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Resumen

El presente proyecto plantea un modelo de Inteligencia de Negocios para Learning
Analytics Institute (LAI), que es un Instituto de educacion continua virtual que ofrece
infoproductos (cursos online) sincronicos y asincronicos.

La propuesta de este proyecto se basa en la baja tasa de recompra registrada,
equivalente al 11,2%, lo que quiere decir que el negocio depende de la captacion de nuevos
infoconsumidores a través de varias plataformas que no se encuentran vinculadas entre si
(Xudo, LMS, Meta Ads, Contifico y Brevo), es decir, existe fragmentacion de datos y los
reportes de cada area son aislados. Esto no permite tener la trazabilidad a lo largo de la vida del
cliente y restringe la toma de decisiones basadas en datos.

Se propone la automatizacion basada en el comportamiento del infoconsumidor, la
segmentacion dinamica mediante encuestas de satisfaccion e intencion de capacitacion,
campaias de recompra automatizadas y andlisis del customer journey, para con ello optimizar
el funnel de conversion, reducir la pérdida de oportunidades comerciales y fortalecer la
fidelizacion de los infoconsumidores.

El proyecto plantea un ecosistema basado en el uso de herramientas de AdTech,
MarTech y Business Intelligence, orientadas a la centralizacion de la informacion, que permita
la vision panoramica del infoconsumidor. La arquitectura incluye el Data Warehouse (SQL
Server), HubSpot (CRM) y Power BI (visualizacion).

A nivel financiero, el proyecto muestra viabilidad mediante el uso de KPIs como:
Customer Lifetime Value (CLV), Costo de Adquisicion del Cliente (CAC) y retorno sobre la
inversion publicitaria (ROAS). Se proyecta un incremento en la tasa de recompra del 20% en el

plazo de un afo.



Quedando en evidencia que la centralizacion de datos, la automatizacion comercial y
analitica propuesta, convertirian la informacion en un activo institucional, fortaleciendo la
rentabilidad, sostenibilidad, y capacidad competitiva de LAI en el mercado de educacion

digital.
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Abstract

This project proposes a Business Intelligence model for Learning Analytics Institute
(LAI), which is a virtual continuing education institute that offers infoproducts (online courses)
both synchronous and asynchronous.

The proposal of this project is based on the low repurchase rate recorded, equivalent to
11.2%, which means that the business depends on acquiring new infoconsumers through
various platforms that are not linked to each other (Xudo, LMS, Meta Ads, Contifico, and
Brevo), that is to say, there is data fragmentation and the reports from each area are isolated.
This does not allow for traceability throughout the customer's life and restricts data-driven
decision-making for LAI in the digital education market.

It is proposed to implement automation based on the behavior of the infoconsumer,
dynamic segmentation through satisfaction surveys and training intention, automated
repurchase campaigns, and analysis of the customer journey, in order to optimize the
conversion funnel, reduce the loss of business opportunities, and strengthen infoconsumer
loyalty. The project proposes an ecosystem based on the use of AdTech, MarTech, and
Business Intelligence tools, aimed at centralizing information to allow a panoramic view of the
infoconsumer. The architecture includes the Data Warehouse (SQL Server), HubSpot (CRM),
and Power BI (visualization).

At a financial level, the project shows viability through the use of KPIs such as
Customer Lifetime Value (CLV), Customer Acquisition Cost (CAC), and return on advertising
spend (ROAS). An increase in the repurchase rate between 17% and 20% is projected within
one year.

It becomes evident that the proposed centralization of data, commercial and analytical
automation, would turn information into an institutional asset, strengthening the profitability,

sustainability, and competitive capacity of LAI in the digital education market.
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Capitulo I
Diagnostico y Planificacion Estratégica
1.1 Planteamiento del Problema Central

Actualmente en LAI la informacion que proporcionan los datos esta dispersa entre
multiples plataformas (Xudo, LMS, Contifico y Brevo) y no se cuenta con un ID tnico de los
infoconsumidores. Esto limita el analisis de su comportamiento de consumo y no permite
determinar los ciclos de compra y recompra de infoproductos. Asi también la toma de
decisiones, el disefio de estrategias, y las mejoras en el ciclo de vida de los infoconsumidores.
Como consecuencia esto reduce la rentabilidad en LAI
1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivos General:

Disefiar un modelo de Inteligencia de Negocios que permita centralizar la informacion
de los datos para estudiar el comportamiento de recompra de los infoconsumidores, facilitando
la toma de decisiones estratégicas en LAIL
1.2.2 Objetivos Especificos:

1. Disefar una arquitectura de datos centralizada, que permita tener una
vision general de los infoconsumidores mediante la implementacion de dashboards.

2. Disefiar los dashboards para evidenciar los indicadores claves de
desempeifio (KPIs) para visualizarlos en tiempo real.

3. Determinar los factores que influyen en el comportamiento de recompra
de los infoconsumidores.

4. Elevar la tasa de recompra en un +8.8% (actualmente 11,2%) en el plazo
de un afio, mediante la centralizacion de datos, la visualizacion de KPIs y la

identificacion de factores de comportamiento.



1.3 Antecedentes

Learning Analytics Institute (LAI), se usara este nombre con fines académicos para

referirnos a una empresa existente y funcional de la cual obtendremos la data real; LAI es una
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academia de educacion continua en Ecuador que ofrece programas de formacion profesional en

modalidad digital (infoproductos), tanto sincronica como asincronica en areas como marketing

digital, liderazgo, herramientas tecnologicas, gestion empresarial entre otros.
1.4 Analisis Situacional
Durante el ao 2025, LAI registro:
o 1.846 infoconsumidores nuevos
. Ventas aproximadas de USD 396.022
o Base histdrica (2024-2025): 3.183 registros de leads convertidos

Sin embargo, aqui se evidencia que el indicador mas critico es la composicion de los

infoconsumidores:
° 88,8% nuevos infoconsumidores
. 11,2% infoconsumidores recurrentes (recompra)

Este dato revela un modelo altamente dependiente de la adquisicion de nuevos

infoconsumidores, donde el crecimiento se sostiene principalmente de la captacion de estos, en

lugar de la monetizacion de la base ya existente.

Esto implica una baja explotacion de los infoconsumidores ya existentes, un limitado
crecimiento por el uso de las herramientas actuales y riesgo de publicidad mal direccionada.
1.4.1 Situacion del Modelo de LAI

LAl trabaja con 2 lineas principales de productos:

1. Infoproductos asincronicos (principal fuente de ingresos)

o Modelo de suscripcion anual: Plan Premium, infoproductos asincronicos

durante un afio, 17 cursos ($214 ticket).



o Alto volumen de infoconsumidores (60% aproximadamente) de compra
de Plan Premium.
o Bajo nivel de interaccion

2. Infoproductos sincronicos
. Menor volumen (40% aproximado) de compra de infoproductos

individuales sincronicos.
. Mayor engagement
o Mayor percepcion de valor

Se ha distinguido una diferencia clara en el comportamiento de los infoconsumidores
segun la modalidad:

o Los infoproductos asincronicos generan volumen, pero no
necesariamente fidelizacion.

o Los infoproductos sincronicos generan mayor conexion, lo que podria
influir en la recompra.

Se debe resaltar que, al finalizar un infoproducto, LAI envia encuestas de satisfaccion
para medir la experiencia del infoconsumidor y conocer sus intereses de capacitacion futuros.
Sin embargo, en la actualidad, dicho informacion no se integra con las areas de marketing,
comercial, o financiera, no se encuentra automatizado con ningln sistema, por lo que no se
utiliza para segmentacion, remarketing o activacion de campanas de recompra. Esto se traduce
en que LAI pierde la oportunidad de transformar la intencion declarada de recompra del
infoconsumidor en acciones comerciales orientadas a incrementar la fidelizacion y el valor del
infoconsumidor a lo largo del tiempo.

1.4.2 Situacion de los Datos
LAI genera informacion en multiples plataformas:
Tabla 1: Sistemas de Informacion y Fuentes de Datos Operativos en el Estado Actual

de LAl
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Sistemas

Tabla Comparativa De Sistemas Implicados

Tipo de Tecnologia

Tipo de Base
de Datos

Rol Principal

Tipo de Informacion

XUDO Plataforma web SaaS | Relacional Registro de ventas | Transacciones, datos
(Comercial) propietaria y matricula de cliente, producto,
asesor
LMS Plataforma educativa | Relacional Gestion académica | Avance, finalizacion,
(Académico) actividad,
participacion.
CONTIFICO | Sistema Relacional Control financiero | Pagos, ingresos,
contable/financiero en | estructurada estados de cuenta.
la nube (Financiero)
META ADS | Plataforma AdTech Base Captacion de leads | Leads, campaiias,
(Marketing) propietaria costos publicitarios
(Meta)
BREVO Plataforma de email Relacional en Automatizaciony | Envios, aperturas,
marketing entorno cloud fidelizacion clics, engagement
(Comunicacién) digital
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Nota. Elaboracion propia con base en el diagndstico organizacional de LAI La informacién se encuentra
distribuida en multiples sistemas no integrados, lo que limita la trazabilidad del infoconsumidor y el analisis de su

comportamiento de recompra.

1.4.3 Estado Actual de LAI

Tabla 2: Diagnostico integrado del estado actual de LAI

Dimension Estado actual

Recompra 11.2%
Datos fragmentados y dispersos debido a que la
informacion se encuentra en multiples
programas, sin integracion ni consolidacion en

Datos una base unificada

LAI Sin vision del infoconsumidor.

Marketing Aislado. Trabajo independiente.

Comercial Reactivo

Decisiones Basadas en reportes manuales e individuales

Nota. Elaboracién propia, con base en informacion historica 2024-2025 y diagnostico organizacional de
LALI El estado actual evidencia baja recompra, fragmentacion del dato y limitada capacidad analitica para la toma

de decisiones estratégicas.



1.4.4 Necesidades Detectadas por Area

Tabla 3: Necesidades detectadas por area
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OBJETIVO INDICADORES NECESIDADES
ACTUAL CON LA UTILIZADOS LIMITA'CIONES ANALITICAS
INFORMACION ACTUALMENTE ANALITICAS DETECTADAS
La informacion se Identificar
utiliza e Ventas por asesor. | Xudo genera multiples infoconsumidores con
principalmente para |® Cumplimiento de identificadores para un mayor probabilidad de
COMERCIAL el seguimiento de metas. mismo infoconsumidor recompra.
metas de ventasy el |® Ingresos (diarios, cuando adquiere mas de Analizar la frecuencia
control del semanales y un producto, impidiendo de compra y tiempo
desempefio de los mensuales). consolidar su historial entre adquisiciones.
asesores e Ventas por completo. La Segmentar
comerciales. producto. informacidn académica infoconsumidores
no se integra en el segun el valor de vida
analisis comercial. del cliente (CLV)
Medir el impacto de
recompra en los
La informacion se ingresos recurrentes.
utiliza La informacion Identificar productos
principalmente para | ® Ingresos manuales. | financiera no se integra que generan mayor
FINANCIERO el control de e Estado de pago. con el comportamiento valor a largo plazo.
ingresos, la gestion | ® Cuentas por cobrar. | académico del Evaluar la
de pagos y el e Ingresos por infoconsumidores, por sostenibilidad
seguimiento del producto lo que no es posible financiera segun el
flujo de caja. analizar la rentabilidad comportamiento de los
por segmento. infoconsumidores
recurrentes.
No existe una
arquitectura formal de
e Disponibilidad de integracion de datos. La Implementar un
Garantizar la la plataforma. informacion se repositorio central de
SISTEMAS operatividaddelas  |® Numero de almacena en estructuras datos que integre los
plataformas incidencias independientes sin sistemas.
tecnologicas y la técnicas. modelo analitico Definir un identificador
integridad de las e Tiempo de centralizado, unico para el
bases de datos respuesta a dificultando reportes infoconsumidor.
trasaccionales. solicitudes de estratégicos y generando Automatizar los
soporte. procesos manuales de procesos de integracion
extraccion y y carga de datos.
consolidacion.
No existe una vision Identificar
e Numero de tickets amplia del tempranamente
La informacion se atendidos. infoconsumidor infoconsumidores con
SERVICIO AL utiliza e Tiempo promedio (comercial, académica, riesgo de abandono.
CLIENTE principalmente para de respuesta. financiera y de Integrar indicadores
la atencion de e Numero de atencion). No hay de satisfaccion en
consultas y la reclamos alertas de riesgo de base al
resolucion de escalados. abandono y la consulta comportamiento de

incidencias
relacionadas con los
infoconsumidores.

de informacion requiere
acceder a miltiples
plataformas.

recompra.
Consolidar el historial
del infoconsumidor
para mejorar la
gestion de la relacion
con el cliente.
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e Alcance e

digitales y generar
nuevos leads para
LAL

por campaiia.

y medir el impacto real
de las campafias en la
recompra. El analisis se
limita a métricas
publicitarias, sin
considerar indicadores
de valor del cliente.

impresiones. e Medir la conversion
La informacién se ¢ Costo por lead. desde el lead hasta la
utiliza e Tasade clicks La base actual impide recompra.
principalmente para (CTR). seguir el recorrido Evaluar el rendimiento
MARKETING optimizar campafias |e Leads generados completo del estudiante de campaiias segiin el

valor de vida del
cliente (CLV).
Identificar canales de
adquisicion que
generan estudiantes
con mayor nivel de
recurrencia.

Nota. Elaboracion propia. La tabla resume el analisis de la situacion actual de las areas funcionales de LAI,

identificando sus principales limitaciones y necesidades analiticas como fundamento para el disefio del modelo de

Inteligencia de Negocios para fortalecer la toma de decisiones y la recompra.

1.4.5 FODA — Learning Analytics Institute

(LA

Tabla 4: Analisis FODA de LAI Orientado a Crecimiento y Recompra

FORTALEZAS DEBILIDADES

Alto volumen de datos disponibles (ventas,
académico, financiero, marketing).

Fragmentacion de datos y ausencia de
identificador tinico.

Modelo de negocio escalable

(sincroénico y asincronico).

digital

Baja tasa de recompra (~11,2%).

Portafolio consolidado (Plan Expert ~91%
de ventas).

(Excel).

Procesos manuales para consolidacion

Uso de multiples herramientas tecnologicas
(Xudo, LMS, Contifico, Meta Ads, Brevo).

Duplicidad e inconsistencia en datos.

Alta capacidad de captacion de nuevos
infoconsumidores (88,8%).

Falta de trazabilidad del customer journey.

Interaccion académica medible (LMS).

Analisis limitado (sin BI estructurado).

Crecimiento del mercado de educacion
online.

Desalineacion entre areas.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Alta competencia en educacion online.

Implementacion de Business Intelligence.

(CAQ).

Incremento del costo de adquisicion

Uso de analitica

Saturacion del mercado digital.

Optimizacion del marketing digital con
ROAS real.

Cambios en algoritmos publicitarios.

Automatizacion del funnel.

Baja retencion de clientes.

Expansion geografica sin barreras fisicas.

Dependencia tecnologica.

Personalizacion de la experiencia del
estudiante.

Regulacion de datos y privacidad.

Nota. Elaboracion propia, con base en el diagnostico interno de LAI, analisis historico de datos 2024-

2025 y evaluacion del entorno competitivo del sector de educacion digital. La matriz FODA identifica factores
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internos y externos que inciden directamente en la capacidad de incrementar la recompra y consolidar un modelo

de gestion basado en datos.

1.4.6 Matriz de Estrategias FODA — LAI

Tabla 5: Matriz de Estrategias FODA para la Transformacion Digital y Crecimiento
Sostenible de LAl

ESTRATEGIAS FO (Fortalezas + ESTRATEGIAS DO

Oportunidades) (Debilidades + Oportunidades)

+ : i
F1,F4 + 02,03: Implementar un modelo de |-, . DI’D4 02303 Crear un Identificador

. Unico de infoconsumidor (ID_Cliente) dentro de

BI que integre los datos de Xudo y LMS para crear . -
; . . o la nueva arquitectura de datos para eliminar la
perfiles de infoconsumidor mediante analitica duplici . .
uplicidad y visualizar el customer journey del
avanzada. .
mismo.

F2,F5 + O7: Utilizar la escalabilidad del D3,D6 + 02,05: Automatizar la
modelo digital para ofrecer rutas de aprendizaje consolidacion de datos (reemplazar Excel por BI)
personalizadas que incentiven la recompra para generar tableros de control en tiempo real
automatica. que apoyen la toma de decisiones.

F6 + O4: Usar los datos del LMS para
identificar el momento exacto en que un DS + OS: Disefiar un embudo de
infoconsumidor finaliza un curso y activar ofertas nurturing automatizado que rastree el customer
automatizadas de recompra, permitiendo medir el journey hasta la recompra final.
rendimiento de las campafias mediante el ROAS.

ESTRATEGIAS FA (Fortalezas ESTRATEGIAS DA

+ Amenazas) (Debilidades + Amenazas)

F3 + A1,A3: Brindar el Plan Expert (91%
de ventas) mejorando la propuesta de valor ante la
alta competencia, usando los datos para ofrecer lo
que la competencia no personaliza.

D2 + AS: Crear un programa de lealtad
basado en datos de comportamiento para frenar la
baja retencion.

F1 + A7: Aprovechar el alto volumen de D7 + A6: Alinear las areas (Ventas,
datos para asegurar el cumplimiento de las Marketing, Académico, Contabilidad) mediante
normativas de privacidad, convirtiendo la gestion [KPIs compartidos en el Dashboard para reducir las
ética de datos en una ventaja competitiva. decisiones aisladas.

Nota. Elaboracién propia con base en la matriz FODA desarrollada para LAI. Las estrategias FO y DO
priorizan acciones orientadas a la centralizacion de datos, automatizacion comercial, mejora de la toma de

decisiones e incremento de la tasa de recompra institucional.
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Capitulo II
Modelo de Implementacion Mediante Adtech, Martech y Business Inteligence
El diagnostico presentado en el analisis situacional evidencio una tasa de recompra del
11,2%, datos fragmentados en multiples sistemas desconectados (Xudo, Brevo, Contifico,
LMS) y ausencia de trazabilidad del ciclo de vida del infoconsumidor.
Figura 1: Customer Journey Actual del Infoconsumidor en LAl
A A\ 3
iji B = ® B
e, o) 11.2%

3. Gestion Académica y
Pago

1. Atraccidn Folia do 2. Registro y Venta 2 4. Fidelizacion
Capacin de ety OOsice  Castion de matricubss  Trazablided  Seguimionso det Comol Eafourron usbutos de
metianie caTOatay y datos basioos del aprond zam w e financiero el markeang para
putdcranis dygtabes chante en plaraforma platadormn o nube compaiacdn y Tasa de
Suas oducuthn retencion Recompra Actual
SoA0 ura pequedia menorie
u : de loz estudiantes vueive
& Digant un producto
formativo
Reportes
Marates
on Excol

Nota. Elaboracion propia con base en el diagnostico del proceso actual de LAI

Mientras que la Figura 2 presenta el flujo completo de esta arquitectura, desde las
fuentes de datos hasta la capa de toma de decisiones.

Figura 2: Arquitectura del Modelo Actual

ARQUITECTURA ACTUAL DE LAl

Xudo LMs CONTIFICO
Ventas y matricula Actividad academica Pagos e ngresos
1D nc persistenta Identificador: email Sin vinculo academico

T St + Manusi/parcial
Captacion de leads Email marketing 5in Integracion

Sin conexion s vemas Bage autonoma Sist. Intemos

Sist. Externos

Excel / CSV manual

Consolidacion semanal o mensusl
18% cuplicados | 6-9% errores de emall

Reporte de ventas Reporte academico Reporte de campanas
Sin anslisls de recompra Sin datos financieros Sin mpacto de recompra

Sin trazabllidad del lead - matricula - recompra
No existe identificador unico - CLV no calcudable - recompra real desconocida
Retraso de 7-30 dias - decigiones basadas en intucion
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Nota. Elaboracion propia a partir de los sistemas actualmente utilizados por LAI La figura muestra la
operacion fragmentada entre Xudo, LMS, Contifico, Meta Ads y Brevo, asi como la dependencia de archivos
Excel/CSV para la consolidacion manual de informacion, situaciéon que impide una vision 360° del

infoconsumidor.

A partir de este diagnostico, existe una trazabilidad limitada en el recorrido del
infoconsumidor, para lo cual se propone la automatizacion de procesos claves que integren las
areas de marketing, comercial, financiero y la experiencia académica, con el fin de mejorar la
visibilidad del customer journey, incrementar la recompra y mejorar el seguimiento comercial

En este contexto, el proyecto consiste en crear un modelo que integre herramientas
AdTech, MarTech e Inteligencia de Negocios, con el objetivo de transformar datos dispersos
en informacion estratégica.

2.1 Arquitectura del Modelo Propuesto

Con el proposito de mitigar las brechas de trazabilidad y la desconexion de los sistemas
identificadas en el diagnostico actual (Figura 1), se ha disefiado una arquitectura de datos
estructurada en capas. Esta infraestructura permitira integrar, procesar y unificar el flujo de
informacion de LAI, transformando los datos que hoy se encuentran dispersos y aislados en un
activo centralizado, confiable y completamente accionable para el negocio.

En la primera fase del modelo se define la creacion de un Data Warehouse en SQL
Server y Azure para centralizar la informacion comercial, académica y financiera de los
infoconsumidores. Esta integracion es fundamental para LAI dado que permitira superar la
fragmentacion actual y construir, por primera vez, una vision unificada del ciclo de vida de los
infoconsumidores de infoproductos.

En la siguiente etapa de la arquitectura, se implementara el proceso ETL para la ingesta
y homogeneizacion de los datos alojados en los sistemas como Xudo, LMS, Meta Ads, Brevo y

Contifico, con el fin de tener datos estructurados consolidados dentro del Dwh. Asimismo, se
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incorporard un identificador tnico del estudiante (ID Cliente), lo que permitira eliminar
duplicidades y habilitara la trazabilidad completa del customer journey.

Una vez realizada la consolidacion y el analisis de la informacion de los diferentes
sistemas con los que cuenta LAI, asi también la facturacion, los pagos y la actividad
académica, se comenzo6 con el proceso de ETL con SQL Server y Azure, con el fin de
centralizar y estructurar la informacion. Para ello, se crean las tablas de dimensiones (Cliente,
Tiempo, Producto, Asesores), y de hechos o transaccionales (Actividad Académica y Ventas),
las mismas que conforman el modelo estrella de LAI (Figura 3).

Figura 3: Modelo Estrella

Nota. Nuestro modelo estrella optimiza el analisis de datos estructurando los procesos de negocio en
tablas de hechos (ventas, pagos, historial académico) y dimensiones descriptivas (clientes, productos, fechas).
Esto permite calcular con precision indicadores de alto valor como el costo de adquisicion (CAC), el valor del

cliente en el tiempo (CLV), la retencion y la trayectoria del alumno
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Este proyecto vincula los problemas identificados con soluciones tecnoldgicas

especificas. Segun Davenport (2018), la analitica de datos aplicada estratégicamente permite a

las organizaciones transformar sus brechas operativas en fuentes de diferenciacion competitiva.

En LAl la falta de trazabilidad del infoconsumidor, la pérdida de conversiones y la

fragmentacion de la informacion, generan inconvenientes en diferentes areas y afectan la

recompra.

Tabla 6: Relacion entre Problemas Detectados y Solucion Propuesta

Problema

identificado

Herramienta

Solucion

implementada

Impacto

esperado

repositorio Gnico

HubSpot CRM

del lead vida del consumidor de | CLV

infoproductos
Pérdida de | Clarity Analisis del | Mejora de la conversion
conversiones en comportamiento del
landing pages consumidor de

infoproductos
Falta de integracion de | ETL + Data Warehouse | Consolidacion de | Mejora en la toma de
datos informacion en un | decisiones

Nota. A partir del diagnoéstico del proyecto, se elabor6 esta propuesta de manera autonoma. La tabla

detalla como cada iniciativa esta vinculada a un problema particular, asegurando una conexion logica y directa

entre los hallazgos iniciales y la solucion final.

Este proyecto propone una solucion tecnologica que busca responder a problemas

criticos de LAI procurando la coherencia entre el diagnostico y la estrategia, para que se

optimicen los procesos que impactan en los indicadores clave como la conversion, el CAC y el

CLV.
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La integracion de estas herramientas le va a permitir a LAI evolucionar hacia un
modelo centrado en el valor del cliente, lo que le facilitard la anticipacion de comportamientos
y tomar decisiones con datos y métricas. Asi también, habilitara la gestion de la recompra
analizando los patrones encontrados, la segmentacion y la ejecucion de estrategias de
fidelizacion basadas en datos, contribuyendo al crecimiento sostenido de la academia.

2.3 Ecosistema Tecnologico Propuesto

Se propone un ecosistema tecnologico para integrar herramientas AdTech,
MarTech y Business Intelligence para cumplir los objetivos propuestos.

Tal y como se puede evidenciar en la Figura 4, la capa AdTech esta conformada por
Google Ads,Google Analytics 4 y Microsoft Clarity. Dichas herramientas permitiran captar
trafico cualificado, analizar el comportamiento del usuario y optimizar la conversion en las
landing pages.

Para la capa MarTech, se ha considerado la version profesional de HubSpot CRM para
operar como el eje central en la gestion del ciclo de vida del lead, facilitando el seguimiento
comercial y la automatizacion de interacciones personalizadas. Se selecciond esta opcion, ya
que esta plataforma responde a su robusta capacidad de integracion nativa con el entorno de
SQL Server y Power BI, y la facilidad que brinda para estructurar visualizaciones dindmicas
orientadas al monitoreo de los KPIs comerciales lo que ayudara a todo el equipo para ver los
resultados en tiempo real. Este enfoque de centralizacidon arquitectonica se alinea con la
literatura especializada en ecosistemas CRM y Business Intelligence, la cual sostiene que la
unificacioén de datos multidimensionales potencia de forma drastica la capacidad analitica y
optimiza la gestion del valor de los clientes dentro de las organizaciones (Erturk & He, 2018;
Kimball & Ross, 2013).

Se puede observar que la capa de Business Intelligence (BI) usara los datos

estructurados en el Data Warehouse de SQL Server como la unica fuente centralizada de
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informacion. Con esta propuesta se busca implementar la herramienta Power BI para el disefio

de tableros de control dinamicos y la visualizacion de los indicadores principales del negocio.

Figura 4: Ecosistema Tecnologico y Flujo de Integracion MarTech del Proyecto

Capa \ Google Ads Microsoft Clarity |
.y s 4t ™ e
Adtech © Oy Analisis de Audlencia A  ommizacen de
cualificado COMVErsion

e

Capa \(S Hubspot CRN

Martech v Gestiona &l Ciclo de Vida
\_ 3/
s

Capa -
Inteligencia y — CD i
Toma de 3 é,l Analisis Estratégico

Decisiones ; 0.1:.1 \:.xrzhc:u,',r

\ entralizado (SQL Server) )

Nota. Elaboracion propia con base en el ecosistema tecnoldgico propuesto para LAI. La figura representa
la integracion entre herramientas de activacion digital, gestion CRM, analitica de comportamiento, Data
Warehouse y Power BI, con el fin de centralizar la informacion y mejorar la toma de decisiones orientadas a la

recompra.

2.4 Arquitectura de Integracion de Datos

La arquitectura de integracion de datos propuesta para LAI tiene como objetivo
centralizar la informacidn generada en las diferentes areas de la organizacion, permitiendo
construir una vision integral del infoconsumidor y facilitar la toma de decisiones basada en
datos.

Actualmente, la informacion se encuentra distribuida en multiples plataformas que
operan de manera independiente, dificultando el andlisis del comportamiento de recompray la
trazabilidad del customer journey. Se propone un modelo de integracién que consolide los
datos provenientes de las areas comercial, académica, financiera y de marketing dentro de un

Data Warehouse.
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Las principales fuentes de informacion consideradas en el modelo son:

- HubSpot CRM profesional: Centraliza la informacion comercial, el
historial de clientes, el pipeline de oportunidades, la gestion de campanas y las
automatizaciones de marketing.

- LMS (Wordpress): Monitorea el progreso del estudiante, los cursos
completados, el nivel de interaccion y las tasas de finalizacion de los programas.

- Contifico (sistema contable): informacién financiera y facturacion.

- Google Ads: campafias de recompra, conversiones y comportamiento

publicitario.

- Google Analytics 4: comportamiento de navegacion y eventos digitales.

- Microsoft Clarity: analisis de interaccion, mapas de calor y profundidad
de scroll.

- Encuestas de satisfaccion: nivel de satisfaccion e intencion futura de
capacitacion.

Se propone hacer la integracion mediante ETL, permitiendo extraer, depurar,
transformar y consolidar la informacion dentro del Data Warehouse implementado en SQL
Server.

Se propone la creacion de un Identificador Unico del infoconsumidor (ID_Cliente), el
mismo que permitiré relacionar la informacion proveniente de todos los sistemas y construir

una vision mas amplia de cada infoconsumidor.

Con la informacién centralizada en el Data Warehouse, este funcionara como fuente
unica de consulta para Power BI, permitiendo la construccion de dashboards operativos y
comerciales orientados al seguimiento de indicadores claves como la recompra, el CLV, el

CAC, el engagement académico y la rentabilidad institucional.
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La arquitectura propuesta le permitira a LAI eliminar la fragmentacion actual de los

datos, mejorar la calidad de la informacidn y generar una base solida para los procesos de

automatizacion, segmentacion y activacion comercial.

2.5 Funnel de Conversion, KPIs y Acciones

Se establecio una medicion basada en eventos y métricas de resultados a lo largo de

cada etapa del funnel, permitiendo optimizar el presupuesto y mejorar el retorno de inversion

mediante modelos de datos.

Cada etapa del funnel de recompra contard con un evento medible, un indicador clave

de desempefio y una accion correctiva definida ante caidas en el rendimiento, que permitira

gestionar el proceso de conversion de manera estructurada y orientada a resultados.

Tabla 7: Funnel de Conversion, KPIs y Acciones

Fase del funnel

Evento medible

KPI asociado

Herramienta

Accion ante caida

Captacion de trafico

Usuario hace clic en

Ajustar segmentacion,

. . mensaje publicitario
cualificado anuncio CTR Google Ads >4e b y
audiencia
Optimizar contenido,
Interaccion en landing Usuario visita lalanding Tasa de rebote |Google Analytics 4 Velomdaq de cargay
page page del infoproducto coherencia entre
anuncio y landing
Reubicar llamados a la
Analisis de Usuario interactia con la | Profundidad de scroll / Microsoft Clari accion, mejorar
comportamiento digital  |landing page Clicks en CTA Y lestructura visual y
reducir friccion
. . Usuario completa Simplificar formulario,
Conversion en landing Sotnp et Tasade HubSpot CRM / P
formulario o registra - Landing P mejorar propuesta de
page interés conversion anding rage valor y reforzar CTA
Revisar integracion
Gestion del ciclo de vida |Lead ingresado y Tasa de leads HubSpot CRM entre landing y CRM,
del lead registrado en el CRM registrados en CRM p depurar registros
incompletos
Automatizar
Seguimiento comercial ~ [Activacion de interaccion Tiempo de recordatorios, reasignar
) . . HubSpot CRM .
automatizado o tarea de seguimiento  [respuesta comercial contactos y mejorar
gestion comercial
- Revisar procesos ETL
Sy I . ’
Consolidacion de ntegra~010n de datos de Tasa de ETL + Data corregir errores de
. . campanas, CRM y . . .
informacion . . integracion de datos ‘Warehouse carga y validar campos
comportamiento digital 5
criticos
Revisar conexion con
Visualizacion y andlisis  [Actualizacion de Actualizacion Power BI Data Warehouse y
institucional dashboards estratégicos |de KPIs comerciales actualizar métricas del
dashboard
Evaluacion de Analisis de resultados Power BI/Data Ajustar estrategia
o . CAC/CLV .
rentabilidad y recompra  |comerciales y Warehouse comercial,
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comportamiento del segmentacion y
cliente acciones de fidelizacion

Nota. Elaboracion propia

2.6 Flujo de Automatizacion del Infoconsumidor

El proyecto incorporara flujos de automatizacion basados en el comportamiento de los
infoconsumidores, activando acciones en tiempo real en funcion de sus interacciones.

Los flujos se enfocaran principalmente en la recompra sobre la base actual de
infoconsumidores de LAI, utilizando segmentacion dindmica basada en el historial académico
y comportamiento digital.

Este proceso iniciara en HubSpot, donde se centralizaré la informacion del
infoconsumidor, incluyendo historial de compras, programas cursados, fechas de inicio y de
fin, engagement académico dentro del LMS (wordpress), interaccion con campanas pagadas,
resultados de encuestas de satisfaccion.

Con esta informacion, Hubspot construird segmentos dindmicos orientados a recompra,
permitiendo identificar automaticamente qué programas presentan mayor probabilidad de
conversion para cada infoconsumidor.

Después de construir los segmentos, HubSpot activard campaiias personalizadas
mediante workflows automatizados, email marketing y sincronizacion de audiencias con
Google Ads. Estas campaiias dirigirdn al infoconsumidor hacia una landing page especifica del
infoproducto recomendado a través de triggers.

Microsoft Clarity se incorporara como herramienta de analisis de comportamiento sobre
las landing pages utilizadas en las campafias de recompra. Esta plataforma permitira identificar
patrones de interaccion mediante profundidad de scroll, mapas de calor, zonas de abandono,
interaccion con formularios, y clicks. Esto permitird optimizar continuamente la estructura de
las landing pages, ajustando formularios, CTA y distribucion del contenido para incrementar la

conversion.
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Una vez que el infoconsumidor complete el formulario de la landing, la informacion
retornard automaticamente a HubSpot, donde el lead seré calificado segun su nivel de
intencion. Después, se activara una tarea comercial automatica para el asesor responsable,
quien procedera al cierre de venta.

Si el infoconsumidor concreta la recompra, el acceso al LMS se habilitara
automaticamente y el comportamiento académico comenzara a registrarse nuevamente dentro
del ecosistema de datos. Paso seguido, la informacion sera consolidada en el Data Warehouse
institucional y visualizada en Power Bl mediante dashboards.

En caso de que el infoconsumidor no concrete la recompra, ingresard automaticamente
a flujos de remarketing y nurturing, recibiendo nuevas ofertas personalizadas, campafas de
recuperacion en Google Ads y secuencias automatizadas de persuasion orientadas a reactivar la
intencion de recompra.

Este flujo permitiré reducir la pérdida de oportunidades comerciales y aumentar la
eficiencia del funnel de recompra por medio de intervenciones automatizadas basadas en
comportamiento real.

Figura 5: Flujo de Automatizacion del Consumidor

B : : : ? : W=

Nota. Elaboracion propia.

2.7 Segmentacion basada en intencion de capacitacion y satisfaccion
En la situacion actual de LAI, las encuestas funcionan inicamente como instrumentos

académicos de evaluacidn, sin conexion con los procesos comerciales, de marketing ni
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fidelizacion. Por consiguiente, se desaprovecha la informacion relacionada con la satisfaccion
del estudiante, sus intereses futuros de capacitacion ni su predisposicion a realizar nuevas
compras como insumo de analisis para la recompra.

Mediante esta centralizacion de datos, las respuestas obtenidas en las encuestas seran
integradas inicialmente al CRM de HubSpot, donde se convertiran en variables dinamicas de
segmentacion.

Posteriormente, estos datos seran consolidados dentro del Data Warehouse para su
analisis historico y visualizacion en dashboards de Business Intelligence, incorporando

variables estratégicas como:

o nivel de satisfaccion del curso/programa,

o percepcion de valor del curso,

o interés en nuevas areas de capacitacion,

o) intencion de continuidad académica,

o preferencia tematica,

o probabilidad de recomendacion del curso/programa.

A partir de esta informacidén, HubSpot permitira construir segmentos automaticos
basados en comportamiento e intencion declarada, reemplazando las campafias masivas por
campafias hipersegmentadas orientadas a maximizar la recompra.

Por ejemplo:

o Infoconsumidores que finalicen un curso y manifiesten interés en

programas de Inteligencia Artificial ingresaran automaticamente a workflows y

campanas de Google Ads relacionados con esa tematica;

. Infoconsumidores con altos niveles de satisfaccion seran priorizados para

campaias de upselling, programas premium y rutas académicas avanzadas;
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o Infoconsumidores con baja satisfaccion activaran flujos automatizados
de recuperacion y fidelizacion orientados a reducir el abandono y mejorar la
experiencia académica.

Esta l6gica permitira que HubSpot clasifique automaticamente a los estudiantes segiin
su probabilidad de recompra y sincronice audiencias dindmicas con Google Ads para ejecutar
campafias de remarketing mas precisas y rentables.

2.8 Activacion del dato y su gestion de la recompra

La implementacioén del modelo permitira gestionar la recompra mediante estrategias de
fidelizacion sustentadas en datos, transformando un proceso actualmente ocasional en una
practica sistematica y medible.

Es importante mencionar que, al integrar el CRM, LMS vy las herramientas de
automatizacion se pueden identificar los infoconsumidores con mas expectativa de recompra,
considerando el nivel de engagement, las veces que interactiian incluso el tiempo que ha
pasado desde la ultima vez que realizaron una compra.

Se debe destacar que al obtener este analisis podemos tener mas informacion
segmentada y precisa de los infoconsumidores y asi poder ejecutar campafias dirigidas basadas
en remarketing y cross-selling. Como consecuencia podemos estimar un incremento
conservador en la recompra del 20% de esta manera fortalecemos el CLV y consolidamos la
sostenibilidad del modelo de ingresos.

2.9 Escenario proyectado de mejora organizacional

Al integrar y centralizar la informacidn tendremos una vision mas amplia de los
infoconsumidores lo cual aportard significativamente a la toma de decisiones, ya que se
realizara basada en datos confiables; por otro lado, la automatizacion basada en el
comportamiento optimizara la conversion minimizando las veces que se han perdido

oportunidades en las fases del funnel.
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Tabla 8: Escenario Proyectado de Mejora Organizacional en LAI Mediante
Inteligencia de Negocios

Dimension Estado esperado

Recompra Incrementada 20%
Datos Centralizados
Organizacion Vision 360° del cliente
Marketing Basado en valor
Decisiones Data-driven

Nota. Elaboracion propia.
Al centralizar los datos LAI tendra una visién 360° lo cual permitira comprender a los
infoconsumidores y mejorar toma de decisiones.

Capitulo III
Estrategia de Activacion del Dato y Automatizacion Comercial

3.1 Fundamentacion de la Activacion del Dato

La implementacion de un ecosistema de Business Intelligence genera valor cuando la
informacion recopilada se transforma en acciones que impactan directamente los resultados del
negocio. En este sentido, el propdsito del modelo propuesto para LAI no se limita a centralizar
informacion dentro de un Data Warehouse o visualizar indicadores mediante dashboards, sino
a utilizar dichos datos para activar procesos comerciales orientados a incrementar la recompra

y fortalecer la fidelizacion de los infoconsumidores.

3.2 Integracion del Ecosistema de Activacion

El ecosistema de activacion propuesto se encuentra conformado por HubSpot CRM,
LMS, Google Ads, Microsoft Clarity, SQL Server, Azure y Power BIL.

La integracion de estas herramientas permite que la informacion académica, comercial
y de comportamiento sea utilizada para construir perfiles completos de los infoconsumidores,

identificar oportunidades de recompra y activar campafias personalizadas basadas en evidencia.
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La informacién generada por las distintas plataformas es consolidada mediante
procesos ETL dentro del Data Warehouse institucional. Posteriormente, estos datos son
utilizados por HubSpot CRM para construir segmentos dinamicos y activar procesos de
automatizacién comercial orientados a incrementar la recompra de infoproductos.

Este modelo permite que todas las areas trabajen sobre una misma fuente de
informacion, mejorando la trazabilidad del customer journey y fortaleciendo la toma de
decisiones basada en datos.

3.3 Automatizacion Basada en el Comportamiento del Infoconsumidor

La estrategia de recompra propuesta se fundamenta en la capacidad de automatizar
acciones comerciales a partir del comportamiento del infoconsumidor dentro del ecosistema
tecnoldgico de LAIL Mediante la integracion del historial de compras registrado en Xudo, la
actividad académica del LMS y la informacién consolidada en HubSpot CRM, el sistema
permite ejecutar acciones personalizadas orientadas a incrementar la recompra.

Las principales reglas de automatizacion consideradas son:

. Trigger de Finalizacion Proxima: activacion de campafias de
continuidad académica quince (15) dias antes de la finalizacion del programa cursado.

. Trigger de Abandono Temprano: identificacion de estudiantes sin
actividad en el LMS durante siete (7) dias consecutivos, activando flujos de
reactivacion académica.

. Trigger de Interés de Capacitacion: segmentacion automatica de
estudiantes segun los resultados de las encuestas de satisfaccion e intereses futuros de
formacion para ejecutar campafias de cross-selling y recompra.

Este enfoque permitird que LAI evolucione de una gestién comercial reactiva a un
modelo automatizado basado en datos, comportamiento e intencion de capacitacion,

fortaleciendo la fidelizacion y aumentando la probabilidad de recompra.
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3.4 Segmentacion Dinamica en HubSpot CRM Mediante Variables Académicasy de

Satisfaccion

A diferencia de los criterios estaticos tradicionales (edad, ubicacién geografica), la
segmentacion dindmica dentro de HubSpot CRM reestructura las listas de contactos en tiempo
real basdndose en los datos enriquecidos provenientes de los procesos de extraccion,

transformacion y carga (ETL).

Las encuestas de satisfaccion post-curso, recolectadas e integradas al sistema a través
del identificador Unico del cliente (IdCliente), se transforman en variables de segmentacion

critica:

e Segmento de Promotores (Satisfaccion > 9/10): Inclusion automatica del
usuario en flujos automatizados de cross-selling y upselling para programas

avanzados o certificaciones complementarias.

e Segmento en Riesgo (Satisfaccion < 6/10 o Inconclusos): Reduccion de
campanas publicitarias de recompra y redireccion automatica hacia un flujo

prioritario de servicio al cliente y soporte académico para resolver fricciones.

3.5 El Bucle de Activacion del Dato (Data Activation)

En LAI, la tasa de recompra actual es del 11,2%, lo que no genera valor por si, en
donde dicha informacién no es utilizada para activar acciones comerciales que permitan
intervenir oportunamente sobre los infoconsumidores con mayor probabilidad de recompra.

Este proyecto propone incorporar el concepto de Activacion del Dato (Data Activation),
mediante un flujo bidireccional de informacién que permitira que los datos consolidados dentro
del Data Warehouse regresen a las plataformas operativas para ejecutar acciones comerciales

automatizadas.
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Posteriormente, las herramientas se integran y pasan por un proceso de ETL a fin de
que los datos se depuren para luego ser almacenados en el Data Warehouse implementado en
SQL Server y Azure, informacion que luego alimentara los dashboards estratégicos en Power
BI, permitiendo identificar patrones de comportamiento, niveles de engagement académico,
historial de compras, satisfaccion del estudiante y oportunidades de recompra. No obstante, el
valor diferencial del modelo radica en que estos datos no permanecen Uinicamente en los
dashboards, sino que retornan hacia HubSpot CRM y Google Ads para activar campanas
comerciales basadas en evidencia.

Este mecanismo opera bajo tres pilares fundamentales:

1. Sincronizacion del perfil unificado del infoconsumidor

Cuando ya la informacion estd consolidada en el Data Warehouse, la informacion de los
infoconsumidores se sincronizan con HubSpot CRM mediante el ID, lo cual permitira tener
una vision 360° del cliente, ademas de integrar toda la informacion relevante necesaria
mediante el ID.

2. Activacion de audiencias para campaifias de recompra

Google Ads se sincroniza con los segmentos de clientes identificados para la recompra.
Mediante remarketing y venta cruzada, se impacta exclusivamente a infoconsumidores que
demuestren interés o con alta interaccion, aplicando exclusiones automaticas para los usuarios
convertidos; cabe mencionar que los clientes que ya cuentan con los cursos se eliminan del
programa a fin de optimizar la inversion en publicidad.

3. Automatizacion del customer journey de recompra

La informacion centralizada sobre cursos realizados, satisfaccion académica, nivel de
interaccion e intereses futuros permite activar automaticamente campanas personalizadas desde
HubSpot CRM. De esta manera, las ofertas dejan de basarse en supuestos generales y pasan a
fundamentarse en el comportamiento real de cada infoconsumidor, incrementando la relevancia

de las comunicaciones y mejorando la probabilidad de conversion.
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En consecuencia, el Data Warehouse deja de funcionar inicamente como una

herramienta de anélisis para convertirse en un componente activo dentro de la estrategia

comercial de LAI. Este enfoque permite cerrar el ciclo entre analisis, segmentacion,

automatizacion y recompra, transformando los datos en acciones concretas orientadas a

incrementar el Customer Lifetime Value (CLV), optimizar el costo de adquisicion (CAC) y

fortalecer la sostenibilidad financiera de la institucion.

Figura 6. Bucle de Activacion del Dato: flujo bidireccional entre el Data Warehouse y
las plataformas comerciales para impulsar la recompra de infoproductos en LAl
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Nota: Elaboracion propia con base en el modelo de Data Activation propuesto para LAL

Capitulo IV

Propuesta de Implementacion de Campafia Digital para la recompra

4.1 Propuesta de implementacion de Campaiia Digital Orientada a Recompra

La presente seccion corresponde a una propuesta de implementacion de campafia digital

disefiada para operacionalizar el modelo de activacion del dato planteado en la misma. Si bien
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se desarrollaron los flujos, configuraciones y componentes tecnoldgicos necesarios para su
ejecucion, la campaiia no ha sido implementada en produccion durante el periodo de estudio.
Por tanto, los resultados presentados corresponden a escenarios proyectados basados en los
indicadores historicos de LAl y en la literatura especializada sobre automatizacion comercial,
Business Intelligence y marketing digital.

La campaia digital de recompra validara operativamente el ecosistema MarTech de
LAI La estrategia articula herramientas de automatizacion, pauta y analitica para monitorear el
recorrido del cliente. EIl CRM centralizara la gestion, Google Ads atraera audiencias
segmentadas, y las landing pages captaran el trafico. Finalmente, Google Analytics 4 y
Microsoft Clarity mediran la conversion y la usabilidad, consolidando los indicadores
estratégicos en Power BI.
4.2 Configuracion operativa de la campaiia por sistema

La ejecucion de la propuesta se desarrollara gradualmente siguiendo el ecosistema
tecnologico planteado para el proyecto. En este esquema cada sistema desempefiara un rol
especifico que permitird a LAI obtener mayor trazabilidad, segmentacion y seguimiento de
infoconsumidores y evaluacion de resultados.
4.2.1 HubSpot CRM

Es el sistema encargado de gestionar y automatizar la estratégica comercial propuesta.
La Plataforma permitird organizar a los infoconsumidores en funcion de variables como: curso
realizado, la fecha de finalizacion, el interés en nuevos cursos e interacciones registradas

previamente contribuyendo con la segmentacion orientada a la recompra.
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Figura 7: Segmentacion de infoconsumidores
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Nota. Captura de pantalla de HubSpot CRM que evidencia la segmentacion de infoconsumidores.

4.2.2 Workflow

Después de que la segmentacion de infoconsumidores se encuentre establecida,
HubSpot permitird construir un flujo automatizado que definird las actividades desde el ingreso
de un cliente hasta una posible recompra. El proceso incluird validacion de datos minimos,
clasificacion académica, revision de satisfaccion, segmentacion dindmica, envio de email
personalizado, evaluacion de interaccion, generacion de tarea comercial y rutas de no
conversion. Este esquema busca disminuir la pérdida de oportunidades comerciales y ajustarse

al comportamiento de cada infoconsumidor.
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Figura 8: Workflow Propuesto
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Nota. Elaboracion propia del flujo de automatizacion de la propuesta disefiada. El workflow organiza las
condiciones, reglas y rutas de seguimiento que permiten activar campafas de recompra, generar tareas

comerciales, recuperar contactos sin conversion y consolidar informacion para analisis posterior.

4.2.3 Google Ads: Activacion de Campaiias de Recuperacion y Recompra

La campafia en Google Ads se orientara a infoconsumidores previamente segmentados,
especialmente aquellos que hayan finalizado un curso y hayan manifestado interés en una
nueva linea de formacion. Esta configuracion permitird utilizar la pauta digital como
mecanismo de recuperacion y recompra, evitando campafias masivas y priorizando audiencias

con sefiales previas de intencion.
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Figura 9: Campaiia en Google Ads para Recuperacion y Recompra
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Nota. Captura de Google Ads utilizada como evidencia de la configuracion de una campaiia digital
orientada a recuperacion y recompra. La campaia dirige trafico hacia una landing page especifica y permite

activar anuncios para audiencias previamente segmentadas con sefiales de interés académico.

4.3 Landing Page del infoproducto Recomendado

La landing page funcionara como punto de conversion dentro del flujo de recompra. Su
proposito sera presentar un infoproducto especifico al segmento seleccionado y registrar la
intencion de continuidad académica mediante un formulario integrado con HubSpot CRM. La

pagina permitird conectar la campafia digital con el seguimiento comercial automatizado.

Figura 10: Landing Page
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Nota. Captura de la landing page desarrollada en HubSpot para la campaifia de recompra. La pagina
funciona como punto de conversion, presenta el infoproducto recomendado y conecta el formulario con el CRM

para activar seguimiento comercial automatizado.
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4.4 Google Analytics 4 Medicion de Trafico y Comportamiento

Esta herramienta medira el trafico generado hacia la landing page del infoproducto
recomendado. Permitira identificar el origen de los usuarios, su nivel de interaccion, las
paginas visitadas y los eventos relevantes dentro del recorrido digital. Estos datos serviran
como insumo para evaluar la efectividad de la campafia de recompra y ajustar futuras acciones
de segmentacion, comunicacion y seguimiento comercial.

Figura 11: Google Analytics 4 Medicion y Comportamiento
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Nota. Captura de Google Analytics 4 utilizada como evidencia de la medicion del trafico hacia la landing
page. La herramienta permite identificar usuarios, origen del trafico, eventos de navegacion e interacciones clave

para evaluar el desempeiio de la campaiia de recompra.

4.5 Validacion de Comportamiento Mediante Microsoft Clarity

La integracion de Microsoft Clarity permitira analizar el comportamiento de los
usuarios dentro de la landing page. A través de métricas como sesiones, usuarios unicos, scroll,
clics y mapas de calor, LAI podr4 identificar puntos de friccion y optimizar la experiencia de
conversion. Esta evidencia demuestra la capacidad del ecosistema para medir el

comportamiento digital y generar mejoras continuas.
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Figura 12: Microsoft Clarity Comportamiento del Usuario
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Nota. Captura de Microsoft Clarity utilizada para evidenciar el analisis de comportamiento dentro de la
landing page. La herramienta permite observar sesiones, clics, scroll, mapas de calor y puntos de friccion,

facilitando la optimizacion continua de la experiencia de conversion.
La presente implementacion corresponde a una propuesta operativa disefada para validar el
modelo de activacion del dato planteado en esta investigacion. Su ejecucion se presenta a nivel

de configuracion y disefio funcional, constituyendo una guia para una futura implementacion

institucional.



Capitulo V
Analisis Financiero del Modelo Propuesto, Implementacion Operativa e Impacto
Estratégico del Modelo
5.1 Analisis Financiero del Modelo Propuesto

Al implementar el modelo de Inteligencia de Negocios, LAI no solo resolvera la falta
de integracion y centralizacion actual de informacion, sino que constituye una posibilidad de
avance econdmico, enfocada en aumentar las ganancias de la organizacion a través del
perfeccionamiento de la experiencia del cliente.

En negocios digitales especialmente en las empresas de formacion la viabilidad se
sustenta a través de la captacion de usuarios y en maximizar su retencion; por tal razon es de
vital importancia monitorear 2 métricas estratégicas el CAC y CLV.

Customer Lifetime Value (CLV)

El Customer Lifetime Value (CLV) representa el valor econémico promedio que genera un
infoconsumidor durante su relacion comercial con la institucion.
Durante el afio 2025, LAI registro:
* 1.846 infoconsumidores
* Ventas aproximadas de USD 396.022
Formula: CLV = Ventas Totales / Numero de Clientes
CLV =396.022 / 1.846
CLYV Referencial = USD 214,53
El resultado evidencia que cada infoconsumidor genera aproximadamente USD 214,53 para
LAL
Costo de Adquisicion del Cliente (CAC)
El CAC representa la inversion promedio necesaria para captar un nuevo infoconsumidor.
Para efectos de nuestra propuesta, se establece una inversion anual estimada de USD 14.500

orientada a estrategias de captacion, automatizacion comercial y posicionamiento digital.

43



44

Formula: CAC = Inversion Total en Marketing / Clientes Adquiridos
CAC=14.500/1.846
CAC Referencial = USD 7.85
RELACION CLV/CAC
La relacion CLV/CAC permite medir la sostenibilidad y rentabilidad del modelo de negocio.

CLV/CAC=214,53/17.85

Resultado: CLV/CAC = 27,33

Esto significa que por cada USD 1 invertido en adquisicion, LAI recupera
aproximadamente USD 27.33 en ingresos.

Este escenario proyectara un modelo mas sostenible al dar mayor protagonismo a la
automatizacion, generacion de contenido organico y acciones de fidelizacion sin depender en
gran parte de inversiones publicitarias.

5.2 Costos de Implementacion del Modelo Propuesto

La puesta en marcha del modelo considerara una inversion destinada a infraestructura
tecnologica, la automatizacion de procesos, integracion de datos y capacitacion operativa del
personal.

Para mantener el funcionamiento del ecosistema tecnoldgico la propuesta incorporara
los costos anuales considerando las plataformas de gestion comercial, analitica y Business
Intelligence. Sin embargo, por fines académicos del presente proyecto se utilizara la version
gratuita de HubSpot CRM para demostrar la viabilidad funcional del modelo. No obstante,
como los procesos de automatizacion y la gestion comercial requieren una mayor capacidad
operativa, se recomienda migrar a HubSpot CRM Professional, esta version ofrece
funcionalidades més avanzadas para la automatizacion de procesos, la administracion de leads
y el seguimiento de los infoconsumidores.

Esta transicion se justifica debido a que la version gratuita presenta limitaciones en

segmentacion avanzada, automatizacion, generacion de reportes y escalabilidad comercial.
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El analisis financiero proyecta la adopcion futura de HubSpot CRM Professional para
garantizar la escalabilidad del modelo, fortalecer las capacidades de automatizacion comercial,
segmentacion avanzada y gestion integral del ciclo de vida del infoconsumidor. Por esta razon,
los costos operativos anuales presentados consideran un escenario de crecimiento institucional
basado en dicha version licenciada.

Cabe mencionar que el acceso a herramientas analiticas mediante POWER BI estara
orientado a usuarios estratégicos Gerencia General y jefe de Marketing, mientras el Dpto.
comercial utilizard HubSpot CRM para la gestion operativa y seguimiento de leads control del

proceso comercial.

Tabla 9: Costos Estimados de Implementacion del Proyecto Bl en LAl

. . Cantidad /
Concepto Detalle técnico incluido antca Valor USD
Horas
SQL Server + Conﬁguraqon de servidor SQL Serve.r,’ Implementacion
almacenamiento en Azure, configuracionde |. .".
Azure . inicial 1.800,00
base de datos y pruebas iniciales
Desarrollo de procesos ETL para extraccion,
ETL e inteeracién limpieza, transformacion e integracion de
de datos g datos desde HubSpot CRM, LMS, Contifico, |50 horas técnicas 250000
Google Ads, Google Analytics 4 y Microsoft B
Clarity.
Capacitacion operativa al personal de
Capacitacion marketing y gerencia sobre uso de 16 horas
interna dashboards, KPIs y seguimiento comercial en 800,00
Power Bl y HubSpot
Consultoria e Disefio de arquitectura BI, modelado estrella, |75 horas
implementaciéon  |construccion de dashboards, configuracion de |consultoria
.. . ., . o 4.500,00
BI KPIs y acompafiamiento de implementacion |especializada
. Adecuaciones menores de infraestructura, .,
Equipos y licencias complementarias y periféricos Implementacién
adecuaciones bési P yp inicial 150,00
asicos
Total 9.750,00

Nota. Los costos de implementacion fueron estimados con base en cotizaciones referenciales de servicios

tecnoldgicos, horas de consultoria especializada en Business Intelligence y requerimientos operativos necesarios

para la integracion y automatizacion del ecosistema de datos propuesto para LAI. Los valores consideran una

implementacion inicial orientada a una organizacion de tamafio mediano y pueden variar segun el alcance

definitivo del proyecto y el proveedor tecnologico seleccionado.
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Tabla 10: Costos Operativos Anuales del Ecosistema Tecnoldgico

Concepto Valor USD

HubSpot CRM Professional (6 usuarios a usd 60 c/u)

4.320,00
anual.

Power BI Pro (2 usuarios) 144,00

Google Analytics 4 + Tag Manager -
Total 4.464,00

Nota. Elaboraciéon Propia

Total, costos operativos anuales: USD 4.464,00

Tabla 11: Inversion Anual Estimada en Marketing y Automatizacion Comercial

Concepto Valor USD

(]iis;irglegias de contenido organico y posicionamiento 3.500,00
Google Ads y campaiias digitales 5.000,00
Optimizacion de landing pages y seguimiento de leads 2.000,00
Automatizacion comercial y remarketing 3.000,00
Gestion y soporte tecnolégico comercial 1.000,00
Total 14.500,00

Nota. Elaboracion Propia

Total, inversion anual de marketing: USD 14.500,00
5.3 Escenario Proyectado para Crecimiento

Actualmente, LAI registra una tasa de recompra aproximada del 11,2%. La proyeccion
del 20% se plantea como un escenario conservador sustentado en la implementacion de
herramientas CRM, automatizacion comercial, segmentacion dindmica y estrategias de
fidelizacion basadas en datos. Estas acciones permitiran mejorar el seguimiento del
infoconsumidor, personalizar las interacciones comerciales y fortalecer las oportunidades de
recompra, con el objetivo de incrementar progresivamente la tasa actual de recompra de la
institucion.

LAI registra una tasa de recompra aproximada del 11,2%, equivalente a:
1.846x11,2%=207
Es decir, aproximadamente 207 infoconsumidores recurrentes.

Con la implementacion del modelo de Business Intelligence, automatizacion comercial
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y centralizacion de datos, se proyecta incrementar la tasa de recompra hasta un 20%, lo que
representaria:

1.846x20%=369

Equivalentemente, alrededor de 369 infoconsumidores recurrentes.

Por tanto, el incremento proyectado seria de:

369-207=162

Lo que representa aproximadamente 162 recompras adicionales anuales.

Considerando el Customer Lifetime Value (CLV) promedio de USD 214,53 por
infoconsumidor, el impacto econdmico proyectado seria:

162x214,53=34.753,86

En consecuencia, el incremento de la recompra podria generar ingresos adicionales
aproximados de USD 34.753,86 anuales para LAI.
ROAS proyectado del ecosistema tecnolégico y comercial

Por medio del indicador ROAS (Return on Advertising Spend) se mediran los ingresos
generados al respecto de la inversion destinada al ecosistema tecnoldgico, automatizacion
comercial y estrategias digitales orientadas a incrementar la recompra de infoproductos en LAL

Para esta propuesta, el analisis financiero considera de forma integral la inversion
necesaria para la implementacion del ecosistema tecnologico planteado para LAI. Esto incluye
infraestructura tecnologica, implementacion del modelo Business Intelligence, automatizacion
comercial y campafias digitales orientadas a incrementar la recompra de infoproductos.

Tomando en cuenta el ingreso incremental proyectado de USD 34.753,86 y la inversion
estimada durante el primer afio de implementacion, se desarrolla el siguiente célculo:

Inversion Total =9.750 + 4.464 + 14.500 = 28.714

Inversion total estimada durante el primer afio: USD 28.714,00.

Considerando la inversion total estimada del proyecto con el ingreso incremental

proyectado:
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34.753,86 — 28.714 = 6.039,86

La diferencia entre los ingresos incrementales proyectados y la inversion estimada
evidencia la capacidad del modelo propuesto para recuperar la inversion durante el primer afio
de implementacion.

En términos de retorno comercial, el ROAS puede calcularse de la siguiente manera:

Formula: ROAS=Ingresos Generados/ Inversion Total

ROAS= 34,753.86/28,714=1.21

ROAS Proyectado =1.21

Esto significa que por cada USD 1 invertido en el ecosistema tecnoldgico, la
automatizacioén comercial y las estrategias digitales propuestas, LAI proyecta generar USD
1,21 en ingresos. Expresado porcentualmente, el retorno estimado equivale al 121%:

1,21x100=121%

ROAS proyectado = 121%

Este resultado refleja que la propuesta presenta viabilidad financiera y potencial de
crecimiento para LAI, ya que la integracion del ecosistema BI permitira fortalecer la
automatizacién comercial, mejorar el seguimiento del infoconsumidor y optimizar la toma de
decisiones basada en datos.

Asimismo, el indicador evidencia la capacidad el modelo para generar ingresos
adicionales a partir del incremento proyectado de la recompra y una mayor monetizacion de la
base actual de infoconsumidores.

5.4 Impacto Estratégico del Modelo Propuesto

La implementacioén del modelo de Business Intelligence permitira que LAI evolucione
desde un sistema de trabajo fragmentado hacia una gestion mas integrada, automatizada y
basada en datos. La centralizacion de la informacion comercial, académica y del
comportamiento del infoconsumidor facilitara una vision mas clara del customer journey,

permitiendo mejorar el seguimiento de la recompra y optimizar la toma de decisiones.
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Entre los principales impactos estratégicos del modelo destacan:

. Reduccion de la dependencia de adquisicion constante de nuevos
infoconsumidores.

o Incremento del Customer Lifetime Value (CLV).

. Optimizacion del costo de adquisicion del cliente (CAC).

o Incremento de la tasa de recompra institucional.

o Centralizacion y trazabilidad de los datos.

o Automatizacion de procesos comerciales y de seguimiento.

o Construccion de una vision 360° del infoconsumidor.

o Mayor eficiencia operativa y analitica.

o Incremento de la sostenibilidad financiera del modelo de negocio.

La articulacion entre las herramientas de automatizacion comercial, Business
Intelligence, y la analitica del comportamiento contribuird a que LAI aproveche de mejor
manera la informacion disponible para la toma de decisiones. Bajo este enfoque, se espera
mejorar la rentabilidad consolidar el posicionamiento de la institucion en el mercado de la
educacion digital y fortalecer la fidelizacion de los infoconsumidores.

Segun las proyecciones financieras realizadas, el modelo alcanzara un ROAS estimado
del 121% lo que significa que, por cada ddlar invertido en el ecosistema tecnologico propuesto,
se podrian obtener aproximadamente USD 1,21 en ingresos adicionales que respaldaran la

viabilidad financiera de la propuesta y su potencial de crecimiento.
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Conclusiones

Este proyecto surge como respuesta a un problema identificado por LAI: s6lo el 11,2%
de los infoconsumidores realizan una nueva compra, mientras que la informacién necesaria
para comprender este comportamiento se encuentra dispersa en diferentes sistemas sin una
integracion que facilite el analisis.

La propuesta plantea para apoyar la gestion de recompras un ecosistema donde las
herramientas tecnologicas funcionaran de forma articulada. En este esquema, la informaciéon
generada durante cada interaccion del infoconsumidor se incorporard nuevamente al proceso de
analisis, permitiendo fortalecer las estrategias comerciales, mejorar progresivamente la toma de
decisiones basada en datos y actualizar la segmentacion.

Bajo este enfoque, LAI dispondra de un modelo que apoye su crecimiento en el
mercado y tener mayor capacidad para responder a las necesidades de sus infoconsumidores.
Problema Central y Diagndostico

La dispersion de la informacidn representa una limitacion que trasciende el ambito
tecnologico, ya que también afecta la gestion comercial de LAI. En la empresa se elabora
reportes manuales invirtiendo entre 6 y 10 horas semanales, esta situacion dificulta el disefio de
estrategias para incrementar la tasa de recompra que alcanza en la actualidad el 11,2 %.
Ademas, al no contar con un identificador unico del infoconsumidor, resulta complejo
relacionar la informacion académica, financiera y comercial de cada registro.

El modelo propuesto plantea una integracion de los datos para disponer de una vision
mas completa del comportamiento del infoconsumidor.

Sobre la Arquitectura Propuesta

El Data Warehouse propuesto en SQL Server, junto con el modelo estrella y el proceso
ETL, constituira el componente central para la integracion de la informacion de LAIL La
incorporacion de un identificador unico y la centralizacion de los datos permitiran analizar

indicadores como el CLV, desarrollar campaias ajustadas al comportamiento de cada
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infoconsumidor y comparar el desempefio de los canales de adquisicion. De esta manera, la
arquitectura propuesta apoyara la toma de decisiones basada en informacion integrada y
confiable.

La estructuracion de un modelo en estrella, basado en hechos (ventas, pagos, actividad
académica) y dimensiones (cliente, producto, tiempo, asesores, canal), proveera la base para
generar analiticas avanzadas: el costo de adquisicion por fuente, el ciclo de vida del cliente y el
porcentaje de recompra.

Sobre el Ecosistema Martech,Adtech, e Inteligencia de Negocios

Con el propdsito de responder a las principales limitaciones identificadas durante el
diagnéstico la propuesta contempla la integracion de herramientas AdTech, MarTech y
Business Intelligence, la seleccion de cada plataforma obedecerd a necesidades concretas
relacionadas con el andlisis del comportamiento digital, la trazabilidad del infoconsumidor, y el
fortalecimiento de la gestion comercial.

Dentro de este ecosistema, HubSpot CRM concentrara la administracion del ciclo de
vida del infoconsumidor, permitiendo generar segmentos dinamicos, organizar la informacion
y automatizar acciones de recompra de acuerdo con el comportamiento registrado de cada
infoconsumidor. De forma complementaria, Microsoft Clarity aportara informacion sobre la
interaccion de los usuarios en las landing pages, lo que facilitara la identificacion de procesos
de conversion y oportunidades de mejora en la experiencia de navegacion.

Sobre la Automatizacion y la Segmentacion

La propuesta incorpora los resultados de las encuestas de satisfaccion al proceso de
segmentacion lo que permitira recopilar la informacion con el fin de apoyar la definicion de
acciones comerciales dirigidas a fortalecer la recompra.

Sobre la Viabilidad Financiera
De acuerdo con la proyeccion financiera realizada, la propuesta creara condiciones

favorables para su implementacion. Una inversion estimada de USD 28.714 desarrollo del
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modelo de Business Intelligence, infraestructura tecnologica, , operacion anual de las
herramientas e inversion en marketing, proyectaria un ingreso adicional de USD 34.753,86
asociado al incremento de la tasa de recompra del 11,2 % al 20 %. Este escenario tendria una
ganancia estimada de $6.039,86 en el primer afio. Ademas, un ROAS esperado del 121 % y un
ratio CLV/CAC de 27,33 respaldaran la viabilidad financiera del modelo y su potencial para
generar el crecimiento esperado.

Lo mas relevante desde una perspectiva estratégica no es el ingreso adicional
proyectado, sino el cambio en la logica del crecimiento: LAI dejaria de depender del
incremento constante en la inversion publicitaria para crecer, y comenzaria a hacerlo desde la

profundizacion de la relacion con los infoconsumidores que ya tiene.
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Recomendaciones

Las recomendaciones que se presentan a continuacion no son sugerencias genéricas de
mejora continua. Cada una responde a una limitacion especifica identificada durante el
desarrollo del proyecto o a una condicidén necesaria para que el modelo propuesto alcance su
potencial en el mediano plazo.

Para la Implementacion Inmediata (Primeros 90 Dias)

1. Priorizar la construccion del identificador inico del estudiante (ID_Cliente)
como primera accion del proceso ETL. Sin este identificador, todos los analisis de recompra,
CLV y comportamiento por cohorte son inviables.

2. Implementar HubSpot CRM Professional desde el inicio, no en version gratuita
(se debe tomar en cuenta, que, para evidenciar el uso y las funcionalidades limitadas, pero
practicas del CRM se ha trabajado con la version gratuita, sin que se pueda enlazar al DWH).
La segmentacion dindmica, la automatizacion de workflows y la sincronizacion de audiencias
con Google Ads requieren funcionalidades que la version gratuita no ofrece. El diferencial de
costo es marginal frente al valor que aporta al sistema de recompra.

3. Integrar las encuestas de satisfaccion con HubSpot CRM en los primeros 30
dias. Esta es la accion de menor costo y mayor impacto inmediato: LAl ya tiene la
informacion; solo necesita conectarla con el sistema comercial para empezar a activar
campaias de recompra basadas en intencion declarada.

4. Configurar los parametros UTM en todas las campaias activas desde el primer
dia de operacion del nuevo ecosistema. Sin esta etiquetacion sistematica, el Data Warehouse no
puede atribuir conversiones y recompras a su canal de origen, lo que hace imposible calcular el

CLV por canal y comparar la rentabilidad entre fuentes de captacion.
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Para la Consolidacion del Modelo (3 a 12 Meses)

5. Establecer un protocolo de calidad de datos con revision mensual. El
diagnostico identificé un 18% de registros duplicados y entre un 6% y un 9% de errores de
email en la base actual. Antes de migrar esos datos al Data Warehouse, deben pasar por un
proceso de limpieza estructurado. La calidad del dato de entrada determina la calidad de toda la
analitica posterior.

6. Definir un tablero de control minimo viable en Power BI antes de intentar
construir todos los dashboards del modelo. Se recomienda iniciar con cinco indicadores criticos
tasa de recompra, CAC por canal, CLV, conversion lead-matricula y tiempo del ciclo de venta
y ampliar progresivamente a medida que el equipo desarrolle cultura analitica.

7. Alinear los objetivos de marketing, comercial y académico entorno a KPIs
compartidos. El modelo propuesto tiene capacidad técnica para conectar estas tres areas, pero
esa conexion no ocurrira de forma automatica si los equipos siguen midiendo su desempefio
con métricas distintas y desconectadas entre si.

Para la Escalabilidad del Sistema (Mds de 12 Meses)

8. Evaluar la incorporacion de modelos de machine learning para la prediccion de
abandono. Una vez que el Data Warehouse tenga al menos 12 meses de datos historicos
consolidados, es posible construir modelos que identifiquen con antelacion qué
infoconsumidores tienen mayor riesgo de no recomprar, permitiendo intervenciones
preventivas antes de que el ciclo se cierre sin una segunda matricula.

9. Explorar la expansion geografica como segunda etapa de crecimiento. El
modelo de negocio digital de LAI no tiene barreras fisicas para operar fuera de Ecuador. La
centralizacion de datos y la automatizacion del funnel que propone este proyecto son
condiciones habilitantes para escalar a otros mercados de habla hispana sin incrementar
proporcionalmente los costos operativos. Esta posibilidad debe evaluarse una vez que el

modelo esté consolidado localmente.
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10.  Desarrollar un programa de lealtad basado en datos de comportamiento. Los
infoconsumidores con dos o mas cursos completados, representan el activo mas valioso del
sistema. Diseflar un programa que reconozca y recompense esa recurrencia no solo incrementa
la tasa de recompra, sino que construye el perfil de estudiante recurrente sobre el que se basan
las audiencias

11.  Incorporar Microsoft Clarity como herramienta permanente de optimizacion, no
puntual. El anélisis de comportamiento en landing pages tiene mayor valor cuando se realiza de
forma sistematica y acumulativa. Se recomienda establecer ciclos de revision mensuales donde
los hallazgos de Clarity alimenten ajustes concretos en los formularios, CTAs y estructura

visual de las paginas de destino, y esos ajustes se validen con GA4 en los 15 dias siguientes.
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Anexos
Anexo 1
Capturas del ecosistema fragmentado actual en Xudo
Xudo: Evidencia del sistema comercial actual utilizado por LAI para el registro de

ventas y estudiantes
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Nota. Captura de pantalla del Sistema comercial interno de LAI (2026).

La Figura muestra el sistema comercial actual utilizado por LAI para la gestion de
ventas y matricula de estudiantes. La informacion comercial opera de manera independiente
respecto a las plataformas académicas, de marketing y automatizacion, evidenciando la
fragmentacion de datos identificada en el estado R1. Esta situacion limita la trazabilidad
completa del infoconsumidor y dificulta la consolidacion de indicadores estratégicos en tiempo
real.

Anexo 2

Sistema actual de administracion y gestion manual de usuarios (LMS) en LAl
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Nota. Captura de Pantalla del Sistema LMS interno de LAI (2026).

La Figura presenta el entorno actual de administracion de usuarios utilizado por LAI
mediante WordPress y LearnDash LMS. La gestion académica y de acceso a cursos se realiza
desde plataformas independientes al sistema comercial y financiero, evidenciando la ausencia
de integracion centralizada entre areas. Esta fragmentacion dificulta la consolidacion
automatica del historial del estudiante y limita la trazabilidad completa del infoconsumidor.
Anexo 3

Sistema de segmentacion y automatizacion actual de leads en Brevo
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Nota. Captura de pantalla de la Plataforma Brevo utilizada por LAI para automatizacion y gestion de
campanas (2026).

La Figura muestra la estructura actual de segmentacion de contactos utilizada por LAI
en la plataforma Brevo para la gestion de campafias de email marketing y automatizacion
comercial. Los leads se encuentran organizados por periodos de captacion y comportamiento

de interaccion, permitiendo ejecutar campafias de nurturing y seguimiento. Sin embargo, esta
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informacion opera de forma aislada respecto al LMS, sistema comercial y financiero, limitando
la consolidacion de una vision integral del estudiante y la medicion completa del customer
journey.

Anexo 4

Evidencia del rendimiento orgdnico y métricas de interaccion en Instagram de LAI
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Nota. Meta Business Suite — cuenta oficial de Instagram de LAI (2026).

La Figura presenta las métricas de rendimiento organico de la cuenta de Instagram de
LAI obtenidas desde Meta Business Suite. Se visualizan indicadores como visualizaciones,
alcance, interacciones y clics en enlaces durante un periodo de 28 dias. Aunque la plataforma
permite medir crecimiento e interaccion digital, actualmente estos datos no se encuentran
vinculados con la informacion comercial, académica ni financiera de la institucidn, limitando la
capacidad de atribuir conversiones, analizar el customer journey completo y relacionar el
impacto del contenido orgénico con la recompra de estudiantes.
Anexo 5

HubSpot CRM — Configuracion inicial y gestion de contactos
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Nota. Capturas de pantalla del sistema HubSpot CRM Professional, cuenta de LAI, mayo de 2026.

La captura de pantalla muestra la configuracion del enfoque de uso de la plataforma, en

la que se selecciono: “Automatizar el marketing”.
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Vista de contactos del CRM con los primeros registros creados e importados,
incluyendo campos de nombre, correo electrénico, nimero de teléfono y estado del lead. Se
muestran los segmentos con los filtros definidos para el envio de campafias. Se incluyen
capturas de pantalla de las landing pages que se enviaran a los mails. Y finaliza con algunos
dashboards que muestra KPIS relevantes con relacion a la landing y a los mails enviados.
Anexo 6

Google Ads — Configuracion de camparia de recuperacion y recompra
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Nota. Capturas de pantalla de la plataforma Google Ads, cuenta de LAI (360-063-0344 Recompra LAI),

periodo del 6 al 18 de mayo de 2026.

Las imagenes muestran la estructura y configuracion de la campana de busqueda
orientada a recompra implementada en Google Ads para LAI. Se visualizan los grupos de
anuncios, las palabras clave configuradas con concordancia amplia que incluyen términos
como 'formaciones en marketing', 'marketing con herramientas certificadas', 'ramo de liderazgo'
y 'gestion de empresas', el anuncio activo con el copy 'Impulsa tu crecimiento - Liderazgo y
Gestion', y los objetivos de conversion configurados con tipo de optimizacion 'Busqueda’.
Google Ads sugiere un presupuesto de USD 15,00 diarios y esta orientada al envio de
formularios de clientes potenciales. Estas capturas demuestran la activacion operativa de la
capa AdTech del ecosistema propuesto.

Anexo 7

Google Analytics 4 — Medicion de trafico en la landing page de recompra
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Nota. Capturas de pantalla de Google Analytics 4, propiedad 'Landing Recompra LAI', periodo del 21 de

abril al 18 de mayo de 2026.

Las imagenes muestran el informe panoramico de la landing page de recompra de LAI
en GA4, con los siguientes datos registrados durante el periodo: 19 usuarios activos, 19
usuarios nuevos, tiempo de interaccion medio de 12 segundos, 39 sesiones totales y una
duracion media por sesion de 4 minutos 11 segundos. Los canales de adquisicion incluyen
trafico directo (18 sesiones), referido (16 sesiones), blisqueda pagada (4 sesiones) y email (1
sesion). Los usuarios activos por pais se distribuyen entre Estados Unidos (8), Ecuador (5) y
Colombia (1). Los eventos registrados incluyen page view (49), session_start (39),
user_engagement (29), first_visit (19), scroll (18), form_start (5) y form_submit (4). Estas
métricas evidencian el funcionamiento del sistema de medicion de comportamiento y la

trazabilidad del recorrido del infoconsumidor a lo largo del funnel de recompra.
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Anexo 8

Flujo de Arquitectura de Datos Propuesta para LAl

Capa 1: Fuentes Operativas

Xudo LMS Confitico Meta Ads
Comercial Académico Financiero (Organico)
|

Directo a Power BI

| Capa2:ETL+ Data Warehouse (SQL Serve | Clarity - Hubspot
@ DWH LAI - Modelo Estrella SQL Server (S8 TEAE, Fearenas.
Rebote,
Dim _Clientes Dim_Productos Dim_Tiempo Dim_Asesores GAS-Google Ads
CTR, Conversiones
Fact Ventas Fact Pagos Fact_Act_Académica
Encuesta NPS
. Googhe Forms/Sheets
Capa 3: Power Bl - Dashboards
4 v .
Dashboard 1: Gerencial Dashboard 2: Comercial :::::‘;"’ 3 D‘m”:::: :M "::‘""3 y
« Recompra y CLV « Ventas por asesor, oy
e CAC e Engagement * ROI Campafias
o « % avance, NPS.

Nota. Elaboracion propia.

Este anexo presenta la propuesta de arquitectura de datos de (LAI), disefiada para
integrar la informacion generada por las diferentes areas de la institucion. El modelo se basa en
fuentes de datos operativos que incluyen HubSpot CRM ,Xudo, LMS, Contifico, Meta Ads,
Google Analytics 4 y Microsoft Clarity, cuyos registros alimentaran el proceso de integracion
mediante ETL y un Data Warehouse desarrollado en SQL Server segtn el esquema del modelo
estrella. Desde este marco, Power BI utilizara la informacion consolidada para visualizar
métricas relacionadas con compras repetidas, valor de vida del cliente (CLV), costos de
adquisicion de clientes (CAC), desempeiio comercial, compromiso académico y efectividad de
la campaiia digital. En conjunto, esta arquitectura respaldara la centralizacion de datos y

facilitard la toma de decisiones para fortalecer la estrategia de recompra.
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Anexo 9

Base de Datos creada y modelo estrella en SQL Server

J e ums . o -

Nota. Capturas de pantalla de SQL Server Management, periodo del O1de enero 2024 al 31 de diciembre
2025

En este anexo se presenta la estructura de la base de datos implementada en Microsoft
SQL Server y el modelo estrella disefiado para centralizar la informacion comercial, académica
y financiera de LAI. Se incluyen las tablas de hechos y dimensiones que permiten consolidar
los datos y soportar el andlisis de indicadores estratégicos relacionados con la recompra, el
CACyel CLV.
Anexo 10
Integracion de SQL a Power Bl

Base de datos SQL Server

TOP-MATIDSOH\SOk EXPRESS

m Coantem

Nota. Capturas de pantalla de integracion a Power BI
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En este anexo se evidencia el proceso de conexion entre SQL Server y Power BI,
mediante el cual se establece la integracion del Data Warehouse con la herramienta de
visualizacion. Esta conexion permite consumir la informacion centralizada y garantizar la
actualizacion de los dashboards con datos consolidados, y en tiempo real.

Anexo 11
Integracion de Tablas de SQL a Power Bl

Navegador

Nota. Capturas de pantalla de Power BI

En este anexo se muestra el proceso de importacion de las tablas provenientes de SQL
Server hacia Power BI. Se detallan las bases de datos seleccionadas y su incorporacion al

modelo analitico, paso fundamental para la construccion de reportes y tableros de control.
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Anexo 12

Modelo estrella (relacional) en Power Bl

Nota. Capturas de pantalla de Power BI

En este anexo se presenta la carga del modelo estrella dentro de Power BI, incluyendo
las relaciones entre tablas de hechos y dimensiones. Esta estructura permite el analisis
multidimensional y la obtencién de métricas clave para la toma de decisiones. En este anexo, el
Modelo Estrella se alinea con los requisitos comerciales del proyecto; su disefio relacional
optimiza las consultas en Power Bl y sostiene el despliegue de la Estrategia de Activacion del

Dato.



Anexo 13

Tabla de medidas DAX en Power BI
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Datos
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IR Avance Promedio ™
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Clinrnes Faltantes para Mets
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CLV Chontes Recompra
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Cumgilimesnts Mets Assscr %
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mpresos YTD
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Nota. Capturas de pantalla de Power BI
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En este anexo se consolidan las medidas de Data Analysis Expressions (DAX) disefiadas para cuantificar

métricas de desempefio esenciales, incluyendo el CLV, el CAC, ingresos y retencion. Dichas formulas estructuran

la base de datos sobre la cual operan los dashboards del proyecto.

Anexo 14

Dashboard #1 — Explorador 360 Recompra en LAI
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Nota. Capturas de pantalla de Power BI, periodo del 01de enero 2024 al 31 de diciembre 2025

En el presente anexo se expone el tablero de control Explorador 360°, cuyo propdsito es ofrecer una
comprension profunda del usuario digital y su dindmica de compra. La plataforma integra métricas comerciales,
académicas y financieras para facilitar el reconocimiento de patrones, la segmentacion de la audiencia y la toma

de decisiones enfocadas en la retencion.

Anexo 15

Dashboard #2 — Comercial y de Ventas

Comercial y Ventas

F«h‘ Producte Tipo Mutalvad Cradpd
' J
546,37 mil 2,10 mil $418,672459... 91,63
'\};'»T-_‘E&'c}'..'u;a' | Ventas por estado

Ventas por ssescr

Mortrebens

fcberts Covalen

Patricis Veea

wiol Yerlen

Nota. Capturas de pantalla de Power BI, periodo del 01 de enero 2024 al 31 de diciembre 2025
En este anexo se exhibe el tablero de control comercial y de ventas, cuyo propdsito es optimizar el
seguimiento de la gestion de ventas y la recompra. Para ello, permite visualizar en tiempo real indicadores de

ingresos, niveles de conversion, productividad de los asesores y rotacion de productos.
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Anexo 16

Dashboard #3 — Académico y de Engagement

Académico y Engagement

= Froturs Tizn Matatetad Castadt

!

1,40 mil 154 51 40,40

Parnapacones Sorede

&ance pramedio por producto

™

Nota. Capturas de pantalla de Power BI, periodo del 01de enero 2024 al 31 de diciembre 2025
Este anexo detalla el dashboard de Académico y Engagement, disefiado para evaluar la actividad de los
alumnos en el LMS. A través de métricas sobre progreso, culminacion de modulos y participacion, permite medir

el compromiso del estudiante y proyectar su potencial de recompra.



