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RESUMEN

Este proyecto presenta la implementacion de tres dashboards desarrollados en Microsoft
Power BI, que busca incrementar sus ventas futuras disefiando estrategias comerciales y
de marketing a través de la evaluacion de indicadores de eficiencia y eficacia del proceso
de venta de un &rea comercial de Postgrados de una Institucién de Educacion Superior
(IES), por lo tanto, los informes presentados a partir de la data histérica ayudaran para la
toma de decisiones del equipo de venta.

La metodologia aplicada en este proyecto se basa en la inteligencia de negocios que
combina productos, tecnologia y métodos para procesar datos que ayude a los tomadores
de decisiones resumir e interpretar la informacion realizando un andlisis integral de la data.

La Unidad de Postgrados de la IES durante varios afios trabajé de forma empirica, tomando
decisiones en relacion a la experiencia de cada cohorte anterior, por lo tanto, era necesario
cambiar esta cultura e implementar estrategias de ventas y de marketing a partir del analisis
de indicadores claves. Gracias al analisis de datos que proporciona la herramienta del
dashboard se logré evaluar el proceso de ventas y conocer el perfil de los postulantes
admitidos a una maestria, determinando soluciones efectivas a partir de la informacién
historica.

Para determinar los indicadores claves a evaluar, se realizd una investigacion primaria con
los actores principales, con el fin de conocer la realidad actual de las ventas de la maestria
en estudio y detectar las necesidades del departamento comercial. También, se hizo un
levantamiento de las bases de datos histéricas y a partir de esta informacion se dialogé con
el equipo de trabajo sobre las variables que ayudarian a conocer el comportamiento y
preferencias del consumidor. Luego, se disefiaron los dashboards en funcién al
requerimiento del departamento y bajo los principios de DataStorytelling con la finalidad de
visualizar la informacion a través de graficos o tablas que sean interactivas y de facil uso
para el usuario final.

Finalmente, los dashboards fueron implementados y presentados al departamento
comercial y autoridades. A partir de esta implementacién se determinaron algunas
soluciones éptimas para lograr incrementar las ventas, las cuales se reflejaron en la Cohorte
XV dictada en el 2021. Ademas, se logro evidenciar la efectividad y rentabilidad de la pauta
publicitaria y en base a los resultados realizar una planificacién estratégica del marketing
digital para las futuras comercializaciones.
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CAPITULO 1

1. PLANTEAMIENTO METODOLOGICO
1.1.Antecedentes

La Institucién de Educacion Superior (IES), es un establecimiento publico que se dedica a
la enseflanza de la educacion superior ofertando programas de postgrados
profesionalizantes y de investigacion. La IES est4 considerada como una de las mejores
universidades del Ecuador. Ademas, cuenta con una infraestructura moderna, laboratorios
y aulas equipadas para brindar un servicio de excelencia y calidad a sus estudiantes.

La unidad académica de postgrados esta conformada por tres areas: comercial, académica
y financiera; el andlisis de este proyecto se enfocara en el departamento comercial. El area
oferta dos programas de investigacion y tres programas profesionalizantes. Cada programa
de maestria profesionalizante se apertura una vez al afio, por lo que se espera alrededor
de 30 estudiantes teniendo una comercializacion de 4 meses aproximadamente. Es
importante mencionar que los postulantes interesados que se inscriben son de estrato
social medio alto y ocupan cargos medios en el sector empresarial, ademas, se caracterizan
por buscar la excelencia académica y no un networking con status social alto, lo cual ofrece
la competencia.

El departamento comercial ha presentado una disminucién en ventas en todos sus
programas de postgrados, debido a diversos factores, tales como, econémicos, financieros,
politicos, socioculturales, ambientales, entre otros. Sin embargo, en el Ultimo afio la
situacion del pais se volvio critica y la unidad académica se ha visto mas afectada
financieramente debido a su bajo rendimiento en su proceso de comercializacion y venta,
puesto que la competencia se tornd mas agresiva y se diversifico.

Actualmente, la IES no solo se enfrenta a la competencia local sino también a la
competencia extrajera debido a que las universidades y escuelas de negocios han tenido
gue adaptarse a la nueva modalidad virtual y, es importante recalcar que para la IES fue un
nuevo reto que tuvieron que enfrentar. Por otro lado, debido a la falta de orden en la
informacién y bases de datos histéricas no se ha podido establecer estrategias claves para
las ventas de Telemarketing, en el cual se determinen indicadores del comportamiento del
consumidor de acuerdo a sus intereses reales. La data con la que trabaja el departamento
comercial, la cual se actualiza diariamente, es un agente crucial de analisis que busca
determinar las ventajas competitivas empiricamente. Por este motivo, es indispensable
incorporar un sistema que permita trabajar con esta informacion sensible, con el fin de
conocer a la demanda y estudiar las necesidades de los consumidores de programas de
postgrados. Ademas, el departamento comercial requiere analizar indicadores de eficiencia
y eficacia en el proceso de venta de cada producto que se oferta, con el fin de satisfacer
las expectativas académicas del mercado objetivo y lograr una buena productividad.



1.2.Problema a resolver

Disminucién en la eficiencia del cierre de ventas desde hace tres afios en la unidad de
postgrados de la IES, cumpliendo apenas con 15 inscritos en el proceso de admision a una

maestria, considerando que la meta es 30 estudiantes por cohorte.

¢ Coémo incrementar el % de

inscritos durante el cierre de

ventas de un programa de
maestria?

\

ETAPA DE CAPTACION DE
CLIENTES

/
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100%

34%

Fuente: Autora

1.3.0bjetivo General y Especificos

1.3.1. Objetivo General

]

Figura 1.1 Método de embudo del problema

Incrementar las ventas futuras disefiando e implementando nuevas estrategias comerciales
y de marketing para la toma de decisiones a través del analisis de indicadores de eficiencia
y eficacia del cierre de ventas utilizando informes presentados mediante un Dashboard
basado en la inteligencia de negocios.

1.3.2. Objetivos Especificos

= Organizar y filtrar las bases de datos de acuerdo a los programas de maestrias para
determinar las variables que seran analizadas a través de los indicadores y
recolectar los datos mas relevantes.
= Aplicar las principales metodologias para construir el dashboard basado en la
inteligencia de negocios que permita generar reportes estratégicos para una mejor

toma de decisiones en el area comercial y de marketing.

= Disefiar nuevas estrategias de marketing digital para llegar al publico objetivo.



= Redisefar el pautaje en redes sociales para tener un mayor alcance de los clientes
potenciales.

= Implementar las estrategias de mejora en el area comercial y de marketing de
acuerdo a los informes proporcionados en el dashboard.

= Evaluar los resultados de acuerdo a las estrategias planteadas.

1.4.Justificaciéon del problema

El departamento comercial durante varios afios ha trabajado de forma empirica, en base a
la experiencia de lo que se ha aprendido en cada comercializacion, sin embargo, la
informacién estd desorganizada y requiere una depuracidon de ciertos datos que son
irrelevantes. Cabe recalcar que el area comercial no trabaja con indicadores, por lo que no
se lleva ningun control o seguimiento estadistico de las variables méas relevantes. Por este
motivo, es necesario determinar las variables de acuerdo a la informacion primaria y
construir un dashboard que permita visualizar, analizar y comparar el estado actual vs el
pasado, con el fin de implementar nuevas estrategias comerciales y de marketing, con las
cuales se logre una mayor captacion del mercado objetivo.

Es importante mencionar que la inteligencia de los negocios es una herramienta que ha
crecido exponencialmente en los Ultimos tiempos, ya que permite realizar un andlisis
descriptivo de la informacion para la toma de decisiones futuras. Muchas empresas estan
utilizando esta herramienta y dandole la prioridad necesaria para el control de sus procesos
e informacién. Gracias al analisis de datos que proporcionara la herramienta del dashboard
se podra sustentar aquellas estrategias que permitira accionar de una forma inteligente y
creara una ventaja sobre los competidores. Finalmente, se lograra tener mayor captacion
de clientes y se cumplira con la meta de cada cohorte.



CAPITULO 2

2. METODOLOGIA

2.1.Inteligencia de los negocios

La inteligencia de los negocios o Business Intelligence (Bl) combina productos, tecnologia
y métodos con el fin de agrupar, resumir e interpretar esta informacion para medir el
desempenfo de la empresa contra sus metas y la industria donde compite (Williams S. y
Williams N., 2007). Esta informacion clave ayudara a la compafiia a tener una vision integral
del desempefio del negocio, logrando tomar mejores decisiones y estableciendo nuevos
planes de accion con el objetivo de lograr un desempefio empresarial mejorado. Es decir,
el uso de la Bl trabaja los datos buscando cruzarlos entre varios procesos y logrando un
analisis completo e integral que facilitard y apoyara a los tomadores de decisiones.

Actualmente, la informacion que manejan las empresas es vital para la toma de decisiones
de una manera precisa y eficiente, por este motivo el uso de esta herramienta Bl ayudara
a los ejecutivos a generar escenarios, pronosticos y reportes mediante el andlisis de los
datos consiguiendo ventajas competitivas a nivel empresarial. Cabe recalcar que la
informacién que es recopilada proviene de fuentes internas y externas como los
trabajadores de la compaifiia, sus clientes, la competencia, las tendencias de la tecnologia,
la economia, la cultura, entre otros.

En resumen, Bl es el resultado de una relacion entre las metodologias y herramientas que
permiten procesar los datos (captura, almacenamiento, tratamiento y visualizacién) hasta
la conversién de la informacion, con el objetivo de dotar a los tomadores de decisiones
sobre los andlisis necesarios para conocer y estudiar el pasado, controlar el presente y
prever el futuro de las organizaciones (Vanegas, Guerra, 2013).

Fuentes de

Datos

Figura 2.1 Proceso de la Inteligencia de Negocios
Fuente: Reyes, Maya, Rosete & Pérez, 2016



2.2.Herramientas y técnicas para la inteligencia de negocios

Gracias a la variedad de herramientas y técnicas que se han desarrollado en los ultimos
afos, se ha logrado incluir a la jerga gerencial términos como: la administracion de
repositorios de datos (Data Warehousing, DW), la mineria de datos (Data Mining, DM) y el
procesamiento analitico en linea (On-line Analytical Processing, OLAP).

La Data Warehousing es una coleccion centralizada de informacién corporativa, historica y
transformada, proveniente de sistemas transaccionales heterogéneos y externos, para
atender requerimientos que apoyen techolégicamente el proceso de toma de decisiones
gerenciales (Aranibar, 2003). Es decir, la DW gestiona la informacion que se encuentra en
multiples plataformas buscando aquellos datos histéricos mas relevantes para la toma de
decisiones.

La técnica OLAP, conocida también como Analisis Multidimensional, trabaja sobre la DW
organizando hipercubos o cubos dimensionales siendo aquellos elementos de andlisis,
facts o variables. Dependiendo del tipo de datos que se analicen, OLAP puede presentar
gréficos como: tridimensionales, tortas, histogramas, regresiones, entre otros. Ademas,
OLAP permite realizar andlisis de tendencias, puntos de equilibrio y sensibilidad (Aranibar,
2003).

La Data Mining es otra técnica que trabaja directamente con la Inteligencia Artificial (1A) y
busca encontrar patrones y correlaciones nuevas, ocultas o inesperadas (Aranibar, 2003).

A continuacion, la Figura 2.2 presenta un enfoque global de las herramientas y técnicas de
la Inteligencia de Negocios.
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Figura 2.2 Herramienta y Técnica de Inteligencia de Negocios
Fuente: Aranibar, 2003



De acuerdo a los conceptos estudiados anteriormente, se puede observar que la DW es
alimentada por las bases de datos historicas de las diferentes areas de una compafiia, las
mismas que deberan tener un filtrado automatizado para la conversion de los datos mas
relevantes, generando un DW o varios DMts del nivel estratégico. Posterior al tratamiento
de los datos mas criticos, se podra disefar e implementar a través de las herramientas de
OLAP y procedimientos de DM aquellos reportes complejos, los mismos que deberan tener
una interfaz amigable para la manipulacion de los usuarios. Finalmente, es importante
establecer mecanismos de retroalimentacion de la toma de decisiones respecto a las
transacciones operativas empresariales logrando que los objetivos sean realmente
alcanzables.

En conclusion, la Inteligencia de Negocios busca que la toma de decisiones empresariales
sea efectiva y eficiente para la compafiia, la cual sera alcanzable utilizando aquellas
herramientas tecnoldgicas que permitird integrar los sistemas de informacion, transformar
los datos empiricos en informacién critica y de conocimiento, con el fin de que en un
mediano o largo plazo la organizacién evolucione y refleje aquellas decisiones acertadas.

2.3.Dashboard

La industria 4.0 esta basada en la integracion de computacion, comunicacion, control y
andlisis de grandes volimenes de datos, conocido como Big Data. El avance tecnoldgico
en la dltima década ha producido un aumento exponencial en la informacion de cada
proceso de una organizacion convirtiéndose en su mayor activo y principal motor econémico
(Boillos, 2020). Sin embargo, la toma de decisiones empresariales puede verse afectada
por un inapropiado manejo o tratamiento empirico de informacién, por este motivo las
industrias 4.0 optaron por trabajar con esta herramienta del dashboard, con el fin de tener
una mejor visualizacion de los datos criticos de su interés dentro de una interfaz rapida,
flexible y eficiente.

El dashboard es una herramienta de gestién que representa graficamente la informacién
mas relevante y estudia las métricas claves de desempefio en tiempo real, las mismas, que
intervienen en el monitoreo y control de los objetivos de una compaiiia (Pettit y Z Leao,
2017). Por lo tanto, la informacién debe ser clara, precisa y de facil comprension para aquel
ejecutivo que requiera interpretarla.

El objetivo de desarrollar un dashboard es captar las necesidades de los usuarios para
lograr una buena toma de decisiones desde el &rea en que laboran y visualizar de manera
Optima la mision de la compafia. Ademas, algunos estudios afirman que los dashboards
son herramientas cognitivas, ya que el uso de estos paneles permite a los usuarios
identificar visualmente tendencias y detectar anomalias o problemas que estén afectando
al negocio y poder actuar rapidamente para la mejora del proceso.

Cabe recalcar que el usuario toma decisiones en base a la informacion critica que muestran
los KPI's, los cuales dependen estrictamente de las fuentes de datos, recursos disponibles
y metas trazadas como equipo de trabajo.

2.4.Tipos de Dashboards

De acuerdo al rol, los dashboards mas comunes son: estratégico, analitico y operacional.



= El Dashboard Estratégico es aquel que facilita directamente los KPI's de un area
especifica en forma periddica. Por lo tanto, busca alinear a la empresa en funcién a
los objetivos estratégicos teniendo un énfasis administrativo y ayudando en la toma
de decisiones a la alta gerencia.

= El Dashboard Tactico o Analitico tiene como objetivo analizar y comparar el
desempeiio de los equipos de trabajo o proyectos departamentales. Este tipo de
dashboard brinda informacién interna y externa sobre la organizacion haciendo el
seguimiento a las metas u objetivos de la organizacion, buscando posicionamiento
estratégico en el mercado.

= El Dashboard Operativo muestra los datos que son analizados por el &rea operativa
de una empresa. El objetivo principal es monitorear, haciendo el seguimiento de los
procesos Y la situacion actual de la organizacion.

A continuacion, la Figura 2.3 describe los pasos que aseguran una implementacion exitosa
del dashboard.

Requirements Build and
Plan Gg%lering Validate
Set Relevance & Detail Plan Construct Install Ongoing
Boundaries Complexity & Test & Launch Maintenance
Team Members/Roles |  Stakeholder Interviews User Interface Coding Security Knowledge Transfer
Project Objectives Setting Expectations Site Usability Art & Design Network Integration Maintenance Plan
Determine Scope Explore Functionality Confirm Data Sources Third-party Integration
Timeline & Budget Define Data Types Define Queries Security
Define Strategic KPls Build Prototype Determine Drill Paths Test

Figura 2.3 Pasos para la construccion de dashboard de acuerdo a la metodologia
Noetix
Fuente: Noetix — Dashboard Development and Deployment a Methodology for Success

Noetix, empresa especializada en software de inteligencia de negocios en el 2004, presento
esta metodologia que requiere planificar, disefiar, construir e implementar eficazmente un
dashboard que permitira medir el desempefio operacional de la organizacion.

2.5.Indicadores claves de desempeiio (KPI’s)

Los KPI's (Key Performance Indicators o Indicadores clave de desempefio) son métricas
gque se usan para cuantificar los resultados y poder detectar los problemas de un proceso.
Las métricas y los KPI's son la base para la construcciéon del dashboard, ya que miden el
nivel de desempefio y muestran de manera cuantitativa que tan efectivo es el proceso
(Mueses, 2020). Ademas, los indicadores ayudan y agilizan la toma de decisiones logrando
visualizar la situacion pasada y actual de la empresa demostrando la evolucién del proceso



y ayudando a planificar y ejecutar estrategias efectivas que ayuden a cumplir los objetivos
de la empresa.

“Lo que no se mide, no se puede mejorar”, frase atribuida a Peter Drucker, quien se referia
a la medicion de los procesos administrativos, siendo fundamental en la aplicacion de
mejora continua. Por lo tanto, los indicadores son necesarios para poder mejorar y son
vehiculos de comunicacién entre departamentos, ya que facilitan la interpretacion de lo que
ocurre en la organizacion ayudando a detectar cuando las variables se salen de los limites
establecidos (Nuflo, 2016).

Objetivo
Puntos de control
Situacién
actual Indicador
Medidas
correctoras

Figura 2.4 Relacién entre el Objetivo empresarial y el Indicador
Fuente: Nuflo, 2016

A pesar de que cada organizacion establece sus propios KPI's, generalmente se aplica el
acronimo SMART para definir los indicadores correctos que permita a la empresa cumplir
con los objetivos 0 metas estratégicas. La clave esta en seleccionar los indicadores
pertinentes para cada necesidad de evaluacién de dicha area.

2.6.Planificacion del proyecto

Gracias a los avances en la tecnologia, la inteligencia de los negocios se ha convertido en
una soluciéon Optima para las empresas, ofreciendo visualizaciones y tableros de
herramientas para revisar y analizar las métricas mas importantes de la data actualizada.

Ademas, las industrias deben estar preparadas para afrontar los desafios que pueden
generar la competencia. Por este motivo, es importante realizar una planificacion
estratégica simulando varios escenarios en base a los datos actuales e histdricos de una
empresa (Rodriguez, Salazar y Jara, 2017). Por lo tanto, las empresas estan obligadas a
reinventarse constantemente buscando mejorar la experiencia del servicio al cliente a
través de una gestion eficiente que logre la fidelizacion y en consecuencia cerrar la venta
permitiendo aumentar las ganancias.



A continuacion, se detalla el desarrollo del problema propuesto:

1.

Crear un dashboard en Business Intelligence, plataforma que representa
visualmente la informacion mas relevante y necesaria para la toma de decisiones
y gestion de estrategias comerciales y de marketing permitiendo alcanzar las
metas propuestas por el departamento comercial de la unidad de postgrados.
Realizar un levantamiento bibliografico, con el fin de aplicar las principales
metodologias sobre el desarrollo de dashboard basado en Bl y visualizar el aporte
que esta herramienta puede contribuir al equipo de trabajo.

Realizar una investigacién primaria con los actores principales, la cual sirve para
explorar, identificar e interpretar la realidad actual de la empresa, buscando definir
las variables a estudiar (Rodriguez, Salazar y Jara, 2017). Ademas, detectar las
necesidades del departamento comercial.

Revisar exhaustivamente las bases de datos histdricas con las que trabaja el area,
con el objetivo de analizar y depurar los datos innecesarios.

Definir la estructura y apariencia del dashboard para proceder con la construcciéon
de esta herramienta.

Trabajar con las fuentes de datos buscando establecer las métricas mas relevantes
que evallen la eficiencia y eficacia en el proceso de ventas de una maestria,
disefiando nuevas estrategias comerciales que sean efectivas en el corto plazo.
Ademas, disefiar estrategias de marketing digital y redisefar el proceso de pautaje
en redes sociales logrando maximizar el mercado obijetivo.

Finalmente, implementar un modelo eficiente mediante un dashboard que ayudara
a los directivos y al personal administrativo a tener un nuevo enfoque, perspectiva
y tratamiento de la informacién, la misma que sera fundamental para la toma de
decisiones y planificacion estratégica de la siguiente comercializacion de maestria.



CAPITULO 3

3. APLICACION DE LA METODOLOGIA

3.1.Evaluacion de Indicadores

Con el fin de definir los indicadores que se evaluaran de acuerdo a la gestiébn comercial y
de marketing que realiza la unidad de postgrados, se procedié a reunir al equipo de trabajo
y se dialog6 sobre las variables que se requieren analizar para conocer el comportamiento
y necesidades de los postulantes admitidos, ademas, analizar los ingresos que se generan
por cada venta. Por lo tanto, se recogi6 la informacion primaria del proceso de venta de la
maestria en estudio y se discutié acerca de las ventajas competitivas que tienen sobre su
competencia y algunas de las razones por las cuales las ventas han ido disminuyendo.

También, se determind los indicadores de ventas y de marketing que estan apoyados de
una planeacion estratégica comercial, con el propdsito de evaluar los ingresos que se
generé cada venta y el retorno de la inversion del marketing digital. El analisis de
indicadores permitié observar el comportamiento o preferencias de los clientes en tiempo
real, logrando tomar decisiones certeras que permitan mejorar para la siguiente
comercializacion.

Debido a que el departamento comercial nunca ha trabajado con indicadores claves que
permitan evaluar todo el proceso de venta y comparar el historial de cada cohorte, surgio la
necesidad de determinar con mayor precision el desempefio que se haido teniendo en cada
periodo comercial, por lo que establecer los indicadores correctos a evaluar es clave para
que sea soporte y apoyo en los procesos de planificacion de futuras comercializaciones,
deteccién de nuevos perfiles interesados en postular a las maestrias, evaluacion y
asignacion de presupuestos futuros en base a los ingresos recaudados, transparencia en
los recursos asignados al marketing digital y su retorno real.

Por lo tanto, es importante resaltar que el objetivo de esta evaluacién de indicadores
permitira al departamento comercial tomar mejores decisiones para la gestion de venta y
estrategias de marketing de la siguiente cohorte de maestria, ya que se determinara cual
es el publico objetivo que le interesa la oferta académica que se mercadea y se tendra una
mejor visualizacion de la informacion y data que ha sido trabajada durante afios de forma
empirica.

3.2.Indicadores seleccionados a evaluar

Para establecer los indicadores que serian evaluados, se procedié a revisar de manera
general todas las bases de datos de los admitidos de la maestria en estudio y la base
generada a través de la pauta en redes sociales que se realizé para la comercializacion del
afio 2020 y 2021. Cabe recalcar que las bases de los admitidos comprenden desde la
cohorte XI (2017) hasta la cohorte XV (2021). Luego de la revision y validacion de
informacion en cada base, se detalla los indicadores mas relevantes que se desean evaluar
de acuerdo a los datos que presenta la base generada de la pauta en redes sociales:

= Numero de Leads generados
= Total de Ingresos por Leads
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= Costos por Lead (CPL)
= Tasa de Conversion de Oportunidades
= Retorno de la Inversion Publicitaria

Por otra parte, se realizé la revision de la data histérica de los admitidos de la maestria en
estudio y se presentaron los siguientes indicadores que se desea medir para conocer el
cumplimiento de la meta de venta en cada cohorte y el perfil de los estudiantes:

= Cumplimento de la meta de ventas de los postulantes admitidos en una
cohorte de maestria
o Numero de postulantes admitidos por cada cohorte
o Total de Ingresos con Descuentos
o Total de Ingresos por Cuotas Iniciales
o Total de Ventas por ciudades

= Perfil de los postulantes admitidos en una cohorte de maestria
o Género
o Titulo de Tercer Nivel
o Tipo de Universidad

= Otros indicadores
o Estado de Postulante
o Medio por el cual se contactaron
o Relacion entre tipo de cargo, descuento y financiamiento

3.3.Disefo del Dashboard en Power Bl

Luego del analisis exhaustivo que se realizé a las bases de datos y la definicibn de
indicadores de acuerdo a la informacion historica, se disefié el dashboard en funcion a los
requerimientos que deseaba visualizar el departamento comercial para el andlisis de sus
clientes potenciales. Evidentemente, este andlisis se enfoca en conocer a su cliente para
poder ofrecerle un producto de calidad y cubrir sus necesidades ante otras ofertas
académicas de postgrados logrando finalmente incrementar los ingresos por ventas.

Por lo tanto, el disefio del dashboard se realiz6 mediante el software Power Bl, el cual brinda
el servicio de analisis de datos mediante Vvisualizaciones interactivas simples,
convirtiéndose en una herramienta amigable y de facil uso para el usuario final, quien realiza
la gestion de informes o paneles. Sin embargo, para que la informacion sea presentada en
tablas, infografias o graficos, se trabajé en base a los principios de Data Storytelling con el
fin de transmitir de manera efectiva y precisa los datos. Es importante mencionar que el
coordinador comercial, las ejecutivas comerciales y la community manager seran quienes
construiran el dashboard de acuerdo a la informacién con la que trabaja cada usuario y sera
presentado a las autoridades de la unidad de postgrados para revision y seguimiento de las
mejoras que se podran evaluar de acuerdo a los resultados de cada comercializacion.

A continuacion, la Figura 3.1 presenta las bases de datos que fueron trabajadas en Power
Query, con el fin de preparar y limpiar la informacion:
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Figura 3.1 Bases de Datos en Power Query
Fuente: Autora

Posterior a la limpieza de datos, se procedio a revisar las relaciones que existen entre cada
base de datos. Evidentemente hay una relacion multiple en cada tabla, lo cual se visualiza
a continuacion:
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Figura 3.2 Relaciones entre las Bases de Datos
Fuente: Autora

RESUMEN DE ADMISI... 3

Para proceder con la creacion de los dashboard o paneles considerando los principios de
Data Stortelling, se decidio realizar tres dashboards de acuerdo a los indicadores que fueron

analizados:

= Dashboard 1: Seguimiento a las métricas del marketing digital
= Dashboard 2: Cumplimento de la meta de ventas de los postulantes admitidos en

una cohorte de maestria
= Dashboard 3: Perfil de los postulantes admitidos en una cohorte de maestria
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A continuacion, se presenta el disefio y objetivo de cada dashboard:
3.3.1. Dashboard 1: Seguimiento a las métricas del maketing digital

Este tablero muestra el retorno de la inversion por los gastos de publicidad que se realiza
en redes sociales. Es decir, que a través de este tablero se puede medir el impacto en
cuanto a las ventas efectivas que se han realizado de acuerdo a las estrategias de
marketing digital que se ha pautado. Es importante recalcar que todos los leads generados
a través de la pauta digital, son clientes potenciales, sin embargo, no todos se convierten
en una venta efectiva. Por este motivo, es necesario dar un seguimiento a la interaccién por
parte de los usuarios y medir el éxito de una determinada campafa digital; y, debido a que
el departamento comercial recién empezo6 a incursionar en el mundo del marketing digital,
el tablero presenta un resumen comparativo del afio 2020 y 2021. Por lo tanto, su principal
audiencia es el coordinador comercial y la community m anager, usuarios que estan al
pendiente de los resultados que genera el pautaje de la campafia publicitaria; ademas, las
Ejecutivas de Ventas gestionan los leads y alimentan la base de datos cuando ya la venta
es concretada. A continuacion, se detalla los objetos visuales que se presentaron en el
dashboard.

Resumen de Leads generados

El tablero iniciara con un resumen de los leads generados de cada pautaje, con el fin de
conocer el numero total de los clientes potenciales que fueron gestionados por parte de las
Ejecutivas de Ventas en el 2020 y 2021. Es importante recalcar que cada lead o cliente
potencial se genera por una accion explicita que puede ser desde registrar uno o todos los
datos que se le solicita. A continuacion, la Figura 3.3 muestra la captura del objeto visual.

499

Total de Leads MFIN

Figura 3.3 Resumen de Leads
Fuente: Autora

Resumen comparativo del Total de Ingresos por Leads

Otro resumen que se presentara en este tablero es el total de ingresos por las ventas que
se realizaron a través de los clientes potenciales de las pautas publicitarias de Facebook.
Por lo tanto, la Figura 3.4 muestra un resumen comparativo de los ingresos generados en
el 2020 versus 2021.
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Total de Ingresos por Leads - MFIN XIV Total de Ingresos por Leads - MFIN XV

$42 .49 mil $95.92 mil

$0,00 mil §120,68 mil | $0,00 mil $198,51 mil

Figura 3.4 Resumen comparativo del Total de Ingresos por Leads 2020 - 2021
Fuente: Autora

Costo por Lead (CPL)

El objetivo de esta métrica es conocer el costo por cada lead o cliente potencial que se
genera a través de la pauta, ya que es importante que el coordinador comercial decida si
se debe aumentar o disminuir el CPL en base a las ventas generadas por cada pautaje. A
continuacion, se detalla la ecuacién que se utiliza para calcular este indicador:

Gastos de Publicidad Digital
Total de Clientes de Leads

CcPL =

Figura 3.5 Ecuacién: Costo por Lead
Fuente: Autora

Tasa de Conversiéon de Oportunidades

Este indicador se utilizd para medir los resultados de las campafias publicitarias y evaluar
la eficiencia real de los leads generados en relacién a las ventas efectivas de cada pautaje.
Por lo tanto, esta métrica es importante para que el coordinador comercial y community
manager pueda tomar decisiones a corto o largo plazo de cuan efectivas son las campafias
gue se pautan. A continuacién, se detalla la ecuacion que se utiliza para calcular este
indicador:

Total de Ventas de Leads

Teo = Total de Clientes de Leads

Figura 3.6 Ecuacion: Tasa de Conversién de Oportunidades
Fuente: Autora

Retorno de la Inversion Publicitaria (ROAS)

El ROAS tiene como objetivo conocer si la campafia de publicidad digital ha sido rentable
0 nho. Es decir, este indicador mide la eficacia de la campafa y ayuda a evaluar las
estrategias de marketing y mejorar las publicidades futuras. A continuacion, se detalla la
ecuacion que se utiliza para calcular este indicador:
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Ingresos por Ventas de Leads

ROAS =
045 Gastos de Publicidad Digital

Figura 3.7 Ecuacion: Retorno de la Inversiéon Publicitaria
Fuente: Autora

3.3.2. Dashboard 2: Cumplimento de la meta de ventas de los postulantes
admitidos en una cohorte de maestria

Este tablero tiene como objetivo mostrar a través de diferentes graficos los ingresos
generados desde el 2017 al 2021. Su audiencia especifica es el equipo de ventas, ya que
este tablero refleja el trabajo realizado en cada cohorte de maestria y el cumplimiento de
las metas establecidas. Cabe recalcar que este dashboard sera reportado al Decano(a) de
la Facultad. Por lo tanto, este tablero contiene informaciéon acerca del numero de
postulantes, total de ingresos, total de cuotas iniciales y ventas por ciudades. A
continuacion, se detalla los objetos visuales que se muestran en el dashboard.

Filtros del tablero de Cumplimiento de la meta de ventas

Los filtros asignados a este tablero permiten escoger la cohorte de la maestria en estudio y
el asesor comercial. Estos filtros interactiian con todos los objetos visuales del tablero
permitiendo al usuario revisar solo la informacion de interés. La Figura 3.8 muestra la
captura del objeto visual.

Maestria en Finanzas
2017 - 2021

Cohorte ~  Asesor Comercial

MFIN X1V \ Todas

Figura 3.8 Objeto Visual: Filtros del tablero
Fuente: Autora
Resumen de Ventas o Ingresos

Este objeto visual muestra un resumen del total de ventas o ingresos generados durante
cada afo y el numero de postulantes admitidos a cada cohorte de la maestria en estudio.
La Figura 3.9 muestra la captura del objeto visual.

122 $1,35 mill.

N® Postulantes Total de Ingresos con Descuentos

Figura 3.9 Objeto Visual: Resumen de Ventas
Fuente: Autora
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Total de Cuotas Iniciales

Este indicador muestra el total de cuotas iniciales que se recaudaron en cada cohorte y a
pesar de que no tienen una interaccion directa con los filtros establecidos, es importante
presentarlo debido a que el proceso de ventas finaliza con el cobro de las cuotas iniciales
y da pie a que los otros departamentos continlen con otros procesos correspondientes a
cada postulante admitido. Esta informacién es relevante tanto para la Decana de la Facultad
como para el departamento financiero. La Figura 3.10 muestra la captura del objeto visual.

Total de Cuotas Iniciales

COHORTE ASESOR.

MFIN XI
$144.600

MFIN XII

$96.150

Total Cuota Ini... MFIN XIIT
$413.604,5 $85.304,5

MFIN XV
$61.705

MFIN X1V
$25.845

Figura 3.10 Objeto Visual: Total de Cuotas Iniciales
Fuente: Autora

Ventas por ciudades

Finalmente, en esta seccidn se presentan los ingresos generados por cada venta a nivel
nacional. Este indicador tiene como objetivo, mostrar de que ciudades del Ecuador
provienen los postulantes admitidos; informacion que es relevante para establecer nuevas
estrategias comerciales y de marketing y ampliar los horizontes. La Figura 3.11 muestra la
captura del objeto visual.
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Ventas por ciudades

GUAYAQUIL £1.120 mil
CUENCA 350 mil
MANTA $38 mil
QUITO ~ $28 mil
GUARAMDA ~ $23 mil
MACHALA ~ £22 mil
DAULE = $13 mil
DURAN = $13 mil
CHIMBORAZO ~ $10 mi
LA LIBERTAD  £10 mi
MILAGRO = $10 mi
BABAHOYOD 40 mi
EL TRIUNFO 49 mi

50 mil $500 mil $1.000 mil
Total de Cucta Inicial (Miles)

Figura 3.11 Objeto Visual: Ventas por ciudades
Fuente: Autora

3.3.3. Dashboard 3: Perfil de los postulantes admitidos en una cohorte de
maestria

Este tablero muestra el perfil de los postulantes admitidos de la maestria en estudio en el
periodo 2017 - 2021. Los graficos realizados en este panel ayudan a evaluar el tipo de
cliente potencial que tiene interés por cursar un postgrado en esta institucién. Por lo tanto,
a través del grafico de anillos se analizaron variables tales como género, estado del
postulante, tipo del titulo de tercer nivel y universidad, medio por el cual se contactaron y
mediante un grafico de barras simultaneo se mostré la relacién que existe entre el tipo de
cargo, tipo de descuento y financiamiento. Este dashboard cuenta con una audiencia amplia
debido a que interviene todo el departamento comercial (Coordinador, Ejecutivas de Ventas
y Community Manager) y es reportado finalmente a la Decana de la Facultad como dato
informativo. A continuacion, se detalla los objetos visuales que se muestran en el
dashboard.

Filtros del tablero del Perfil de los postulantes admitidos

Los filtros asignados para este tablero son los mismos que se presentan en la Figura 3.8
del tablero anterior, es decir, cohorte de la maestria en estudio y asesor comercial.

Estado del Postulante

Aunque deberia ser normal que todos los postulantes sean admitidos, este indicador
muestra que un porcentaje menor es admitido mediante admision condicionada, ademas,
refleja si los postulantes admitidos se han retirado en el transcurso de la maestria. Cabe
mencionar que la admision condicionada solo la tiene el postulante que por razones de
fuerza mayor y sustentada cumpla con el perfil, pero no tenga completa la documentacion.
La Figura 3.12 muestra la captura del objeto visual.
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Estado del Postulante
ADMITIDO @RETIRADO @ADMISION CONDICIO...

6 (4,92%)

A

112 (91,8%)

Figura 3.12 Objeto Visual: Estado del Postulante
Fuente: Autora

Género

Este objeto visual presenta el porcentaje y nimero total de mujeres y hombres que fueron
admitidos a cada cohorte de maestria. La Figura 3.13 muestra la captura del objeto visual.

Género
FEMENINO @MASCULING

75 (61,48%)

Figura 3.13 Objeto Visual: Género
Fuente: Autora

Titulo de Tercer Nivel

Debido a que los postulantes admitidos son graduados de diferentes areas de estudio, se
clasifico en Ingenieros en Ciencias Administrativas, Economistas, Licenciados y Otros, con
el fin de mostrar el porcentaje y nimero de postulantes que pertenece a cada grupo. Por lo
tanto, todas las carreras como CPA, Ing. Comercial y Empresarial, Ing. Administracion de
Empresas, Ing. Negocios Internacionales, entre otros, estan agrupadas en “Ingenieros en
Ciencias Administrativas” y asi respectivamente. Figura 3.14 muestra la captura del objeto
visual.
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Titulo de Tercer Nivel
INGEMIE... © ECONOML... @LICENCIA... © OTROS

26
(21,31%) \

04
(77,05%)

Figura 3.14 Objeto Visual: Titulo de Tercer Nivel
Fuente: Autora

Tipo de Universidad

Este indicador se conecta con la métrica anterior, por ese motivo, el tipo de universidad
también se clasifico por “Publica” o “Privada” mostrando el porcentaje y numero de
postulantes que representa cada variable. La Figura 3.15 muestra la captura del objeto
visual.

Tipo de Universidad
®PUBLICA ®PRIVADA

44
(36,07%)

78 (63,93%)

Figura 3.15 Objeto Visual: Tipo de Universidad
Fuente: Autora

Medio por el cual se contacto

Esta métrica es una de las mas importantes en este tablero, debido a que muestra el medio
por el cual cada postulante recibio la informacion de la maestria. Es decir, muestra el primer
contacto que tuvo con la unidad académica de postgrados. Este indicador permitira definir
nuevas estrategias de marketing en relacion a la captacion que se observa entre las
opciones de P4gina Web y Lead Facebook. La Figura 3.16 muestra la captura del objeto
visual.
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Medio por el cual nos contactaron

2 (1,64%) PAGINA WEB
6 (4,92%)
@ REFERIDOS

LLAMADA TELEFONICA

10
(8,20%) . @ LEAD FACEBOOK
FACEBOOK

MAIL MASIVO - CORRE..

7 (5,74%)

) 4 VISITA EN OFICINA PO...
(11,48%)
o 62 (50,82%) ® WHATSAPP
19 (12,30%) BASE DE FORMACION
Figura 3.16 Objeto Visual: Medio por el cual se contacto
Fuente: Autora

Relacion entre tipo de cargo, descuento y financiamiento

Finalmente, este grafico de barras interactivo muestra la relaciébn que existe entre las
variables: tipo de cargo, descuento y financiamiento. En la variable “Tipo de cargo” se
clasific6 de acuerdo al cargo que ocupaba el postulante, estableciendo tres opciones:
mandos altos, mandos medios y sin registro. Por lo tanto, este indicador tiene como objetivo
observar en que influye el tipo de cargo en relacion al financiamiento que escoge el
estudiante y que beneficio obtiene. La Figura 3.17 muestra la captura del objeto visual.

Tipo de Cargo, Descuento & Financiamiento
CREDITO EANCARIO ® CREDITO BANCARIO & DIRECTO @ CREDITO ESPOL @ NO APLICA

PAGO TOTAL ANTICIPADO |  PAGO TOTAL ANTICIPAD..
(=]
% MANDOS ALTOS E E
o

MANDOS MEDIOS
" [ 5 |
[=]
g SIN REGISTRO
2 swnesreo [

PRONTO PAGO TOTAL AN... ALUMNI ESPOL

S vanooc ao
G MANDOS ALTOS
P}
w  Manpos Meoros
(]
g sivrecisTRo
&

10 20 0 10 20

Figura 3.17 Objeto Visual: Tipo de Cargo, Descuento & Financiamiento
Fuente: Autora
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3.4.Procesamiento de datos

A continuacion, se presentan un resumen de los calculos realizados para determinar los
indicadores expuestos en el literal anterior.

3.4.1. Datos para Dashboard 1: Seguimiento a las métricas del marketing
digital

Para realizar el resumen de los leads generados se hace un recuento en la columna N° de
la base de datos de Leads, con el fin de conocer el total de clientes potenciales que se ha
dejado la pauta publicitaria de redes sociales. También se realiza un sumatoria de los
ingresos generados por las ventas de los clientes de leads, dato que se encuentra en la
base de Resumen Leads 2020 — 2021.

Por otro lado, para determinar el costo por lead, la tasa de conversién de oportunidades y
el retorno de la inversion publicitaria se utilizaron las siguientes ecuaciones:

CPL = Gastos de Publicidad Digital
" Total de Clientes de Leads

Figura 3.18 Ecuacion: Costo por Lead
Fuente: Autora

Total de Ventas de Leads
Total de Clientes de Leads

TCO =

Figura 3.19 Ecuacion: Tasa de Conversion de Oportunidades
Fuente: Autora

Ingresos por Ventas de Leads

ROAS =
Gastos de Publicidad Digital

Figura 3.20 Ecuacion: Retorno de Inversion Publicitaria
Fuente: Autora

Cabe recalcar que el gasto de publicidad digital es un dato que se define al inicio de cada
comercializacion de acuerdo al presupuesto que otorga la facultad. Respecto al total de
ventas e ingresos por ventas de leads son valores que se toma en base al indicador del
Medio por el cual se contactaron, ya que esta métrica determina el nimero de postulantes
admitidos que viene de la pauta de redes sociales y automaticamente se verifica el total de
ingresos por ventas que se presenta en el indicador de resumen de ventas.

3.4.2. Datos para Dashboard 2: Cumplimento de la meta de ventas de los
postulantes admitidos en una cohorte de maestria

Con la finalidad de presentar los indicadores relacionados a las ventas, se procedi6 a crear
una nueva base de datos llamada “Resumen MFIN 2017 - 2021”, es importante mencionar
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gue esta data debera ser alimentada cada vez que culmine un proceso de admision de
maestria.

Por otro lado, se realiz6 una sumatoria de la variable N° de Postulantes, Total de Ingresos
con Descuentos y Total de Cuotas Iniciales de la base Resumen MFIN 2017 — 2021 para
crear el resumen de ventas y el grafico de barras de Ventas por ciudades. Ademas, se
realizé un esquema jerarquico en el que se visualiza el Total de Cuotas Iniciales que se
calculd en base a la sumatoria de las cuotas iniciales en cada cohorte.

3.4.3. Datos para Dashboard 3: Perfil de los postulantes admitidos en una
cohorte de maestria

Finalmente, para este tablero se hizo un recuento de las variables estado de postulante,
género, titulo de tercer nivel, tipo de universidad y medio por el cual se contactaron,
ademas, se realizé un célculo porcentual en cada variable mencionada, el mismo que se
refleja en los diferentes objetos visuales del tablero. Respecto al grafico de barras de tipo
de cargo, descuento y financiamiento se realizé un recuento de la variable principal que es
tipo de cargo, con el fin de relacionar su cargo actual con las otras variables mencionadas.

3.5.Prototipo de los dashboards

A continuacién, se presenta los tres prototipos disefiados para determinar los indicadores
de eficiencia y eficacia que permitira evaluar la gestion realizada por el departamento
comercial.

Maestria en Finanzas
Métricas del Marketing Digital

2020 - 2021
Total de Ingresos por Leads - MFIN XIV Total de Ingresos por Leads - MFIN XV
Afio
2 1 7 W 2020
2021
Total de Leads MFIN
$42.49 mil $95.92 mil
$0,00 mil $120,68 mil $0,00 mil $198,51 mil
Tasa de Conversidn de Oportunidades Costo por Lead Retorno de la Inversion Publicitaria

®CPL 2020  CPL 2021 ROAS 2020 ®ROAS 2021

$10 $9,22 $47,96

7,09 340

2,30 % 3,55 %
TCO 2020 TCO 2021 $212
320

CPL 2020 y CPL 2021
o
&
ROAS 2020 y ROAS 2021

30 $0

Figura 3.21 Dashboard 1: Seguimiento a las métricas del marketing digital
Fuente: Autora
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Maestria en Finanzas Total Ingreso MFIN XIV - 2020 Total Ingreso MFIN XV - 2021
2017 - 2021
Cohorte Asesor Comercial
Todas ~ Todas ~ 5223,13 mil $250 mil
- $120.68 mil $19851 mil
122 $1,35 mill.
N°® Postulantes Total de Ingresos con Descuentos somi 5267,75 mi $0 mil $300 mil
Total de Cuotas Iniciales Ventas por ciudades Y B2 a
. . § Popayan
COHORTE ASESOR GUAYAQUIL $1.120 mil w1

CUENCA | $50 mil : Esmeraicas i
MANTA 538 mil ARLNGE S
- QUITO  $28 mil : L. &
§1:4.600 GUARANDA  $23 mil A Gtadings
MACHALA | $22 mil : ECUADQR
MFIN XIT . 2 :
§96.150 DAULE | $13 mil - ABuayaauil
. 4 U, Avegues
DURAN | $13 mil : Machdla o & 7
Total Cuota Ini... MFIN X111 . £
§413.604,5 $85.304,5 CHIMBORAZO 510 mil ‘ii'" ]
B Tumbes I
LA LIBERTAD | $10 mil : / / Y
oy MILAGRO | $10 mil : f
BABAHOYO 9 mil : Pilra | %
WFIN X2 EL TRIUNFO | $9 mil |
$25.845 ! : ks B
$0 mil $500 mil $1.000 mil

Corporatiar, Tenns

2022 ooy 3022 Micy
(L=

Total de Cuota Inicial (Miles)

Figura 3.22 Dashboard 2: Cumplimento de la meta de ventas de los postulantes
admitidos en una cohorte de maestria
Fuente: Autora

Maestria en Finanzas Tipo de Cargo, Descuento & Financiamiento

2017 - 2021 CREDITO BANCARIO ® CREDITO BANCARIO & DIRECTO ®CREDITO ESPOL ®NO APLICA |

PAGO TOTAL ANTICIPADO PAGO TOTAL ANTICIPAD. ;

Cohorte & v hsesor Comercial H

2 :

Todas ~ Todas 4 2 MANDOS ALTOS E E H

b :

o manoos meoios  [JIER | :

Estado del Postulante Género 2 :

. 4 SIN REGISTRO H :

ADMITIDO @RETIRADO @ADMISION CONDICIO FEMENINO @MASCULING = :
6 (4,92%) 47 :
. PRONTO PAGO TOTAL AN... ALUMNI ESPOL :

(38,52%) :

o :

€ MANDOS ALTOS :

< H

& MANDOS MEDIOS I :

o H

g smeeasmo || :

= :

112 (91,8%) 75 (61,48%) 0 0 20 0 10 n i

Titulo de Tercer Nivel Tipo de Universidad Medio por el cual nos contactaron ;
INGENIE... © ECONOML... ®LICENCIA... © OTRDS ®PUBLICA ® PRIVADA 2 (1,64%) PAGINA WEB :
6 (4,92%) |

26 s s 7;,,] 57 (46,72%) @ LEAD FACEBOOK :
(21,31%) ‘ (36,07%) o ®REFERIDOS :
14 H

[11,48%) LLAMADA TELEFONICA

FACEBOOK :

MAIL MASIVO - CORRE... |

VISITA EN OFICINA PO_.. !

o 15 (12,30%, @ WHATSAPP :
(77,05%) 78 (63,93%) 15 (12,30%) BASE DE FORMACION .

Figura 3.23 Dashboard 3: Perfil de los postulantes admitidos en una cohorte de
maestria
Fuente: Autora
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3.6.Implementacion de los Dashboards

El departamento comercial durante varios afios ha trabajado de acuerdo a los resultados y
ensefianzas que ha dejado cada cohorte de maestria 'y, a pesar de que se ha implementado
estrategias de marketing digital aun falta mucho por trabajarlo de manera Optima para
generar los resultados deseados. Por otro lado, los reportes siempre han sido presentados
en herramientas basicas, sin embargo, en la actualidad la unidad académica esta
trabajando por una transformacién digital; gracias a este cambio que esta adoptando la
facultad, todos los miembros administrativos se han ido capacitando para poder trabajar en
el programa Microsoft Power BI, ya que esta herramienta requiere de un trabajo en equipo
con otros departamentos como sistemas, financiero, académico, entre otros.

Por lo tanto, se presentd la propuesta de los tres dashboards al personal del departamento
comercial mostrando el reporte realizado en base a la informacion histoérica de los admitidos
de una de las maestrias que oferta la facultad. Cabe recalcar que los resultados obtenidos
dieron pie a realizar un analisis mas exacto sobre el tipo de postulante que finalmente es
admitido a una maestria. Por otro lado, cada maestria tiene su mercado objetivo, lo que
permitira identificar nuevas estrategias comerciales para cada perfil potencial.

Luego de ser validado los tableros por parte del equipo comercial, fue presentado a la
Decana quien aprobdé la propuesta para que sea implementado en las futuras
comercializaciones y sea replicado para los otros departamentos de la Unidad de
Postgrados.

A continuacion, la Figura 3.24 presenta la interaccion de cada elemento involucrado para
finalmente publicar los dashboards.

Preparacion y Limpieza de Datos Anélisis y Modelamiento de Datos  Visualizacion de Datos  Distribucion de Informacién

Power Query

* Query String G
URL

Grupos de Trabajo
(Edicién)
Pagina Web
@ Power Bl Tiles
SQL, SAP, ... Formato
Tabla

y Ja Grupos de Trabajo
g | ! 2 (Edicién)
—] x &, E \ng:::gr:s K@ Modn Lectura %
Formato
Excel, csv ... Tabla Rendimiento I
' O .

Grupos de Trabam
(Edu:ldn}
o Analisis:
Descriptivo AR
SharePoint Formato p H@H
Tahla Predictivo 0056058
Prescriptivo @‘W@"W@

Figura 3.24 Estructura para la publicacion de los dashboards en Power Bl
Fuente: Collie & Singh, 2016

* Lenguaje * Lenguaje
Proceso ETL M DAX
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En base a la Figura 3.24, primero, se selecciono las bases de datos de Excel con la que se
iba a trabajar y determinar los indicadores de eficiencia y eficacia para la gestiébn comercial
y de marketing. Luego se procedi6 a preparar y limpiar los datos a través de Power Query
y se cargé la informacion respectiva para proceder analizar los datos a través del lenguaje
DAX y mediante los célculos o férmulas establecer los indicadores que se van a analizar.

El tercer paso es verificar los objetos de visualizacion que sean acordes a la informacion
gue se desea mostrar; posterior, crear los diferentes dashboards en Power Bl y generar el
reporte que finalmente sera presentado al coordinador comercial y Decana.

Cabe recalcar que toda la implementacion se

realizé en el programa de Microsoft Power Bl para comparar la informacion histérica desde
el 2017 al 2020 y asi lograr establecer nuevas estrategias comerciales y de marketing que
permita mejorar para le comercializacion del afio 2021, logrando incrementar las ventas
respectivas.

3.7.Evaluacién de laimplementacién de los dashboards

Con el fin de evaluar la implementacion de los dashboards, se realizé una reunion con el
area comercial para presentarles los tableros de control. En esta reunién, se explicé el
objetivo del programa Power Bl y la importancia de tener una nueva cultura y orden en la
informacién con la que se trabaja para poder aprovechar la herramienta y lograr determinar
nuevas relaciones que sean Gptimas para generar nuevas estrategias en base a la data que
se construye y alimenta todos los dias. También, se expuso sobre la metodologia para crear
los tableros con sus respectivos indicadores. Cabe recalcar que, aunque la creacion de los
dashboards trae un trabajo arduo de por medio, el equipo comercial tuvo una buena
percepcion ya que se podra generar informes de forma rapida y efectiva teniendo
informacién actualizada y sin tener que pasar por el proceso engorroso de buscar
informacién pasada que no se tenia a la mano.

Por otra parte, se realizé una presentacion a la Decana y Coordinadores del area Financiera
y Académica de la Unidad de Postgrados, con el objetivo de emprender como plan piloto
para las otras areas y lograr la transformacion digital a nivel administrativo del area de
Postgrados de la Facultad. Es importante mencionar, que se tuvo todo el apoyo por parte
de las autoridades quienes aprobaron empezar con este plan piloto, gestionando las
respectivas licencias y proponiéndose a constantes reuniones para analizar la data que
tiene cada unidad y buscar objetivos que no solo beneficien a cada area sino también que
se pueda sintetizar cierta informacion y conectarse entre areas para el bien comudn de la
Unidad de Postgrados.
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© Zoom Reunién = =] X

Participantes (3)

a Franklin Carchi Pa. Anfitridn, yo)
@ wowitings

¥

,-// (g Sandra Echeverria Neira

Sandra Echeverria Neira ~ Franklin Carchi Paucar

Anahi Ortega

Invitar Silenciar a todos

Figura 3.25 Reunion con el equipo de ventas
Fuente: Autora

3.7.1. Determinacién de las causas asociadas aladisminucién en la eficiencia
del cierre de ventas

Con el equipo comercial se realiz6 una lluvia de ideas para determinar en base a la
informacioén historica de los ingresos por ventas, cuales son las causas para que hayan
disminuido las ventas en los Ultimos afios. Una vez realizado este taller, se procedi6 a
agrupar las causas similares usando las 6M’s del Diagrama Ishikawa. Este diagrama Causa
Efecto permitié definir algunas de las causas que estan afectando en el proceso de ventas.
La Figura 3.26 presenta el Diagrama Ishikawa realizado por el departamento comercial.



Diagrama Ishikawa - Team Comercial

Annabelle Estephanie Bonilla Limones

Medida (n:z::‘?)

Precios elevados de Proceso de postulacion en
maestrias linea engorroso

Modo ineficiente de recopilar No tiene ventajas competitivas

datos para establecer que justifiquen el precio de la Pocas facilidades de pago
indicadores maestria

Sin procesos
automatizados - CRM

Poca gestion de ventas
(llamadas o whatsapp) alta de contenido de
valor en redes sociales

Inestabilidad laboral en el pais

Falta de motivacion del Poco personal de ventas en

equipo de ventas relacion a la carga laboral :
Falta de estrategias de
marketing digital
Llegada de Covid-19 El lenguaje y la actitud que
tiene la asesora comercial en
/ / su comunicacidon con el cliente
Equipo de
Entorno Ventas

Figura 3.26 Diagrama Ishikawa del Proceso de Ventas
Fuente: Autora

Disminucion en la
eficiencia del cierre de
ventas desde hace tres

anos en la unidad de
postgrados de la IES,
cumpliendo apenas con

15 inscritos en el
proceso de admisién a
una maestria,
considerando que la
meta es 30 estudiantes
por cohorte.
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3.7.2. Validacion de las causas asociadas ala disminucién en la eficiencia del cierre de ventas
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Con la finalidad de validar las causas presentadas en el diagrama de Ishikawa, se procedio a realizar el analisis de los 5 Porque’s.
Esta herramienta permitié priorizar las causas identificadas en el diagrama Causa & Efecto y confirmar las hipétesis de cada causa en
GEMBA. La Tabla 1 y 2 muestran las causas raices del problema.

Problema

¢Por qué?

Hipotesis

Tabla 1

Matriz de los 5 Porque’s del Proceso de Ventas

¢Por qué?

Hipotesis

¢Por qué?

Hipotesis

¢Por qué?

Hipotesis

¢Por qué?

Accién

Disminucién en
la ventas hace
tres afios en la
Unidad de
Postgrados de
la IES.

1

Porque la
maestria no tiene
ventajas
competitivas en
relacion a la
competencia

¢Por qué?
1

Porque falta
trabajar con
contenido de
valor en las
Redes Sociales

Si

Hipotesis

Si

2

¢Por qué la
maestria no tiene
ventajas
competitivas en
relacion a la
competencia?

Porque no
ofertan
certificaciones
internacionales o
doble titulacion
¢Por qué?

2

¢ Por qué falta
trabajar con
contenido de
valor en las
Redes Sociales?

Porque no se ha
disefiado nuevas
campanas
exitosas de
marketing digital

Si

Hipétesis

Si

3

¢Por qué no
ofertan
certificaciones
internacionales o
doble titulacion?

Porque no tiene
convenios con
Universidades del

extrajero

¢Por qué?
3
¢Por qué no se
ha disefiado
nuevas
camparnias
exitosas de
marketing digital?

Porque no se ha
trabajado con
pauta publicitaria
digital

Si

Hipdtesis

Si

4

¢ Por qué no tiene
convenios con
Universidades del
extrajero?

5

Porque el precio
de la maestria se
elvaria ain mas

¢Por qué?
4

¢Por qué no se

ha trabajado con

pauta publicitaria
digital?

Porque se
subestimé la
marca de la IES
enrelacion a la
competencia

CAUSA RAIiZ

Hipotesis

Si

¢Por qué?
5

¢Por qué se
subestimé la
marca de la IES
enrelacién a la
competencia?

Porque la IES era
una marca sélida
en el mercado de
educacion con
afios de
trayectoria

Negociar nuevos
convenios con
Universidades del
extrajero que oferten
seminarios afin a la
maestria, el cual no sea
tan costoso para el
maestrante.

Accion

Realizar campafias
digitales masivas
ofertando las maestrias
y fidelizar con los
usuarios en Redes
Sociales creando
contenido de valor.

CAUSA RAIZ

Fuente: Autora
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¢Por qué?

¢Por qué?

Hipotesis

¢Por qué?
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Accion

Disminucién en
la ventas hace
tres afios en la
Unidad de
Postgrados de
la IES.

1

Porque el
postulante
admitido no tiene
facilidades de
pagos

2

¢Por qué el
postulante
admitido no tiene
facilidades de
pagos?

3

¢Por qué el
crédito directo
conla IES
presenta cuotas
mensuales
elevadas?

¢Por qué?
1

Porque no se
realiza una
gestion de ventas
exhaustiva

Porque el crédito
directo conla IES
presenta cuotas
mensuales
elevadas

¢Por qué?
2

¢Por qué no se
realiza una
gestion de ventas
exhaustiva?

directo conla IES

Porque el crédito

solo extiende el
pago de cuotas a
12 meses

¢Por qué?
3

¢ Por qué existe
una falta de
motivacion del
equipo de
ventas?

Porgue existe una
falta de
motivacion del
equipo de ventas

Porque las
asesoras
comerciales
tienen
sobreasignado
carga laboral

¢Por qué el
crédito directo
con la IES solo
extiende el pago
de cuotas a 12
meses?

Hipotesis

Porgue son
politicas de
autoridades
externas de la
Facultad

¢Por qué?
4

¢Por qué las
asesoras
comerciales
tienen
sobreasignado
carga laboral?

Porque solo hay
dos asesoras
comerciales para
seis maestrias
que se oferta 'y
carga
administrativa
adicional que se

0O

Establecer una tabla de
descuentos
individuales o por
grupos, con el fin de
lograr disminuir el valor
de las cuotas
mensuales.

Accién

Gestionar un CRM que
ayude con la gestion
comercial de las
asesoras y establecer
un plan de capacitacion
o charlas enfocadas al
trabajo en equipo, con
el fin de que el equipo
se sienta motivado,
estén orientados a una
vision coman y
aprendan nuevas
técnicas de ventas y el
servicio al cliente.

les asigna

Fuente: Autora
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3.7.3. Propuesta de soluciones asociadas ala disminucion en la eficiencia del

cierre de ventas

Finalmente, se realiz6 una lluvia de ideas de las posibles soluciones en base a la matriz de
los 5 Porque’s, la cual fue trabajada con el departamento comercial, quienes son los autores

principales.

A continuacion, la Tabla 3 presenta las posibles soluciones en base a las causas raices

determinadas anteriormente.

Tabla 3
Propuestas de soluciones en base a la Matriz 5 Porque’s

Causas Principales Propuestas de solucion

La maestria no oferta certificaciones internacionales o
doble titulacion que justifiquen su elevado precio.

Negociar nuevos convenios o retomar los convenios
histéricos con Universidades del extranjero que oferten
seminarios a fin a la maestria, el cual no sea tan
costoso para el maestrante.

Debido a que la IES ha sido una marca posicionada el
mercado de Educacion, la Facultad no habia tenido que
invertir en pauta pagada para atraer a los potenciales
clientes interesados en maestrias.

Realizar una campafia digital masiva ofertando todas
las maestrias de la unidad académica, dicha campafa
debera efectuarse a inicios de cada afio para dar a
conocer a los usuarios o posibles clientes potenciales la
oferta académica que se tendra durante ese afio y
lograr que el cliente se visualice cumpliendo su nuevo
objetivo de cursar una maestria.

Realizar una campafa digital masiva dando a conocer
sobre las inscripciones abiertas de las maestrias, por lo
tanto, son camparfias que se efectuaran tres o cuatro
meses antes del inicio de cada programa de postgrado.

Incursionar en Google AdsWords, a través de anuncios
creativos e innovadores que conquisten a los usuarios y
los incentive a revisar la oferta académica de maestria.

Generar mayor contenido de valor en las redes sociales
a través de videos, entrevistas a docentes que imparten
clases en las maestrias sobre temas actuales y de
interés acorde a cada maestria, publicaciones de foros
0 papers que aporten al crecimiento del pensamiento
critico de los usuarios.

La Facultad oferta un crédito directo poco accesible
para los postulantes admitidos, ya que solo se extiende
a 12 cuotas mensuales.

Establecer una tabla de descuentos individuales o por
grupos, con el fin de lograr disminuir el valor de las
cuotas mensuales e incentivar al postulante admitido
incluso a referir a nuevos clientes.
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Gestionar un CRM o reorganizar las actividades y
forma de trabajar la informacién, buscando tener un
orden en las comercializaciones. Ademas, establecer un
plan de capacitacién o charlas enfocadas al trabajo en
equipo, con el fin de que el equipo se sienta motivado,
estén orientados a una visién comun y aprendan nuevas
técnicas de ventas y servicio al cliente.

Las asesoras comerciales tienen una falta de
motivacion debido a la sobre carga laboral asignada, lo
cual no permite realizar gestiones de ventas
exhaustivas.

Fuente: Autora

Cabe recalcar que, la implementacion de los dashboards también forma parte de la
solucion, ya que con la informacién proporcionada en los tableros se pudo conocer el perfil
de los postulantes admitidos y determinar estrategias de marketing que se asemejen a
aquellos clientes potenciales. Ademas, se logré adoptar una nueva cultura organizacional
y orden respecto a la informacion de la data trabajada diariamente.

En base a las propuestas de solucién expuestas anteriormente en la Tabla 3, es importante
enfatizar que debido a las ventajas competitivas que tiene la competencia y los recursos
econdmicos para invertir y lograr posesionarse en la mente de los potenciales clientes de
maestrias, es necesario que la Facultad invierta en campafias digitales pagadas que
ayudaran a incentivar al usuario a generar una accién a futuro, a través del tréfico,
visualizacién o finalmente una venta transaccional en el momento. Ademas, gracias a que
las maestrias actualmente se dictan en modalidad virtual se puede tener un alcance a nivel
nacional tanto en la pauta publicitaria de Redes Sociales como en los anuncios o palabras
claves de Google Ads logrando estar entre las primeras blsquedas de los clientes
potenciales.

Finalmente, otra de las estrategias que se planteo fue trabajar en conjunto con el Decanato
de Postgrados de la IES, ya que la Facultad no tiene el mismo alcance que tiene la IES. Por
lo tanto, resulta optimo que las campafias digitales que se realicen o busquedas se enlacen
directamente con la pagina web de Decanato de Postgrados debido a que es una pagina
mas amigable para el usuario y asi se pueda trabajar en conjunto como una sola institucion
y marca.



CAPITULO 4

4. RESULTADOS

A continuacién, mediante los dashboards realizados en Power Bl, se pudo evidenciar el
incremento en los ingresos por ventas del 2020 al 2021 luego de haber implementado
algunas de las propuestas de soluciones expuestas en el capitulo anterior.

4.1.Resultados de la presentacion e induccion de los dashboards a las
autoridades y usuarios

Gracias a la implementacion de los dashboards, el departamento comercial pudo optimizar
el tiempo en la elaboraciéon de informes sobre las gestiones de ventas y presentar la
informacion de forma ordenada y clara; logrando evidenciar los resultados a través de
indicadores claves de eficiencia y eficacia sobre las estrategias comerciales y de marketing
planteadas en el capitulo anterior. De igual manera, las autoridades cuentan con la
informacién actualizada en caso de requerir hacer un seguimiento para conocer el estatus
de los inscritos en las maestrias.

Por otra parte, contar con la informacion actualizada sobre cada proceso de venta de
maestria permitird a los actores principales tomar decisiones rapidas y efectivas,
estableciendo nuevas estrategias comerciales o de marketing en caso de ser necesario
para lograr cumplir con los objetivos planteados de la Unidad Académica de Postgrados.

4.2.Resultados de las soluciones propuestas en base a la Matriz 5 Porque’s

4.2.1. Solucion: Negociar nuevos convenios o0 retomar los convenios
historicos con Universidades del extranjero que oferten seminarios a fin a la
maestria

De acuerdo al andlisis que se realiz6 sobre las ventajas competitivas que ofrecia la
competencia, se decidié exponer ante la coordinadora de la maestria el benchmark que se
habia elaborado sobre todas las universidades que ofertaban un postgrado igual o similar
al de la maestria en estudio; y, en base a la informacidn presentada, se concluy6 que era
necesario negociar un nuevo convenio o retomar el convenio que en afios anteriores se
tenia con la Universidad ICESI de Colombia. Por lo tanto, la coordinadora procedio a realizar
la gestion respectiva y logré incluir en la cohorte XV, un seminario internacional sobre
Negociacion en Bolsa. Este seminario seria dictado en modalidad virtual, por lo que los
maestrantes no incurririan en ningun gasto adicional, ya que la colegiatura del seminario
estaria incluida en el precio de la maestria que se ofertaba para el 2021.

La Figura 4.1 presenta la informacion que se detall6 en el brochure de la maestria sobre el
seminario internacional y la Figura 4.2 muestra a través de una publicacién en Facebook, a
los maestrantes que recibieron dicho seminario.
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Seminario Internacional sobre UNIVERSIDAD
"Negociacion en Bolsa” ICESI

Este espacio brinda a los estudiantes una vision tedrico - practica de la evolucion, situacion actual y
perspectivas de los Mercados Financieros internacionales. El analisis del entorno y la estructura institucional;
una compilacion de los activos Negociables, las diferentes operaciones, indicadores y principales actores de
estos mercados. Ademas, los costos y riesgos de transaccion y finalmente, las herramientas necesarias
fundamentales y técnicas para negociar exitosamente (trading) en bolsa con el soporte de simuladores de
inversion.

El objetivo de este seminario consiste en aprender sobre los mercados de capitales, comprender su
funcionamiento y tomar decisiones de inversion que incrementen la eficiencia de las estrategias de trading
para obtener rendimientos a partir de inversiones en los mercados objeto de estudio

*Este evento esta considerado para el ano 2021

Figura 4.1 Informacién sobre el Seminario Internacional “Negociacion en Bolsa” de
la Universidad ICESI
Fuente: Institucion de Educacion Superior

e Postgrados FCSH - ESPOL

do por Félix Hurtado @ - 23 de noviembre de 2021 - Q

ol estamos comprometidos con una formacion de calidad por tal motivo dias atras se
dic inicio el "Seminaric Internacional Virtual de Negociacion en Bolsa ofrecido por a2 Universidad
ICESI®, este seminario esta dirigido a los estudiantes de la Maestna en Finanzas.

:Te gustaria adquirir sélidos conccimientos con los mejores?

Conoce nuestra oferta académica aqui: hitp

Seminario Internacional Virtual de Negociacién
en Bolsa ofrecido por La Universidad ICESI

Dirigido a estudiantes de la Maestria en Finanzas

mpo[ Sty oo * ICESI

POSTGRAZO!

Figura 4.2 Publicidad Orgénica: Los maestrantes de la Cohorte XV recibiendo el
Seminario Internacional “Negociaciéon en Bolsa” de la Universidad ICESI
Fuente: Institucion de Educacion Superior
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4.2.2. Resultados asociados a las otras soluciones en base a la informacién
presentada en los dashboards

La implementacion de las estrategias comerciales y de marketing se han ido efectuando de
acuerdo al presupuesto de la Facultad, ya que en los Gltimos afios los ingresos no han sido
los mas sostenibles para poder invertir y cambiar la captacién del cliente mediante las
herramientas que proporciona el marketing digital. Sin embargo, en la comercializacion de
la cohorte XV que se efectu6 en el afio 2021, se destind un rubro adicional para las
campafas digitales en Facebook, Instagram y Pagina Web.

Solucion: Realizar una campafia digital masiva ofertando todas las maestrias
de la unidad académica

Con la finalidad de retroalimentar las bases de datos para las gestiones de ventas, se pautd
una campafa publicitaria dando a conocer las maestrias que ofertaba la Facultad. A
continuacion, la Figura 4.3 muestra la publicacion que se realizé en Facebook sobre la
oferta académica de maestrias.

. Unidad de Postgrados FCSH - ESPOL

A lo largo del tiempo desde nuestra unidad académica hemos disefiado programas de estudio de
postgrado que aporten con el crecimiento socio econémico de nuestro pais.

Estamos comprometidos con la calidad.

Solicita més informacién sobre nuestra oferta académica aqui.
http://www.fcsh.espol.edu.ec/posgrados/maestrias

#ESPOL #maestrias #lamentenosedetiene #adnespol

M._an‘.l aen M_X'a'.”i en . .
o7 Finanzas Ciencias Economicas
@5
- .l:*' Maesira en Mn—‘!.n-‘ - <= ]
—_ Desarrollo Rural Politicas y Gestion Publica
¢Estas listo , Jesestria en Masstria en
parael proximo £ Marketing de Destinos y Economia y Direccion
desafio? - Productos Turisticos de Empresas
. Maestr a en \\_an‘n- en -
Gestion del Talento Humano Fiscalidad Internacional
= FefIEmI y Valoracion Aduanera

Figura 4.3 Publicidad Pagada: Oferta académica de los Postgrados de la Facultad
Fuente: Institucién de Educacién Superior

Solucién: Realizar una campafa digital masiva dando a conocer sobre las
inscripciones abiertas de la maestria en estudio

En relacién a la maestria en estudio, se realizé la pauta correspondiente a la campafa
publicitaria de “Postulaciones Abiertas” para captar la atencion de los potenciales clientes
y despertar el interés en solicitar la informacion sobre el proceso de postulacion a la
maestria. La Figura 4.4 muestra la publicacion que se realiz6 en Facebook sobre las
Postulaciones Abiertas de la maestria.
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£ Unidad de Postgrados FCSH - ESPOL

e Publicado por Félix Hurtado @ - 18 de mayo de 2021- Q@
Conocemos que tienes las ganas de adquirir conecimiento de calidad y que alcanzas las metas
que te propones tanto en tu vida profesional y personal.
;Y esta vez no sera la excepcion!
Hoy en la #ESPO

Finanzas.

damos inicio @ las postulaciones para una nueva cohorte de la Maestria en

Posigrodes

e5pol

EL IMPULSO
PARA CONSEGUIR
TUS METAS ESTAEN TI

Estudia la Maestria en

Finanzas

RCP-S0-44-No.517-2014

Postulaciones

Abiertas

Modalidad Virtual

*Cupos limitados

Figura 4.4 Publicidad Pagada: Postulaciones Abiertas de la Maestria en estudio
Fuente: Institucion de Educacion Superior

Cabe recalcar que se realizaron algunas campafas publicitarias organicas y pagadas tales
como: videos testimoniales, videos dando a conocer a la coordinadora y docentes que
imparten en la maestria y enfatizando en los objetivos que alcanzara el maestrante con el
perfil de egresado que oferta este postgrado. Ademas, con el fin de tener un mayor alcance
e interaccion con la comunidad de Facebook e Instagram, la pauta pagada se mantuvo
durante el mes de junio, julio y agosto de 2021 a nivel nacional.

Gracias a la pauta que se realizO durante esos tres meses, las asesoras comerciales
pudieron gestionar ventas efectivas que se evidenciaron en el primer dashboard asociado
a las métricas del marketing digital.

Solucion: Incursionar en Google AdsWords

Incursionar en Google AdsWords resultdé costoso en ese momento, a pesar de que es una
solucién 6ptima que busca potenciar las ventas, combinando la inteligencia artificial del
consumidor y logrando que los anuncios o campafas publicitarias aparezcan entre las
primeras busquedas de los clientes potenciales de maestrias. Sin embargo, es una
herramienta que esta planificada utilizarla a partir de marzo de 2022, ya que los primeros
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dos meses del afio serd para capacitar a la Community Manager, quien se encargara de
trabajar en Google AdsWords.

Solucién: Generar mayor contenido de valor en las redes sociales

Definitivamente, crear contenido de valor en las redes sociales permite establecer aquella
fidelizacion con la comunidad. Ademas, es importante tomar en cuenta que aquellos leads
generados por la pauta pagada que no se convirtieron en clientes finales, pasan a ser un
lead frio que a pesar de que cumple con las caracteristicas del mercado objetivo ain tienen
conflictos de interés que no le permiten tomar una decision, por lo tanto, es un cliente que
se encuentra a la expectativa del contenido que pueda generar la IES y contribuir con su
pensamiento critico y profesional. Por este motivo, se busca aportar con informacién
relevante y de interés para la comunidad activa de redes sociales a través de videos o
publicaciones de temas actuales y de interés para cada nicho de maestria, transmisiones
en vivo de foros o publicaciones de papers de los docentes que forman parte de la planta
institucional.

A continuacién, la Figura 4.5 muestra una publicacién de “Dialogando con Expertos” dictada
por Juan Carlos Jacome, docente de la maestria en estudio.

&, Unidad de Postgrados FCSH - ESPOL

wwar Publicado por Félix Hurtado @ - 30 de julio de 2021 - @

Conoce mas sobre nuestro invitado Juan Carlos Jdcome con quién dialogaremos sobre Planeacién
y Estructuracioén Financiera ademés del Rol de los Datos y su analitica.
Te esperamos el proximo jueves a las 19h00 en nuestro espacio “Dialogando con expertos”

#ESPOL #maestrias #lamentenosedetiene #adnespol #maestriasFCSH

Es coach financiero y analista de Big data, brinda
herramientas y acompafamiento que aseguran el
crecimiento sostenido de negocios a lo largo del tiempo.

(2
conExpel"'-os

Ha desempeiado funciones en las siguientes instituciones

Conociendo a
Juan Carlos
Jacome

e aspel.edu.oe e/)po[ o

Figura 4.5 Publicidad Orgénica: Dialogando con Expertos con Juan Carlos Jacome
Fuente: Institucién de Educacién Superior

Solucién: Establecer una tabla de descuentos individuales o por grupos

Debido a la situacién econdmica actual del pais y la incertidumbre de la estabilidad laboral
gue presentan algunos de los clientes potenciales, se dialogé con las autoridades
pertinentes para que se aprueben los descuentos individuales o por grupos, con la finalidad
de que el precio de la maestria disminuya y pueda competir con las propuestas académicas
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que oferta la competencia. Ademas, el postulante admitido tendrd mas holgura en sus
pagos de cuota mensuales.

Por otra parte, como estrategia o herramienta para la venta efectiva se plante6 un
descuento especial si los postulantes cumplen con todo el proceso de postulacion hasta el
pago de la cuota inicial dentro de las fechas establecidas para un primer grupo, teniendo
como objetivo incentivar a los interesados potenciales a que se inscriban con anticipacion
para no tener retrasos en el proceso de admisién que terminan afectando a los otros
departamentos como financiero y académico, e incluso unidades externas de la
Universidad.

Solucion: Gestionar un CRM o reorganizar las actividades y forma de trabajar
la informacion, buscando tener un orden en las comercializaciones

El departamento comercial liderado por su Coordinador establecié realizar talleres
mensuales para dar un seguimiento a las actividades que realiza cada ejecutiva comercial
y community manager con el fin de realizar cambios en caso de ser necesario para poder
lograr un orden en las comercializaciones simultaneas de maestrias y funciones
administrativas. También, se realizé capacitaciones internas que permitieron explorar la
forma de trabajar del equipo, estableciendo nuevas técnicas de trabajo y de servicio al
cliente.

A pesar de que no se puede gestionar un CRM para el area comercial, se revisé las bases
de datos y se plantedé una nueva estructura que permita llevar la informacion de las
gestiones de ventas de forma ordenada y priorizar el seguimiento a los clientes potenciales.

Ademas, el equipo comercial realizé un Taller de Business Analytics y Storytelling con
Power Bl en la Facultad, con el objetivo de aprender esta nueva herramienta y utilizarla
para los informes futuros de las comercializaciones.

Resultados visualizados en los dashboards posterior a la implementacion de
las soluciones

A continuacién, se presentan los resultados que se visualizaron en el dashboard posterior
a la implementacion de las soluciones mencionadas anteriormente en la Cohorte XV (2021)
de la maestria en estudio.

Dashboard 1: Seguimiento a las métricas del marketing

En base a las soluciones plateadas anteriormente, se decidio invertir un rubro en las
campanfas publicitarias de Facebook, por ese motivo, es importante medir si las estrategias
de marketing aplicadas estan contribuyendo realmente a los resultados que necesita la
Facultad.

Resumen de Leads generados

La Figura 4.6 muestra que en el 2020 se generaron 217 leads mientras que en el 2021 hubo
un pequefio incremento que genero 282 leads. A pesar de que el rubro invertido en los dos
afios fue de $ 2.000,00, este incremento en leads surge a partir de que, en el 2021 la pauta
se la realiz6 a nivel nacional buscando captar mas perfiles potenciales y que gracias a la
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virtualidad era posible ofertar una maestria online para aquellos clientes que se
encontraban en la Regién Sierra u Oriente.

217 *

Total de Leads MFIN

28 2 2020

Total de Leads MFIN

Figura 4.6 Resumen de Leads 2020 - 2021
Fuente: Autora

Resumen de Ingresos por Leads

Evidentemente, los leads generados por las pautas son clientes potenciales interesados en
invertir en una maestria en el corto o largo plazo y gracias a las gestiones realizadas por
las asesoras comerciales, quienes implementaron las estrategias de ventas en sus
negociaciones teniendo una mayor aceptacién por parte de los clientes, la Figura 4.7
muestra que en el 2021 se genero un ingreso de $ 95.915,00, lo cual representa 10 clientes
potenciales efectivos.

Total de Ingresos por Leads - MFIN XIV Total de Ingresos por Leads - MFIN XV

$42.49 mil $95,92 mil

$0,00 mil $120,68 mil | $0,00 mil £158,51 mil

Figura 4.7 Resumen de Leads 2020 - 2021
Fuente: Autora

Costo por Lead

El CPL es uno de los indicadores mas importantes que va a ayudar al coordinador comercial
y community manager conocer cuanto se ha invertido para lograr captar un cliente potencial.
Es decir, cuanto se estd pagando por cada persona que reacciona a las campafas
publicitarias que se realizaron en Facebook.

Por lo tanto, la Figura 4.8 muestra que en el 2020 el CPL fue de $ 9, 22 mientras que en el
2021 el CPL bajo a $ 7,09. Esta disminucion se debe a que la inversion por pauta fue de $
2.000,00 para cada afio, sin embargo, en el 2021 se generaron 65 leads mas de los que se
obtuvo en el 2020, informacién mencionada en la Figura 4.6.
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Costo por Lead
®CPL 2020 ~ CPL 2021

$10 $9,22

7,09

CPL 2020 y CPL 2021
W
w

Figura 4.8 Costo por Lead 2020 - 2021
Fuente: Autora

Tasa de Conversion de Oportunidad

La TCO es un indicador que debe ser evaluado constantemente ya que representa el
porcentaje de clientes potenciales que finalmente se convierten en una venta efectiva.

La Figura 4.9 muestra que en el 2020 la TCO fue de 2,30% mientras que en el 2021 la tasa
incrementd a 3,55%. La TCO pareceria que es baja, sin embargo, estudios realizados
afirman que de cada 100 personas que interactdan en un sitio web, su TCO promedio es
entre el 1% y 3%. Es decir, que, de 282 leads generados en el 2021, resulta significativo
para la Unidad de Postgrados que 10 clientes potenciales se hayan convertido en una venta
efectiva.

Tasa de Conversion de Oportunidades

230% 3,55 %

TCO 2020 TCO 2021

Figura 4.9 Tasa de Conversion de Oportunidades 2020 - 2021
Fuente: Autora

Retorno de Inversiéon Publicitaria

Finalmente, el ROAS es una métrica que se calcula para saber si las estrategias de
marketing estan siendo efectivas y resultan rentables. Por lo tanto, el ROAS del 2020 fue
de $ 21,24 mientras que el ROAS del 2021 incrementd a $ 47,96, esto significa que las
ganancias brutas generada por leads fue de $ 47,96 por cada ddlar invertido en la pauta.
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Retorno de la Inversion Publicitaria
ROAS 2020 @ ROAS 2021

$47,96

£40

$21,2
£20

ROAS 2020 y ROAS 2021

$0
Figura 4.10 Retorno de Inversién Publicitaria 2020 - 2021
Fuente: Autora

Dashboard 2: Cumplimento de la meta de ventas de los postulantes admitidos
en una cohorte de maestria

Gracias a las estrategias de ventas y de marketing que se implementaron, se evidencio el
incremento de las ventas del 2020 al 2021. Cabe recalcar que en el 2020 solo se
inscribieron 14 postulantes mientras que en el 2021 se inscribieron 21 postulantes, lo cual
refleja un incremento del 20% en relacion a la situacion inicial.

A continuacién, la Figura 4.11 muestra que el Ingreso por venta del afio 2020 fue de $
120.675,00, sin embargo, el ingreso minimo a recaudar por 25 postulantes era de $
223.125,00

Total Ingreso MFIN XIV - 2020

$223,13 mil

$120.68 mil

$0 mil $267,75 mil

Figura 4.11 Ingreso por Venta: Cohorte XIV - 2020
Fuente: Autora

Mientras que en la Figura 4.12 se muestra que el Ingreso por Venta del afio 2021 fue de $
198.510,00.
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Total Ingreso MFIN XV - 2021

$250 mil

$0 mil $300 mil

Figura 4.12 Ingreso por Venta Cohorte XV - 2021
Fuente: Autora

Otro de los indicadores a destacar son las Ventas por ciudades, ya que esta vinculado a la
estrategia de marketing digital que se realiz6 a nivel nacional debido a que en la actualidad
las clases son dictadas en modalidad virtual. A continuacién, la Figura 4.13 presenta las
ventas de acuerdo a la ciudad de residencia del postulante admitido de la Cohorte XIV.

Ventas por ciudades

GUAYAQUIL $103 mil

BABAHOYO $9 mil

MACHALA $9 mil

50 mil $50 mil £100 mil
Total de Cuota Inicial (Miles)

Figura 4.13 Ventas por ciudades: Cohorte XIV - 2020
Fuente: Autora

Gracias a la pauta que se realiz6 en redes sociales y pagina web, en la Figura 4.14 se
evidencia que se inscribieron postulantes de El Triunfo, Cuenca, Guaranda e incluso Quito.
Cabe recalcar que Quito es una de las ciudades que se encuentra a 8 horas de distancia
de la ciudad de Guayaquil, por lo que es importante mencionar que, la virtualidad dio mayor
apertura a aquellos potenciales clientes que residen en otras ciudades y logrando competir
con otras universidades.
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Ventas por ciudades

GUAYAQUIL $115 mil
CUENCA $37 mil
QUITO $28 mil
GUARANDA $10 mil
EL TRIUNFO 59 mil
$0 mil $50 mil $100 mil

Total de Cuota Inicial (Miles)
Figura 4.14 Ventas por ciudades: Cohorte XV - 2021
Fuente: Autora
Dashboard 3: Perfil de los postulantes admitidos en una cohorte de maestria

El medio por el cual se contactan los postulantes admitidos es una de las métricas més
importantes para poder definir a que red social dirigirse y que tipo de camparia publicitaria
pautar para lograr el acercamiento con los interesados potenciales.

La Figura 4.15 muestra que el 35,71% que representa a 5 postulantes admitidos en la
Cohorte XIV (2020) solicitaron informacion a través de la pauta que se realizé en Facebook.

Medio por el cual nos contactaron

2 (14,29%)

PAGINA WEB
@ LEAD FACEBOOK
LLAMADA TELEFONICA

7 (50,00%)

Figura 4.15 Medio por el cual nos contactaron: Cohorte XIV - 2020
Fuente: Autora

Debido a los resultados generados en el 2020, se decidio invertir nuevamente en la pauta
de Facebook para la Cohorte XV y se obtuvo que el 47,62% que representa a 10 postulantes
admitidos visualizaron la publicidad digital pagada y reaccionaron a la campafa dejando
sus datos de contacto. A continuacion, la Figura 4.16 presenta el medio por el cual se
contactaron los postulantes de la Cohorte XV (2021).
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Medio por el cual nos contactaron

1{4,76%)
) ) 10 (47,62%)
2 (9,52%) @ LEAD FACEBOOK

2 PAGINA WEB

(9,52%) LLAMADA TELEFONICA
@ REFERIDOS
MAIL MASIVO - CORRE...
® WHATSAPP
5 (23,81%)

Figura 4.16 Medio por el cual nos contactaron: Cohorte XV - 2021
Fuente: Autora

Cabe recalcar que otro medio por el cual los clientes potenciales solicitan informacién es
mediante la Pagina Web, sin embargo, todo este proceso fue manera organica. Por este
motivo, una de las estrategias de marketing es trabajar con Google AdsWords con la
finalidad de tener mayor trafico en la Pagina Web de Postgrados.

Por otra parte, la Figura 4.17 muestra la relacion entre las variables de tipo de cargo,
descuento y financiamiento que se aplicé en la Cohorte XV (2021).

Tipo de Cargo, Descuento & Financiamiento
CREDITO ESPOL ®NO APLICA

PAGO TOTAL ANTICIPADO ALUMNI ESPOL

MANDOS ALTOS

MANDOS MEDIOS _

SIN REGISTRO

TIPO DE CARGO

DESCUENTO ESPECIAL NO APLICA

MANDOS ALTOS

MANDOS MEDIOS

SIN REGISTRO

TIPO DE CARGO

PLAN REFERIDOS

MANDOS ALTOS

MANDOS MEDIOS

SIN REGISTRO

TIPO DE CARGO

wn
=
]

Figura 4.17 Tipo de Cargo, Descuento & Financiamiento: Cohorte XV - 2021
Fuente: Autora
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De acuerdo a lo que presenta en la Figura 4.17, se puede concluir que la mayor parte del
mercado objetivo ocupa mandos medios. Ademds, gracias a los descuentos que se
otorgaron en esta cohorte, cinco postulantes decidieron realizar el pago total de la maestria
ya que es uno de los descuentos de mayor porcentaje. Otro dato importante que se refleja
en el grafico de barras es que ningun postulante solicité préstamo bancario, por lo que se
afirma que es necesario darle al maestrante facilidades de pago.

4.3. Impacto Financiero del Proyecto

En base a las soluciones planteadas, la Facultad decidi6 invertir un rubro correspondiente
a la pauta publicitaria y al seminario internacional que se refleja en la implementacién del
proyecto. A continuacion, en la Tabla 4 presentan los rubros mencionados.

Tabla 4
Inversion de la Implementacién del Proyecto
Publicidad Pagada en medio digitales $ 2.000,00
Congresos, Seminarios y Convenciones $ 3.000,00
INVERSION DE LA IMPLEMENTACION $ 5.000,00

Fuente: Autora

Posterior a la aprobacién de los rubros para la implementacion, se realiz6 el Flujo de Caja
Incremental para los siguientes 5 afios, ya que la maestria se apertura una vez por afio.
Cabe recalcar que en el afio 1 correspondiente al 2021, se constata el incremento de las
ventas, diferencia que se ve reflejado en los informes de Power BI.

La Tabla 5 presenta el Flujo de Caja Incremental del Proyecto.
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Tabla 5
Flujo de Caja Incremental del Proyecto

FLUJO DE CAJA INCREMENTAL

Total de Post. Admitidos 21 24 26 30 33
ANO
0 1 2 3 4 5

Ventas/Ingresos obtenidos por mejoras en los procesos $ 20.505,00 $ 996800 $ 11.164,16 $ 12.503,86 $ 14.004,32
(=) Ut. Bruta $ 2050500 $ 9.968,00 $ 11.164,16 $ 12.503,86 $ 14.004,32
(-) Gastos Corrientes $ 5.000,00 $ 6.00000 $ 7.000,00 $ 7.000,00 $ 7.000,00

Gastos de Publicidad $ 2000,00 $ 3.000,00 $ 4.000,00 $ 4.000,00 $ 4.000,00
stos por Congresos, Seminarios y Convenciones $ 3.000,00 $ 3.000,00 $ 3.000,00 $ 3.000,00 $ 3.000,00
(=) Utilidad operacional/Utilidad Operativa $ 1550500 $ 3.968,00 $ 4.164,16 $ 5503,86 $ 7.004,32
(=) Utilidad antes impuestos y part. Trabajadores $ 1550500 $ 396800 $ 4.164,16 $ 5503,86 $ 7.004,32
(-) Participacion trabajadores (15%) $ 232575 % 595,20 $ 624,62 $ 82558 $ 1.050,65
(=) Utilidad antes de impuestos $ 13.17925 $ 337280 $ 353954 $ 467828 $ 5.953,67
() LR. (25%) "$ 329481°$% 84320 $ 884,88 $ 116957 $ 1.48842
(=) Utilidad Neta $ 988444 $ 252960 $ 265465 $ 350871 $ 4.465,26
(-) Capital Trabajo $ 410100 $ -2.107,40 $ 239,23 $ 267,94 $ 300,09 $ -
(+) Recuperacion del capital de trabajo $ 2.800,86
Inversion de implementacion $ -5.000,00
(=) Flujo de Caja $ -9.101,00 $ 11.991,84 $ 229037 $ 238671 $ 3.20862 $ 7.266,12

Fuente: Autora
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De acuerdo al Flujo de Caja Incremental, los Unicos gastos que se tendra son:

= Gastos por Publicidad correspondiente a la pauta publicitaria que se realizé en
Facebook.

= Gastos por Congresos, Seminarios y Convenciones correspondiente al Seminario
Internacional “Negociacion en Bolsa” que fue dictado por la Universidad ICESI.

Es importante mencionar que estos rubros fueron invertidos en la Cohorte XV de la maestria
en estudio y se espera continuar para los siguientes afios. Sin embargo, los Gastos por
Publicidad fueron incrementados en los siguientes afios debido a que se desea incursionar
en otras herramientas digitales.

La Facultad considera un 18% como la Tasa Minima Aceptable de Rendimiento (TMAR)
para todos sus proyectos, la cual fue considerada para calcular el Valor Actual Neto (VAN)
y la Tasa Interna de Retorno (TIR).

A continuacion, la Tabla 6 muestra los resultados obtenidos.

Tabla 6
VAN & TIR del Proyecto
TMAR 18%
VNA $ 8.990,16
TIR 71,55%

Fuente: Autora

Por lo tanto, se concluye que se recupera la inversion inicial y se obtiene como minimo el
18% de la rentabilidad deseada, consiguiendo una holgura financiera de $ 8 990,16 para
este proyecto. Finalmente, se acepta el proyecto considerando que la TIR es mayor a la
TMAR.



CAPITULO 5

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1.Conclusiones

1.

Se implementaron tres dashboards mediante la herramienta de Microsoft Power Bl
con el fin de generar reportes visualmente claros y de facil comprension que permita
analizar y evaluar indicadores de eficiencia y eficacia del cierre de ventas. A
continuacion, se detallan los tres tableros de control:

o Dashboard 1: Seguimiento a las métricas del marketing digital

o Dashboard 2: Cumplimento de la meta de ventas de los postulantes

admitidos en una cohorte de maestria
o Dashboard 3: Perfil de los postulantes admitidos en una cohorte de maestria

. Los indicadores que se analizaron en el dashboard 1 son claves para evaluar la

efectividad y rentabilidad de la pauta y en base a los resultados realizar una
planificacion estratégica del marketing digital para las futuras comercializaciones.

. Los indicadores analizados en el dashboard 2 y 3 permiten no solo saber los

ingresos que el departamento comercial generd durante esa comercializacion, sino
gue también ayuda a definir el tipo de perfil que necesito segmentar cuando se
realiza las campafias publicitarias.

Los dashboards fueron desarrollados a partir de la limpieza y preparacion de las
bases de datos generadas por el departamento comercial. Cabe recalcar que un
grupo de base de datos presenta data histérica de los admitidos de la maestria en
estudio mientras que el otro grupo muestra informacion respecto a los posibles
clientes potenciales generados a través de una pauta publicitaria.

. Se redised la segmentacién para las pautas publicitarias en base a la informacion

presentada en los dashboards, lo cual dio como resultado un incremento en los
ingresos por leads de las ventas efectivas que asciende a $ 95.915,00 para el 2021.
Ademas, es importante mencionar que dentro de este redisefio se considero realizar
la pauta a nivel nacional, lo que permitio lograr cerrar ventas en otras ciudades como
El Triunfo, Cuenca, Guaranda e incluso Quito.

. Gracias a las estrategias de ventas y de marketing que se implementaron, se logré

cumplir con el 70% de la meta de inscritos en relacion a la situacion inicial del 2020.
Alcanzando un ingreso por ventas de $ 198.510,00 correspondiente a 21
postulantes admitidos.
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5.2.Recomendaciones

1.

Alimentar las bases de datos periddicamente manteniendo un orden en la
informacion para poder realizar o actualizar los reportes en la herramienta de
Microsoft Power BI.

. Revisar y ajustar los disefios de los dashboard en caso de que el departamento

comercial o autoridades pertinentes requieran analizar otros indicadores en base a
data con la que se trabaja.

. Dar un seguimiento peridédico al correcto funcionamiento de los dashboards

implementados y evaluar constantemente los resultados de los indicadores con el
objetivo de poder actuar estratégicamente y tomar buenas decisiones al corto plazo.

Mantener las redes sociales activas brindando contenido de valor que sea actual y
de interés para la comunidad de la Facultad, con el fin de generar trafico y futuras
ventas.

. Negociar otros convenios internacionales que le permitan al maestrante no solo

tener una nueva experiencia académica sino también que pueda escoger entre
varios programas de formacion profesional y que tenga la libertad de decidir si
desean participar de forma presencial buscando un networking directo o en
modalidad virtual.

. Revisar la data histérica de las otras maestrias que oferta la Facultad y replicar los

dashboards creados en base a los objetivos que se desean alcanzar.

. Realizar reuniones quincenales para evaluar las gestiones de ventas realizadas y

definir nuevas estrategias ventas o de marketing en caso de ser necesario en base
a resultados actuales y realizar talleres mensuales con el departamento comercial
para fidelizarse como equipo y mejorar sus técnicas de ventas o servicio al cliente.

. Realizar campafias publicitarias o anuncios a través de Google AdsWords, con la

finalidad de tener un mayor alcance y lograr estar entre las primeras busquedas de
los clientes potenciales de maestrias.
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