ventas ~ Conocimiento y

clientes para manejo del CRM,

actualizacion de analisis de datos

informacion de CRM

Capacitacion a Semanal Operaciones de ventas, Conocimiento de

Fuerza de ventas Fuerza de ventas. negocio, comunicacion
efectiva, pensamiento
critico

Participacion Por evento Operaciones de ventas, Hablar en publico,

brindando cursos en Fuerza de ventas. comunicacion efectiva

la y asertiva

escuela de ventas de la

Industria

Farmacéutica

Videos de Mensual Operaciones de ventas, Capacidad de sintesis,

capacitacion a Fuerza de ventas, IT. comunicacion efectiva,

Farmacialistas
Cuadro 1.2 Descripcion de tareas

e Apoyo al &rea de Operaciones de ventas (Analisis de procesos, manejo y depuracion
de bases de datos, comunicacion con clientes)

Mis actividades del dia a dia consisten en brindar soporte a las distintas solicitudes del area,
entre ellas el seguimiento diario del CRM de la Industria Farmaceéutica, analisis y mapeo de
procesos para encontrar areas de oportunidad, depuracion de bases de datos, establecer una
comunicacion efectiva con los clientes como Farmacias San Pablo, Farmacias Especializadas
FESA, PROBEMEDIC, entre otros, para tener actualizada su informacién dentro de nuestros
sistemas.

e Capacitacion a Fuerza de ventas

Esto con la finalidad de brindar recomendaciones y consejos del proceso de incentivos,
frecuencia y coOmo revisar territorios; los cuales son necesarios para consultar las ventas en
distintas zonas y poder armar un plan estratégico que ayude a incrementar ventas.

e Participacién brindando cursos en la escuela de ventas de la Industria Farmacéutica:

Su objetivo es dar a conocer a la Fuerza de ventas el “deber ser” del proceso para registrar
ventas dentro del CRM de la Industria Farmacéutica.

e Videos de capacitacion a Farmacialistas:

La elaboracion de videos de temas en especifico para que los Farmacialistas conozcan los
procesos adecuados para la manipulacion de una nueva herramienta interna de la Industria

trabajo en equipo
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Farmacéutica sumamente amigable y visual, donde es posible observar las ventas totales a
nivel nacional y de LatAm; su desplazamiento actual y compararlo con historicos.

Capitulo 2. Marco teorico (Herramientas para elaboracion del
Dashboard)

2.1. Inteligencia de negocios
En cuanto a la inteligencia de negocios, su arquitectura es un proceso complejo donde cada
etapa tiene distintas entradas y resultados, las cuales son:

* Fuentes de datos

= Entorno de almacén de datos: en el cual se encuentra el soporte técnico para la
construccion del Data Warehouse; para organizar, resumir y estandarizar los datos.

= Entorno de anélisis de negocios: los usuarios de negocios, para el acceso y
manipulacion de datos y resultados; con las herramientas visuales y dindmicas como
los Dashboard.

= Estrategiay ejecucion: con los resultados obtenidos, se planean estrategias adecuadas
de BPM y su ejecucion.

En la Figura 6 se observa la arquitectura de la inteligencia de negocios.

[ Estrategia y ejecucion ]

[ Entorno andlisis de negocios ]

[ Entorno de almacén de datos ]

Dashboard
Construccién AC.CQSO y., /— \ Estrategias de
Fuentes de Data manipulacién
de Data BPMy
datos WareHouse WareHouse de datos, \ _/ ciecucion
resultados Portales y d
navegadores

Figura 6. (Sharda, Delen, & Turban, 2016)
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Como se habia mencionado anteriormente, para la elaboracion del Dashboard Inmuno nos
enfocaremos en el entorno de analisis de negocios: especificamente en el acceso y
manipulacion de datos y resultados para obtener un Dashboard.

2.2 Papel que ocupa el dashboard en la inteligencia de negocios
Uno de los objetivos de la inteligencia de negocios es tomar decisiones adecuadas en el
momento adecuado. Los informes utilizados deben cumplir ciertas funciones, por ejemplo:

e Garantizar que todos los departamentos funcionen correctamente
e Proporcionar informacion

e Proporcionar los resultados de un analisis

e Persuadir la ejecucion de estrategias

e Crear una memoria organizacional

Para poder garantizar dichas funciones, la visualizacion de informacion es primordial; esta
visualizacion se ha definido como el uso de representaciones visuales para explicar, dar
sentido y comunicar datos. Esta estrechamente relacionada con los campos de informacién y
visualizacion cientifica, graficos estadisticos y de informacion. Las principales formas de
visualizacion de datos en la inteligencia de negocios son cuadros, graficos, asi como cuadros
de mando y dashboards.

Los dashboards proporcionan una visualizacion de informacion importante, consolidada y
organizada en una sola pantalla; de esta forma, la informacion puede ser digerida de “un solo
vistazo” y puede ser explorada facilmente.

2.3 Definicion de Dashboard

Un Dashboard tiene como objetivo mostrar claramente la informacién esencial para una
adecuada gestion. Surge de la necesidad de procesar rapidamente grandes cantidades de datos
heterogéneos, que requieren herramientas personalizadas para la toma de decisiones de los
stakeholders.

(Limousin, Dubois, & Azzabi, 2019)

2.3.1 Clasificacion
Podemos clasificarlos en tres tipos:

e Dashboards tacticos: miden la productividad y efectividad a corto plazo. Su output
suele ser utilizada por un individuo contribuyente. Por ejemplo: un ingeniero en redes
utiliza un dashboard tactico para supervisar activamente las estadisticas y tendencias
de infraestructura de tecnologia en tiempo real, puede darse cuenta inmediatamente
si ocurre algun error.

e Dashboards operacionales: calculan la efectividad a corto y mediano plazo de una o
maés funciones de negocios; las tendencias y técnicas mostradas tendran un impacto
sobre decisiones a corto plazo. Esta clasificacion puede implementarse tanto para un
individuo como para un equipo de trabajo.
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e Dashboards estratégicos: estan creados para los encargados de la implementacion de
politicas dentro de una organizacion; como los directores. Estos paneles muestran
métricas que representan estrategia y direccion corporativa.

(Murnawan, Samihardjo, & Nugraha, 2019)

2.4 Elaboracion de Dashboard
El método esté dividido en cinco etapas, como se ilustra en la Figura 7.

Identificacion Modelado del Validacion del
del problema sistema modelo

Mejora Desarrollo del
continua dashboard

Figura 7. Proceso de elaboracion de Dashboard. (Limousin, Dubois, & Azzabi, 2019)

Los distintos pasos del proceso muestran que es necesario primeramente gestionar el
problemay posteriormente desarrollar el dashboard paso a paso: modelar el sistema, validarlo
y finalmente desarrollarlo. De la misma forma, es fundamental que todos los miembros del
equipo estén involucrados en el proyecto de inicio a fin.

2.4.1 Proceso de elaboracion
A. ldentificacion del problema

El proceso recomienda estudiar y analizar el problema en tres enfoques de manera paralela.

e El primer enfoque es dialogar con el individuo responsable del desarrollo del
dashboard, el cual es el encargado de monitorear el progreso, programar pruebas y
principalmente el que esta en contacto con los demas involucrados. Esto dltimo es
fundamental para obtener distintas perspectivas, identificar informacién relevante,
necesidades y futuras oportunidades en términos de herramientas para entender el
problema actual. Para obtener esta informacion, se recomienda la elaboracién de
cuestionarios para un adecuado marco de referencia y desarrollo.
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El segundo enfoque consiste en analizar la transferencia de informacién entre los
involucrados; el objetivo es identificar la obtencion y validacion de la informacion
para llegar a conocer la raiz del problema. Este enfoque define el alcance del
proyecto.

El tercer enfoque se centra en los aspectos digitales. El individuo a cargo no debe
manejar la informacién en dos herramientas diferentes, ya que puede presentar un
sesgo o falta de informacién. De igual forma, es necesario tener conocimiento de
dichas herramientas utilizadas para tener una idea de como representar y visualizar el
dashboard, asi como para identificar cuellos de botella, disponibilidad de
informacion, etc.

Terminados estos tres enfoques, se deberan plantear las preguntas: ¢Cual informacion
deberia ser presentada en el dashboard y modificarse por el usuario?, ¢La informacién es
confidencial?, ;Como deberia transmitirse la informacion a los involucrados y con qué
recursos? y ¢ Cudl es el proceso de validacion de informacion?

B. Modelado del sistema

Identificando todas las preguntas que puedan tener los interesados puede determinarse la
informacidn a presentar en el dashboard. La informacion relevante y que se necesita incluir
en el dashboard se divide en las categorias de:

Situacidn: caracterizacion del evento y probables evoluciones

Logistica: evaluacion de recursos disponibles

Cartografia: informacion geogréafica del evento y situacion tactica

Actividades: evaluacién de acciones en proceso, completadas o en pausa
Comunicacion: comunicacion interna y externa

Anticipacion: objetivos estratégicos y prioridades con la fecha de la futura revision

Estas categorias nos permiten imaginar un primer modelo de dashboard con la informacion
necesaria. Se consideran dos tipos de interfaces para cada usuario en un dashboard: una
general donde la informacion no puede ser modificada y una especifica, donde puede ser
modificada de acuerdo a las necesidades del usuario.

Una vez creado el modelo, se deben respetar criterios esenciales de ergonomia:

Orientacion: la interfaz debe guiar al usuario con el objetivo de ahorrar tiempo, el
cual es esencial. Debe inducir al usuario a tomar decisiones especificas, tener una
organizacion visual de la informacion y legibilidad de datos.

Adaptabilidad: la interfaz debe reaccionar acorde a las necesidades y preferencias del
usuario.

C. Validacién del modelo
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Esta etapa tiene como propdsito verificar que no falte informacién y evaluar la organizacion
y representacion del formato. Se divide en dos evaluaciones.

e La primera evaluacion permite que los involucrados comiencen a familiarizarse con
la herramienta; consiste en la presentacion de la interfaz a los involucrados para que
estos den una opinién acerca de la claridad, organizacion de elementos y de la
informacion presentada: esta retroalimentacion mejorara el dashboard.

e Lasegunda evaluacion se refiere a que los involucrados manipulen la informacion de
la interfaz seguin sus necesidades.

D. Desarrollo del dashboard

Su implementacion comienza con seleccionar la arquitectura del sistema: esta debe centrarse
en las especificaciones dadas por los involucrados, debe ser facilmente adaptable a otras
herramientas y accesible a los usuarios correspondientes.

E. Mejora continua

Para tener un resultado 6ptimo, se debe evaluar constantemente el dashboard e identificar
que cumpla con sus requerimientos, siguiendo las etapas:

o Identificar objetivos y definir alcance

e Definir una fecha en la que estén disponibles todos los usuarios
e Crear un momento dedicado a la evaluacion del dashboard

e Realizar el ejercicio

e Retroalimentar y proveer un plan de accién

Realizar pruebas es importante para la ergonomia y aceptabilidad de la herramienta, para asi
corresponder a las expectativas de los usuarios.
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Capitulo 3. Descripcion de la elaboracion del Dashboard Inmuno

Repasando el proceso de elaboracion de Dashboard del capitulo anterior; se adapta cada una
de las etapas de la Figura 7. Proceso de elaboracion de Dashboard al proceso del Dashboard
Inmuno como se puede ver a continuacion:

3.1 Proceso de elaboracion de Dashboard Inmuno

3.1.1 Identificacion de problema
Analizando el proceso en tres enfoques de manera paralela

Dialogando con el encargado de monitorear el proceso, comenta que las entradas del
proceso del archivo es la informacion que envian los distribuidores de la venta
mensual de los productos, y como salidas, la venta total mensual de los productos a
nivel nacional de los sectores de instituciones de Gobierno y privadas, y la cobertura
de ventas (total de ventas vs business plan), para compararla con el presupuesto de
ventas que lo estipula el area de Finanzas.

o Deigual forma, esto recae directamente en el calculo de los incentivos para la
noémina de la Fuerza de ventas de la Industria Farmacéutica; donde ya se
habia notado anteriormente que la informacién era poco certera.

En cuanto a la transferencia de informacion de los distribuidores (en este caso, éstos
representan la entrada de datos), se encontrd gue no existia una buena comunicacion
con ellos; por lo tanto, no enviaban la informacion a tiempo y la informacién era
inconsistente; habia duplicados y faltantes, es decir, desde el inicio del proceso ya se
encontraban errores.

En el enfoque de los aspectos digitales, ademas de que los distribuidores no enviaban
la informacidn a tiempo, algunos no lo enviaban a la persona correcta y no seguian
un formato en especifico, por lo que el encargado de monitorear el proceso tenia que
acomodar la informacion de cada uno, por lo que representa un cuello de botella y
errores en la informacion.

Con estos tres distintos enfoques, se realiz6 un diagrama de Ishikawa para identificar las
causas raiz del problema en el proceso, como se observa en el siguiente diagrama:
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Encargado del proceso

Le toma tiempo buscar
informacion de distintas

Errores en el
fuentes y formatos

cdlculo de
incentivos para la
némina de la FdeV
de la Industria
Farmacéutica

No envian la informacion a tiempo
ni con un formato homogeéneo

Existen duplicados y
faltantes

No hay buena comunicacién Poco certeros, no hay tiempo para

revisarlos adecuadamente
Distribvidores Datos

Figura 9. Diagrama de Ishikawa

En esta etapa del proceso, se decidié implementar reuniones con cada uno de los
distribuidores, basdndonos en las causas raiz del diagrama de Ishikawa, para que:

1. Todos sigan un formato en especifico. (Distribuidores)

2. Envien la informacidn a tiempo y a la persona adecuada. (Encargado del proceso)

3. Revisen su informacion antes de enviarla, para presentar la menor cantidad posible
de inconsistencias, faltantes y duplicados. (Datos)

3.1.2 Modelado del sistema

En esta segunda etapa, se empezO a planear un modelo adecuado del reporte; las
caracteristicas y datos necesarios, el nivel de accesibilidad, el software o programa en el que
se trabajaria y como se va a trabajar esta informacion.

Se siguid la metodologia de los procesos ETL (Extraccion, Transformacion y Carga, por sus
siglas en ingles) el cual se basa en poner a disposicion datos de multiples fuentes para
transformarlos en datos Utiles para la limpieza, la transformacion y, por ultimo, la obtencion
de la informacion requerida. (Talend, s.f.)

1. Extraccién

En las primeras reuniones con los distribuidores, se acord6 que los reportes se elaborarian
siguiendo un formato especifico y una fecha limite para enviarlos al encargado del proceso.

La extraccién de datos del Dashboard Inmuno, consiste en compilar los distintos formatos
de los distribuidores en uno solo, se anexan ejemplos en la Figura 10:



20

q camoun olumiant 1|FP ARELIASOLORZANORULE
gio eon 1aliz pluma 1|FP Clawdia P Martinez 3 LEOMEL D BENITEZ
ooanula olumia 1|FP Agrame Gragica P
COMX o juarez olumiant 2 1 ENLAC
uc mernida olumiant4 1
aro olumiant 1
Ve mEnda taltz plum inyectable 1
aro guereiano ErikaUribe Rocha JUAN JAKEZOCAMPO
pub cholula 1 EMLACE
pub PUEBLA olumiant 2 1|ENLAC]
CDOMX taiz 5 Blanca C Esc Manray LEONOR ADRIAMNA BARILE FABRIS
o SAN LU DE LAPAZ olumiant 4 1|FP
CDMX 20002z ENLACE Eizznetn 2res Taniz ALONSO TURRENTCARRILES
edomx Duguilucan olumiant 2 2|ENLACE Blanca Carofing Escalante Monroy | LUCIA COMELLAS KIRKERUP
bon olumiant 1 fara Gasla Salgado ALFREDO DIAZ JIMENEZ
&
&
oluirmanit & 1AL GUAD 1FP
olumian & PUE PUB 1FP
Olumiant Z PUE PUB 1
2| LAURA CRISTINA Edna Lorenia Sanchez W BAlA CALIF TU 1
taltz PRADO NORTE 1
Gilumiant 4 RUBEN B VARGAS Hietzamani Mor 1 FP
Olumiant BAdA CALIFORMIA T 1FP
5P 5P 1 FP
oluir lan & sLP s5LP 1FP
Taltz pluma & FUE FUE 1 FF
JAL GOL FP
AL FP
JAL FP
ALE JANDRA LOPEZ RODRIGUE Claudia Patricia Martinez Sanchi JAL GOL FP
taltz 4 yue Mio 1FP
Olurmiant Fi aro0 CUN 1 FP
olumian F3 BOSQUES 1FP
Hiztzamari Morega Orofe pedm rodigues VENUSTAND CARRAMZA  Olunini 4 mg e
RAFAEL RUBEN PIMENTEL LEON PUCELA PUEELA alumniant 1 ENLACE
Juiia Marlén L Monsya EDUARDO BARRERA GUAHAIIATD TARIMORO 3 EMNLACE
Erika Uribe R ALEJAND RO DIRZ BORJON EDOMEX HUBOLILLIC AN Qlumiant 4 mig i
Juiia Marlén Lareda M EDUARDO BARR GUANASIATO Qlumiant 4 mg i
Erika Uribe Rocha EDOMEX HUBCCILLLIC AN 1|ENLACE
EDUARDO BARRERAMERCADO ECATEPEC Qluniant 4 mg 1 ENLACE
Julia Marlén Loreda Mortoya Eduardo Barera M HIDALGO ATOTOMILCD alumant4 1
Adriana Griseids Pémz Vilkres MARD ALBERTO GARZAELEZONDO MONTERREY 1|ENLACE
¥arlaGise la Salgado Durdn A usoo ZAPOFAN Dlumiant4 mg 1
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Figura 10. Ejemplos de formatos de distribuidores

Como se observa, cada distribuidor mantenia un formato distinto, con faltantes, duplicados,
poco certero y no era homogéneo.

Al momento de extraer la informacion de estos formatos a uno solo, se encontraban mas
errores, ademas que representaba un cuello de botella importante, ya que tomaba mucho
tiempo homogeneizar y verificar los datos.

2. Transformacién

La fase de transformacion de ETL representa la operacién mas critica. La transformacion
modifica los datos en bruto para que se presenten los formatos deseados. Esta etapa se efectla
mediante una serie de reglamentos y normas, algunos de los estandares que garantizan la
calidad de datos durante esta etapa son:
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e Normalizacion: definir los datos que entran en juego, el formato y almacenamiento.

Como se observa en el paso anterior, los archivos de los distribuidores tenian algunos datos
en comun como el Estado, Ciudad, Producto, Cantidad, Representante médico y Médico
prescriptor, se hizo hincapié con ellos para que no presentaran faltantes, errores ortograficos
y fuera homogéneo.

En las reuniones con los involucrados, se determiné que los datos imprescindibles para tener
un adecuado anélisis de la informacion serian, con el formato que se presenta en la Figura

11:

o Nombre de distribuidor

o Numero de cuenta de distribuidor dentro de la Industria Farmacéutica

o Tipo de cliente (privada, aseguradora, etc.)

o Estado

o Ciudad / Delegacion (si es el caso)

o Nombre del médico

o Cedula del médico

o ID del médico dentro de la Industria Farmacéutica

o Representante medico

o Producto

o Cantidad

o Mes

o Afo
Distﬁbuidoﬂ ID PACIEN‘H Tipo de Cliente (privada, asﬂ Estado (Donﬂ Ciudad ﬂ Medico Universo ﬂVEEVA ID ﬂ Cedulﬂ Representante ﬂ Producto ﬂ Cantidﬂ Mes ﬂAﬁo ﬂ aps/fp2 d
PROBEMEDIC 14788 GRUPO NACIONAL PROVINCIAIGUANAJUATO LEON LEONEL DAZA BENITEZ IMX-589870HCP 1111 Claudia Patricia Martinez Sanchez Olumiant 4 mg 1 Junio 2019 FP
PROBEMEDIC 12387 GRUPO NACIONAL PROVINCIAICOAHUILA MONCLOVA GEMA FERNANDEZ ARRIETA MX-582833HCP 2222 Adriana Griselda Pérez Villareal  Olumiant 4 mg 1 Junio 2019 FP
PROBEMEDIC 345 GRUPO NACIONAL PROVINCIAIQUERETARO  QUERETARO JUAN JAKEZ OCAMPO MX-611193HCP 3333 Erika Uribe Rocha Olumiant 4 mg 2 Junio 2019 FP

Figura 11. Ejemplo de formato

e Eliminar duplicados: revisar que la informacidn no estuviera inflada.

e Verificacién: cotejar que no haya informacion similar o inconsistencias.

e Clasificacién: verificar que la informacion este adecuadamente homogeneizada
dentro de la etapa de normalizacion.

e Implementacion: para evitar datos faltantes y reducir significativamente el cuello de
botella mencionado en el paso anterior, se implementaron bases de datos que
relacionaban al Representante con su respectivo Médico, al mismo tiempo, incluia su
ID, sunombre registrado dentro de la Industria Farmaceutica y su cedula profesional.
Utilizando la funcion =VLOOKUP de Excel, se realiza el cruce de la informacion.
En la Figura 12 se encuentra un ejemplo:
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-

Adriana Griselda Pérez Villareal MARIO ALBERTO GARZA ELIZONDO IMX-593650HCP 11111
Adriana Griselda Pérez Villareal MAYRA HERZ RUELAS MX01299293HCP 22222
Adriana Griselda Pérez Villareal =~ GEMA FERNANDEZ ARRIETA MX-582833HCP 33333
Blanca Carolina Escalante Monroy ALBERTO ALFONSO PALACIOS BOIX MX-608607HCP 44444
Blanca Carolina Escalante Monroy JUAN CARLOS GARCIA RODRIGUEZ MX01536738HCP 55555
Blanca Carolina Escalante Monroy FELIPE RODRIGUEZ GARCIA MX01378325HCP 66666
Blanca Carolina Escalante Monroy LEONOR ADRIANA BARILE FABRIS MX-605529HCP 77777
Blanca Carolina Escalante Monroy ALEJANDRO MAYA GUTIERREZ MX01545870HCP 88888
Blanca Carolina Escalante Monroy LUCIA COMELLAS KIRKERUP MX-M190089996HCP 99999
Carmen Adriana Sanchez Tejeda  CESAR ALEJANDRO ARCE SALINAS MX-579633HCP 111110
Carmen Adriana Sanchez Tejeda  VICTOR MANUEL DIMAS PECINA MX-577646HCP 122221
Carmen Adriana Sanchez Tejeda OSVALDO GONZALEZ LA RIVIERE MX-585564HCP 133332
Carmen Adriana Sanchez Tejeda ~ FEDRA CONSUELO IRAZOQUE PALAZUELOS MX-593537HCP 144443
Claudia Patricia Martinez Sdnchez ALEJANDRA LOPEZ RODRIGUEZ MX01342958HCP 155554
Claudia Patricia Martinez Sdnchez LEONEL DAZA BENITEZ MX-589870HCP 166665
Claudia Patricia Martinez Sdnchez JORGE LUIS MORALES TORRES MX-587142HCP 177776
Diana Dolores Garcia Aguilar GLADYS LEON DORANTES MX01266632HCP 188887
Edna Lorenia Sanchez Woolfolk LEOPOLDO ISMAEL MONCAYO SALAZAR MX-606445HCP 199998
Edna Lorenia Sdnchez Woolfolk PABLO VILLASENOR OVIES MX01342915HCP 211109
Elizabeth Lares Tapia ALONSO TURRENT CARRILES MX01342932HCP 222220
Elizabeth Lares Tapia JOSE LUIS FIGUEROA MX-578372HCP 233331
Elizabeth Lares Tapia ROSA ELDA BARBOSA COBOS MX-612537HCP 244442
Erika Uribe Rocha ALEJANDRO DIAZ BORJON MX-607884HCP 255553
Erika Uribe Rocha EFRAIN DIAZ JOUANEN MX-587297HCP 266664
Hietzamani Noriega Onofre IVON KARINA RUIZ LOPEZ MX-615108HCP 277775
Julia Marlén Loredo Montoya EDUARDO RUBEN BARREIRA MERCADO MX-579314HCP 288886
Julia Marlén Loredo Montoya MARIA ISABEL SEGURA ESQUIVEL MX-617679HCP 299997
Julia Marlén Loredo Montoya REBECA PADILLA ORTIZ MX-596180HCP 311108
Karla Gisela Salgado Duran IGNACIO GARCIA VALLADARES MX01343019HCP 322219
Karla Gisela Salgado Duran RAFAEL HORACIO CORNEJO BALLESTEROS ' MX-592484HCP 333330
Karla Gisela Salgado Durdn ALFREDO DIAZ JIMENEZ MX-571227HCP 344441
Karla Gisela Salgado Duran INTI HANOI BAEZ SERPA MX-598753HCP 355552

Figura 12. Ejemplo de relacion Médico - Representante

3. Carga

La ultima fase pero no la menos importante de un proceso ETL, es la carga de los datos
extraidos y transformados a su nuevo destino. Esto representa, el agrupamiento de la
informacion de cada uno de los distribuidores en un solo formato, homogéneo, evitando
duplicados, inconsistencias y faltas.

En la Figura 13 se observa que, a diferencia de los formatos que enviaban los distribuidores
anteriormente, los datos ya se encuentran homogéneos, sin duplicados ni faltantes,
solucionando asi el cuello de botella que esto representaba.
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Distribuidolid 1D PACIENBE Tipo de Cliente (privada, asqidl Estado (Don Ciudad B Medico Universo B veevaip B cedulBd Representante B Producto B cantidall Mes B Ario B aps/fp2 B8
PROBEMEDIC 42078 CLIENTE PRIVADO CDMX MAGDALENA (LEONOR ADRIANA BARILE F£MX-605529HCP 4444 Blanca Carolina Escalante Monroy Olumiant 4 mg 5 Junio 2019 ENLACE
PROBEMEDIC 41809 CLIENTE PRIVADO CDMX ALVARO OBRE ALONSO TURRENT CARRILES MX01342932HCP 5555 Elizabeth Lares Tapia Olumiant 4 mg 1 Junio 2019 ENLACE
PROBEMEDIC 41225 CLIENTE PRIVADO EDOMEX HUIXQUILUCA LUCIA COMELLAS KIRKERUP MX-M190089996 6666 Blanca Carolina Escalante Monroy Olumiant 4 mg 2 Junio 2019 ENLACE
PROBEMEDIC 33666 CLIENTE PRIVADO BAJA CALIFORIM THUANA ALFREDO DIAZ JIMENEZ MX-571227HCP 7777 Karla Gisela Salgado Duran Olumiant 4 mg 1 Junio 2019 ENLACE
DEMSA C00236 ONCO VIDA,S.A.DEC.V. CDMX ALVARO OBRE MARCO POLO MALACON SAI MX-581594HCP 88888 Claudia Patricia Martinez Sdnchez Olumiant 4 mg 1 Junio 2019 FP
DEMSA C04065 NUEVA WAL MART DE MEXICO CDMX ALVARO OBRE ALEJANDRA LOPEZ RODRIGU MX01342958HCP 9999 Claudia Patricia Martinez Sdnchez Olumiant 4 mg 1 Junio 2019 FP
DEMSA C01305 NUEVA WAL MART DE MEXICO CDMX ALVARO OBRE ALEJANDRA LOPEZ RODRIGU MX01342958HCP 0 Claudia Patricia Martinez Sanchez Taltz 80 Mg X 1 2 Junio 2019 FP
DEMSA C01362 GRUPO FINANCIERO INBURSA JALISCO BENITO JUARE OLGA LIDIA VERA LASTRA  MX-599046HCP 357898 Sonia Fabiola Gonzélez Jiménez Taltz 80 Mg X 1 1 Junio 2019 FP
DEMSA C01362 GRUPO FINANCIERO INBURSA GUANAJUATO BENITO JUARE RAFAEL GARCIA RASCON MX-596705HCP 654 Carmen Adriana Sanchez Tejeda Taltz 80 Mg X 1 4 Junio 2019 FP
FESA '522925 TELEFARMACOS EFECTIVO BAJA CALIFORIMTIJUANA LAURA CRISTINA DURON HU MX-593211HCP 543876 Edna Lorenia Sanchez Woolfolk  Taltz 80 Mg X 1 1 Junio 2019 FP
FESA '3295121 TELEFARMACOS EFECTIVO CDMX PRADO NORTERUBEN BURGOS VARGAS MX-570671HCP 76543 Hietzamani Noriega Onofre Taltz 80 Mg X 1 1 Junio 2019 FP
FESA '3024151 TELEFARMACOS EFECTIVO JALISCO GUADALAJAR/ALEJANDRA LOPEZ RODRIGU MX01342958HCP 7654 Claudia Patricia Martinez Sanchez Taltz 80 Mg X 1 1 Junio 2019 FP
FESA '909692 TELEFARMACOS EFECTIVO CDMX ESCANDON  LUCIA COMELLAS KIRKERUP MX-M190089996 78654 Blanca Carolina Escalante Monroy Taltz 80 Mg X 1 1 Junio 2019 FP
FESA '3158476 TELEFARMACOS EFECTIVO CDMX POLANCO CESAR ALEJANDRO ARCE SAI MX-579633HCP = 8765432 Carmen Adriana Sanchez Tejeda Taltz 80 Mg X 1 1 Junio 2019 FP
FESA '3097829 TELEFARMACOS EFECTIVO MORELOS CUERNAVACA DANIEL XAVIER XIBILLE FRIEL MX-610953HCP 243543 Blanca Carolina Escalante Monroy Taltz 80 Mg X 1 1 Junio 2019 FP
FESA '330294 TELEFARMACOS EFECTIVO GUANAJUATO LEON JORGE LUIS MORALES TORRE MX-587142HCP 33556 Claudia Patricia Martinez Sdnchez Olumiant 2 mg 1 Junio 2019 FP
BIOLOGICOS 4467 CLIENTE PRIVADO CDMX VENUSTIANO ' PEDRO RODRIGUEZ HENRIQL MX01342978HCP 365689 Hietzamani Noriega Onofre Olumiant 2 mg 2 Junio 2019 FP

SFE '260891 CLIENTE PRIVADO COAHUILA SALTILLO GEMA FERNANDEZ ARRIETA MX-582833HCP 3195077 Adriana Griselda Pérez Villareal Olumiant 2 mg 1 Abril 2019 ENLACE
SFE '260667 CLIENTE PRIVADO COAHUILA SALTILLO SANDRA ARACELI SICSIK AYA MX-608102HCP 2051214 Adriana Griselda Pérez Villareal Olumiant 2 mg 2 Abril 2019 ENLACE
SFE '260280 CLIENTE PRIVADO EDOMEX HUIXQUILUCA JOEL NAVARRO ALVARADO MX-580579HCP = 2310760 Sonia Fabiola Gonzalez Jiménez Olumiant 2 mg 1 Abril 2019 ENLACE
SFE '244591 CLIENTE PRIVADO QUERETARO QUERETARO JUAN BOSCO HERRERA SALA MX-608326HCP 3451628 Julia Marlén Loredo Montoya Olumiant 2 mg 1 Abril 2019 ENLACE
SFE '244591 CLIENTE PRIVADO QUERETARO QUERETARO JUAN BOSCO HERRERA SALA MX-608326HCP = 3451628 Julia Marlén Loredo Montoya Olumiant 2 mg 1 Abril 2019 ENLACE
SFE '244591 CLIENTE PRIVADO QUERETARO QUERETARO JUAN BOSCO HERRERA SALA MX-608326HCP = 3451628 Julia Marlén Loredo Montoya Olumiant 2mg 1 Abril 2019 ENLACE
BIOLOGICOS 6088 CLIENTE PRIVADO MICHOACAN URUAPAN INTI HANOI BAEZ SERPA MX-598753HCP 4768503 Karla Gisela Salgado Duran Olumiant 4 mg 1 Abril 2019 FP
BIOLOGICOS 6523 CLIENTE PRIVADO MICHOACAN URUAPAN INTI HANOI BAEZ SERPA MX-598753HCP 4768503 Karla Gisela Salgado Duran Olumiant 4 mg 1 Abril 2019 FP

Figura 13. Ejemplo de formato final

3.1.3 Validacion del modelo

En esta etapa se llevaron a cabo distintas iteraciones para evaluar el modelo de proceso de la
etapa anterior para llegar al adecuado. Se trabaja en la familiarizacion del reporte con
distintos objetivos, para una mejor manipulacion segun las necesidades del usuario.

Una fortaleza importante fue que el proyecto lo empez6 a trabajar personal que no habia
manipulado esta informacion anteriormente, evitando asi la ceguera de taller.

3.1.4 Desarrollo de dashboard
A continuacion, se observa el proceso de elaboracion del Dashboard Inmuno anterior, los
cambios que se realizaron para su optimizacion y el proceso actual.

Dashboard Inmuno antes

Este proceso estaba a cargo principalmente del area de Finanzas; trabajaban el prondstico de
ventas para luego enviarlo al area de Operaciones de ventas; posteriormente, Operaciones de
ventas esperaba en recibir la informacion de las ventas de los distribuidores para trabajarlo
juntamente con los Reportes ABC y colocar la informacién en un mismo formato, lo cual da
como resultado el archivo “Registro de Ventas”, el cual Operaciones de ventas envia a
Finanzas.

Finanzas recibe y realiza la comparacion de los archivos “Pronésticos de ventas™ y “Registro
de ventas” para obtener como resultado el archivo “Ventas mensuales”; el cual es la version
anterior del Dashboard Inmuno.

Este archivo se envia nuevamente a Operaciones de ventas para el calculo de las métricas de
productividad, y posteriormente, este archivo se envia a Finanzas para obtener la nGmina



24

correspondiente de cada integrante de Fuerza de ventas. En la Figura 14 se presenta el
modelado de proceso del Dashboard Inmuno anterior.

Dashboard Inmuno antes

Finanzas

I

Prondstico
de ventas

Recepcion y

Archivo "Ventas
comparacién * mensuales”
de reportes

Calculo de nomina
de fuerza de ventas

L)

-

|

Operaciones de
Ventas

o

Espera en recibir
la informacion de
distribuidores

Informacion Reportes
ABC y Registro de ventas

Adaptar
informacion a un
mismo formato

Registro de ventas

1

Célculo de métricas
de productividad

e

Figura 14. Modelado de proceso de Dashboard Inmuno antes

Las actividades del proceso de elaboracion del Dashboard Inmuno anterior son:

Actividad
1
Actividad
2
Actividad
3

Actividad
4

Actividad
5

Actividad
6
Actividad
-
Actividad
8
Actividad
9
Actividad
10
Actividad
11

Finanzas realiza el Prondstico

Finanzas envia a Operaciones
Prondstico de ventas

de ventas

de ventas el

Operaciones de ventas espera recibir la informacion
del Registro de ventas de los distribuidores

Operaciones de ventas retne la informacion del
Pronostico de ventas, los Reportes ABC y Registro

de ventas de los distribuidores

Operaciones de ventas adapta la informacion a un
formato homogeéneo de Registro de ventas de los

distribuidores

Operaciones de ventas envia a Finanzas el Registro

de ventas

Finanzas recibe el Registro de ventas y lo compara

con el Prondstico de ventas
Finanzas realiza el archivo Ve

Finanzas envia el archivo Ven
Operaciones de ventas

ntas mensuales

tas mensuales a

Operaciones de ventas realiza el calculo de métricas
de productividad con el archivo Ventas mensuales
Operaciones de ventas envia a Finanzas el calculo de

métricas de productividad

50 min.

1 min.

100 min. (podia tardar
dias en reunir toda la

informacién)
20 min.

60 min.

1 min.
50 min.
45 min.
1 min.
50 min.

1 min.

VA

NA

NA

NA

NA

NA

VA

VA

NA

VA

NA




Actividad
12

25

Finanzas realiza el calculo de ndmina de Fuerza de 50 min.
ventas

El tiempo de proceso es de 429 min.

Se realizaron distintas iteraciones y revisiones en juntas semanales y mensuales con el
usuario del reporte, supervisores y el personal necesario para identificar las areas de
oportunidad del reporte.

Las areas de oportunidad que se encontraron:

e En los reportes no se encontraba homogeneizada la informacion, no se incluian
nombres de estados y representantes médicos.

¢ No existia una comunicacion efectiva con los distribuidores.

e No habia fechas establecidas para que los distintos participantes enviaran sus
archivos.

e No se presentaba como tal una interfaz de usuario, sino solamente una base de datos
de las ventas mensuales, sin una revision exhaustiva (presentaba datos duplicados,
erréneos, o faltantes).

e Los campos con los que se trabajaban eran los siguientes:

o

O O O O O O

Representante méedico

Nombre del médico

Estado

Ciudad / Delegacion (si es el caso)
Producto

Cantidad

Tipo de venta (Enlace / Full Price)

Este punto fue el que mas tomo tiempo analizar, ya que, los distribuidores no solo no
enviaban esta informacién completa, sino que, como en estos campos no se encontraba el 1D
de los médicos como estan registrados en el CRM de la Industria Farmacéutica, habia un
cuello de botella en esta etapa del proceso.

Después de estas evaluaciones, se realizaron modificaciones significativas para la mejora del
proceso, involucrada directamente con la generacion de datos.

Dashboard Inmuno actual

Los objetivos especificos de estas modificaciones fueron:

e Minimizar errores en la informacion,
e Reducir el tiempo del proceso debido a las demoras,
e Eliminar los cuellos de botella.

Las modificaciones que se llevaron a cabo fueron:

1. Determinar un formato homogeneo para los reportes de los distribuidores.
2. Mejorar la comunicacién de nula a efectiva con los distribuidores.

VA
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3. Establecer con cada uno de los participantes un tiempo determinado en el que
enviaran su informacion.
4. La reduccién de tiempo por lo mencionado anteriormente y por no tener que
intercambiar archivos de Finanzas a Operaciones de Ventas.
5. Realizar una revision exhaustiva de la informacion para evitar inconsistencias,
duplicados o faltantes.
6. Optimizacion de la segmentacion de mercado, agregando a los campos anteriormente
mencionados, los siguientes:
Nombre del Distribuidor
NUmero de cuenta del Distribuidor dentro de la Industria Farmacéutica
Tipo de cliente (privada, aseguradora, etc.)
ID del médico dentro del CRM de la Industria Farmacéutica
Cédula profesional del médico
Mes
. Ao
7. Laimplementacion al Dashboard un &rea donde pudiera visualizarse:
a. Top de representantes médicos y medicos, esto con el objetivo de incentivar
al personar de Fuerza de ventas y para una mejor visibilidad, asi como
b. La visualizacién de los distribuidores de mayor a menor venta.

@rmoo0oe

El replanteamiento del proceso de elaboracion del Dashboard Inmuno consiste en que el area
de Finanzas trabaja y envia a Operaciones de Ventas el archivo “Prondstico de ventas”.

Operaciones de ventas lo trabaja juntamente con los Reportes ABC, Registro de Ventas y la
informacidn de los distribuidores, revisando y depurando datos innecesarios. Posteriormente,
vuelve a revisar que no haya datos faltantes, duplicados o inconsistentes; si es asi, revisa
nuevamente la informacion, en caso negativo, se comparan los archivos “Ventas totales” y
“Prondstico de ventas” para obtener como resultado el Dashboard Inmuno. Con este, se
calculan las métricas de productividad para enviarlas a Finanzas.

Finanzas trabaja en las métricas para obtener el calculo de nébmina de la Fuerza de ventas.

Con la informacion obtenida se calculan las métricas de productividad y se envia a Finanzas
para obtener la ndmina correspondiente a cada integrante de Fuerza de ventas. En la Figura
15 nos encontramos con este modelado de proceso.
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Dashboard Inmuno después

‘o Célculo de ndmina
Prondstico de ventas
Finanzas de fuerza de ventas

i

[ ——

Comparacién

Datos faltantes,
duplicados o
inconsistencias

ventas tc?tales Dashboard Inmunc Calculo de métricas
W5 pronostico de productividad

Operaciones de Informacion Reportes dRe"‘VSi"’V‘ ¥
ventas ABC y Registro de ventas epuracion
de datos

de ventas

Fin

Figura 15. Modelado de proceso de Dashboard Inmuno actual

En cuanto al proceso de elaboracion del Dashboard Inmuno actual, las actividades se
presentan de la siguiente forma:

Actividad 1 | Finanzas realiza el Pronéstico de ventas 50 min.
Actividad 2 | Finanzas envia a Operaciones de ventas el Pronostico de ventas 1 min.
Actividad 3 | Operaciones de ventas retne la informacion del Prondéstico de 20 min.

ventas, los Reportes ABC y Registro de ventas de los
distribuidores

Actividad 4 | Operaciones de ventas revisa y depura informacion de Ventas 1 min.
totales

Actividad 5 | Operaciones de ventas confirma que no haya informacion 10 min.
duplicada, faltante o inconsistencias

Actividad 6 | Operaciones de ventas compara las Ventas totales con el 45 min.
Pronostico de ventas para obtener el Dashboard Inmuno

Actividad 7 | Operaciones de ventas realiza el calculo de métricas de 50 min.
productividad con el Dashboard Inmuno

Actividad 8 | Operaciones de ventas envia el calculo de métricas de 1 min.
productividad a Finanzas

Actividad 9 | Finanzas realiza el calculo de némina de Fuerza de ventas 50 min.

El tiempo de proceso es de 228 min.

La informacion presentada en el Dashboard Inmuno es primordial para las métricas de
productividad y el calculo de incentivos que se lleva a cabo de forma mensual y trimestral.

El modelado que se eligié para una mejor visualizacion y manipulacién de los datos es, como
se presenta en la siguiente imagen, donde se incluye la cobertura de ventas, y una division
mensual de ventas del producto por categoria Enlace o Full Price:

VA

NA

VA

NA

VA

VA

VA

NA

VA
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DASHBOARD INMUNO

Business Plan (pzas) Venta (pzas) Cobertura
Producto 1 ¥ Y Ly
Producto 2 W Z /W

Venta ENLACE / FP Producto 1

Mes * |ENLACE * |FP * |Grand Total |~
Enero 10 25 35
Producto 1 10 25 35
Febrero 19 34 53
Producto 1 19 34 53
Marzo 12 59 71
Producto 1 1z 59 71
Abril 15 90 105
Producto 1 15 =[] 105
Mayo 55 a5 150
Producto 1 55 a5 150
Junio 15 52 67
Producto 1 15 52 67

Figura 16. Modelado de Dashboard Inmuno

Se observa que la clasificacion de este Dashboard es tactico, ya que, esta disefiado para
analizar un volumen amplio de datos, recopilados con una duracion de tiempo determinada;
de esta forma, es posible realizar un seguimiento eficaz para determinar el calculo de
incentivos para la némina de la Fuerza de ventas. (TuDashboard Corporation, 2019)

Una caracteristica importante de estas interfaces de usuario es que son analiticas, excelentes
para monitorear los procesos y ayudan a guiar a los usuarios a través del proceso de decision.
(Houbrechts, 2018)

3.1.5 Mejora continua

Después de trabajar unos meses con este reporte, se realizaron evaluaciones nuevamente con
el usuario del reporte y el personal necesario del area de Operaciones de ventas, se encontro
que:

1. Un apego al proceso documentado en funcion del 95%,

2. Eltiempo del proceso era menor ya que no habia atrasos en recibir los reportes de los
distribuidores,

3. Lainformacion era mas certera'y

4. Se habian eliminado los cuellos de botella.

Uno de los factores por lo que la revision de informacion era poco exhaustiva se debia
principalmente a la ceguera de taller; dado que el anterior encargado de monitorear el proceso
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ya tenia mucho tiempo realizando la actividad, veia “normal” o “poco importante” el que la
informacion de los registros no se encontrara completa, o la demora de los distribuidores en
enviar sus datos. Fue hasta ahora que fue notable la pobre calidad del producto (tanto el
proceso como la informacion).

En este proyecto, para evitar la ceguera de taller se consideraron opiniones de personas
externas al proceso y de empleados de nuevo ingreso; empezando desde establecer fechas de
entrada de productos (los distribuidores); forjar una mejor comunicacién con ellos y las areas
de Finanzas y de Operaciones de ventas, evitar lo méas posible el traslado de informacion
entre estas areas, agregar mas campos/criterios dentro del reporte para manipular informacién
lo més certera posible, y finalmente, la visualizacion del producto final, donde ademaés de
observar la cantidad mensual de productos vendidos, tuvo un gran impacto el observar los
territorios y representantes médicos de mayor a menor venta.

Para seguir trabajando en la mejora continua de este proceso, se recomendo6 también elaborar
una minuta en cada revision del Dashboard para llevar un control y registro de
modificaciones dentro del proceso; el documento debe ser accesible a todos los involucrados,
de igual forma, debe mantenerse actualizado y realizar modificaciones y revisiones, en
periodos establecidos de tiempo.

Esto con el objetivo de que se mantenga un control, que las actividades se elaboren de manera
estandarizada para obtener resultados éptimos, asi mismo, dado que puede considerarse
como un manual de usuario, en caso de tener rotacion o integracién de personal, ayuda a
reducir los tiempos de aprendizaje ya que serviria para dar capacitacion.
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Capitulo 4. Analisis de Resultados

El presente trabajo tuvo como objetivo implementar un proceso para solucionar la deficiente
comunicacion entre areas, y obtener informacion certera de ventas mediante el método de
elaboracion de Dashboard.

Para el andlisis de la mejora del proceso, recordamos uno de los principios bésicos de Lean;
la optimizacion de recursos y, por lo tanto, la eliminacion de desperdicios que se puedan
producir en el proceso. Estos son, cualquier actividad que no afiada valor y que no es
necesaria para el funcionamiento interno de la empresa.

Retomando las actividades de los procesos para el Dashboard Inmuno anterior y actual, se
realiza una tabla comparativa para identificar las mejoras dentro del tiempo de proceso y
desperdicios, las actividades que se mantienen en el proceso actual y las que se eliminaron,
asi como las actividades que agregan (VA) o no agregan valor (NA).

Actividades proceso anterior | Tiempo proceso | Actividades Tiempo % mejora
anterior proceso | proceso nuevo
nuevo
Finanzas realiza el 50 min. v 50 min. 0%

Prondstico de ventas

Finanzas envia a 1 min. v 1 min. 0%
Operaciones de ventas el
Prondstico de ventas

Operaciones de ventas espera = 100 min. (podia X - 100%
recibir la informacion del tardar dias en reunir

Registro de ventas de los toda la informacion)

distribuidores

Operaciones de ventas redane | 20 min. v 20 min. 0%

la informacion del Prondstico
de ventas, los Reportes ABC y
Registro de ventas de los
distribuidores

Operaciones de ventas adapta = 60 min. v 1 min. 98.33%
la informacion a un formato

homogéneo de Registro de

ventas de los distribuidores

Operaciones de ventas envia | 1 min. v 10 min. -90%
a Finanzas el Registro de
ventas/Confirma que no haya
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informacién duplicada,
faltante o inconsistencias

Finanzas recibe el Registro 50 min. X - 100%
de ventas y lo compara con el

Prondstico de ventas

Finanzas realiza el archivo 45 min. v 45 min. 0%
Ventas mensuales

Finanzas envia el archivo 1 min. X - 100%
Ventas mensuales a

Operaciones de ventas

Operaciones de ventas realiza | 50 min. v 50 min. 0%

el calculo de métricas de

productividad con el archivo

Ventas mensuales

Operaciones de ventas envia | 1 min. v 1 min. 0%
a Finanzas el calculo de
métricas de productividad

Finanzas realiza el calculo de | 50 min. v 50 min. 0%
némina de Fuerza de ventas

Total 429 min. 228 min.

Se eliminaron las actividades que impactaban en un 64.80% del proceso anterior.

Se observa que, dentro de las actividades del proceso anterior, mas de la mitad no agregan
valor; entre ellas se encuentran:

e Esperas prolongadas; las cuales representan desperdicios de tiempo de los recursos,
esto en la espera del usuario del proceso en recibir la informacion de los
distribuidores.

e Transporte: no genera ningun valor agregado ya que solamente se utilizan tiempo y
recursos para trasladarlo. Se presenta en toda la informacion que se envia de Finanzas
a Operaciones de ventas, y viceversa.

e Defectos en el producto: en este caso, la inconsistencia de la informacion enviada por
los distribuidores. Estos defectos ocasionan demoras y frenan el flujo normal del
trabajo; ademas que influye directamente en el calculo de métricas de productividad
de la Industria Farmacéutica.

e Movimientos innecesarios: se encuentra en el tiempo invertido del usuario en adaptar
la informacion de los distribuidores en un formato homogéneo.

(Pereira, Octubre 2009)



32

Para el proceso nuevo del Dashboard Inmuno se redujeron las actividades que no agregan
valor a nuestro proceso, ademas que la informacion es més certera.

Como se menciond anteriormente, para manipular mejor la informacion, se agregaron
algunos campos dentro del reporte; enfocandonos principalmente en:

e Laidentificacion del distribuidor y del médico dentro de los registros del CRM de la
Industria Farmacéutica,

e Estandarizar el tipo de cliente (aseguradora, empresa privada, etc.),

e Mesy afio.

En la tabla siguiente estan los campos agregados:

Campos en Dashboard Inmuno anterior

Representante Nombre del Estado @ Ciudad /| Producto Cantidad | Tipo de
médico médico Delegacion venta
(Enlace /
Full
Price)
Campos agregados al Dashboard Inmuno actual
Nombre del ' NOm. De Tipo de ID del ' Cédula Mes Afio
distribuidor cuenta  del | cliente médico en el  profesional
distribuidor CRM del médico
en CRM

Esto con el objetivo de facilitar la etapa del proceso donde se verifica que no haya
inconsistencias, faltantes o duplicados. Adicional, las columnas mes y afio para poder tener
histéricos y registros en cuanto al desempefio de la Industria Farmacéutica.

En cuanto a los KPIs, nos basamos en la exactitud del calculo de incentivos, donde a partir
de cuando se empez6 a trabajar comenzo a notarse una diferencia de parte de:

e Los representantes médicos estaban de acuerdo con la elaboracién y fue més fécil
calcular los incentivos, ademas era mas transparente la informacién. Asi mismo, se
encontraban motivados dentro de su trabajo por la misma razon.

e La generacién de estrategias de acuerdo a los territorios, gracias a la visibilidad de
los registros se podian observar los estados y delegaciones donde se vendia mas.

e El impacto positivo dentro de la comparacion de las ventas con los productos
facturados; se implementd un proceso para su analisis, y a partir de la ejecucién del
proceso, la gran diferencia que existia anteriormente se redujo de manera
considerable.
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Conclusiones

La documentacion y modelado de procesos de una empresa, sin importar su giro, tiene
distintas ventajas, entre ellas, tener claridad en cuanto a la forma en la que se llevan a cabo
las diferentes actividades en la organizacion, identificar cuéles de ellas agregan valor al
negocio y cuales no, determinando tanto su cadena de valor como la identificacion de
oportunidades de mejora, las cuales se reflejan en su ventaja competitiva.

La ventaja competitiva detectada en este proyecto se encuentra en la reduccion de actividades
innecesarias, eliminacion de cuellos de botella y mejora del flujo del proceso. Todo esto se
resume en la calidad del producto final; en este caso, la calidad de la informacion manejada.

Dicha calidad se logro después de haberse replanteado varias veces el proceso de elaboracién,
involucrando tanto a las entradas (los distribuidores) como las salidas (el personal de
Operaciones de ventas y Finanzas); en este caso se centr6 tanto en brindar informacion
certera con un formato estipulado, que beneficia a los anteriormente mencionados, asi como
a la Fuerza de ventas, ya que fue notoria su motivacién a partir que el calculo de némina fue
mas certero y su proceso completamente visible.

El proposito de haber realizado distintas revisiones de este proceso fue tener una mejora en
su desarrollo, lo cual se observa en la siguiente tabla.

Anterior Actual Diferencias % de mejora
NUmero de 12 9 3 25%
actividades
Duracion 429 228 201 46.85%
(minutos)

Del proceso anterior (429 min) al proceso actual (228 min) se presenta una mejora del
46.85%

Con el proceso anterior, el tiempo es de 429 min, que equivalen a 7.15 horas, con las mejoras
propuestas se pretende tener una mejora del 46.85%o y obtener un tiempo de proceso de 228
minutos, que equivale a 3.8 horas. La mejora se refleja en el ahorro de 3.35 horas.

Esta mejora tuvo el enfoque de eliminar las actividades que no generaban valor, pero
impactaban en un 64.80% del proceso anterior, entre ellas esperas prolongadas, transporte,
defectos en el producto y movimientos innecesarios; los cuales son necesarios de eliminar en
orden de disminuir costos, incrementar la calidad del producto y hasta la satisfaccién de los
empleados, que de igual forma se vio directamente impactado en los incentivos de los
representantes médicos al ver que habia mejor visibilidad y accesibilidad a la informacion.

Personalmente, este proyecto fue un punto de inflexion, ya que representd la aplicacion de
distintas asignaturas aprendidas en la escuela dentro del mundo laboral, desde conocimientos
técnicos como el andlisis y mejora de procesos, estudio del trabajo, andlisis de datos,
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estadistica, principios de lean manufacturing y calidad, asi como soft skills de resolucion de
problemas, adaptabilidad, pensamiento critico, trabajo en equipo y comunicacion asertiva
para comunicar de forma simple, clara y oportuna lo necesario.

De igual forma, fue un perfeccionamiento dentro de estas asignaturas y habilidades,
incluyendo las capacidades de reflexion.

Todos estos temas son importantes y aplicables no solamente en nuestro dia a dia sino en
nuestra vida futura como profesionales, y el buen conocimiento y comprension de estos nos
facilitan en la resolucion de problemas de estos.
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