
Iniciamos esta reflexión lan-
zando algunas cuestiones bá-
sicas para la toma de decisio-

nes en el área comercial de cual-
quier empresa:

■ ¿Conoce usted cuáles de
sus productos le aportan ma-
yor margen?
■ ¿Cuáles de sus clientes son
los más rentables?
■ ¿Están cumpliendo los co-
merciales sus objetivos?
■ ¿Cuál es la contribución a la
cifra de negocio y al margen
por cliente o por comercial?
■ ¿Cómo evolucionan sus
ventas frente a su presupuesto?
■ ¿Están identificados todos
los riesgos de sus clientes?
■ ¿Sabe cuál es la distribución
de sus ventas por sectores, líne-
as de negocio, familias de pro-
ductos o zonas geográficas?
■ ¿Son correctos los descuen-
tos que está aplicando?

Si la respuesta a algunas de las
preguntas anteriores es “no lo
sé”, estarán de acuerdo conmigo

en que tenemos un “pobre” Siste-
ma de Información para la Direc-
ción Comercial.

A la hora de responder a dichas
preguntas para efectuar una co-
rrecta gestión comercial no debe-
ríamos tener ninguna duda. Todas
estas preguntas deberían tener
una respuesta inmediata, pero
nuestros actuales sistemas de in-
formación no nos permiten dar
cobertura a toda la tipología de
análisis que deberíamos realizar.

Esta situación viene dada por
tres causas:

■ En la empresa no se dispo-
ne de esta información críti-
ca, con lo cual su análisis co-
mercial es nulo (toma de deci-
siones basada en la intuición).
■ La empresa dispone de esta
información pero está dispersa
en múltiples fuentes y bases
de datos (programa de gestión
interno, hojas de cálculo, etc.)
y resulta muy difícil tomar de-
cisiones cuando la informa-
ción no es homogénea en una
única base de datos.

■ La empresa dispone de un
modelo de datos integrado
(ERP) que no es suficiente pa-
ra realizar los análisis. Este
modelo tan solo nos muestra
los datos, pero no nos da in-
formación.

La supervivencia de la em-
presa en un entorno dinámico y
en continuo cambio viene dada
por la rapidez con la que se reac-
ciona a las nuevas directrices
que marca el mercado. Esta re-

acción debe consistir en tomar la
decisión de disponer de un com-
pleto sistema de información en
la empresa.

Para poder responder a tiempo
y definir la nueva dirección que
debe adoptar la empresa, las de-
cisiones deben ser rápidas, opor-
tunas e inevitablemente correc-
tas. Para decidir en las mejores
condiciones, disponer de infor-
mación crítica es esencial.
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Proyectos Desarrollados

E n esta sección co-
mentamos las ca-

racterísticas de los
principales proyectos
que hemos implanta-
do, el valor añadido
aportado por ALTAIR y
los beneficios que ha obte-
nido nuestro cliente tras su implan-
tación. En este número hablamos del diseño con-
ceptual, desarrollo e implantación del Cuadro de
Mando Económico-Financiero en TRES ESTILOS

CERAMIC GROUP.

(Continúa en la pág. 2)

Ventajas de Implantar un
Cuadro de Mando Comercial

E n este número,
D. Antonio

Romero, director
financiero de PLAS-
TICOS ROMERO,
S.A., nos habla de su
empresa y de su es-
trategia de futuro,
así como de su ex-
periencia con FIN-
SUR CONSULTORES,
S.L. (socio de AL-
TAIR).



FINANZAS
C O R P O R A T I V A S

2

En portada

Implantar un cuadro de man-
do comercial supone poseer toda
la información crítica disponible
en la empresa orientada para la
correcta toma de decisiones en
dicha área. Sus características
básicas deben ser las siguientes:

■ Debe estar orientado al
usuario final, es decir, debe
ser de fácil aprendizaje y ma-
nejo, no exigiendo conoci-
mientos informáticos.
■ Debe permitir diferentes
unidades de medida: valores
en euros, en divisas, en unida-
des, en porcentajes, etc., pu-
diendo combinar una o varias
unidades en la misma consul-

ta o análisis, (en euros, en pe-
setas, en unidades físicas, li-
tros, kilos, precios medios, en
porcentaje sobre el total de la
cifra de ventas, etc.).
■ Debe permitir la defini-
ción de nuevos indicadores
no existentes en las bases de
datos originales, tales como
medias, desviaciones, TAM,
etc.
■ Debe posibilitar el OLAP
(proceso de análisis on line)
que se basa en la capacidad de
navegación ágil a través de los
datos y sus múltiples perspec-
tivas:
■ Por jerarquías de productos:
líneas, familias, grupos, mar-
cas, medidas, etc.
■ Por jerarquías de tiempo:
año, semestre, trimestre, mes,
semana, día, etc.
■ Por jerarquías de distribu-
ción: canal, grupo de clientes,
mayorista, minorista, cliente
final.

■ Geográficamente: conti-
nente, país, región, provincia,
distrito postal, tienda.
■ Por áreas de responsabili-
dad: división, zona, área, sec-
ción, etc.
■ Por escenarios: real, presu-
puesto, etc.
■ Debe permitir el análisis de
rentabilidades por cada una
de las variables adoptadas en
el modelo (por vendedor, artí-
culo, cliente, etc.).
■ Debe mostrar sus compa-
rativos de ventas entre distin-
tos ejercicios.
■ Debe orientarse hacia la ex-
cepción, es decir, debe ser ca-
paz de aislar los problemas o
las situaciones especiales au-
tomáticamente, mediante la
incorporación de mecanismos
de alerta que permitan desta-
car gráficamente los elemen-
tos de información o indicado-
res que se apartan de las pre-
visiones.

La implantación de un cuadro
de mando comercial permite me-
dir la eficacia en la gestión co-
mercial, supone una mejora en la
toma de decisiones estratégicas y
operativas e implica un ahorro de
tiempo y costes en el seno de la
empresa.
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