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Abreviaturas 

 

SIICEX Sistema de Información Arancelaria Vía Internet, el cual contiene 

Estadísticas de Comercio actualizadas, con datos de comercio mensual desde 2007. 

 

 

FOB   El Incoterm Free On Board, que se traduce como 'franco a bordo' se 

utiliza exclusivamente para transporte marítimo o fluvial. Con este término comercial 

internacional: El vendedor entrega la mercancía en el puerto de embarque y asume los costos de 

trámites aduaneros de exportación y licencias de exportación.  



11 
 

   

 
 

 

Glosario 

 

Canvas:  El Business Model Canvas, o lienzo de modelo de negocio, es una 

herramienta que permite describir y visualizar de manera holística el modelo de negocio de una 

empresa. Se representa en un lienzo dividido en diferentes bloques que representan los elementos 

clave del negocio, como segmentos de clientes, propuesta de valor, canales de distribución, 

relaciones con los clientes, fuentes de ingresos, actividades clave, recursos clave, socios clave y 

estructura de costos. El canvas ayuda a los emprendedores y equipos de negocio a entender y 

comunicar de manera clara cómo opera su negocio, identificar áreas de mejora, explorar nuevas 

oportunidades y diseñar estrategias para lograr el éxito empresarial. 

 

Cluster:  En el contexto de análisis de datos, un cluster se refiere a un grupo o 

conjunto de elementos similares que comparten características o atributos comunes. Es una 

técnica utilizada en minería de datos y aprendizaje automático para identificar patrones o 

estructuras subyacentes en un conjunto de datos. Los elementos dentro de un cluster son más 

similares entre sí que con los elementos de otros clústeres, lo que permite agruparlos en 

categorías distintas. Los algoritmos de clustering buscan maximizar la similitud interna y 

minimizar la similitud entre clusters diferentes, lo que permite una mejor comprensión de la 

estructura y relaciones dentro de los datos. El clustering puede ser utilizado para segmentar 

clientes, clasificar documentos, identificar grupos de productos, entre otros usos en el análisis de 

datos. 
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Dashboard:  Un dashboard es una herramienta de visualización de datos que presenta 

información clave de manera clara y concisa a través de gráficos, tablas y otros elementos 

visuales. Proporciona una vista panorámica de los indicadores clave de rendimiento (KPI) y 

métricas relevantes para ayudar a las organizaciones a monitorear y analizar su desempeño en 

tiempo real. Un dashboard permite a los usuarios tomar decisiones informadas y rápidas al 

proporcionar una representación visual intuitiva de los datos, facilitando la identificación de 

tendencias, patrones y oportunidades de mejora. 

 

Funnel:  El funnel de ventas es un modelo visual que muestra las etapas por las que 

pasa un cliente potencial desde que muestra interés en un producto o servicio hasta que se convierte 

en un cliente real. Ayuda a las empresas a comprender y optimizar el proceso de ventas, 

identificando las etapas clave y tomando medidas para impulsar a los prospectos hacia la compra. 

Gobierno de datos: Marco de políticas, procesos y controles para garantizar la calidad, integridad, 

seguridad y uso adecuado de los datos en una organización. Incluye la definición de roles y 

responsabilidades, estándares de calidad de datos y cumplimiento normativo. 

 

K Means:   K-means es un algoritmo de agrupamiento no supervisado utilizado en 

análisis de datos y aprendizaje automático. Su objetivo principal es agrupar un conjunto de datos 

en k grupos o clústeres, donde cada punto de datos pertenece al clúster más cercano en función de 

la distancia euclidiana. El algoritmo K-means comienza seleccionando aleatoriamente k 

centroides, que son puntos representativos iniciales para cada clúster. Luego, itera hasta que se 

logre la convergencia, reasignando los puntos de datos a los clústeres más cercanos y recalculando 

los centroides. El resultado final es un conjunto de clústeres donde los puntos de datos dentro de 
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cada clúster son similares entre sí y diferentes de los puntos en otros clústeres. El algoritmo K-

means es ampliamente utilizado en la segmentación de clientes, análisis de imágenes, 

reconocimiento de patrones y otras aplicaciones de análisis de datos. 

 

KPI:   Un KPI (Key Performance Indicator) o indicador clave de rendimiento, es 

una medida cuantitativa utilizada para evaluar el desempeño de una organización, equipo o proceso 

en relación con los objetivos establecidos. Los KPIs son métricas seleccionadas cuidadosamente 

que permiten monitorear y medir el progreso hacia metas específicas. 
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Resumen  

 

Se puede definir business analitycs como la solución que nace por medio del análisis de datos 

a las problemáticas específicas de un negocio, parte de esta solución es la creación de un proceso 

de inteligencia empresarial el cual va a impactar positivamente las diferentes áreas de una empresa 

ya que establece indicadores clave para su análisis y posterior a sus conclusiones tomar mejores 

decisiones y estrategias de negocio.  

 

Este proyecto tiene como fin definir una nueva estrategia de analítica en el área comercial de 

la empresa Italian shipping Cargo, por medio de la creación de los procesos para el análisis de 

datos externo (Mercado) e interno (Diagrama de flujo de datos), la definición de indicadores clave, 

funnel de ventas, Tarjetas de clientes con sus características. Estos hitos están enfocados en 

aumentar el número de operaciones (Ventas) y estructurar la gestión y logística comercial   

 

Palabras clave 

Embudo de ventas, diagrama de flujo de datos, analítica de negocios, Indicador clave de 

desempeño.  
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Abstract 

Analysis and structuring of clients for a company in the logistics sector. Italian Shipping Cargo 

Case 

 

Business analytics can be defined as the solution that is born through the analysis of data to 

the specific problems of a business, part of this solution is the creation of a business intelligence 

process which will positively impact the different areas of a company since which establishes 

key indicators for analysis and subsequent conclusions to make better decisions and business 

strategies. 

 

The purpose of this project is to define a new analytics strategy in the commercial area of the 

Italian shipping Cargo company, through the creation of processes for external (Market) and 

internal (Data Flow Diagram) data analysis, definition of key indicators, sales funnel, customer 

cards with their characteristics. These milestones are focused on increasing the number of 

operations (Sales) and structuring commercial management and logistics 

. 

 

 

 

Keywords 

Funnel, flowchart,, business analitycs, Key Performance Indicator KPI 
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1. Introducción  

La gestión eficiente de datos se ha convertido en una necesidad estratégica para las 

compañías modernas, especialmente para aquellas en el sector logístico. En este sentido, la 

empresa Italian Shipping Cargo se ha enfrentado a diversos retos relacionados con la gestión de 

datos y la analítica empresarial. El presente trabajo tiene como objetivo analizar y estructurar los 

clientes de Italian Shipping Cargo mediante la implementación de procesos de inteligencia 

empresarial y el establecimiento de un gobierno de datos sólido. 

 

El caso de estudio se enfoca en la empresa Italian Shipping Cargo, la cual ha experimentado 

dificultades para establecer procesos de analítica empresarial y gobierno de datos eficientes. Se 

busca proponer una estrategia de analítica empresarial enfocada en la gestión comercial, que 

permita aumentar el número de ventas y estructurar la gestión y logística comercial. 

 

Los objetivos específicos de este proyecto incluyen la creación de procesos para el análisis 

de datos externo (mercado) e interno (diagrama de flujo de datos), la definición de indicadores 

clave, el diseño de un funnel de ventas y la creación de tarjetas de clientes con sus características. 

Además, se busca establecer políticas y procedimientos para la seguridad y calidad de los datos, 

así como brindar capacitación y formación adecuada al personal para garantizar el cumplimiento 

del gobierno de datos. 

 

La importancia de este proyecto radica en que la analítica empresarial y el gobierno de 

datos son aspectos críticos para el éxito y la supervivencia de las empresas modernas. Además, la 
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implementación de esta estrategia en Italian Shipping Cargo permitirá mejorar la gestión y 

logística comercial, aumentar la eficiencia y eficacia en la toma de decisiones y mejorar la 

competitividad de la empresa. 

 

En cuanto a los métodos utilizados, se empleará una metodología de investigación mixta 

que combina el análisis cuantitativo y cualitativo. Se utilizarán técnicas de minería de datos, 

análisis estadístico y herramientas de visualización de datos para analizar los datos de la empresa. 

Además, se realizarán entrevistas a expertos y personal clave de la empresa para obtener 

información cualitativa y garantizar la validez y fiabilidad de los resultados. 

 

El alcance de este proyecto se limita a la gestión comercial de Italian Shipping Cargo, y se 

enfoca en la creación de procesos para el análisis de datos y el establecimiento de políticas y 

procedimientos para la seguridad y calidad de los datos. 

 

Las limitaciones del estudio incluyen la disponibilidad y calidad de los datos, así como el 

tiempo y recursos limitados para la implementación de la estrategia. Se supone que el personal de 

la empresa está dispuesto a participar y colaborar en el proceso de implementación. 

 

En resumen, este proyecto busca implementar una estrategia de analítica empresarial y 

gobierno de datos en Italian Shipping Cargo, enfocada en la gestión comercial. Se utilizará una 

metodología de investigación mixta, y se espera obtener beneficios significativos para la empresa, 

incluyendo la mejora de la gestión y logística comercial, la eficiencia y eficacia en la toma de 

decisiones y la competitividad en el mercado. 
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2. Objetivos 

Los objetivos propuestos para el presente trabajo son: 

 

 

2.1.Objetivo general 

 

Definir una nueva estrategia de analítica de negocios para el área comercial de la empresa Italian 

Shipping para la logística de ventas y la gestión comercial incluyendo la segmentación de 

clientes. 

 

2.2.Objetivos específicos 

 

 

• Desarrollar un análisis de la gestión de datos estructurados de la empresa en cuestión 

(italian Shipping Cargo), de tal forma que contribuyan activamente al cumplimiento de 

los objetivos comerciales de la compañía. 

• Establecer un diagrama de gestión de datos del área comercial con el fin de garantizar un 

debido proceso en la recolección de información, creación de indicadores clave y 

analítica enfocada a resultados 

• Mejorar la logística de ventas con base a los datos internos de la empresa, para definir las 

etapas y los porcentajes de conversión internos en el proceso comercial. 

• Establecer los KPIs clave en el área comercial de la logística de ventas (Perfomance) y 

Gestión de ventas (Resultados y clientes)  

• Establecer clusters de clientes describiendo sus características  
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3. Alcance 

 

El alcance de este proyecto de tesis se limita al análisis y mejora de la gestión 

comercial de Italian Shipping Cargo. Se centra en el desarrollo e implementación de una 

estrategia de analítica empresarial y gobierno de datos específicamente diseñada para el área 

comercial de la empresa. Los procesos, indicadores clave, funnel de ventas y tarjetas de clientes 

propuestos estarán enfocados en optimizar las operaciones comerciales, aumentar el número de 

ventas y mejorar la eficiencia y eficacia en la gestión y logística de esta área. Cabe destacar que 

el alcance de este proyecto no abarca otras áreas de la empresa, como la gestión de operaciones, 

recursos humanos o finanzas. El objetivo principal es proporcionar a Italian Shipping Cargo una 

estrategia analítica sólida y orientada al área comercial para mejorar su desempeño y 

competitividad en el mercado logístico. 
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4. Metodología 

 

Para el desarrollo del proyecto se propone la siguiente metodología: 

1. Revisión de literatura: Se realizará una revisión exhaustiva de la literatura 

académica y empresarial relacionada con la analítica empresarial, el gobierno de datos y la 

gestión comercial en el sector logístico. Esta revisión permitirá obtener un panorama completo 

de las mejores prácticas, enfoques y herramientas utilizadas en la industria, así como identificar 

posibles desafíos y oportunidades específicas para Italian Shipping Cargo.  También se tendrán 

en cuenta la aplicación de los ejercicios que se desarrollaron en clase. 

 

2. Recopilación de datos: Se recopilarán datos relevantes para el análisis de la gestión 

comercial de Italian Shipping Cargo. Esto incluirá datos internos de la empresa, como registros 

de ventas, informes de clientes y datos de operaciones comerciales, así como los datos de las 

bases de SIICEX Colombia, la cual es un sistema integrado de información de comercio exterior, 

y cuya base nos proporciona toda la información necesaria para realizar el análisis del mercado 

 

3. Análisis cuantitativo y cualitativo: Se genera un orden para la realización del 

modelo no supervisado con base a la metodología utilizada 

3.1. Comprensión de los datos 

3.2. descripción del modelo que se va a implementar 

3.3. descripción de las variables que se van a utilizar 

3.4. procesamiento de los datos 

3.5. Correlaciones de las variables 
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3.6. Desarrollo y análisis de los resultados de K-means 

3.7. Análisis e interpretación de los clusters 

3.8. descripción de los tipos de dashboards 

 

4. Diseño e implementación de la estrategia de analítica empresarial: Con base en los 

resultados del análisis, se diseñará una estrategia de analítica empresarial específicamente 

dirigida al área comercial de Italian Shipping Cargo. Esto incluirá la definición de indicadores 

clave de rendimiento (KPIs), la aplicación de la metodología para que el área comercial logre 

diseñar un funnel de ventas. Se utilizarán herramientas de visualización de datos para representar 

de manera clara y comprensible los resultados del análisis y facilitar la toma de decisiones. 

 

5. Establecimiento de políticas y procedimientos de gobierno de datos: Para garantizar 

la seguridad y calidad de los datos utilizados en el análisis y la gestión comercial, se establecerán 

políticas y procedimientos de gobierno de datos. Esto incluirá la definición de roles y 

responsabilidades, la implementación de medidas de seguridad y privacidad de los datos, y la 

creación de un marco para la gestión y actualización de los datos. 
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5. Cronograma 

Se elige como escenario más conveniente la metodología hibrida entre el ágil y 

tradicional, ya que permite la interacción entre el diseño de la logística y gestión comercial, el 

desarrollo iterativo de las tareas de analítica y pruebas del producto, asegurando la calidad en los 

datos y resultados. Es riesgoso elegir el escenario tradicional únicamente ya que sin terminar la 

etapa de diseño de las tareas de analítica no es posible iniciar el desarrollo para realizar pruebas, 

teniendo como consecuencia pérdida de tiempo si se presentaran ajustes significativos en de 

diseño en los procesos de la estrategia a medida del tiempo por lo cual utilizamos también la 

metodología scrum para iterar en los procesos analíticos y de gestión comercial.  

 

El sistema hibrido tiene en cuenta aspectos de gran importancia a la hora de la gestión 

de proyectos predictivos y adaptativos con base a la salida de nuevos procesos y resultados. 

 

En la metodología ágil se escogerá la Scrum y en el modelo tradicional diagrama de 

Gantt. 
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6. Descripción de la Situación organizacional donde se realizará el proyecto (Contexto)  

La empresa Italian Shipping Cargo se caracteriza por ser una empresa familiar que 

opera en el sector de la logística internacional. A lo largo de su trayectoria, ha experimentado un 

crecimiento constante y ha logrado establecerse en el mercado. Sin embargo, la falta de inversión 

en el control y estandarización de la información ha generado diversos desafíos en cuanto a la 

gestión de datos y la toma de decisiones informada. 

 

En el contexto actual, la empresa enfrenta dificultades para acceder a información 

confiable, actualizada y precisa sobre sus operaciones comerciales. La falta de procesos 

establecidos para el análisis de datos y la carencia de un gobierno de datos sólido han llevado a la 

existencia de información dispersa, inconsistente y poco estructurada en diferentes áreas y 

departamentos de la organización.  Pero para el desarrollo del presente proyecto nos 

concentraremos únicamente en el área comercial de la organización.  

 

Además, Italian Shipping Cargo no ha desarrollado programas de seguridad de la 

información, lo que implica una vulnerabilidad en términos de confidencialidad, integridad y 

disponibilidad de los datos. La falta de políticas y procedimientos de seguridad de la información 

ha dejado expuesta a la empresa a posibles amenazas y riesgos relacionados con la privacidad y 

la protección de datos sensibles. 

 

El hecho de ser una empresa familiar también ha influido en la gestión de la 

información. En muchas ocasiones, las decisiones se han basado en la intuición y la experiencia, 

sin contar con análisis y datos respaldados. La falta de un enfoque analítico ha limitado la 
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capacidad de la organización para identificar oportunidades de mejora, optimizar procesos y 

aumentar su competitividad en el mercado. 

 

En resumen, Italian Shipping Cargo se encuentra en una situación donde la gestión de 

la información y el análisis de datos se han vuelto críticos para su crecimiento y éxito continuo. 

La falta de inversión en el control y estandarización de la información, así como la ausencia de 

programas de seguridad de la información, han creado una necesidad urgente de implementar 

una estrategia de analítica empresarial y gobierno de datos en el área comercial. El objetivo es 

mejorar la toma de decisiones, aumentar la eficiencia en la gestión y logística comercial, y 

establecer medidas de seguridad adecuadas para proteger la información sensible de la empresa. 
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7. Descripción de la situación estudio de caso y/o problemática empresarial y método y/o 

estrategia a aplicar para su solución 

El problema principal en Italian Shipping Cargo es la falta de gestión eficiente de datos 

y la ausencia de un gobierno de datos sólido en el área comercial. Esto ha llevado a la dispersión, 

inconsistencia y falta de estandarización de la información, lo que dificulta la toma de decisiones 

fundamentadas y limita el potencial de crecimiento y competitividad de la empresa. 

A raíz del problema anterior se derivan los siguientes problemas: Falta de procesos 

establecidos para el análisis de datos externos (mercado) e internos (diagrama de flujo de datos). 

Ausencia de indicadores clave y herramientas de análisis para medir el desempeño y 

evaluar la eficacia de las estrategias comerciales, por lo que es inexistente el funnel de ventas que 

permita visualizar y optimizar el flujo de clientes potenciales a lo largo del proceso de ventas. 

Falta de tarjetas de clientes con sus características, lo que dificulta la comprensión y 

segmentación adecuada de la base de clientes. 

Ausencia de políticas y procedimientos para la seguridad y calidad de los datos, como 

también del gobierno de datos, lo que pone en riesgo la confidencialidad y la integridad de la 

información. 

Las evidencias que respaldan estos problemas se basan en hechos y observaciones 

concretas dentro de la empresa. Estas incluyen: 

• Datos dispersos y desorganizados en diferentes áreas y departamentos. 

• Información inconsistente y no estandarizada en los reportes y sistemas utilizados. 

• Falta de indicadores y métricas para evaluar el desempeño comercial. 

• Dificultades para realizar un seguimiento efectivo de los clientes y su ciclo de vida. 

• Falta de medidas de seguridad y control para proteger los datos de la empresa. 
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Los síntomas que sugieren que estos son los problemas reales en el caso incluyen 

dificultades para tomar decisiones informadas debido a la falta de información confiable y 

actualizada, pérdida de oportunidades de negocio debido a la falta de análisis y seguimiento 

adecuados de clientes potenciales, lo que también se ve afectado por no responder rápidamente a 

los clientes potenciales. Por último, encontramos riesgos potenciales de seguridad de la 

información debido a la falta de políticas y procedimientos establecidos. 

 

Estos problemas están interrelacionados y se refuerzan mutuamente. La falta de gestión 

eficiente de datos y el gobierno de datos deficiente son la causa raíz de los problemas secundarios 

identificados. La falta de procesos establecidos y la ausencia de indicadores y métricas claras son 

el resultado directo de la falta de gestión de datos. Además, la falta de políticas y procedimientos 

para la seguridad de la información agrava aún más la situación. 

A corto plazo, las ramificaciones de estos problemas incluyen: 

• Toma de decisiones ineficaz y basada en intuición en lugar de datos. 

• Pérdida de oportunidades de negocio y clientes potenciales debido a la falta de seguimiento 

y análisis adecuados. 

• Ineficiencia y falta de coherencia en la gestión comercial y logística. 

A largo plazo, las ramificaciones de estos problemas pueden incluir: 

• Pérdida de competitividad en el mercado debido a la falta de análisis de datos y toma de 

decisiones estratégicas. 

• Riesgos de seguridad y protección de datos sensibles. 
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• Estancamiento en el crecimiento y desarrollo de la empresa debido a la falta de una cultura 

de análisis y gobierno de datos.  En cuanto a este punto se pudo observar que en los últimos 

años el crecimiento de la compañía no ha sido notorio en el mercado, por lo que se busca 

impulsar este crecimiento. 

En cuanto al método y/o estrategia a aplicar para su solución, se propone implementar 

una estrategia de analítica empresarial y gobierno de datos enfocada en la gestión comercial. Esto 

implica establecer procesos para el análisis de datos externos e internos, definir indicadores clave, 

diseñar un funnel de ventas y crear tarjetas de clientes con sus características. Además, se deberán 

establecer políticas y procedimientos para la seguridad y calidad de los datos, y se brindará 

capacitación y formación adecuada al personal para garantizar el cumplimiento del gobierno de 

datos. 
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8. Comprensión del negocio.  

 

La etapa de "Comprensión del negocio" en la metodologia CRISP para el caso de 

Italian Shipping Cargo implica una revisión exhaustiva de la compañía, sus procesos de gobierno 

de datos y el análisis de datos de los clientes. Esta revisión permitirá identificar fortalezas, áreas 

de mejora y alinear el proyecto con los objetivos estratégicos de la compañía. Sin embargo, hasta 

el momento, la empresa ha enfrentado desafíos en la recolección y aprovechamiento adecuado de 

datos en el área comercial. 

 

A pesar de contar con más de 30 años de experiencia en el mercado de exportaciones e 

importaciones, Italian Shipping Cargo ha carecido de un proceso establecido para la recopilación 

y seguimiento de datos comerciales. Esto ha resultado en la falta de trazabilidad y en la limitada 

utilización de recursos valiosos, como la plataforma SIICEX, que proporciona información 

detallada sobre el mercado, incluyendo datos sobre las empresas importadoras, tipos de 

productos, cantidades, vías de transporte y otras variables relevantes. 

 

La falta de aprovechamiento de estos recursos ha generado una brecha significativa en 

la analítica de datos de la empresa, lo cual ha retrasado su crecimiento y ha limitado la toma de 

decisiones comerciales estratégicas. La problemática identificada se convierte en una espina de 

pescado con múltiples aspectos que requieren atención y corrección. 

 

En particular, se evidencia la falta de buenas prácticas en el manejo de datos en el área 

comercial, donde actualmente se utilizan bases de datos que generan informes planos mediante 
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tablas dinámicas. Esto limita la capacidad de análisis y la generación de información accionable 

para impulsar el aumento de ingresos y la captación de nuevos clientes potenciales. 

 

Para superar esta problemática y mejorar la comprensión del negocio, se propone 

implementar una estrategia de analítica empresarial y gobierno de datos en el área comercial de 

Italian Shipping Cargo, enfocada al área comercial. Esto implica establecer procesos adecuados 

para la recolección, almacenamiento y análisis de datos, aprovechar al máximo los recursos 

como la plataforma SIICEX, y adoptar herramientas y técnicas avanzadas de análisis de datos 

para obtener información relevante y accionable. 

 

Al abordar esta situación y fortalecer la comprensión del negocio a través de la 

analítica de datos, Italian Shipping Cargo podrá identificar nuevas oportunidades de crecimiento, 

mejorar la toma de decisiones comerciales y maximizar su potencial en el mercado de 

exportaciones e importaciones. 

8.1. Aplicación Canvas 

La aplicación del Business Model Canvas en Italian Shipping Cargo se justifica 

especialmente en el punto de conocimiento del negocio. Dado las dificultades en la gestión de 

datos y la falta de un enfoque estratégico en la toma de decisiones comerciales, el Canvas nos 

brinda una estructura visual y analítica para comprender y evaluar el conocimiento profundo del 

negocio. 

 

8.1.1. Problema 

• No hay trazabilidad en la recolección y seguimiento de datos del área comercial con 

respecto a los clientes y operaciones 
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• No se utilizan los recursos disponibles para análisis de datos para toma de decisiones 

 

8.2.Solución 

• Creación del funnel de ventas para establecer bases de datos estructuradas en la gestión 

interna de la empresa 

• Implementar un sistema de gobernanza y analítica de datos 

• Clusterizacion de clientes por medio del método K-means con el fin de aumentar el 

porcentaje de conversión de cotizaciones a ventas 

 

8.3. Bases  

- Bases internas:  clientes y operaciones 

- Bases externas: SIICEX (DIAN) 

8.4.Hipótesis 

¿Si implementamos una estructura de recolección y seguimiento de datos del área 

comercial se podrá evaluar con mayor facilidad el performance del área?  

 ¿Utilizando los recursos disponibles y aplicando la clusterización de clientes mediante 

el método K-means, aumentaremos el % de conversión de cotizaciones a operaciones? 

8.5. Actores 

• Patrocinador: Gerencia y junta directiva 

• Consumidor final del producto: Gerencia y aérea comercial 

• Impacto del producto: Clientes y Gerencia comercial 
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8.6. Acciones 

• Gestión y control del funnel de ventas mediante las bases de datos estructuradas en el área 

comercial. 

• Actualización del modelo kmeans con las nuevas operaciones de los clientes 

• Actualización diaria de los dashboards para evidenciar el resultado de los KPIs 

8.7.KPIs 

• Lograr una mayor satisfacción del cliente y una mayor retención de estos. 

• Lograr una mayor fidelización y generación de nuevas oportunidades de negocio 

• Obtener una posición de liderazgo en el mercado nacional e internacional de operadores 

logísticos 

• generar una segmentación de datos de los clientes y optimizar la toma de decisiones en el 

proceso de importación 

8.8.Propuesta de valor 

• El problema es de alto nivel en el área comercial ya que no se tiene control de resultados 

• Control del performance del área comercial 

• Aumentar el número de operaciones 

  

8.9.Riesgos  

• No gestionar debidamente el proceso de analítica en el área comercial y generar 

información de mala calidad 

• Falta de adopción por parte de los empleados 
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• Falta de recursos y capacidades 

8.10.  Impacto 

• Control de los resultados del performance comercial 

• Medir número de operaciones por cada asesor y cuáles son los clientes que más retiene 

• Medición del comportamiento de ventas antes y después de la implementación del producto 
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9. Descripción de las fuentes de información 

 

1. ARCHIVO: Celdas de clientes potenciales y prospectos. 

A. Clientes de Tecnología – es un nicho de mercado que durante la pandemia se 

incrementó el volumen de carga. 

B. Con esta información se realiza un filtro por medio de Google, para buscar la 

empresa y realizar el contacto – con la persona de Importaciones 

C. En aplicación de Rúes Registro mercantil – se coloca el nombre de la empresa y 

se verifica su cámara de comercio si está vigente 

D. Control del contacto con el cliente y que tipo de producto o materia importa 

E.  Registro de clientes con tarifa especial de acuerdo con el volumen de carga se 

trabaja con ZIX CORP – es el FORWARDERS – Aéreo / Marítimo de la empresa 

F. Proceso de Italian Shipping de visitas y control de llamadas de clientes para 

ingresar a la CIA 

G. Preliquidación esto es para hacer una proyección de cuanto es el costo de la 

operación  

2. ARCHIVO:  Proceso para cotizaciones ya formulado para realizar dicha operación 

3. ARCHIVO: Información de cotizaciones  

H. Seguimiento de la cotización si es aprobada o no – control estadístico 

I. Volúmenes de carga y orígenes por cada cliente 
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10. Comprensión de los datos. 

 

La etapa inicial de "Comprensión de los datos" en el de acuerdo a la metodología 

CRISP se centra en la recopilación y análisis exhaustivo de los datos pertinentes para el proyecto 

de Italian Shipping Cargo. Este proceso implica la exploración y evaluación de datos internos, 

como registros de ventas y datos de operaciones comerciales, así como datos externos 

provenientes de fuentes como SIICEX Colombia. A través de este análisis detallado, se busca 

obtener una comprensión profunda de la calidad, disponibilidad y relevancia de los datos, 

sentando así las bases para las siguientes etapas de modelado y evaluación. 

Las técnicas que se utilizaron para realizar un análisis exhaustivo sobre el manejo y el 

estado de los datos internos y externos en la empresa son: 

10.1. Análisis de tipos de datos estructurados: 

- Datos estructurados 

Base de datos de clientes de diferentes meses y años 

Fuente:   Bases de datos de la compañía, elaboración empleados internos. 

  

Variables: 

Clientes: Registros de los clientes de los ultimos 5 años sin embargo no se tiene 

trazabilidad de todas las operaciones 

Contacto: Es la informacion del representante legal o el asesor de la empresa que genra 

la operación con Italian shipping cargo 
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Telefono: Es el numero de celular o telefono de la empresa que necesita el servisio de 

importacion, no se tiene bien estalecida la nomenclatura 

Corrreo: Correo electronico de la persona que contacta a italian shipping cargo para el 

servicio de importacion sin embargo no se tiene bien clasificado si es el correo de un asesor o del 

representante legal 

Base de datos de operaciones (Ventas) 

 

Fuente:   Bases de datos de la compañía, elaboración empleados internos.  

Variables: 

Correo: Correo electronico de la persona que contacta a italian shipping cargo para el 

servicio de importacion sin embargo no se tiene bien clasificado si es el correo de un asesor o del 

representante legal 

Tipo de producto: Según sicex se registra el Des.Cuote el cual descripe el tipo de secto 

de producto que se importa 

Region de destino: Se especifica cual es la region de destino que especifica el cliente en 

la operación  

Total Cif: Valor total de la operación por cada cliente en el rango de tiempo establecido 
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Gráfica 1 Descripción bases de datos SIICEX 

 

 

 

 

 

Fuente: Bases de datos de la DIAN, 2022, SICEX 

Se muestra una evidencia de las variables que se van a trabajar, son bases de datos de     

sicex 

 

Variables: 

Representante legal: Nombre del cliente el cual general la operación en la empresa 

Total valor Cif (US): Valor total de la operación por cada cliente en el rango de 

tiempo establecido 

Via: Tipo de via (Terrestre, Aerea, Maritima) que se utiliza para llevar el tipo de 

importación a la region de destino 

Desc.Cuode: Es el tipo de de sector de producto de importación que realiza el 

representante legal el cual es el cliente. 

 

 

10.2. Preparación de los datos  

En qué estado están los datos estructurados: 

-Clientes: Son las bases de datos más estructuradas en la empresa sin embargo se 

necesita hacer una limpieza y normalización en estas bases de datos ya que hay métricas y 

formatos diferentes (DATOS CRUDOS) 
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-Operaciones: Hace falta recopilar estructuradamente mas datos de las operaciones 

de la empresa, ya que se encuentras en diferentes cuentas de los comerciales por ende no esta 

consolidada la informacion en un mismo archivo (DATOS CRUDOS) 

- SIICEX: Son las bases de datos principales con las que se va a realizar el 

proyecto estan limpias y normalizadas sin enbargo se debe hacer un analisis de valor en los 

datos (DATOS ENRIQUECIDOS) 

 

10.3. Limpieza de datos ¿cómo es el entendimiento y el tratamiento de los datos de parte de 

las personas que los manipulan? 

Como se describe en las problemáticas del área comercial, el personal no tiene 

unanimidad en el momento de almacenar y digitar los datos, se generó un focus group con 

algunos de los empleados y se evidencia desalineación en el entendimiento de estos, en la 

forma de consolidarlos y en el valor que se busca encontrar en ellos. 

Se realizaron preguntas como: 

 - ¿Cuáles son las variables de medición más significativas de un cliente? R/ Para 

algunos es correo electrónico o número de contacto y para otro número de operaciones 

- ¿Se tiene una nomenclatura para digitar los datos en la empresa? R/ No en ningún 

departamento 

10.4. Análisis descriptivo de los datos ¿Cantidad de filas y columnas?  ¿Qué número de 

periodos, años y meses tiene? ¿Qué métricas de análisis tiene la empresa? 

10.4.1.        Clientes:  

-Entre 4 y 7 columnas y 480 filas  
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-Se tienen registro de clientes desde hace 10 años y de ciertos los meses, sin embargo, 

la información no ha sido aprovechada ya que no está organizada, unas bases están en el RP 

recurso poco utilizado y otras en las carpetas de la empresa entando en su totalidad 

desorganizadas  

-No tienen métricas establecidas para el análisis de estas bases de datos, el enfoque 

está en hacer seguimiento a los clientes que efectúan operaciones 

10.4.2. Operaciones:  

-Entre 8 y 10 columnas y 350 filas  

-Se tienen registros aproximadamente de hace 5 años sin embargo no se tiene 

normalizada la clasificación de los años en algunas bases internas de la empresa 

-No se tienen métricas establecidas para el análisis de estas bases de datos, el enfoque 

está en auditar únicamente en el momento de la operación la trazabilidad del proceso  

10.4.3. SIICEX: 

-Entre 96 y 150 columnas y más de 2 millones de datos  

-Aproximadamente desde 1950 hasta el momento en todos los meses 

-Las principales variables que son importantes y se van a tener en cuenta para realizar 

la segmentación de clientes son: Tipo de vía en la operación, Valor CIF (Venta), Representante 

legal, Región de destino, Empresa y Desc. Cuode (Descripción del tipo de producto) 

-Las métricas están estandarizadas en darle trazabilidad a las operaciones a nivel 

mundial 
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11. Descripción de las alternativas, estrategias y/o acciones que se toman en el análisis de la 

solución a la problemática  

11.1. Estrategias para dar solución a las diferentes problemáticas de la empresa 

Solución: Con respecto a la problemática de la mala gestión y análisis de datos 

internamente en el area comercial se plantea como primera solución un funnel de ventas para la 

creación de bases de datos que expliquen la trazabilidad y resultados mes a mes del proceso 

comercial.  

Gráfica 2 Explicación funnel de ventas 

 
Fuente:  Elaboración propia 

 

 

Este funnel de ventas se gestionará en una base de datos en Excel las columnas son Año 

mes clientes (Grandes, medianos, pequeños) Clientes asignados, cotizaciones y operaciones  

Solución: Al determinar que no se tienen alineados los procesos y objetivos de la parte 

comercial en la empresa para toma de decisiones se propone como solución la creación de un 
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dashboard con los KPIs de las bases de datos de clientes, operaciones y funnel para establecer el 

proceso de manejo de datos mediante un diagrama inteligente  

Gráfica 3 Modelo de analítica 

  
Fuente:  Elaboración propia 

 

 

Ante el poco uso de los recursos de datos que tiene la empresa para la toma de decisiones 

enfocadas al crecimiento en el área comercial, se implementara dentro del alcance establecido un 

tipo de analítica de negocio sin embargo se propone una segunda, puesto que si es posible realizarla 

complementaria en buena forma el tipo de analítica implementada dentro del alcance  

11.2.  Preparación de los datos y proceso de modelamiento a implementar  

En la etapa de "Preparación de los datos" dentro de la metodología CRISP, se llevará a 

cabo un proceso exhaustivo de limpieza, transformación y selección de los datos recopilados. 

Esto implica identificar y tratar valores atípicos, manejar datos faltantes, normalizar formatos y 

realizar otras técnicas de preparación de datos necesarias para garantizar la calidad y consistencia 

de los datos. Además, se realizarán selecciones y filtrados de variables relevantes para el análisis. 

Esta preparación de los datos sentará las bases para las siguientes etapas de modelado y 

evaluación, asegurando que los datos estén listos para ser utilizados en los análisis posteriores. 
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Para este modelamiento se va a utilizar K-means para la clusterizacion de las bases de 

datos de SIICEX utilizando únicamente las operaciones que registra la empresa en esta plataforma 

de la DIAN, se utiliza este tipo de modelamiento para que los asesores comerciales puedan 

identificar con mayor facilidad las características de cada uno de estos clientes y asi puedan 

abordarlos generando mayor conversión de ventas 

 

11.2.1. Análisis descriptivo no supervisado  

Para el análisis descriptivo no supervisado y en concordancia a la aplicación de la 

metodología CRISP a continuación se inicia con el modelado de los datos para dar solución al 

problema.  

 

Tarea: Clusterizacion 

Descripción del modelo K-means 

 

11.2.1.1. Introducción 

Definición de K-means: K-means es un tipo de análisis no supervisado de aprendizaje 

automático que cluzteriza o agrupa los datos significativos de los clientes, el objetivo de utilizar 

kmeans es dividir en cierto conjunto de datos los clientes que tienen similaridades en las 

variables que se utilizan en el análisis. Además K.-means se enfoca en minimizar las distancias 

al cuadrado entre cada uno de los datos y los centroides de los clústeres a los cuales pertenece. 

Este apartado teniendo en cuenta la metodología Crisp, corresponde al modelamiento. 

 

“Los enfoques de clusterizacion por medio de K- -means son más efectivos. Los 

clientes tienen diferentes tipos de características y tienen diferente importancia para la empresa. 
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La clave para una segmentación significativa es definir sus propias variables y atributos de 

clientes relevantes para el negocio” (Kaur & Singh, 2023. p.3) 

 

11.2.1.2. Necesidad de utilizar K-means 

Segmentación de clientes: la clusterizacion utilizando K-means permite agrupar a los 

diferentes tipos de clientes que registran operaciones en la empresa en clústeres con respecto al 

comportamiento de las variables a analizar las cuales son tipos de productos, vías y regiones de 

importacion. Esto facilita a entender a los asesores comerciales cuales son las características 

principales de los diferentes clientes,  permitiendo personalizar las estrategias de ventas y 

marketing a cada uno de los clientes que se encuentran en los diferentes clusters. 

11.2.1.3. Descripción de las variables que se van a utilizar: 

Se van a utilizar tres tipos de variables con sus diferentes categorías: 

Tipos de productos de importación: La empresa tiene nueve tipos de sectores de 

productos los cuales son relevantes para clasificar, para identificar cuales son los tipos de 

clientes que importan estos diferentes productos para  anticipar la gestión de compra y logística 

de la importación de estos y así puedan llegar al destino que el cliente desea en el menor tiempo 

posible, estos productos son 

• BCIMCH: Bienes de capital para la agricultura, maquinas, herramientas y materia 

de transporte 

• BCNDAF: Bienes de consumo no duradero productos alimenticios, farmacéuticos, 

textiles y bebidas 

• CESP: Combustibles elaborados semielaborados y primarios 

• ETPR: Equipo de transporte rodante, partes fijas y accesorios  
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• MPAA: Materias primas y productos intermedios para la agricultura elaborados, 

semielaborados y primarios 

• MPANS: Materias primas y productos intermedios agropecuarios no alimenticios 

elaborados, primarios y semielaborados. 

• MPIA: Materias primas y productos intermedios para la industria productos 

alimenticios primarios 

• MPM: Materia primas y productos intermedios para la industria de productos 

mineros elaborados, semielaborados, primarios y desechos 

• MQF: Materia primas y productos químicos y farmacéuticos 

 

Tipos de vías: Es de gran importancia el análisis de cuáles son los tipos de vías que 

más utilizan los clientes ya que este proceso en ciertas ocasiones por desconocimiento del 

comportamiento de los clientes afecta a la empresa ya que no se aprovecha todo el espacio 

disponible en cada uno de los tipos de vía de importación, generando sobrecostos. Además, 

ayuda a identificar cuales son los clientes que más utilizan los diferentes tipos de vías para asi 

generar eficiencia en la logística de importación, las vías son: 

• AEREA 

• TERRESTRE 

• MARITIMA 

Regiones de destino: La empresa a nivel de logística tiene que tener en cuenta cuales 

son los diferentes clientes que importan a cierta parte del país, ya que el proceso requiere para 

mayor eficiencia, anticipación para que los productos le lleguen a los clientes en el menor tiempo 

posible, si se sabe cuál es la tendencia de los clientes con respecto a las regiones de importación, 
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la empresa podrá anticipar las peticiones de los clientes y así mejorar la logística para que 

lleguen los tipos de bienes en el menor tiempo posibles, estas regiones son: 

• AMAZONICA 

• CENTRAL 

• OCCIDENTE 

• PACIFICA 

• CARIBE 

 

La clave de tener en cuenta estas variables es la personalización del servicio de la 

empresa ante los clientes de parte de la gestión del área comercial, además enfoca y disminuye el 

ruido con respecto a cuáles son las variables más importantes que la empresa debe recopilar y 

generar seguimiento día a día. Identificando los diferentes clusters y sus características la 

empresa Italia Shipping cargo podrá adaptar y ser más eficiente con respecto a los servicios que 

ofrece. 

 

 

11.2.2. Normalización y escalación de los datos:  

Inicialmente se identifica por medio de histogramas el comportamiento de la 

distribución de cada una de las variables para evidenciar si hay sesgos.  
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Gráfica 4 Análisis de histogramas 

 

 

Fuente:  elaboración propia 

Los histogramas de las diferentes columnas evidencian sesgos en la distribución de los 

datos. Porque tienden a estar a la izquierda y después de los bigotes de la derecha hay bastantes 

outliers. Además, muestran la frecuencia de la ocurrencia de los datos, en diferentes intervalos, 

esto afecta patrón de distribución. 

 

Concluimos con respecto a la distribución de los datos que hay columnas sesgadas a la 

izquierda porque su distribución únicamente tiende hacia a la izquierda, tiene una curtosis mayor 

a 3.   
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Vamos a utilizar algunos métodos de imputación y normalización de los datos para 

métodos de escalación en un rango específico para así tener distribución normal. Además, esto 

nos ayuda a eliminar los outliers los cuales son datos que van a afectar negativamente al modelo 

K-means 

Se van a utilizar las técnicas de normalizer y Power Transformer para transformar las 

variables y generar un rango especifico con respecto a la distribución, esto proporciona una 

influencia equilibrada en el algoritmo de aprendizaje de kmeans, además evita que las diferencias 

en la magnitud de los valores afecten al modelo en su rendimiento. 

 

Normalized: Se evidencian el cambio de los resultados en los histogramas de las 

diferentes variables ya que normalizer se enfoca en la escala de los datos en cuanto a su enfoque 

objetivo en ajustar los datos en una escala especifica  

Gráfica 5 distribución de datos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente:  elaboración propia 
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Podemos evidenciar el cambio de las distribuciones al utilizar normalizer, el sesgo que 

tenían los datos hacia la izquierda se soluciona y esto nos ayuda a que los datos tengan una 

distribución más gaussiana esta representación genera un conjunto de datos los cuales se reparten 

en valores bajos, medios y altos, esto genera en el gráfico de histogramas un gráfico con forma 

de campana y simetría, el punto máximo de los datos representa el promedio 

 

Se puede observar que la distribución es simétrica y gaussiana a diferencia de los 

primeros resultados los cuales mostraban una distribución sesgada hacia la izquierda  

 

Posteriormente realizamos nuevamente los gráficos de boxplot con power transformer 

y normalized para visualizar el nuevo comportamiento de la distribución de los datos t sus 

valores atípicos de cada una de las variables 

 

Boxplot con normalized: Inicialmente vemos que los datos están distribuid0s en rangos 

más normales esta información nos ayuda a empezar a entender las relaciones de las variables, 

podemos evidenciar que la mediana la cual es la línea dentro del rectángulo en las variables de 

los tipos de productos (BCIMCH, BCNDAF, CESP, ETPR, MPAA, MPANS, MPIA, MPM y 

MQF) tienda a estar más a la izquierda, esto significa que sigue habiendo un sesgo ya que la base 

que se ha utilizado no ha estado estructurada correctamente por parte del área comercial de la 

empresa, además podemos evidenciar con respecto a los cuartiles la longitud del rectángulo de 

los tipos de productos que no hay tanta dispersión ya que están entre un rango de 0 y 0,2 a 

diferencia de MPANS que está en un rango mayor de 0,2 indicando que es un tipo de producto 

con más dispersión. 
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Gráfica 6 Variabilidad de los datos 

 

 

 

Fuente:  elaboración propia 

 

 Con respecto a las regiones de destino (CENTRAL, CARIBE, OCCIDENTE, 

AMAZONICO Y PACIFICA) podemos evidenciar en el box plot que tienen datos con más 

dispersión ya que están en un rango entre 0 y 0,4 a diferencia de AMAZONICA que es una 

región con pocas operaciones  

 

Con base a los resultados podemos evidenciar que los tipos de vía (AEREA, 
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MARITIMA Y TERRESTRE) tienen comportamientos diferentes entre cada una de las 

variables, marítima tiene mayor dispersión de los 3 tipos de vía ya que está en un rango mayor a 

0,4 concluyendo que tiene mayor cantidad y dispersión en los datos, además es la variable de los 

tres tipos de vía que tiene menos outliers como se evidencia en los puntos a la derecha de los 

bigotes. La vía terrestre está en un rango entre 0 y 0,3 es el segundo tipo de vía con mayor 

dispersión y cantidad de datos sin embargo muestra bastantes outliers en comparación a la vía 

marítima. Por último, evidenciamos que los resultados de la vía aérea tienen una dispersión 

reducida ya que el rango de la longitud del rectángulo es menor que 0,2 evidenciando que es una 

variable con poca cantidad y dispersión en los datos, además en comparación a los otros tipos de 

vía tiene bastantes outliers. 

 

En general con respecto a los bigotes los cuales representan la variabilidad de los datos 

se puede observar que hay datos de un valor alto que son atípicos ya que son mayores a 0,2 y 0,4 

Fuente:  Elaboración propia  

 

11.2.2.1. Correlaciones:  

El análisis de las correlaciones de las diferentes variables que se van a utilizar en la 

clusterizacion con kmeans genera información de alto valor sobre la relación entre las variables, 

esto ayuda a comprender la estructura que tienen los datos.  

 

“La correlación alta entre las variables numéricas puede afectar la estabilidad de los 

centroides en el algoritmo de K-Medias ya que conocer lo que pasa con una permite saber lo que 

pasa con la otra siendo un problema de colinealidad” (Perez & Galvis, 2021) 
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Gráfica 7 Correlación scatther_matrix 

 

 

Se utiliza la función scatter_matrix para la creación de una matriz de gráficos de 

dispersión y agregar las anotaciones de correlaciones entre las diferentes variables  

Fuente: elaboración propia 

Podemos evidenciar con la siguiente imagen que el patrón de los datos con respecto a 

su distribución no es netamente positivo ya que no se distribuyen de manera lineal, además con 

las anotaciones de correlación podemos identificar que la mayoría de las variables no están 

cercanas de uno por lo cual no hay una correlación fuerte. Sin embargo, generaremos un mapa de 

calor de las correlaciones entre las variables para evaluar con mejor precisión los patrones de 

correlación. 

Podemos evidenciar que los valores más altos de correlación están entre las siguientes 

variables: 

• BCIMCH y AEREA con 0,36 
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• BCIMCH y CENTRAL con 0,31 

• AEREA y CENTRAL  

 

Gráfica 8 Mapa de calor  

 

Fuente:  elaboración propia 

La siguiente imagen se toma de un informe científico del uso adecuado del coeficiente 

de correlación. Esta imagen explica con respecto al coeficiente que se generó en el mapa de 

calor, cual es la debida interpretación de las correlaciones entre las variables con respecto a su 

coeficiente. 

Tabla 1 Valores de correlación 

 

Fuente:   Hernández Lalinde, Espinosa Castro, Rodríguez, & Chacón Rangel, 2018 

Se demuestra que las variables en promedio tienen una correlación débil y nula, a 

diferencia de las variables con mayor correlación antes expuestas que entrarían en una 
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correlación moderada, esto significa que las correlaciones entre las variables no van a afectar el 

resultado de kmeans ya que en su mayoría el coeficiente de correlación está por debajo de 0,30. 

. 

11.2.3. Desarrollo de K-means 

Para determinar la cantidad de clusters que se desprenden del método K-means se 

utilizaran los criterios del método del codo y el de la silueta para respaldar cual va a ser el 

número de clusters ideales y cual base en definitiva se tomará para escoger los mejores 

resultados de K- means, la metodología será igual para los dos tipos de bases con sus respectivos 

análisis teniendo en cuenta que que esta en la etapa de evaluación del modelo con respecto a la 

metodología Crisp.  

11.2.3.1. Método del codo:  

Para un modelo no supervisado inicialmente se debe encontrar cual es el numero 

óptimo de clusters o grupos en los datos para segmentar. Este método determina el valor ideal de 

K por medio del quiebre del codo. “La razón de esto es que encontrar un centroide en medio de 

los dos grupos reduce la distancia relativa entre los puntos de datos. Por lo tanto, requerimos una 

fórmula de distancia para calcular el número eficiente de grupos para la segmentación” (Kaur & 

Singh, 2023) 

 

Con la cita anterior del informe de modelo de segmentación de clientes usando K-

means para comercio electrónico respaldamos el porqué de utilizar el método del codo para 

determinar cuál es el numero ideal de clusters según el quiebre de la línea.  
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Gráfica 9 Método del codo 

 

Fuente:  elaboración propia 

Podemos ver en la anterior imagen el resultado de cuáles serían los numero de clusters 

ideales con respecto a quiebre de la línea, determinamos que 6, 8 y 11 con respecto a la imagen 

es el numero ideal de segmentos sin embargo utilizaremos otro método para corroborar cual es el 

numero ideal de clusters con la base normalized 

 

11.2.3.2. Método de la silueta:  

Este método establece para cada uno de los conjuntos de datos una medida de 

similaridad entre cada dato individual y los demás datos que están dentro del cluster para así 

generar una comparación con el comportamiento de otros datos en clusters diferentes 

Índice de silueta: Se utiliza para indicar la calidad de agrupación “Un valor de índice 

de silueta cerca a cero denota que la observación es cercana a un cluster vecino, lo que indica 

que no es confiable el número de clusters, un índice cercano o mayor a 1 significa que está bien 

integrado el cluster y está lejos del resto de grupos, es confiable el número de clusters, y un valor 

próximo a -1 indica que los clusters no están asignados correctamente” (Perucha & Carlos, 2022) 

Con la cita anterior del proyecto de la explicación del método k medias de la 
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universidad de Valladolid identificamos como entender los resultados del índice de silueta para 

tomar la decisión más optima en el número de clusters. 

Gráfica 10 Índice de la silueta 

 

Fuente:  elaboración propia 

Podemos identificar que después de 7 clusters, el índice de silueta es bueno ya que es 

más alto que 0,1, sin embargo, para generar relación con los resultados del codo el cual fueron 6, 

8 y 11 clusters ideales podemos concluir que en este resultado de silueta los clusters que cumplen 

los parámetros ideales son 8 y 11.  

 

11.2.3.3. Coeficiente de silueta:  

Mide cual es la calidad de la asignación de los elementos y datos de los clusters, se 

comparan las distancias que hay entre los diferentes datos de un mismo cluster para 

posteriormente comparar con datos de otro cluster.  

“El coeficiente de silueta del elemento i se denota s(i).  

· Si s(i) = −1, el dato i está mal agrupado  

· Si s(i) > −1 y (i) < 0, el dato i esta sesgado y sus distancias no son ideales 

· Si s(i) ≈ 0, el dato i está entre dos clusters  
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· Si s(i) > 0 y (i) < 1, si el dato i es mayor a dos cluster, es ideal la agrupación  

· Si s(i) ≈ 1, el dato i en la totalidad de clusters está bien agrupado “ 

(Ochoa, Paredes, & Esquicha, 2017) 

 

Gráfica 11 Prueba de coeficiente de silueta 

 

Fuente:  elaboración propia 

Como podemos observar en la anterior imagen se hizo la prueba del coeficiente de 

silueta para 6, 8, 11 y 15 clusters, estos muestran sus distribuciones y el comportamiento de los 

datos entre -1, 0 y 1, en el eje X evidenciamos los resultados del coeficiente de silueta para cada 

cluster. Además, generamos una línea vertical para comprobar que el volumen de datos de los 

cluster esté más allá de esta línea, que indica que tienen el mínimo coeficiente ideal, cada uno de 

los clusters para kmeans. Concluimos que el cluster 8 tiene el mejor coeficiente de silueta ya que 

esta entre 0,3 y 0,6 al igual que el cluster 15 entre 0,2 y 0,7, sin embargo, el 15 tiene ciertos datos 

de los diferentes clusters que están entre -1 y 0 como se evidencia en la anterior imagen. 

 

Podemos concluir que para la base normalized teniendo los dos tipos de análisis de 
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codo y silueta con sus índices y coeficientes el cluster que mejor se comporta es el cluster 

numero 8 debido a su similitud de resultados en los dos tipos de análisis anteriormente 

expuestos, por ende, realizaremos graficas para visualizar los datos después de realizar el Kmean 

para esta base. 

 

11.2.3.4. Gráfico t_SNE 2D:  

Este tipo de grafico se utiliza para reducir la dimensionalidad de los datos ya que son 

bastantes en un rango extenso, y así poder ver su comportamiento mediante etiquetas de colores 

y los centroides de cada cluster. 

 

Gráfica 12  Gráfico t_SNE 2D 

 

 

 

Fuente:  elaboración propia 

Escogiendo dos componentes de la totalidad de variables que se utilizaron para 

Kmeans, podemos evidenciar que hay un comportamiento cercano en cada uno de los datos 
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etiquetados con colores diferentes, además los centroides que son las x muestran que están bien 

alineados con base al cumulo total de datos de cada cluster 

Gráfico 3D: Se utiliza nuevamente t-SNE para reducir la dimensionalidad de los datos 

en un espacio de tres dimensiones, se busca evidenciar si el comportamiento es similar al grafico 

2D. 

Gráfica 13  Gráfica 3D 

 

Fuente:  elaboración propia 

 

11.2.3.5. Conclusión 

La interpretación de los resultados de las imágenes anteriores muestra coherencia con 
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el grafico generado en 3D, el cual en este caso es con 3 variables principales de la totalidad que 

se utilizaron en el modelo, podemos ver patrones de datos gaussianos ya que muestra una forma 

circular, esférica y condensada en cada cluster por medio de las etiquetas de colores de cada uno.  

 

Podemos concluir que posteriormente a los métodos utilizados de evaluación y los 

resultados que se evidencian en las graficas se puede entrenar el modelo K-means 

 

“Una vez asignamos puntos a un centro de cluster en particular, dado que el criterio 

elegido ha sido aquel de minimizar la distancia euclídea al cuadrado y sabemos que los 

subconjuntos de la forma {x ∈ R d/∥x − C∥ 2 ≤ R2} son bolas en el espacio, la apariencia de los 

cluster de datos que forma k medias debe ser de apariencia circulares o esférica” (Perucha & 

Carlos, 2022, p. 76) 

 

Con la anterior cita corroboramos que el comportamiento y resultado de los datos con 

la base normalized  es ideal para K-means. Esto nos aproxima al resultado que queremos generar 

y es categorizar idealmente a los clientes con sus principales caracteristicas para que los 

comerciales puedan abordarlos de una manera mas fácil y se puedan generar mas ventas. 

 

11.2.4. Análisis e interpretación de los clusters 

Con el fin de desarrollar evaluación de los resultados dentro entro de la metodología 

CRISP, se analizarán y evaluarán los resultados obtenidos a través del modelado de los datos. Se 

compararán los resultados con los objetivos y criterios establecidos durante la etapa de 

comprensión del negocio para determinar su validez y utilidad.  
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Con respecto a los resultados de los cluster definimos que el numero ideal de cluster es 

K= 8 utilizando la base normalized, en este apartado entrenaremos K-means con K = 8 y 

describiremos cuales son las características de cada cluster con los descriptivos.  

Los descriptivos son el valor agregado que tendrá el área comercial para adecuar 

fácilmente su hoja de ruta de ventas a cada uno de los clientes de los diferentes clusters, 

identificando cuales son los puntos sensibles que busca y son necesidad para los clientes para así 

suplirlos por medio del servicio de la empresa importadora.  

 

11.2.5. Entrenamiento del modelo Kmeans 

Gráfica 14 Formula k-means 

 

Fuente:  elaboración propia 

• Utilizamos la biblioteca scikit-lenr para utilizar Kmeans configurando los 

parámetros: 

• I = 8 (número de cluster) 

• Init para especificar los centroides con la función random 

• N_init lo utilizamos para establecer que el numero 10 serán las veces que se 

ejecutara el algoritmo con sus centroides iniciales 

• Establecemos un máximo de 100 iteraciones 

• Utilizamos fit para calcular los centroides y que asigne una muestra de los clusters 

basados en las distancias de los diferentes centroides 
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11.2.6. Descriptivos y características de los diferentes clusters 

Se aclara inicialmente que en Python se toma de 0 a 7 la cuenta de los 8 clusters 

Cluster 1 

Tabla 2  Características clúster 1 

 

Fuente:  Elaboración propia 

 

Características: 

• Tiene una cantidad de 1,765 clientes los cuales pueden ser abordados individualmente 

por cada uno de los comerciales  

• Se identifican que los tipos de producto que más importan y a los cuales debería el 

comercial enfocarse en ofrecer operación para estos clientes son: 

- MPANS Con un promedio de importación total de 799.392 (US), El 50% de sus 

clientes tienen en promedio de importaciones de 71.586 (US) y el 75% de clientes 

tiene un promedio de importación de 484.866 (US)  

- ETPR con un promedio de importación total de 766.446 (US), el 50% de sus 
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clientes tienen un promedio de importación menor o igual a 18.463 (US) y el 75% 

de los clientes importa para este tipo de producto un promedio de 180.227 (US)  

- MPAA con un promedio de importación total de 607.365 (US), el 50% de sus 

clientes importan menor o igual a 28.419 (US) y el 75% de los clientes importa 

para este tipo de producto menor o igual a 200.030 (US) 

Se identifican que los tipos de productos que menos importa este cluster y a los cuales 

debería evitar el comercial recomendar al cliente son: 

- CESP Con un promedio de importación total de 270.580 (US),  

- BCNDAF con un promedio de importación total de 292.619 (US) 

• Se identifica que la vía que más utilizan estos clientes es la MARITIMA con un 

promedio de venta de 2.370.654 (US), el 50% de los clientes de este cluster importan 

menor o igual a 346.176 (US) y el 75% de los clientes importa por esta vía menor o igual 

a 1.321.569 (US) 

• Se identifica que la vía que menos utilizan los clientes en este cluster es la vía AEREA 

con un promedio de importación de 157.465 (US) 

• Las regiones de destino que más utilizan los clientes de este cluster son: 

- OCCIDENTAL con un promedio de importación total de 2.823.777 (US), el 50% 

de sus clientes importan menor o igual a 552.176 (US) y el 75% de los clientes 

importa para este tipo de producto menor o igual a 1.759.445 (US) 

- CENTRAL con un promedio de importación total de 197.684 (US) es un 

promedio menor al de la región caribe sin embargo en esta región hay 966 clientes 

que importan a la región central, a diferencia de 110 que importan a la región 
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caribe, el 50% de sus clientes importan menor o igual a 14.752 (US) y el 75% de 

los clientes importa para este tipo de producto menor o igual a 51.012 (US) 

• Las regiones que no son significativas para este cluster son Amazónica con tan solo 12 

clientes y Caribe con 110 clientes 

Conclusión 

El enfoque de los asesores comerciales para este cluster debe estar en los clientes que 

importan los tipos de bienes MPANS, ETPR y MPAA por medio de la vía MARITIMA hacia las 

regiones OCCIDENTAL y CENTRAL, para mayor eficiencia es clave que el comercial en el 

orden como se describió anteriormente establezca los filtros en el dashboard comercial para asi 

identificar cuales son los clientes que cumplen con estas variables las cuales generan mayores 

ventas.  

Cluster 2 

Tabla 3 Características clúster 2 
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Fuente; elaboración propia 

Características: 

• Tiene una cantidad de 2443 clientes los cuales pueden ser abordados individualmente por 

cada uno de los comerciales 

• Se identifican que los tipos de producto que más importan los clientes de este cluster  y 

los cuales debería ofrecer el comercial para este nicho son: 

- BCIMCH Con un promedio de importación total de 1.148.427 (US), el 50% de 

sus clientes tienen en promedio importaciones de 93.020 (US), el 75% de clientes 

tiene un promedio de importación de 412704 (US)  

- MQF con un promedio de importación total de 765748 (US), el 50% de sus 

clientes tienen un promedio de importación menor o igual a 32876 (US) y el 75% 

de los clientes importa para este tipo de producto un promedio de 366069 (US) o 

menos 

- MPANS con un promedio de importación total de 880.292 (US), el 50% de sus 

clientes importan menor o igual a 69.425 (US) y el 75% de los clientes importa 

para este tipo de producto menor o igual a 431.331 (US) 

• Se identifican que los tipos de productos que menos importa este cluster y los cuales el 

comercial no debe ofrecer son: 

- CESP en este caso el promedio de importación no es relevante ya que de la 

totalidad de clientes de este cluster, únicamente generan operación 180. 

- ETPR en este caso el promedio de importación no es relevante ya que de la 

totalidad de clientes únicamente generan operación 518 

• Se identifica que la vía que más utilizan los clientes de este cluster es la MARITIMA con 
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un promedio de venta de 2.851.823 (US), el 50% de los clientes de este cluster importan 

menor o igual a 331.329 (US) y el 75% de los clientes importa por esta vía menor o igual 

a 1.136.466 (US) 

• Se identifica que la vía que menos utilizan los clientes en este cluster es la vía 

TERRESTRE con un promedio de importación de 978.310 (US) 

 

• Las regiones de destino que más utilizan los clientes de este cluster son: 

- CENTRAL con un promedio de importación total de 3.702.712 (US), el 50% de 

sus clientes importan menor o igual a 615.642 (US) y el 75% de los clientes 

importa para este tipo de producto menor o igual a 1.857.771 (US), generan 

operación 2133 clientes de la totalidad del cluster 

- OCCIDENTAL con un promedio de importación total de 496.282 (US) es un 

promedio menor al de la región caribe sin embargo en esta región hay 401 clientes 

que importan a la región occidental a diferencia de 230 que importan a la región 

caribe, el 50% de sus clientes importan menor o igual a 25.678 (US) y el 75% de 

los clientes importa para este tipo de producto menor o igual a 110.891 (US) 

• Las regiones que no son significativas para este cluster son Amazónica con tan solo 11 

clientes y Pacífica con 174 clientes 

Conclusión 

 

El enfoque de los asesores comerciales para este cluster debe estar en los clientes que 

importan los tipos de bienes BCIMCH, MQF y MPANS por medio de la vía MARITIMA hacia 

las regiones  CENTRAL y OCCIDENTAL, para mayor eficiencia es clave que el comercial en el 



65 
 

   

 
 

 

orden como se describió anteriormente establezca los filtros en el dashboard comercial para asi 

identificar cuáles son los clientes que cumplen con estas variables las cuales generan mayores 

ventas.  

Cluster 3 

Tabla 4 Características clúster 3 

 

Fuente; elaboración propia 

Características: 

• Tiene una cantidad de 1,225 clientes los cuales pueden ser abordados individualmente 

por cada uno de los comerciales 

• Se identifican que los tipos de producto que más importan y a los cuales debería el 

comercial enfocarse en ofrecer operación para estos clientes son: 

- BCIMCH Con un promedio de importación total de 256.121 (US) El 50% de sus 

clientes tienen en promedio importaciones de 71.586 (US) o menos y el 75% de 

clientes un promedio de importación de 484.866 (US) o menos 

- MPANS con un promedio de importación total de 1.642.134 (US), el 50% de sus 

clientes tienen un promedio de importación menor o igual a 20.603 (US) y el 75% 
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de los clientes importa para este tipo de producto un promedio de 195.482 (US)  

- MPAA con un promedio de importación total de 1.662.551 (US), el 50% de sus 

clientes importan menor o igual a 31.159 (US) y el 75% de los clientes importa 

para este tipo de producto menor o igual a 199.826 (US) 

 

• Se identifican que los tipos de productos que menos importa este clúster y a los cuales no 

debería abordar el comercial son: 

- BCNDAF ya que únicamente generan operación 166 clientes de los 1225 

- ETPR únicamente generan operación 164 clientes de los 1225 

• Se identifica que hay dos vías que más utilizan estos clientes. AEREA ya que la utilizan 

643 clientes y tienen un promedio de venta menor o igual a 119.346 (US), MARITIMA 

con 467 clientes y un promedio de importación o menor o igual a 793.187 (US) 

• Se identifica que la vía que menos utilizan los clientes en este clúster es la vía 

TERRESTRE únicamente 454 clientes generan operación 

• Las regiones de destino que generan más valor a la empresa y a las cuales debería abordar 

los comerciales son: 

- CENTRAL con un promedio de importación total de 102.485 (US) este valor es 

menor que el de la región caribe, sin embargo, en la región central hay 818 

clientes y en la región caribe 264 

- CARIBE con un promedio de importación total de 6.314.256 (US) el 50% de sus 

clientes importan menor o igual a 759.881 (US) y el 75% de los clientes importa 

para este tipo de producto menor o igual a 3.517.619 (US) 
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• Las regiones que no son significativas para este clúster son Amazónica con tan solo 5 

clientes y Pacífica con 85 clientes 

Conclusión  

 

El enfoque de los asesores comerciales para este cluster debe estar en los clientes que 

importan los tipos de bienes BCIMCH, MPANS y MPAA por medio de las vías AEREA y 

MARITIMA hacia las regiones  CENTRAL y CARIBE, para mayor eficiencia es clave que el 

comercial en el orden como se describió anteriormente establezca los filtros en el dashboard 

comercial para asi identificar cuáles son los clientes que cumplen con estas variables las cuales 

generan mayores ventas.  

 

Cluster 4 

Tabla 5 Características clúster 4 

 

Fuente:  elaboración propia 

Características: 
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• Tiene una cantidad de 630 clientes los cuales pueden ser abordados individualmente por 

cada uno de los comerciales 

• Se identifican que los tipos de producto que más importan los clientes de este cluster y 

los que debería ofrecer el comercial son: 

- BCIMCH con 479 clientes que generan operación, tiene un promedio de 

importación de 108.710 (US) 

- MPM con 479 clientes que generan operación este tipo de producto tiene un 

promedio de importación de 38.599 (US), 

- MQF con 303 clientes que generan operación este tipo de producto tiene un 

promedio de importación de 43.810 (US), 

- Los clientes que generan operación con ETPR a pesar de ser 26 tienen un valor de 

importación alto ya que el promedio de importación es de 29.560.722 (US) el 

comercial debe abordarlos ya que a pesar de que nos sean tantos clientes que 

importen, el valor de importación es significativa para la empresa 

 

• Se identifican que los tipos de productos que menos importa este clúster y los que no 

debería ofrecer el comercial son: 

- CESP Con un promedio de importación total de 24.769 (US) con únicamente 17 

clientes que generan operación 

 

• Se identifica que la vía que más utilizan estos clientes es la AEREA con un promedio de 

importación de 1.560.064 (US) y 381  
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• Se identifica que la vía que menos utilizan los clientes en este clúster es la vía 

TERRESTRE con un promedio de importación de 157.465 (US) y únicamente 130 

clientes generan operación 

• Las regiones de destino que más utilizan los clientes de este clúster son: 

- CENTRAL con un promedio de importación total de 726.484 (US) y 443 clientes 

que generan operación 

- OCCIDENTAL con un promedio de importación total de 726.484 (US) y 121 

clientes que generan operación,  

• Las regiones que no son significativas para este clúster son Amazónica con 0 clientes y 

caribe con 47 clientes 

 

 

 

 

Conclusión  

 

El enfoque de los asesores comerciales para este cluster debe estar en los clientes que 

importan los tipos de bienes BCIMCH, MPM, MQF y CESP por medio de la vía AEREA hacia 

las regiones  CENTRAL y OCCIDENTAL, para mayor eficiencia es clave que el comercial en el 

orden como se describió anteriormente establezca los filtros en el dashboard comercial, para asi 

identificar cuáles son los clientes que cumplen con estas variables las cuales generan mayores 

ventas.  

Clúster 5 
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Tabla 6 Características clúster 5 

 

Fuente: elaboración propia 

Características: 

• Tiene una cantidad de 609 clientes los cuales pueden ser abordados individualmente por 

cada uno de los comerciales 

• Se identifican que los tipos de producto que más importan los clientes de este clúster ya 

los cuales debería ofrecer el comercial son: 

- BCIMCH Con un promedio de importación total de 48.993 (US) y 428 clientes 

que generan operación 

- MPM con un promedio de importación de 14.315 (US), 310 clientes generan 

operación 

- MQF con un promedio de importación de 19.098 (US) y 249 clientes que generan 

operación  

• Se identifican que los tipos de productos que menos importa este clúster y los cuales 
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generaran menores ingresos son: 

- CESP solo un cliente genera operación 

- ETPR con un promedio de importación total de 29.227 (US) y únicamente 

generan operación 78 clientes 

• Se identifica que la vía que más utilizan estos clientes es la TERRESTRE con un 

promedio de venta de 355.229 (US) 329 clientes  generan operación por medio de esta 

vía  

• Se identifica que la vía que menos utilizan los clientes en este clúster es la vía 

MARITIMA con únicamente 14 clientes que generan operación 

• Las regiones de destino que más utilizan los clientes de este clúster son: 

o CENTRAL con un promedio de importación total de 119.413 (US) y 443 clientes 

que generan operación, 

o OCCIDENTAL con un promedio de importación total de 69.230 (US) y 110 

clientes que generan operación 

• Las regiones que no son significativas para este clúster son Amazónica con 0 clientes y 

Pacífica con 47 clientes 

Conclusión 

 

El enfoque de los asesores comerciales para este cluster debe estar en los clientes que 

importan los tipos de bienes BCIMCH, MPM y MQF por medio de la vía TERRESTRE hacia las 

regiones  CENTRAL y OCCIDENTAL, para mayor eficiencia es clave que el comercial en el 

orden como se describió anteriormente establezca los filtros en el dashboard comercial, para asi 
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identificar cuáles son los clientes que cumplen con estas variables las cuales generan mayores 

ventas.  

 

Cluster 6 

Tabla 7 Características clúster 6 

 

Fuente:  elaboración propia 

Características: 

• Tiene una cantidad de 3983 clientes los cuales pueden ser abordados individualmente por 

cada uno de los comerciales 

• Se identifican que los tipos de producto que más importan los clientes de este clúster y 

los cuales generarían más ingresos son: 

- BCIMCH, 1510 clientes generan operación, tienen un promedio de importación 
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total de 88.276 (US), 

- MPANS, 1177 clientes generan operación, tienen un promedio de importación 

total de 214.375 (US),  

- MPM, 1069 clientes generan operación, tienen un promedio de importación total 

de 129.030 (US), 

 

• Se identifican que los tipos de productos que menos importa este clúster y los que no 

generan altas ventas son: 

- CESP Con un promedio de importación total de 205.699 (US) es alto este 

promedio, pero únicamente generan operación 61 clientes a comparación de 318 

de ETPR, el cual es el segundo tipo de producto que menos clientes tiene y genera 

un promedio de importación de 89.954 (US) 

 

• Se identifica que la vía que más utilizan estos clientes es la MARITIMA con un 

promedio de venta de 243.105 (US), generan operación 3167 clientes  

• Se identifica que la vía que menos utilizan los clientes en este clúster es la vía 

TERRESTRE con un promedio de importación de 190.366 (US) y únicamente importan 

717  

• Las regiones de destino que más utilizan los clientes de este cluster son: 

o CENTRAL con un promedio de importación total de 236.857 (US) y 2662 

clientes que generan operación 

o OCCIDENTAL con un promedio de importación total de 212.913 (US) y 847 

clientes que generan operación. 
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• Las regiones que no son significativas para este clúster son Amazónica con tan solo 11 

clientes y caribe con 315 clientes 

Conclusión 

 

El enfoque de los asesores comerciales para este cluster debe estar en los clientes que 

importan los tipos de bienes BCIMCH, MPANS y MPM, por medio de la vía MARITIMA hacia 

las regiones  CENTRAL y OCCIDENTAL, para mayor eficiencia es clave que el comercial en el 

orden como se describió anteriormente establezca los filtros en el dashboard comercial, para asi 

identificar cuáles son los clientes que cumplen con estas variables las cuales generan mayores 

ventas.  

Cluster 7 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente:  elaboración propia 

Tabla 8 Características clúster 7 
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Características: 

• Tiene una cantidad de 881 clientes los cuales pueden ser abordados individualmente por 

cada uno de los comerciales 

• Se identifican que los tipos de producto que más importan los clientes de este clúster y 

pueden generar altas ventas son: 

o BCIMCH, 500 clientes generan operación, tienen un promedio de importación 

total de 38.321 (US),  

o MQF, 347 clientes generan operación, tienen un promedio de importación total de 

42.439 (US),  

o MPM, 337 clientes generan operación, tienen un promedio de importación total 

de 28.841 (US). 

 

• Se identifican que los tipos de productos que menos importa este cluster son: 

- CESP con un promedio de importación total de 4.648 (US), y únicamente generan 

operación 13 clientes 

- ETPR con un promedio de importación total de 9.029 (US), y únicamente generan 

operación 102 clientes 

 

• Se identifica que la vía que más utilizan estos clientes es la MARITIMA con un 

promedio de venta de 112.807 (US) y 600 clientes generan operación,  

• Se identifica que la vía que menos utilizan los clientes en este cluster es la vía 

TERRESTRE con un promedio de venta de 1.006.260 (US) y 169 clientes generan 
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operación 

• Las regiones de destino que más utilizan los clientes de este cluster son: 

o CENTRAL con un promedio de importación total de 607.041 (US) y 354 clientes 

que generan operación 

o OCCIDENTAL con un promedio de importación total de 147.581 (US) y 314 

clientes que generan operación 

• Las regiones que no son significativas para este clúster son Amazónica con tan solo 3 

clientes y caribe con 115 clientes 

 

 

Conclusión 

 

El enfoque de los asesores comerciales para este cluster debe estar en los clientes que 

importan los tipos de bienes BCIMCH, MQF y MPM por medio de la vía MARITIMA hacia las 

regiones CENTRAL y OCCIDENTAL, para mayor eficiencia es clave que el comercial en el 

orden como se describió anteriormente establezca los filtros en el dashboard comercial, para asi 

identificar cuáles son los clientes que cumplen con estas variables las cuales generan mayores 

ventas.  

 

Clúster 8 

 Tabla 9 Características clúster 8 
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Fuente:  elaboración propia 

 

Características: 

• Tiene una cantidad de 1654 clientes los cuales pueden ser abordados individualmente por 

cada uno de los comerciales 

• Se identifican que los tipos de producto que más importan los clientes de este cluster son: 

o BCIMCH, 955 clientes generan operación, tienen un promedio de importación 

total de 158.671 (US 

o MPM, 658 clientes generan operación, tienen un promedio de importación total 

de 289.119 (US). 

o MQF, 604 clientes generan operación, un promedio de importación total de 

185.312 (US). 

 

• Se identifican que los tipos de productos que menos importa este cluster y los cuales no 
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generan altas ventas son: 

- CESP con un promedio de importación total de 466.463 (US), y únicamente 

generan operación 39 clientes 

- ETPR con un promedio de importación total de 202.450 (US), y únicamente 

generan operación 222 clientes 

• Se identifica que las dos vías que más utilizan estos clientes es la AEREA y MARITIMA 

la diferencia está en que MARITIMA tiene más promedio de venta de 1.472.481 (US) y 

708 clientes que generan operación y AEREA con un promedio de venta de 110.446 (US) 

y 905 clientes que generan operación. 

• Se identifica que la vía que menos utilizan los clientes en este cluster es la vía 

TERRESTRE con un promedio de importación de 295.069 (US) Y 551 clientes que 

generan operación 

• Las regiones de destino que más utilizan los clientes de este cluster son: 

o CENTRAL con un promedio de importación total de 85.012 (US) y 1129 clientes 

que generan operación 

o PACIFICA con un promedio de importación total de 3.389.615 (US) y 332 

clientes que generan operación. 

• Las regiones que no son significativas para este cluster son Amazónica con tan solo 5 

clientes y caribe con 106 clientes 

Conclusion 

 

El enfoque de los asesores comerciales para este cluster debe estar en los clientes que 

importan los tipos de bienes BCIMCH, MQF y MPM por medio de las vías AEREA y 
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MARITIMA hacia las regiones CENTRAL y PACIFICA, para mayor eficiencia es clave que el 

comercial en el orden como se describió anteriormente establezca los filtros en el dashboard 

comercial, para asi identificar cuáles son los clientes que cumplen con estas variables las cuales 

generan mayores ventas.  

 

Conclusion general 

Los asesores comerciales por medio del siguiente dashboard comercial que se 

explicara a continuación, deben aprovechar las características principales evidenciadas en cada 

cluster para abordar a los clientes, estas características ayudaran a disminuir el tiempo de 

recompra de los clientes y disminuirá igualmente el tiempo de importación del país que produce 

el producto hasta el lugar del destino, para asi mejorar la logística comercial. También ayuda a la 

gerencia a identificar cuales son los clientes que los comerciales convierten mas de cotizaciones 

a ventas para asi enfocarlos en estos y generar mayor trazabilidad en el área comercial y aumento 

en las ventas.  

 

En conclusión las la priorización de productos, vías y regiones maximizara las 

oportunidades de crecimiento de la empresa y aumentara la satisfacción del cliente 

 

 

11.3. .Dashboards 

Finalmente, con el fin de desarrollar el despliegue del proyecto, y teniendo en cuenta la 

metodología CRISP se crearon dos dashboards en Power BI para que los datos del resultado de 

las características de los cluster sean fáciles de digerir y entender tanto para el área comercial 
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como para la Gerencia. Además, esta es una herramienta clave para la toma de decisiones 

informadas en la empresa.  

11.3.1. Dashboard Comercial 

El propósito de este dashboard está enfocado principalmente en el resultado de la 

clusterizacion con kmeans de los clientes,  la idea es proporcionar esta información en tiempo 

real y visualmente atractiva sobre el estado actual de las características de los clientes y las 

oportunidades comerciales. Este dashboard esta enfocado en los asesores comerciales, para que 

puedan evidenciar claramente cuáles son las características de los clientes en los 8 tipos de 

clusters y así aumentar el porcentaje de conversión en el funnel de ventas. Además, ayuda a los 

asesores a anticipar las necesidades de los clientes para si reducir el tiempo de venta. Por último, 

ayuda al director comercial a ver cómo puede enfocar a cada asesor con base en los resultados de 

venta con las especificaciones o características de esos clientes 
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Gráfica 15 Dashboard comercial 

 

Fuente: elaboración propia 

11.3.1.1. Filtros específicos 

Utilizamos los filtros para: 

- Mes  

- Cliente 

- Producto de importación  

- Sector o región de importación 

- Los 8 clúster del resultado de K-means (1 significa que pertenece y 0 que no 
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pertenece) 

Estos filtros interactivos permiten a los comerciales acceder rápidamente a datos 

relevantes sobre clientes lo que ayuda a tomar decisiones mas fundamentadas en su trabajo y en 

como abordar al cliente 

Gráfica 16 Filtros dashboard comercial 

 

Fuente:  elaboración propia 

Gráfico de anillos de tipos de productos y sectores de importación 

Con estos tipos de tableros el director comercial y los asesores  pueden identificar 

cuáles son los sectores de productos que más están generando ventas en los diferentes meses y 

clusters, además permite explorar de forma interactiva los porcentajes que cada producto y sector 

de importación tiene. 

Gráfica 17 Gráfico de anillos dashboard comercial 

 

Fuente:  elaboración propia 

Etiquetas de datos 

En las etiquetas el área comercial podrá visualizar fácilmente el valor del total 

importado y el número de recompras de cada uno de los clientes a partir de su primera compra, 

esto ayudara al aérea comercial a mapear de una manera más fácil cuales clientes están llevando 

utilidad a la empresa 
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Gráfica 18 Referencias de datos 

 

Fuente:  elaboración propia 

11.3.1.2.  Gráfico de barras de los 10 mejores clientes  

En coherencia con las anteriores partes del dashboard y para que la historia de los 

datos sea más fácil de digerir, se identifica cuáles son los 10 primeros clientes y se especifica el 

monto de importación con base a la interacción con cada uno de los filtros para que los asesores 

comerciales los tengan en cuenta a la hora de hacer activación de compra. 

Gráfica 19 Grafico de barras 

 

 

 

 

 

 

Fuente:  elaboración propia 

 

11.3.1.3. Tabla de clientes 

En esta tabla estará la información principal de los clientes con respecto a cuáles son 

los dos sectores de tipos de productos que más importa al igual que la información de los dos 

productos que más importa, el número de contacto, número de recompras y total importado. Es 
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clave el manejo de los filtros por parte los comerciales de Italian shipping cargo para generar 

mayor afinidad en el momento de abordar a los clientes teniendo en cuenta en las características 

de los resultados de kmeans ya que la información va a estar en vivo para la hoja de ruta 

comercial con el cliente 

 

Gráfica 20 Tabla de clientes

Fuente: elaboración propia 

Conclusión  

 

En el dashboard comercial se encuentran gráficos intuitivos los cuales muestran las 

importaciones totales de los productos. Por ejemplo se destacan tres tipos de productos los cuales 

son relevantes en los clusters, MPANS; ETPR y MPAA, estos productos generan una 

oportunidad comercial significativa. Además este dashboard permite a los comerciales explorar 

cuales son las vías que mas utilizan los clientes de los clusters, se destaca con respecto a los 

cluster que la via marítima es la preferida por los clientes, también ofrece información sobre las 

regiones de destino de importación que son mas relevantes para los clusters, se identifica que las 
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regiones a las que mas importan los clientes son occidental y central, al igual el dashboard 

perimitira explorar a medida del tiempo cuales son las tendencias de importación. 

 

 

11.3.2. Dashboard gerencial  

Este dashboard es una poderosa herramienta la cual ofrecerá a los gerentes de Italian 

shipping cargo una visión panorámica y de gran valor con respecto al rendimiento comercial de 

la empresa, mas al detalle está enfocado principalmente en el resultado del performance de los 

diferentes asesores, para evidenciar claramente cuáles son los clientes que más han sido 

convertidos en operaciones por los diferentes asesores mediante el funnel de ventas y así poder 

tomar decisiones en cuanto como debe la gerencia, enfocar a los asesores con respecto a las 

características de los clientes y las necesidades del mercado 

11.3.2.1. Filtros específicos 

 

 

Utilizamos los filtros para: 

- Mes  

- Cliente 

- Producto de importación  

- Sector o región de importación 

- Los 8 clúster del resultado de K-means (1 significa que pertenece y 0 que no 

pertenece) 

Los filtros interactivos permiten a los gerentes acceder rápidamente a datos relevantes 
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sobre clientes y la gestión de los diferentes asesores, esto ayudara a tomar decisiones mas 

fundamentadas con respecto al área comercial 

 

Gráfica 21 Filtros dashboard gerencial 

 

Fuente:  elaboración propia 

11.3.2.2. Gráfico de anillos de tipos de productos y sectores de importación 

Con este tipos de tablero la Gerencia puede identificar cuáles son los sectores que más 

utilidad y operaciones le están generando en los diferentes meses a la empresa, para así tomar 

decisiones de valor internas con respecto a los tipos de productos, vías y regiones de importación 

que se ofrecen al cliente,  para aumentar el engagement y el número de operaciones (ventas) 

Gráfica 22 Gráficos de anillos dashboard gerencial 

 

Fuente:  elaboración propia 

11.3.2.3. Etiquetas de datos 

En las etiquetas de datos la gerencia podrá visualizar fácilmente el valor del total 

importado y el número de recompras de cada uno de los clientes desde su primera compra, esto 

ayudara a la gerencia a mapear de una manera más fácil cuales clientes están llevando utilidad a 

la empresa y cuáles son sus características con respecto a tipos de productos, vías y regiones de 

importación. 
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Gráfica 23 Etiquetas de datos dashboard gerencial 

 

Fuente: elaboración propia 

11.3.2.4. Gráfico de barras para los resultados del aérea comercial y mapa de ventas: 

Estos dos tipos de tableros nos ayudan a identificar como es el resultado de cada uno 

de los asesores comerciales de la empresa, ver su cumplimiento con respecto a la cuota 

individual y evidenciar en el mapa cuales son las regiones y tipos de productos que más generan 

operación por cada asesor, para así poder enfocarlos en donde mejor resultados. 

Gráfica 24 Gráficos dashboard gerencial 

 

Fuente:  elaboración propia 

11.3.3. Funnel de ventas  

En este funnel de ventas podemos identificar por cada uno de los resultados de los 

asesores en la operación, cuáles son los clientes que hay en cada etapa del funnel, en que etapa 

generan más conversión en cual se está limitando el proceso, para así evaluar desempeño y poder 

tomar decisiones más precisas con la operatividad de los asesores. 
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Gráfica 25 Funnel de ventas 

 

Fuente.  elaboración propia 

Esta poderosa herramienta ofrecera a los gerentes una visión panorámica y de gran valor 

del rendimiento general de la empresa en el área comercial. Al ingresar al dashboard, los gerentes 

pueden acceder a gráficos y tablas que muestran los indicadores clave de rendimiento y las 

tendencias comerciales más relevantes. 

 

El dashboard gerencial permite a los gerentes monitorear el desempeño de las 

operaciones  (ventas), el crecimiento y decrecimiento de las importaciones que genera cada uno 

de los comerciales y la eficacia  de las estrategias comerciales implementadas. Esto les proporciona 

información valiosa para evaluar el éxito de las acciones tomadas y realizar ajustes estratégicos 

con base a los resultados de los datos de la operación en el transcurso de cada mes. Además, el 

dashboard permite una comparación entre períodos, lo que facilita el seguimiento del progreso a 

lo largo del tiempo. 

 

11.4.   Conclusiones de los Dashboards: 

Con base al cumplimiento de la metodología propuesta, concluimos que generar la 

trazabilidad para la implementación de un producto de analítica de datos en la empresa, ha 
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mostrado detalles de gran importancia en el aérea comercial para generar mucho más valor en la 

toma de decisiones, además se evidencian en los resultados, como se puede tener una mejor gestión 

para el área con base a el manual de gobierno de datos, el cual traza la hoja de ruta para entender 

los resultados finales que se muestran en el dashboard. Encontramos cuales son los tipos de 

productos más relevantes, las vías más utilizadas y las regiones de destino más influyentes 

descritos en las características de cada uno de los clusters las cuales fueron tratadas mediante el 

dashboard para que sea más digerible la información para los dos actores más importantes, la 

gerencia y el área comercial.  
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12. Plan y recomendaciones de implementación y aplicación  

12.1. Recomendaciones: 

12.1.1.  Estructuración de datos 

Lo primero que vamos a recomendar a la organización es que a partir del análisis que se 

realizó, y por el cual se determinó que no se tienen procesos para manipular y darle valor a los 

datos estructurados, se deben generar procedimientos claros en el área comercial para que la 

compañía cuente con la información necesaria para generar análisis del movimiento de sus propios 

clientes y así mismo poder generar análisis hacia el mercado  

 

12.1.2. Procedimientos  

Se plantea a la organización la necesidad de generar procedimientos que incluyan 

responsabilidades y políticas claros para que, desde la creación de los datos como datos maestros 

tanto en el ERP como en todos, de tal forma que se cuente con los datos necesarios y con las 

herramientas necesarias para que se pueda hacer una clara asociación de esta información. Se 

recomienda que se cree en especial un proceso para el gobierno de datos.  

En caso de que la compañía no implemente este tipo de procedimientos podría continuar 

con la ausencia de un análisis de marcado lo que no ayudaría con el crecimiento en ventas.  Al 

conocer que los competidores realizan este tipo de análisis nos encontramos en desventaja para 

procurar el crecimiento de la compañía.  

12.1.3. Almacenamiento de la información 

Al contar con la información totalmente descentralizada, se propone a la compañía que 

valide las diferentes opciones disponibles para que la información sensible se encuentre 

administrada y centralizada. 
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Lo anterior para evitar que, por rotación de personal, daño en dispositivos de empleados 

o algún posible robo de la información, esta se pueda perder, o que la incorrecta manipulación de 

esta ponga en riesgo que la organización no cuente con lo necesario para toma de decisiones o 

pierda información valiosa del negocio.  

12.1.4. Capacitación al personal 

Se le plante a la organización la necesidad de generar un plan de capacitación que vaya 

acorde a los procedimientos que se plantean, y que incluya como una de las finalidades del mismo 

la mejora continua y el encaminar los datos de la organización en pro de tener datos confiables 

para el análisis y toma de decisiones. 

12.2. Implementación de la alternativa: 

Para implementar las recomendaciones propuestas se diseñó un manual de gobierno de 

datos, para la implementación del mismo se deben seguir los siguientes pasos: 

• Establecer un equipo de trabajo encargado de la implementación de las acciones 

propuestas. 

• Definir un plan detallado que incluya los plazos, recursos necesarios y las actividades 

específicas para cada recomendación. 

• Asignar responsabilidades claras a cada miembro del equipo para garantizar una 

ejecución eficiente. 

• Realizar un seguimiento continuo del progreso y ajustar el plan según sea necesario. 



92 
 

   

 
 

 

12.2.1. Personal involucrado y responsabilidades: 

El equipo de implementación estará conformado por personal clave de diferentes áreas 

de la empresa, incluyendo el área comercial, tecnología de la información y gestión de datos. Las 

responsabilidades serán las siguientes: 

 El área comercial será responsable de proporcionar los datos necesarios y participar en 

la definición de los procedimientos y políticas relacionadas con la gestión de datos. 

 El equipo de tecnología de la información será responsable de establecer los procesos 

técnicos necesarios para la estructuración y almacenamiento de datos, así como garantizar la 

seguridad de la información. 

 Se propone la creación del área de gestión o de un cargo que haga las veces de la 

misma, el cual se encargará de supervisar y asegurar el cumplimiento de las políticas y 

procedimientos establecidos, así como de brindar capacitación al personal. 

 

12.2.2. Momento y lugar de implementación: 

La implementación de las recomendaciones debe llevarse a cabo de manera progresiva 

y planificada. Se deben establecer hitos y plazos específicos para cada acción propuesta. La 

implementación puede realizarse en las instalaciones de la empresa o de manera remota, 

dependiendo de las circunstancias y los recursos disponibles. 

 

12.2.3. Resultado a obtener: 

El objetivo principal es mejorar la gestión de datos y la toma de decisiones comerciales 

en Italian Shipping Cargo. Se espera lograr los siguientes resultados: 

• Establecimiento de procesos claros para la estructuración y análisis de datos. 
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• Mejora en la calidad y confiabilidad de los datos utilizados en el área comercial. 

• Implementación de políticas y procedimientos para el gobierno de datos. 

• Centralización y seguridad de la información sensible. 

• Capacitación del personal en el manejo adecuado de datos y análisis. 

12.2.4. Medición del éxito o fracaso: 

El éxito de la implementación se medirá mediante indicadores clave de rendimiento 

asociados a la espera de la obtención de los resultados del punto anterior.  
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13. Conclusiones 

En el presente proyecto empresarial, se ha abordado la problemática de la gestión de 

datos y la falta de análisis en el área comercial de la empresa Italian Shipping Cargo. A través 

del análisis de la situación organizacional, la comprensión del negocio y la identificación de los 

problemas principales y secundarios, se han propuesto recomendaciones y estrategias para 

abordar dichos problemas y mejorar la eficiencia en la toma de decisiones comerciales. 

 

Una de las principales conclusiones obtenidas es que la falta de una adecuada 

estructuración de datos y la ausencia de procesos establecidos para el análisis y seguimiento 

comercial han limitado el potencial de crecimiento de la empresa. Asimismo, se evidenció que la 

falta de aprovechamiento de recursos intangibles, como la plataforma SIICEX, ha dejado a la 

empresa en desventaja frente a la competencia y ha limitado su capacidad para tomar decisiones 

basadas en datos precisos y actualizados. 

 

Para solucionar estas problemáticas, se propone la implementación de un manual de 

gobierno de datos que establezca los procedimientos y políticas necesarios para una gestión 

eficiente de la información en el área comercial. Este manual incluirá directrices para la 

estructuración de datos, la centralización y seguridad de la información sensible, y la 

capacitación del personal en el manejo adecuado de datos y análisis. 

 

La implementación de este manual de gobierno de datos permitirá a Italian Shipping 

Cargo contar con una base sólida para la gestión de datos, mejorando la calidad y confiabilidad 

de la información utilizada en la toma de decisiones comerciales. Además, facilitará la 
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generación de análisis y reportes más precisos y actualizados, lo cual contribuirá a un mayor 

entendimiento del mercado y a la identificación de oportunidades de crecimiento y mejora en la 

gestión y logística comercial. 

Como conclusión adicional se evidencio la necesidad de la adopción del funnel de 

ventas en Italian Shipping Cargo lo cual llevaría una serie de beneficios significativos para la 

empresa. En primer lugar, proporcionará una visión clara y estructurada del proceso de ventas, 

desde la adquisición de clientes potenciales hasta el cierre de la venta. Esto permitirá identificar 

y comprender mejor los pasos clave en el proceso de ventas, así como los posibles obstáculos o 

cuellos de botella que puedan surgir. Además, el funnel de ventas facilitará la segmentación y 

clasificación de los clientes potenciales, lo que permitirá a la empresa enfocar sus esfuerzos en 

aquellos más propensos a convertirse en clientes reales. A su vez, esto generará un aumento en la 

eficiencia y efectividad de las actividades comerciales, al dirigir los recursos y esfuerzos hacia 

los prospectos con mayor probabilidad de cerrar una venta exitosa. Por último, el funnel de 

ventas proporcionará métricas y datos cuantitativos que permitirán medir el desempeño y la 

eficacia de las estrategias comerciales, lo que facilitará la toma de decisiones basada en datos y 

la implementación de mejoras continuas en el proceso de ventas. 
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