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RESUMEN

El presente estudio tiene como objetivo principal analizar y mejorar las
operaciones de ingresos de la empresa Nafcom mediante un enfoque mixto que
combina técnicas cuantitativas y cualitativas. Se empled una metodologia que incluyé
el andlisis de datos financieros y operativos, asi como entrevistas semiestructuradas
con empleados y expertos en las areas de RevOps y marketing. Los resultados mas
interesantes revelaron que, si bien Nafcom demostré eficiencia en areas como el
costo por adquisicion y el margen de beneficio, enfrenta desafios significativos en la
conversion de leads a clientes y la maximizacion del valor de vida del cliente.
Ademas, se identific6 una falta de alineacién entre los equipos de RevOps y
marketing, lo que impacta negativamente en los resultados y metas de la empresa.
Como conclusién mas importante, se recomienda implementar estrategias especfficas
para mejorar la eficacia del proceso de conversion, maximizar el valor de vida del
cliente, optimizar las estrategias de marketing y ventas, mejorar la calidad de los leads
y establecer un sistema de seguimiento y analisis continuo. Estas recomendaciones
buscan optimizar las operaciones de ingresos de Nafcom, aumentar sus ingresos y
mejorar su rentabilidad a largo plazo. La clave del éxito radica en mantener un
enfoque centrado en la mejora continua, apoyado por un andlisis de datos riguroso y
una colaboracioén efectiva entre los equipos de ventas y marketing.

Palabras clave: kpi, marketing, Nafcom, operaciones financieras, revision, revops.
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ABSTRACT

The main objective of this study is to analyze and improve the revenue operations of
the Nafcom company through a mixed approach that combines quantitative and
qualitative techniques. A methodology was used that included the analysis of financial
and operational data, as well as semi-structured interviews with employees and
experts in the areas of RevOps and marketing. The most interesting results revealed
that while Nafcom demonstrated efficiency in areas such as cost per acquisition and
profit margin, it faces significant challenges in converting leads to customers and
maximizing customer lifetime value. Additionally, a lack of alignment was identified
between the RevOps and marketing teams, which negatively impacts the company's
results and goals. As a most important conclusion, it is recommended to implement
specific strategies to improve the effectiveness of the conversion process, maximize
customer lifetime value, optimize marketing and sales strategies, improve the quality
of leads and establish a continuous monitoring and analysis system. . These
recommendations seek to optimize Nafcom's revenue operations, increase its
revenues and improve its long-term profitability. The key to success lies in maintaining
a focused approach on continuous improvement, supported by rigorous data analysis

and effective collaboration between sales and marketing teams.

Keywords: Financial operations, kpi, marketing, Nafcom, review, Revops.
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INTRODUCCION

Presentacion y Contextualizaciéon

El problema de investigacion planteado para el estudio titulado "Disefio de las
Operaciones de Ingresos (RevOps) basado en Objetivos del Marketing del centro de
mediacion Nafcom" se refiere a la necesidad de lograr y alinear las operaciones de
ingresos de Nafcom con los objetivos del marketing y con ello mejorar la eficiencia y la
rentabilidad de la organizacion. Este problema se origina en un contexto empresarial
en el que el marketing desempefia un papel fundamental en la generacién de
demanda y la adquisicion de clientes (Alshaikh etal., 2021), pero la gestion de los
ingresos y las operaciones financieras no siempre esta alineada de manera efectiva

con las estrategias de marketing.

Se indagaron varios estudios en relacion al tema tratado, uno de ellos es la
investigacion de Bala y Verma (2018), quienes observan que la medicion inadecuada
del retorno de la inversibn en marketing, puede tener dificultades para medir de
manera precisa y efectiva el impacto de las actividades de marketing en los ingresos y
la rentabilidad. Es decir, ellos perciben que, el marketing medido hacia futuro es
inadecuado, los objetivos solo pueden ser medidos al finalizar el afio para comprobar
su idoneidad, pero entre tanto, solo se puede insertar adecuaciones a las estrategias,
pero ir mejorando los resultados. En el mismo aspecto, otra investigacion indica que
los desafios especificos encontrados por Abiodun (2021), indican que la falta de
coordinaciéon y alineacién entre los equipos de marketing y finanzas puede llevar a
una falta de coherencia en la ejecucion de estrategias de adquisicion de clientes,
precios y gestion de ingresos. Para Andrade (2019), no es cuestiéon de hacer mas
finanzas, son de revisar si las finanzas estdn siendo afectadas por los

incumplimientos de los objetivos que se trazaron en el plan de mercadeo en la

empresa.
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Es también importante en el mismo contexto, citar el trabajo de Alshaikh et al.
(2021), en el cual indican que la empresa puede estar perdiendo oportunidades de
ventas debido a procesos ineficientes de seguimiento de leads y conversion de
prospectos en clientes. La falta de aprovechamiento de los datos generados por las
actividades de marketing puede limitar la capacidad de la empresa para tomar
decisiones informadas sobre estrategias de ingresos. Ademas, puede haber una falta
de coherencia en la fijacion de precios y las estrategias de monetizacién que no
reflejan adecuadamente el valor percibido por los clientes. Por ende, RevOps no se
fija solamente en la calidad de servicio al cliente, sino en el retorno de este a comprar,
en especial en las empresas que tienen tiendas de conveniencia, restaurantes,

hoteles, abogados, lineas aéreas, etc. (Arrigo et al., 2021).

El propésito de esta investigacion es, por lo tanto, disefiar un sistema de
RevOps que integre de manera efectiva las operaciones de marketing y los objetivos
financieros de Nafcom. Como lo menciona Murcia (2019), se buscaran soluciones que
permitan una gestion mas eficiente de los ingresos, una mayor alineacién entre los
equipos de marketing y finanzas, y una mejora en la toma de decisiones basadas en
datos. La investigacion también buscarda identificar mejores practicas y
recomendaciones especificas para abordar estos desafios en el contexto de Nafcom

y, posiblemente, en otros entornos empresariales similares.

Justificacion del problema

Una alineacion efectiva entre las operaciones RevOps y marketing puede
mejorar la eficiencia operativa de la empresa y contribuir a un aumento en la
rentabilidad al eliminar redundancias, mejorar la gestion de recursos y alinear
estrategias. Cuando los equipos de RevOps y marketing trabajan en conjunto, es mas
probable que ofrezcan una experiencia del cliente coherente y satisfactoria, lo que
puede aumentar la retencidén de clientes y la lealtad a la marca (Briones et al., 2021).

La falta de alineacion puede llevar a la subutilizacién de recursos y a la inversion en
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estrategias ineficientes. Al abordar este problema, la empresa puede optimizar su
inversion y utilizar sus recursos de manera mas efectiva (Aryanny & Iriani, 2020). En
un entorno empresarial altamente competitivo, la alineacion entre RevOps y marketing
puede dar a la empresa una ventaja competitiva al permitir una respuesta mas agil a

las demandas del mercado y a las oportunidades emergentes (Araca, 2017).

La alineacién adecuada entre RevOps Yy marketing puede respaldar un
crecimiento empresarial sostenible a largo plazo al garantizar que los ingresos se
generen de manera efectiva y sostenible. Para Aryanny y Iriani (2020), la colaboracién
entre equipos puede fomentar la innovacion y la creatividad al combinar diferentes
perspectivas y enfoques. Una alineacion efectiva puede mejorar la satisfaccion de los
empleados al reducir la friccion y la frustracion causada por la falta de coordinacion
entre equipos. La alineacion adecuada entre RevOps y marketing puede facilitar la
recopilacion y el andlisis de datos para una toma de decisiones mas informada y
estratégica. Al abordar la falta de alineacion, la empresa puede lograr un crecimiento
de ingresos mas rentable al enfocarse en estrategias y tacticas que funcionan. Una
empresa con operaciones de ingresos alineadas tiene una base mas sdlida para
afrontar desafios y adaptarse a cambios en el mercado, lo que contribuye a su
sostenibilidad a largo plazo (A. A. Abril, 2022).

Por lo tanto, es esencial para el éxito y la sostenibilidad de una empresa. Este
estudio es relevante porque puede identificar problemas y soluciones que tienen un
impacto significativo en los resultados financieros y operativos de la organizacion, asi
como en la satisfaccién de los clientes y empleados. Abordar la falta de alineacién es
esencial para alcanzar el potencial maximo de la empresa y para mantener su
competitividad en un entorno empresarial en constante evolucion (Angeles, 2022). La
rentabilidad de una empresa se ve directamente afectada por la eficacia de sus
operaciones de ingresos. Coordinar las operaciones de ingresos con las estrategias

de marketing puede aumentar la eficiencia, mejorar la rentabilidad y contribuir a un
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crecimiento sostenible. En un entorno empresarial altamente competitivo, la
optimizacion de los ingresos es esencial para el éxito a largo plazo(Garcia & Garcia,
2020). Esta investigacién intenta identificar areas de mejora que impacten

positivamente en su margen de ganancia.

Segun un estudio realizado por Azahari y Nayan (2020), cuando las
operaciones de ingresos se orientan con los objetivos de marketing, la empresa esta
mejor posicionada para alcanzar sus metas de adquisicion de clientes, retencién y
expansion de mercado. El contexto empresarial evoluciona constantemente, con
cambios en las preferencias de los consumidores y tecnologias emergentes lo que
permitird a la empresas adaptarse de manera eficiente a estos cambios (Angeles,
2022). En la era de la informacion, los datos son un activo critico (Barahona et al.,
2021). Esta investigacion intentara aprovechar mejor los datos generados por las
actividades de marketing para tomar decisiones mas informadas y estratégicas. La
falta de alineacion entre los equipos de marketing y finanzas puede conducir a
ineficiencias y conflictos internos. Aqui se puede mejorar la coordinacion y la

colaboracion dentro de la organizacion.

Los resultados de esta investigacion pueden contribuir al conocimiento en
areas como RevOps Yy estrategias de ingresos alineadas con el marketing. Ademas,
puede proporcionar a otras empresas orientadas al marketing informacion valiosa
sobre cémo abordar problemas similares (Avila Guerrero etal., 2023). La
investigacion beneficiara no solo a la empresa Nafcom, sino también a sus
empleados, accionistas, clientes y socios comerciales al ayudar a garantizar una
gestion financiera mas efectiva y una experiencia del cliente. Al alinear las
operaciones de ingresos con los objetivos de marketing, la empresa Nafcom puede
trabajar hacia un crecimiento mas sostenible, evitando practicas a corto plazo que
podrian dafiar la reputacién de la empresa. Desde un punto de vista metodoldgico, la

investigacion es pertinente por varias razones. Por la falta de integracién entre
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RevOps y marketing es un problema complejo y multifacético que involucra dinamicas
humanas y organizacionales. Una aproximacion cualitativa permite explorar en
profundidad las experiencias y percepciones de los empleados, asi como las razones

detras de la falta de alineacién (Bala & Verma, 2018).

La metodologia cuantitativa permite la contextualizacion de la problemética en
el entorno especifico de Nafcom, considerando su cultura organizacional, politicas
internas y estructura empresarial. Esto es esencial para entender por qué se produce
la falta de integracion estratégica y como se manifiesta en esta organizacion en
particular (Alvarez etal., 2017). La investigacion cualitativa puede generar teorias o
marcos conceptuales fundamentados en los datos recopilados. Esto proporciona una
base sélida para comprender el problema y puede llevar a recomendaciones mas
efectivas (Alonso etal., 2017). Los enfoques cualitativos a menudo implican la
participacion activa de los empleados y lideres de equipos en la investigacion, lo que
puede mejorar la calidad de los datos y la aplicabilidad de las soluciones propuestas
(Arteaga, 2018).

Planteamiento del problema

En la actualidad, Nafcom, un centro de mediacion debidamente autorizado
enfrenta un problema principal relacionado con la alineacion entre sus operaciones de
ingresos y los objetivos de marketing, lo que no ha sido tomado en consideracién por
la gerencia, debido a que esta técnica de supervision de los estados de resultados es
relativamente nueva y de mucho impacto en la organizaciones mediana y grandes.
Segun Briones etal, (2021), esta falta de alineacién ha llevado a ineficiencias y
desafios en la gestion de los ingresos y ha impactado negativamente en la

rentabilidad y el crecimiento de la empresa (tabla 1).
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Tabla 1

Matriz de arbol de problema.

Problema

Principal Causas Consecuencias Directas
1. Los Andlisis Revops estan
orientados a alcanzar 1. No se realizan
resultados futuros retroalimentaciones de los

-a (anualizados) con los resultados de rentabilidad durante

alineacion  entre . _ . o
resultados inmediatos y no periodos cortos en el afio fiscal.

Sus operaciones

se los hace de esta manera. 5 |yeficiencia en la conversion de

2. El paradigma de que el |gads en clientes rentables.
objetivo es hacer ventas sin

de ingresos y los
Analisis Revops,

no han  sido ) o
analizar la productividad de

tomada en
los resultados.

consideracion por o
3. Desconocimiento de la 3. Dificultad para medir y optimizar

importancia del retorno de la el ROl de las iniciativas de
inversion por productividad marketing

la gerencia.

de las ventas.

Estas causas han resultado en una serie de consecuencias directas que
impactan en la eficiencia operativa y los resultados financieros de Nafcom. La falta de
alineacion entre las operaciones de ingresos y los objetivos del marketing dificulta la
toma de decisiones informadas, la asignacion eficiente de recursos y la capacidad de
la empresa para responder agilmente a las demandas cambiantes del mercado.
Ademas, esta falta de alineacion puede llevar a la pérdida de oportunidades de
ingresos y una rentabilidad subdptima, lo que afecta negativamente la competitividad

de la empresa en su industria.
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Precision del tema

Es crucial contextualizar el problema en términos de elementos macro y meso
que pueden influir en la formulacion y resolucion de este (Alvarez etal., 2017). En el
contexto normativo, las regulaciones gubernamentales y de la industria pueden tener
un impacto significativo en las operaciones de ingresos y las estrategias de marketing
(Chumacero, 2021). Por ejemplo, las leyes de privacidad de datos pueden afectar la

recopilacion y el uso de informacion de clientes (Freytes, 2016).

En el contexto empirico, la disponibilidad y calidad de los datos de marketing y
financieros de Nafcom pueden influir en la capacidad de la empresa para tomar
decisiones informadas y realizar analisis efectivos. Para Andrade etal. (2017) las
estrategias y resultados pasados de la empresa en términos de marketing y
operaciones de ingresos pueden proporcionar valiosas lecciones aprendidas y puntos

de referencia para la investigacion.

La cultura empresarial de Nafcom, apegandose a lo que indica Arévalo (2019),
incluidos los valores, la comunicacion y la colaboracion entre equipos, puede afectar
la alineacion entre marketing y finanzas y la disposicion de implementar cambios en
las operaciones de ingresos. Las expectativas cambiantes de los clientes en el
mercado pueden influir en las estrategias de marketing y en como se disefian las

operaciones de ingresos para satisfacer esas expectativas.

La evolucion historica de Nafcom, incluyendo su crecimiento, como menciona
Acevedo (2020), los cambios en la direccidon y estrategias anteriores, puede tener un
impacto en la situacion actual y en como se abordan los desafios actuales. Los
eventos pasados en la industria en la que opera Nafcom pueden proporcionar
informacién sobre tendencias, competidores y factores externos que influyen en el

contexto actual.

El entorno competitivo en el que opera Nafcom y las estrategias de sus

competidores pueden influir en la formulacion de estrategias. Considerando lo que
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indica Caballero (2016), los recursos y las capacidades internas de la empresa, como
el personal, la tecnologia y el presupuesto, afectaran su capacidad para implementar
cambios en las operaciones de ingresos. Ademas, las relaciones con socios y

proveedores pueden ser criticas para la ejecucion de estrategias de RevOps.

Objetivos de lainvestigacion
Objetivo general

e Analizar las operaciones de ingresos que reflejen el mejor rendimiento de las
ventas, a través de la herramienta RevOps, para detectar desfases de las

inversiones en los procesos de marketing.
Objetivos especificos

e Objetivo 1: Fundamentar el problema que tiene el negocio a través de un
andlisis interno y externo basados en las definiciones y conceptos de la
literatura existente.

o Objetivo 2: Medir las operaciones de ingresos de la empresa del afio anterior,
en funcion de la metodologia Revops.

e Objetivo 3: Disefiar nuevos objetivos de marketing, corrigiendo los errores que

se hayan detectados durante el periodo tributario 2023.

Planteamientos hipotéticos

e Las operaciones de ingresos del afio 2023 del centro de mediacién NAFCOM,

deben reformularse en nuevos objetivos de marketing para el afio 2024.

Declaracion de las variables

e Variable independiente: Operaciones de ingresos.

e Variable dependiente: Nuevos objetivos de marketing (tabla 2).
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Tabla 2

Declaracion de las variables.

Variable Concepto Instrumento Poblacion

Variable Operaciones de Estados de Objetivos del

independiente ingresos resultados marketing 2023

Guion 10 empleados o
semiestructurado de colaboradores de la

la entrevista focal empresa

Variable Nuevos objetos Guion

dependiente de marketing semiestructurado de 5 expertos

la entrevista focal

Identificacion de los métodos a emplear

Métodos Tedricos

Revision Bibliografica: Realizar una revision exhaustiva de la literatura
RevOps,

organizativa, y cualquier otro tema relevante. Esto proporciona una base

existente  sobre estrategias de marketing, alineacion
tedrica solida para comprender el problema.

Entrevistas a Expertos (Delphi): Tal como se observa en la tabla 2, se va
a entrevistar a expertos en RevOps y de marketing para obtener
informacion cualitativa sobre las mejores practicas, tendencias y
desafios en la alineacion de estos dos campos. Analisis de Documentos
Internos: Examinar documentos internos de Nafcom, como informes
financieros, documentos estratégicos, comunicaciones internas y
politicas de la empresa, para comprender la historia organizacional y las

practicas actuales.
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Métodos Empiricos

e Entrevistas en Profundidad: Realizar entrevistas en profundidad con
empleados de Nafcom, incluyendo miembros de los equipos de RevOps
y marketing, para obtener una comprension detallada de las dinAmicas
internas y las barreras para la alineacion.

e Observaciéon de Datos de Marketing: Examinar datos de marketing,
como el rendimiento de campafas, conversiones, costos publicitarios y
métricas clave de marketing, para evaluar el impacto de las estrategias
de marketing en los ingresos.

¢ Investigacion-accion: Implementar soluciones propuestas y evaluar su
efectividad en la practica, utilizando datos para medir los resultados y el

progreso hacia la alineacion de RevOps.

Declaracion de la poblacién y muestra

En una primera fase, se consideraron a 5 personas relacionadas con el método
de gestion de las operaciones de ingresos, un experto en finanzas, un contador, un
experto servicio al cliente, otro en marketing y uno en ventas a eso agregar a los 10
empleados que estan directamente alineados a los procesos de administracion y
ventas de la organizacion, el afan es conseguir el Disefio de las operaciones de
ingresos -RevOps-basado en objetivos del marketing de la empresa Nafcom y este

debe conseguirse desde la version de los implicados en el problema investigado.

Declaracion del tipo de investigacion

El enfoque escogido es el mixto, este permite una exploracion en profundidad
de las dindmicas, percepciones y experiencias de los empleados (Escobar etal.,
2018a), en este caso en relacion con la falta de alineacion entre RevOps (Gestion de

ingresos). Este enfoque ayuda a identificar las causas subyacentes de la falta de
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alineacién, como las barreras culturales, las percepciones erréneas o las limitaciones
en la comunicacion. Estas causas no suelen ser directamente medibles mediante
enfoques mixtos (Diaz, 2018). Permite contextualizar los problemas en el entorno
especifico de Nafcom, considerando la cultura organizacional, las relaciones entre
equipos y otros factores internos que pueden afectar la alineacién. El enfoque
cualitativo, permite recoger las perspectivas de los empleados que trabajan
directamente con las operaciones de ingresos, lo que puede ser esencial para la toma
de decisiones y la implementacién de soluciones de marketing, de servicio al cliente e
incluso de la produccion (Caminotti & Toppi, 2020). Los registros cualitativos son
fundamentales para el enfoque de investigacion-accion, ya que proporcionan una
base para el disefio e implementacién de soluciones basadas en la comprension de

las dinamicas organizacionales.

En cuanto al Disefio Descriptivo, este permite obtener una imagen detallada y
comprensiva de la situacion actual en Nafcom en relacion con la alineacién de
RevOps y los objetivos de marketing. Segun Alshaikh etal, (2021), esto es
fundamental para comprender la magnitud del problema y su alcance en la
organizacion, es especialmente util para documentar las variables clave relacionadas
con las operaciones de ingresos y el marketing, lo que es esencial para tener una
vision precisa de la situacion. La investigacion descriptiva proporciona contexto y una
base soélida para la investigacion posterior, lo que es Util para orientar y definir
estudios mas especificos o experimentos. Ademas, para llegar a conclusiones
efectivas, el escoger el disefio de investigacion interpretativo ayuda a enfocar en la
comprension profunda de los fenbmenos sociales y organizacionales (Binda &
Benavent, 2013). En el contexto de la investigaciéon sobre el tema, el enfoque
interpretativo permitira una exploracién enriquecedora de las dinamicas internas y las
perspectivas de los empleados. El informe final de la investigacién se centraria en la
presentacién de resultados interpretativos. Esto incluiria narrativas que ilustren las

experiencias y las perspectivas de los participantes, asi como la teoria fundamentada
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desarrollada a partir de los registros.

Principales aportes

El problema de investigacién planteado para el estudio titulado "Disefio de las
Operaciones de Ingresos (RevOps) basado en Objetivos del Marketing del centro de
mediacion Nafcom" se refiere a la necesidad de lograr y alinear las operaciones de
ingresos de Nafcom con los objetivos del marketing y con ello mejorar la eficiencia y la
rentabilidad de la organizacion. Este problema se origina en un contexto empresarial
en el que el marketing desempefia un papel fundamental en la generacién de
demanda y la adquisicion de clientes (Alshaikh etal., 2021), pero la gestion de los
ingresos Yy las operaciones financieras no siempre esta alineada de manera efectiva
con las estrategias de marketing. Se indagaron varios estudios en relacion al tema
tratado, uno de ellos es la investigaciéon de Bala y Verma (2018), quienes observan
que la medicion inadecuada del retorno de la inversion en marketing, puede tener
dificultades para medir de manera precisa y efectiva el impacto de las actividades de
marketing en los ingresos y la rentabilidad. Es decir, ellos perciben que, el marketing
medido hacia futuro es inadecuado, los objetivos solo pueden ser medidos al finalizar
el afio para comprobar su idoneidad, pero entre tanto, solo se puede insertar

adecuaciones a las estrategias, pero ir mejorando los resultados.

En el mismo aspecto, otra investigacion indica que los desafios especificos
encontrados por Abiodun (2021), indican que la falta de coordinacion y alineaciéon
entre los equipos de marketing y finanzas puede llevar a una falta de coherencia en la
ejecucion de estrategias de adquisicion de clientes, precios y gestién de ingresos.
Para Andrade (2019), no es cuestion de hacer mas finanzas, son de revisar si las
finanzas estan siendo afectadas por los incumplimientos de los objetivos que se
trazaron en el plan de mercadeo en la empresa. Entre varios ejemplos se citan el de
exceso de gastos de publicidad en un bien o servicio que demanda mucho costo y

bajo margen de utilidad. Es también importante en este campo el trabajo de Alshaikh
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etal. (2021), en el cual indican que la empresa puede estar perdiendo oportunidades
de ventas debido a procesos ineficientes de seguimiento de leads y conversion de
prospectos en clientes. La falta de aprovechamiento de los datos generados por las
actividades de marketing puede limitar la capacidad de la empresa para tomar

decisiones informadas sobre estrategias de ingresos.

Puede haber una falta de coherencia en la fijacion de precios y las estrategias
de monetizacion que no reflejan adecuadamente el valor percibido por los clientes.
Por ende, RevOps no se fija solamente en la calidad de servicio al cliente, sino en el
retorno de este a comprar, en especial en las empresas que tienen tiendas de
conveniencia, restaurantes, hoteles, abogados, lineas aéreas, etc (Arrigo etal., 2021).
El propdsito de esta investigacion es, por lo tanto, disefiar un enfoque de RevOps que
integre de manera efectiva las operaciones de marketing y los objetivos financieros de
Nafcom. Como lo menciona Murcia (2019), se buscaran soluciones que permitan una
gestion mas eficiente de los ingresos, una mayor alineacion entre los equipos de
marketing y finanzas, y una mejora en la toma de decisiones basadas en datos. La
investigacion también buscara identificar mejores practicas y recomendaciones
especificas para abordar estos desafios en el contexto de Nafcom y, posiblemente, en

otros entornos empresariales similares.

Importancia, necesidad social, novedad y actualidad cientifica

Es crucial contextualizar el problema en términos de elementos macro y meso
que pueden influir en la formulacion y resolucion de este (Alvarez etal., 2017b). En el
contexto normativo, las regulaciones gubernamentales y de la industria pueden tener
un impacto significativo en las operaciones de ingresos y las estrategias de marketing
(Chumacero, 2021). Por ejemplo, las leyes de privacidad de datos pueden afectar la
recopilacion y el uso de informacién de clientes (Freytes, 2016). En el contexto
empirico, la disponibilidad y calidad de los datos de marketing y financieros de

Nafcom pueden influir en la capacidad de la empresa para tomar decisiones
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informadas y realizar analisis efectivos. Para Andrade etal. (2017) las estrategias y
resultados pasados de la empresa en términos de marketing y operaciones de
ingresos pueden proporcionar valiosas lecciones aprendidas y puntos de referencia

para la investigacion.

La cultura empresarial de Nafcom, apegandose a lo que indica Arévalo (2019),
incluidos los valores, la comunicacion y la colaboracion entre equipos, puede afectar
la alineacion entre marketing y finanzas y la disposicion de implementar cambios en
las operaciones de ingresos. Las expectativas cambiantes de los clientes en el
mercado pueden influir en las estrategias de marketing y en como se disefian las
operaciones de ingresos para satisfacer esas expectativas. La evolucion histérica de
Nafcom, incluyendo su crecimiento, como menciona Acevedo (2020), los cambios en
la direccién y estrategias anteriores, puede tener un impacto en la situacién actual y
en como se abordan los desafios actuales. Los eventos pasados en la industria en la
gue opera Nafcom pueden proporcionar informacion sobre tendencias, competidores
y factores externos que influyen en el contexto actual. EI entorno competitivo en el
gue opera Nafcom y las estrategias de sus competidores pueden influir en la
formulacion de estrategias de RevOps. Considerando lo que indica Caballero (2016),
los recursos y las capacidades internas de Nafcom, como el personal, la tecnologia y
el presupuesto, afectaran su capacidad para implementar cambios en las operaciones
de ingresos. Ademas, las relaciones con socios y proveedores pueden ser criticas

para la ejecucion de estrategias de RevOps.

Descripcion breve del contenido de los capitulos que integran el informe

del trabajo de titulacion

El primer capitulo establece el marco tedrico y conceptual de la investigacion.
Aqui se exploran teorias sustantivas relacionadas con las operaciones de ingresos y
los objetivos de marketing. Entre las principales teorias tratadas se encuentran la

Gestion de Relaciones con el Cliente (CRM), la Experiencia del Cliente (CX), el
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Inbound Marketing, la Gestién Estratégica y la Alineaciéon de Equipos. El capitulo
aborda como estas teorias pueden ser aplicadas para mejorar las operaciones de
ingresos a través de una mejor integracion y colaboracién entre los equipos de
ventas, marketing y atencion al cliente. Ademas, se discuten conceptos clave como la
adquisicion de prospectos, la gestién de leads y clientes, la fijacion de precios, las

estrategias de monetizacién y los KPIs de marketing.

En el segundo capitulo, se describe la metodologia utilizada para llevar a cabo
la investigacién. EI enfoque es mixto, combinando elementos cuantitativos y
cualitativos. Se detalla la conceptualizacion y operacionalizacion de las variables, asi
como los métodos tedricos y empiricos empleados. Los métodos tedricos incluyen la
revision bibliografica y el andlisis de documentos internos, mientras que los métodos
empiricos abarcan entrevistas en profundidad y la observacion de datos de marketing.
Se presenta un estudio diagndstico que analiza el rendimiento financiero de la
empresa, la tasa de conversion, el costo por adquisicion y otros indicadores clave.
Este analisis se complementa con entrevistas a expertos y empleados para obtener
una comprension mas detallada de las dindmicas internas y las barreras para la

alineacion de RevOps.

El tercer capitulo se centra en la presentacion y validacion de la propuesta
disefiada para mejorar las operaciones de ingresos de NAFCOM. Se realiza un
analisis de la situacién actual de la empresa y se establecen objetivos especificos
para optimizar el embudo de ventas, mejorar la medicion y optimizacion del ROI de
las iniciativas de marketing, y alinear decisiones entre los equipos de ventas y
marketing. Se proponen estrategias de cambio que incluyen la optimizacién del
proceso de conversion de leads, la maximizacion del valor de vida del cliente, y la
implementacion de un sistema de seguimiento y andlisis continuo. Ademas, se
presentan recomendaciones especfficas para la implementacion de estas estrategias,

destacando la importancia de la colaboracion y la toma de decisiones basadas en
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datos

para alcanzar una mayor
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CAPITULO 1: MARCO TEORICO

El campo de Revenue Operations (RevOps) es un enfoque relativamente
nuevo en las organizaciones, y aun no cuenta con un cuerpo completo de teorias
académicas consolidadas que lo respalden. En cambio, RevOps se basa en una serie
de préacticas, estrategias y conceptos que han evolucionado a medida que las
empresas han buscado mejorar la alineacion y la eficiencia entre los equipos de
ventas, marketing y éxito del cliente. Sin embargo, hay varias teorias y conceptos
relacionados que pueden servir como marcos de referencia para comprender RevOps
(Bai et al., 2023).

Teorias sustantivas de las operaciones de ingreso

Gestidon de Relaciones con el Cliente (CRM)

Si bien no es una teoria en si misma, la gestion de relaciones con el cliente
(CRM) es un concepto clave para RevOps. Se basa en la idea de que la gestion
efectiva de las relaciones con los clientes es fundamental para el éxito empresarial y
que todas las funciones, incluyendo ventas, marketing y servicio al cliente, deben
trabajar en conjunto para lograrlo. La Gestion de Relaciones con el Cliente (CRM, por
sus siglas en inglés) ha evolucionado como una estrategia empresarial fundamental
en la era digital. Este enfoque integral se centra en construir y mantener relaciones
sélidas con los clientes, aprovechando la tecnologia para comprender sus
necesidades y proporcionar experiencias personalizadas (Zakrzewski, 2023). En un
mundo impulsado por la informacion, el CRM se ha convertido en una herramienta
indispensable para las organizaciones que buscan entender a sus clientes. La
recopilacion y analisis de datos permiten a las empresas identificar patrones de
comportamiento, preferencias y necesidades individuales. Esto no solo facilita la
personalizacion de productos y servicios, sino que también optimiza las estrategias de

marketing y ventas. La implementacion efectiva de un sistema CRM no solo implica la
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adopcién de tecnologias avanzadas, sino también un cambio cultural dentro de la
empresa. Se trata de una mentalidad centrada en el cliente que permea a todos los
niveles organizativos. Desde la adquisicion de nuevos clientes hasta la retencion de
los existentes, el CRM se convierte en un ciclo continuo de comprension, interaccion y

adaptacion (Moser et al., 2023a).

La automatizacion de procesos y la gestion eficiente de la informacion son
elementos clave en la implementacién exitosa de CRM. Los equipos de ventas,
marketing y servicio al cliente pueden colaborar de manera mas efectiva cuando
comparten una vision unificada del cliente. Esto no solo mejora la eficiencia operativa,
sino que también fortalece la lealtad del cliente al proporcionar experiencias
coherentes y satisfactorias (Dehghanpouri et al.,, 2020). La Gestion de Relaciones con
el Cliente es mucho mas que una herramienta tecnoldgica; es una filosofia
empresarial que coloca al cliente en el centro de todas las actividades. Al adoptar un
enfoque centrado en el cliente, las empresas pueden no solo mejorar su rentabilidad a
corto plazo sino también construir relaciones a largo plazo que sean mutuamente
beneficiosas. En la era digital, donde la competencia es intensa y las expectativas del
cliente son elevadas, el CRM se convierte en un diferenciador clave para el éxito

empresarial (Moser et al., 2023).

Customer Experience (CX)

La teoria de Customer Experience se centra en la importancia de proporcionar
una experiencia positiva al cliente a lo largo de su ciclo de vida. RevOps busca
garantizar que todas las interacciones con los clientes sean coherentes vy
satisfactorias, es un concepto fundamental en el mundo empresarial contemporaneo
gque se centra en la interaccion y percepcion global que un cliente tiene con una marca
a lo largo de toda su relacion (A. A. Abril, 2022). Va mas alla de la simple transaccion
comercial, abarcando cada punto de contacto, desde la primera interaccion hasta el

soporte postventa. Una experiencia del cliente excepcional implica entender las
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necesidades y expectativas de los consumidores, anticipando sus requerimientos y
ofreciendo soluciones de manera proactiva. Este enfoque no solo busca satisfacer las
demandas basicas, sino también generar emociones positivas y construir una

conexiéon emocional entre el cliente y la marca (Kronberg, 2023).

La tecnologia juega un papel crucial en la gestion de la CX, permitiendo el
andlisis de datos para comprender mejor el comportamiento del cliente y personalizar
las interacciones. Desde la navegacién en un sitio web hasta la respuesta a consultas
en redes sociales, cada interaccion contribuye a la formacion de la percepcion del
cliente (Anjeli, 2021). La Customer Experience se trata de crear un viaje del cliente
gue no solo sea eficiente y funcional, sino también memorable y emocionalmente
impactante. Las empresas que priorizan la CX no solo generan clientes satisfechos,
sino también defensores leales de la marca que pueden influir positivamente en otros

consumidores (Kronberg, 2023).

Inbound Marketing

La metodologia de Inbound Marketing se basa en la idea de atraer, convertir,
cerrar y deleitar a los clientes. Esta teoria enfatiza la importancia de la alineacion
entre marketing y ventas para atraer y retener clientes de manera efectiva, se ha
consolidado como una estrategia esencial en el panorama actual de marketing digital
(Banerjee etal., 2021). A diferencia del enfoque tradicional de "push" que interrumpe
a los consumidores con mensajes no solicitados, el Inbound se basa en atraer,
involucrar y deleitar a la audiencia de manera organica. Este enfoque se centra en
crear contenido valioso y relevante que resuene con los intereses y necesidades de la
audiencia (Bleoju etal., 2016). A través de blogs, videos, redes sociales y otros
canales, las empresas buscan establecer una conexion genuina con sus clientes

potenciales. La creacion de una relacion basada en la confianza y la autoridad

posiciona a la marca como una fuente de informacién confiable (Erdmann & Ponzoa,
2021).
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La metodologia Inbound sigue una secuencia légica: atraer, convertir, cerrar y
deleitar. Al atraer a usuarios interesados, convertirlos en leads, cerrar ventas y
deleitar a los clientes existentes, las empresas construyen relaciones sélidas a lo
largo del tiempo (Halligan & Shah, 2014). La personalizacion y la segmentacion son
clave, ya que se adapta a las expectativas del consumidor moderno, que valora la
relevancia y la autenticidad, no solo se trata de vender productos, sino de construir
una comunidad leal alrededor de la marca. Al centrarse en la creacion de valor y
experiencias positivas, las empresas pueden trascender la mera transaccion y

convertirse en parte integral de la vida de sus clientes (Tang et al., 2021).

Teorias sustantivas de los objetivos de marketing

Teoria de la Gestion Estratégica

La gestion estratégica es relevante para RevOps, ya que busca alinear las
operaciones de ingresos con los objetivos estratégicos de la empresa. Esto implica la
planificacion estratégica, la definicion de metas y la ejecucion de estrategias. Dentro
de esta teoria se hace enfoque Lean se basa en la eliminacion de desperdicios y la
mejora continua de procesos (Ayala, 2021). RevOps a menudo se inspira en
principios Lean para optimizar las operaciones de ingresos Yy eliminar ineficiencias. La
Teoria de la Gestion Estratégica es un campo fundamental en el ambito empresarial
que se enfoca en la formulacién, implementacién y evaluacién de estrategias que
permitan a una organizacion alcanzar sus objetivos a largo plazo. Este enfoque busca
crear una ventaja competitiva sostenible, adaptarse a un entorno empresarial
cambiante y asegurar la supervivencia y el crecimiento continuo de la empresa
(Kebede et al., 2023).

En su esencia, la gestion estratégica involucra la toma de decisiones que
afectan la direccion global de una organizacion. Comienza con el andlisis del entorno
externo e interno para identificar oportunidades y amenazas, asi como fortalezas y

debilidades. A partir de esta evaluacion, se desarrollan estrategias que capitalizan las
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fortalezas y aprovechan las oportunidades, al mismo tiempo que mitigan las
debilidades y enfrentan las amenazas. La implementacion eficaz de estrategias
implica coordinar recursos, procesos Yy personas para lograr los objetivos
establecidos. Ademas, la gestion estratégica incluye la evaluacion continua del
rendimiento y la adaptacion de las estrategias en respuesta a cambios en el entorno

empresarial (Rana et al., 2023).

Teoriade la Alineacién de Equipos

Aungue no es una teoria ampliamente reconocida, la alineacion de equipos es
un concepto central en RevOps. Se basa en la idea de que la colaboracién y la
coordinacion efectiva entre equipos son esenciales para el éxito. La Teoria de la
Alineacién de Equipos es una perspectiva clave en la gestion empresarial que se
centra en asegurar que los equipos dentro de una organizacion trabajen de manera
cohesiva y alineada con los objetivos estratégicos (Bafiados & Rodriguez, 2023). La
premisa fundamental es que un equipo fuertemente alineado con la visién y metas de
la empresa es mas eficiente y capaz de lograr resultados excepcionales. La alineacion
de equipos implica una comprension profunda de los objetivos organizacionales y la
creacion de estructuras y procesos que fomenten la colaboracion y la comunicacion
efectiva. Esto va mas alla de la coordinacion de tareas individuales; se trata de
garantizar que cada miembro del equipo comprenda su papel en el contexto mas

amplio de los objetivos corporativos (Delwiche, 2023).

La construccién de un equipo alineado comienza con la seleccion cuidadosa de
miembros, considerando no solo sus habilidades individuales sino también su
capacidad para trabajar en armonia con los demas. El liderazgo desempefia un papel
crucial en este proceso, ya que los lideres deben articular claramente la vision de la
empresa, inspirar a sus equipos y proporcionar la orientacién necesaria (Abril, 2020).
La implementacion de estrategias para la alineacion de equipos implica la creacién de

una cultura organizacional que promueva la colaboracién, la comunicacién abierta y el
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reconocimiento del valor individual en el logro de objetivos colectivos. Ademas, la
formacion continua y el desarrollo profesional contribuyen a fortalecer las habilidades

y la cohesién del equipo (Mohaine-Palfi, 2023).

La Teoria de la Alineacion de Equipos no solo se trata de mejorar la eficiencia
operativa, sino también de fomentar un ambiente de trabajo donde los empleados se
sientan comprometidos y motivados. Un equipo alineado no solo alcanza metas mas
facilmente, sino que también se adapta de manera méas efectiva a los cambios en el
entorno empresarial, la alineacion de equipos es esencial para el éxito a largo plazo
de una organizacion, ya que garantiza que todos los esfuerzos individuales converjan
hacia una vision comun y fortalecen la capacidad de la empresa para enfrentar

desafios y aprovechar oportunidades (Ares etal., 2021).

Conceptualizacion de las Operaciones de Ingresos (Variable

independiente)

En el dinamico entorno empresarial actual, la gestion eficaz de las operaciones
de ingresos es esencial para el éxito sostenible de una empresa. Este documento
explora diversos aspectos clave de este proceso, desde la adquisicion de prospectos
hasta la toma de decisiones en operaciones comerciales, analizando como cada fase
contribuye a la rentabilidad y a la construccion de relaciones solidas con los clientes
(Bojorge, 2021). Las operaciones de ingresos abarcan una serie de procesos

interrelacionados que comienzan con la adquisicion de prospectos.

Esta fase inicial es fundamental para el éxito posterior, ya que define la base
de clientes potenciales. La adquisicion de prospectos implica estrategias de marketing
y ventas cuidadosamente disefiadas para atraer a individuos interesados en los

productos o servicios de la empresa (Henrique & Da, 2022).

La gestion efectiva de las operaciones de ingresos es un requisito fundamental
para la viabilidad y éxito continuo de una empresa. Desde la adquisicion de

prospectos hasta la toma de decisiones basada en datos, cada fase contribuye a la
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construcciéon de relaciones duraderas y al crecimiento sostenible. Las empresas que
adoptan un enfoque integral y estratégico en estas areas no solo maximizan sus
ingresos, sino que también establecen bases soélidas para el futuro en un mercado

dinamico y competitivo (Haddad et al., 2020).

Adquisicion de prospectos

En la fase de adquisicién de prospectos, los KPIs de marketing en RevOps se
centran en evaluar la efectividad de las estrategias para atraer a clientes potenciales.
La tasa de conversidn de prospectos, el costo por adquisicion (CAC) y la calidad de
los leads son métricas clave (Cayo & Seracapa, 2024). La tasa de conversion indica la
proporcion de prospectos que se convierten en leads, mientras que el CAC
proporciona informacion sobre el costo asociado con la adquisicién de cada cliente
potencial. Evaluar la calidad de los leads garantiza que el equipo de ventas esté
trabajando con prospectos relevantes y mas propensos a convertirse en clientes
(Ebert & Tavernier, 2021) .

Una vez que los prospectos se han identificado, la gestiéon de leads se
convierte en una fase critica. Aqui, los KPIs de marketing se centran en medir la
efectividad de las estrategias para nutrir y convertir leads en clientes reales. La tasa
de conversidon de leads a clientes, el tiempo de ciclo de ventas y el valor de por vida
del cliente (LTV) son indicadores cruciales (Alvarado Sanchez, 2017). La tasa de
conversion refleja la eficacia de las tacticas de conversion, mientras que el tiempo de
ciclo de ventas mide la rapidez con la que un lead avanza a través del embudo de
ventas. El LTV proporciona una vision a largo plazo del valor financiero de un cliente y
ayuda a determinar la rentabilidad de las estrategias ar de conversiéon (Ortiz & Pardo,
2021).

Gestion de leads y conversion de clientes

La gestion de leads es la siguiente etapa critica en las operaciones de
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ingresos. Aqui, la atencién se centra en nutrir y convertir esos prospectos en clientes
reales. Estrategias de marketing automatizado, seguimiento personalizado y la
comprension profunda de las necesidades del cliente son esenciales en este proceso
(Indrayani & Pardiyono, 2020).

La automatizacion permite enviar mensajes y ofertas relevantes de manera
eficiente, mientras que el seguimiento personalizado asegura que cada interaccion
esté adaptada a las necesidades y comportamientos especificos del prospecto.
Comprender profundamente las necesidades del cliente ayuda a pasar de una
relacion superficial a una conexion significativa, construyendo confianza y lealtad, lo
cual es crucial para una conversion exitosa y la retencién a largo plazo (Fiestas,
2020).

Fijacion de precios

La gestibn de leads es la siguiente etapa critica en las operaciones de
ingresos. Aqui, la atencion se centra en nutrir y convertir esos prospectos en clientes
reales. Estrategias de marketing automatizado, seguimiento personalizado y la
comprension profunda de las necesidades del cliente son esenciales en este

proceso(Salazar, 2019).

La automatizacion permite enviar mensajes y ofertas relevantes de manera
eficiente, mientras que el seguimiento personalizado asegura que cada interaccién
esté adaptada a las necesidades y comportamientos especificos del prospecto.
Comprender profundamente las necesidades del cliente ayuda a pasar de una
relacion superficial a una conexion significativa, construyendo confianza y lealtad, lo
cual es crucial para una conversion exitosa y la retencién a largo plazo (Hinterhuber
et al., 2021).
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Estrategias de monetizacion

Clientes recurrentes

La retencion de clientes es tan crucial como la adquisicién. Los clientes
recurrentes no solo generan ingresos consistentes, sino que también actian como
defensores de la marca. La medicién del rendimiento a través de KPIs (Key
Performance Indicators) de marketing es esencial para evaluar la eficacia de las
estrategias. KPIs como la tasa de conversion, el costo por adquisicion y el valor de
por vida del cliente proporcionan una visién holistica del rendimiento de las

operaciones de ingresos (Campos, 2019).

KPIs de marketing

En la conceptualizacion de RevOps, los Key Performance Indicators o KPIs de
marketing desempefian un papel central al proporcionar una vision holistica del
rendimiento. La tasa de conversion global, el crecimiento de ingresos y la contribucion
al valor del ciclo de vida del cliente (CLV) son métricas integrales. La tasa de
conversion global mide la efectividad general de las estrategias de marketing en el
ciclo de vida del cliente, mientras que el crecimiento de ingresos y la contribucion al
CLV ofrecen una perspectiva financiera mas amplia de cémo el marketing contribuye
al valor a largo plazo de los clientes (Kanellou et al., 2021). La gestion eficiente de las
operaciones comerciales en el entorno actual requiere una comprension profunda y
una toma de decisiones informada. En este contexto, la estrategia de Revenue
Operations (RevOps) ha emergido como una metodologia integral que integra las
areas de ventas, marketing y servicio al cliente. Dentro de este marco, los KPIs de
marketing desempefian un papel crucial al proporcionar métricas clave que evaltan el

rendimiento y guian las decisiones estratégicas (F. Andrade et al., 2017).

Conceptualizacion de Anélisis Revops

La conceptualizacibn de Revops, o Revenue Operations, representa un
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enfoque integrado para alinear los departamentos de ventas, marketing y servicio al
cliente en aras de un objetivo comun: aumentar los ingresos. La gestion de ingresos
va méas alla de simples transacciones financieras; se trata de construir relaciones a
largo plazo, proporcionando una experiencia integral al cliente en cada punto de
contacto (Mottola, 2021).

Disefio de Presupuestos de marketing

El disefio de presupuestos de marketing es un componente esencial en la
planificacion estratégica. Al asignar recursos financieros de manera inteligente, las
empresas pueden maximizar su impacto en la adquisicion y retencion de clientes. La
flexibilidad en el presupuesto permite ajustes segun las tendencias del mercado vy el

rendimiento real (Kronberg, 2023).

Adaptacion de calidad de servicio

La calidad de servicio es un elemento distintivo en las operaciones de ingresos.
La adaptacion continua a las expectativas cambiantes del cliente y la resolucion
efectiva de problemas son esenciales para construir una reputacion soélida. La calidad
de servicio no solo se traduce en la satisfaccion del cliente, sino también en la

generacion de referencias y testimonios valiosos (Anjeli, 2021).

Rendimiento/ Utilidad bruta

La evaluacion del rendimiento y la utilidad bruta proporciona informacién critica
sobre la salud financiera de las operaciones de ingresos. Este analisis informa las
decisiones futuras, desde ajustes en la estrategia de precios hasta la asignacion de
recursos. La toma de decisiones en operaciones comerciales requiere un enfoque
basado en datos y un entendimiento profundo de las dinamicas del mercado
(Mohaine-Palfi, 2023).
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Toma de decisiones en operaciones comerciales

En el dinamico entorno empresarial actual, la toma de decisiones en
operaciones comerciales se ha wvuelto mas compleja y crucial que nunca. En este
contexto, la implementacion de la estrategia de Revenue Operations (RevOps)
emerge como una poderosa herramienta para optimizar la toma de decisiones y
maximizar el rendimiento general de la empresa. La RevOps, conceptualizada como
la alineacién estratégica de los departamentos de ventas, marketing y servicio al
cliente, va mas alla de un enfoque tradicional. Su propdésito fundamental es integrar
procesos, datos y tecnhologias para impulsar la eficiencia y la rentabilidad. La toma de
decisiones informada por la RevOps se basa en la vision holistica de la operacion
comercial, donde cada interaccién con el cliente se considera parte de un ciclo

continuo (Kronberg, 2023).

La adquisicion de prospectos, gestion de leads, fijacion de precios y estrategias
de monetizacién son areas criticas donde la RevOps brilla. Al coordinar estos
procesos, la RevOps permite una evaluacion mas precisa de la eficacia de las
estrategias y la identificacion de areas de mejora (Cheng et al., 2020). La RevOps no
solo proporciona datos detallados, sino que también fomenta la colaboracién entre los
departamentos, promoviendo un enfoque unificado hacia los objetivos de ingresos. En
un mundo impulsado por datos, la RevOps facilita la recopilacion y analisis de
informacién clave. KPIs de marketing, como la tasa de conversion y el costo por
adquisicion, se integran con métricas de ventas y servicio al cliente para ofrecer una
vision completa del rendimiento comercial. Esta visibilidad proporciona la base
necesaria para tomar decisiones fundamentadas y ajustar estrategias segun sea

necesario (Zakrzewski, 2023).

La RevOps también juega un papel crucial en la adaptacion de calidad de
servicio. Al ofrecer una vision completa de la experiencia del cliente, desde el primer

contacto hasta el soporte postventa, las empresas pueden identificar oportunidades
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para mejorar la calidad de servicio y fortalecer la relacion con el cliente (Lopez, 2023).
La toma de decisiones en este contexto se convierte en un proceso proactivo basado
en la comprension profunda de las necesidades y expectativas del cliente. En
términos de rendimiento y utilidad bruta, la RevOps permite una evaluacién
exhaustiva de la rentabilidad de cada etapa del proceso comercial. Los lideres pueden
tomar decisiones informadas sobre la asignacion de recursos y la optimizacion de
procesos para mejorar la eficiencia operativa y maximizar la rentabilidad (Delwiche,
2023).

La RevOps no solo es una estrategia, sino también una mentalidad que busca
la mejora continua. La toma de decisiones en operaciones comerciales respaldada
por la RevOps no se limita a ajustes a corto plazo; se trata de una adaptacion
constante a medida que evolucionan los mercados y cambian las demandas del
cliente (Ogutu etal.,, 2023). La integracion de la estrategia RevOps en la toma de
decisiones en operaciones comerciales marca un cambio significativo en la forma en
que las empresas abordan su crecimiento y rentabilidad. Al alinear los departamentos
clave y ofrecer una vision completa del ciclo de vida del cliente, la RevOps permite
decisiones mas informadas y estratégicas. En un entorno empresarial competitivo,
donde la adaptabilidad y la eficiencia son esenciales, la RevOps emerge como un

catalizador para el éxito sostenible a largo plazo (Gasser & Mader, 2022).
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CAPITULO 2: METODOLOGIA PARA EL DESARROLLO DE LA
INVESTIGACION Y ESTUDIO DIAGNOSTICO

En el ambito académico y profesional, la gestion eficaz de las operaciones
comerciales es crucial para el éxito sostenible de las organizaciones en un entorno
empresarial dinamico y competitivo. En este contexto, la estrategia de Revenue
Operations (RevOps) ha surgido como un enfoque integral para alinear y optimizar los
procesos clave de ventas, marketing y servicio al cliente con el objetivo de maximizar
los ingresos vy fortalecer las relaciones con los clientes (Mohaine-Palfi, 2023). En este
estudio de nivel de maestria, se analiza en profundidad la implementacion de RevOps
mediante el uso de una tabla detallada que identifica variables independientes y
dependientes, asi como sus respectivas dimensiones, definiciones y métricas

asociadas.

Este enfoque permite una comprension holistica de las interacciones entre las
diversas facetas de las operaciones de ingresos y el andlisis de como RevOps influye
en la toma de decisiones estratégicas en el ambito empresarial. A través de esta
investigacion, se busca proporcionar una perspectiva integral y fundamentada sobre
la implementacion y el impacto de RevOps en el rendimiento comercial, con

implicaciones significativas para la gestion empresarial y la academia (Mottola, 2021).

Enfoquede la Investigacion

El enfoque de investigacion adoptado para analizar la tabla de
operacionalizacién de variables se caracteriza como mixto, combinando elementos
cuantitativos y cualitativos (Andrade et al., 2018). Esta eleccién metodolégica se basa
en la necesidad de comprender tanto las métricas numéricas asociadas a las
variables independientes y dependientes como los contextos y procesos subyacentes

gue influyen en estas métricas (Bohérquez et al., 2018).

Por ejemplo, se utilizan métricas como la tasa de conversion, el costo por
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adquisicion (CAC), el valor de vida del cliente (LTV), el margen de beneficio, entre
otros, para medir y cuantificar aspectos especificos de las operaciones de ingresos y
el analisis RevOps. Este enfoque mixto permite obtener datos numéricos que pueden
ser analizados estadisticamente para identificar patrones, tendencias y relaciones

entre las variables y luego interpretarlos con la lectura (Diaz, 2018).

Por otro lado, el enfoque cualitativo se emplea para comprender los contextos,
procesos Yy percepciones subyacentes que pueden influir en las métricas cuantitativas.
Por ejemplo, se exploran las estrategias de marketing y ventas, las estrategias de
conversion de leads en clientes reales, la determinacion de precios, entre otros,
mediante métodos cualitativos como el andlisis de datos, seguimiento de ventas y
evaluacion de estrategias (Redaccion Emprendedores, 2023). Estos métodos
cualitativos obtenidos de los personajes de la empresa que intervienen como parte del
stakeholder, permiten obtener informacion detallada sobre las estrategias
implementadas, los desafios enfrentados y las percepciones de los clientes y
empleados involucrados en el proceso antes de la aplicacion de Revops (Mottola,
2021).

Al combinar ambos enfoques, se busca obtener una comprension integral y
holistica de las operaciones de ingresos y el andlisis RevOps, que va mas alla de
simplemente cuantificar las métricas numéricas. Este enfoque mixto permite capturar
la complejidad y la diversidad de factores que influyen en el rendimiento de las
operaciones comerciales y la toma de decisiones estratégicas. El enfoque escogido
es el cualitativo, permite una exploracibn en profundidad de las dindmicas,
percepciones y experiencias de los empleados (Escobar etal., 2018a), en este caso
en relacion con la falta de alineacion entre RevOps (Gestién de ingresos). Este
enfoque ayuda a identificar las causas subyacentes de la falta de alineacion, como las
barreras culturales, las percepciones erroneas o las limitaciones en la comunicacion.

Estas causas no suelen ser directamente medibles mediante enfoques cuantitativos
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(Diaz, 2018). Permite contextualizar los problemas en el entorno especifico de
Nafcom, considerando la cultura organizacional, las relaciones entre equipos y otros

factores internos que pueden afectar la alineacion.

El enfoque cualitativo, permite recoger las perspectivas de los empleados que
trabajan directamente con las operaciones de ingresos, lo que puede ser esencial
para la toma de decisiones y la implementacion de soluciones de marketing, de
servicio al cliente e incluso de la produccion (Caminotti & Toppi, 2020). Los registros
cualitativos son fundamentales para el enfoque de investigacién-accion, ya que
proporcionan una base para el disefio e implementacion de soluciones basadas en la
comprension de las dinamicas organizacionales. En cuanto al enfoque descriptivo,
este permite obtener una imagen detallada y comprensiva de la situacion actual en
Nafcom en relacién con la alineacion de RevOps Yy los objetivos de marketing. Segun
Alshaikh etal.,, (2021), esto es fundamental para comprender la magnitud del
problema y su alcance en la organizacion, es especialmente Util para documentar las
variables clave relacionadas con las operaciones de ingresos y el marketing, lo que es
esencial para tener una vision precisa de la situacion. La investigacion descriptiva
proporciona contexto y una base sélida para la investigacion posterior, lo que es Util

para orientar y definir estudios mas especificos 0 experimentos.

Ademas, para llegar a conclusiones efectivas, el escoger el disefio de
investigacion interpretativo ayuda a enfocar en la comprension profunda de los
fendbmenos sociales y organizacionales (Binda & Benavent, 2013). En el contexto de
la investigacion sobre el tema, el enfoque interpretativo permitira una exploracion
enriquecedora de las dinamicas internas y las perspectivas de los empleados. El
informe final de la investigacion se centraria en la presentaciéon de resultados
interpretativos. Esto incluiria narrativas que ilustren las experiencias y las perspectivas

de los participantes, asi como la teoria fundamentada desarrollada a partir de los

registros.
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Alcance de la investigacion

El alcance de la investigacion es explicativa y aplicada, ya que busca
proporcionar conocimientos practicos y directamente aplicables a la gestion de
empresas y organizaciones. El andlisis de las variables operacionales tiene como
objetivo ofrecer insights que puedan ser utilizados por los lideres empresariales
para mejorar sus operaciones de ingresos y optimizar la toma de decisiones en sus
organizaciones (Arteaga, 2018). Se busca generar recomendaciones y estrategias
concretas que puedan ser implementadas para mejorar el desempefio y la

rentabilidad de las empresas en el contexto actual del mercado.

La eleccion de un alcance en la investigacién sobre el "Disefio de las
Operaciones de Ingresos (RevOps) basado en Objetivos del Marketing de la
Empresa Nafcom" se justifica por varias razones. En primer lugar, porque el
problema planteado en Nafcom puede ser complejo y multifacético e incluso
operativo. Un enfoque cualitativo, en funcion de su alcance, permite explorar en
profundidad las dinamicas internas, las percepciones y las interacciones que

subyacen al problema investigado.

Se centra en comprender las perspectivas y experiencias de las personas
involucradas en la problemética (Cabrera, 2020). En este caso, permite a las
investigadoras capturar las opiniones, actitudes y experiencias; ademas, ademas,
permite contextualizar el problema en el entorno especifico de Nafcom,
considerando la cultura organizacional, las estructuras internas y las practicas de
trabajo de los empleados y directivos. Esto es esencial para entender el problema

y como afecta a la organizacion.

Un enfoque cualitativo a menudo implica el alcance a la participacion
activa de los stakeholders, como empleados y lideres de equipos, en el proceso de
investigacion. Esto puede aumentar la relevancia y la aplicabilidad de los
resultados, ya que los involucrados pueden contribuir con sus ideas y perspectivas.

Es til en enfoques de investigacion-accion, donde se disefian y se implementan
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soluciones basadas en la comprension de las dinamicas internas de la

organizacion. Los datos cualitativos son esenciales para este tipo de enfoque.

La investigacion se centraria en explorar las dindmicas internas y las
relaciones entre los equipos de RevOps y de marketing en Nafcom. Esto incluiria
el andlisis de la comunicacién, la colaboracion, las percepciones y las
interacciones dentro de la organizacion. Se llevarian a cabo entrevistas en
profundidad con empleados de Nafcom, especialmente aquellos que trabajan en
los equipos de ventas y de marketing. Estas entrevistas permitirian a los
participantes expresar Sus opiniones, experiencias y percepciones sobre el

problema y las posibles soluciones.

También se aplicaria el andlisis de contenido a las respuestas de las
entrevistas y otros documentos internos para identificar temas, patrones y factores
subyacentes que contribuyen a la falta de alineacion. Esto implicaria la
categorizacion y el andlisis de los datos cualitativos. El alcance incluiria la
contextualizacion del problema en el entorno organizacional especifico de Nafcom,
considerando la cultura empresarial, la historia de la organizacion y otros factores

contextuales que pueden influir en la falta de alineacion.
Declaracion y justificacién del tipo de investigacion

En primer lugar, se trata de una investigacion documental debido a que se
basa en la revision y andlisis de los estados de resultados del afio 2023 de la
empresa en cuestion. Esta metodologia se justifica por la naturaleza del objetivo
de la investigacion, que es identificar posibles errores cometidos en las estrategias
de marketing de la empresa durante ese periodo especifico. Al revisar los estados
financieros, se puede obtener informacién sobre el rendimiento financiero de la
empresa, incluidos los ingresos generados, los gastos asociados al marketing, y
otros indicadores relevantes que puedan indicar el éxito o fracaso de las

estrategias de marketing implementadas.

Ademas, la investigacion se lleva a cabo de manera transversal, lo que

significa que se realiza en un solo momento temporal, en este caso, durante el afio
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2023. Esta eleccion se justifica por la necesidad de analizar los resultados
financieros de la empresa en un periodo especifico para identificar errores y
tendencias relevantes en relacion con las estrategias de marketing implementadas
durante ese afio en particular. Al realizar un analisis transversal, se puede obtener
una instantanea de la situacion financiera de la empresa en un momento
especifico, lo que facilita la identificacion de posibles problemas o areas de mejora

en las estrategias de marketing.

Métodos empleados y sus propositos en el contexto de investigacion

En el contexto de la investigacion propuesta, se emplean varios meétodos

para cumplir con los objetivos establecidos:

Métodos Tedricos

Revision Bibliografica: Se realiz6 una revision exhaustiva de la literatura
existente sobre RevOps, estrategias de marketing, alineacion organizativa, y
cualquier otro tema relevante. Esto proporcion6 una base tedrica sélida para

comprender el problema.

Andlisis de Documentos Internos: Examinar documentos internos de
Nafcom, como informes financieros, documentos estratégicos, comunicaciones
internas y politicas de la empresa, para comprender la historia organizacional y las
practicas actuales. Este método se utiliza para examinar los estados de resultados
del afio 2023 de la empresa. El propdsito principal es evaluar el rendimiento
financiero de la empresa en relacibn con las estrategias de marketing
implementadas durante ese periodo. Se busca identificar posibles errores o areas
de mejora en las estrategias de marketing a partir de los datos financieros

registrados en los estados de resultados.

Comparacién de Métricas de Desempefio: Se compara el rendimiento
financiero de la empresa con las metas y objetivos establecidos en relacién con las
estrategias de marketing establecidas para el afio 2023. Este método permite

identificar discrepancias entre el rendimiento real y el esperado, lo que puede
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indicar posibles errores o deficiencias en la implementacion de las estrategias de
marketing.

Métodos Empiricos

Los métodos empiricos seleccionados estan divididos por la observacion
documental y las entrevistas en profundidad con expertos y empleados de Nafcom,
incluyendo miembros de los equipos de RevOps y marketing, para obtener una

comprension detallada de las dinamicas internas y las barreras para la alineacion.
Técnicas e Instrumentos derivados de la metodologia seleccionada

Lo que se desea es disefar soluciones propuestas y evaluar su efectividad
en la practica, utilizando datos para medir los resultados y el progreso hacia la
alineacion de RevOps. Dado que la metodologia seleccionada implica un enfoque
documental centrado en el analisis de los estados financieros del afio 2023 para
evaluar los errores en las estrategias de marketing de la empresa, los instrumentos
derivados de esta metodologia incluyeron:

Observacion del informe de Estados Financieros

Este instrumento proporcionaria los datos financieros detallados, como
ingresos, costos, gastos de marketing, utilidades, entre otros, correspondientes al
afio 2023. Este informe serviria como la fuente principal de datos para llevar a
cabo el andlisis financiero y detectar posibles errores en las estrategias de
marketing.

La observacion documentaria permiti0 examinar las tendencias en los
estados financieros a lo largo del afio 2023. Esto ayudd a identificar patrones y
cambios significativos en el rendimiento financiero de la empresa, lo que podria
indicar la efectividad (tabla 3) o fallas en las estrategias de marketing
implementadas.
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Tabla 3

Métricas de la observacion.

Dimension Métrica

Féormula

Estrategias de Marketing Tasa de Conwersion (TC)

y Ventas

Estrategias de Marketing Costo por Adquisicion (CAC)

y Ventas

Estrategias de Marketing Calidad de los Leads

y Ventas

Gestion de Leads y
Conversion de Clientes

Gestion de Leads y Tiempo de Ciclo de Ventas

Conversion de Clientes

Gestion de Leads y Valor de Vida del Cliente (LTV)

Conwersion de Clientes

Fijacién de Precios -
Costos de Senicio
Margen de Beneficio (MB)

Tasa de Conwersion de Leads a Clientes (TCL)

Numero de clientes potenciales

= - - X
Numero de cliente convertidos

Costo total de mkt y ventas
CAC

= ; - x100

Numero de cliente convertidos
No hay una formula especifica, se ewalla subjetivamente
mediante criterios como la relevancia, la intencion de compra y la
adecuacién al perfil del cliente ideal.
Numero de clientes adquiridos

TCL = 100
Numero total de Leads x

No hay una férmula especifica, se calcula como el tiempo
promedio que transcurre desde que un lead entra en el embudo
de ventas hasta que se convierte en cliente.

LTV = Ingresos totales generados por el cliente
— Costo total de adquisicion y servicio al cliente

B Precio de venta — Costo de servicio

x100
Precio de venta
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Fijacion de Precios -
Costos de Senicio

Precio Promedio (PP)

pp Ingresos Totales Generados

- Numero de Unidades Vendidas

Tabla 3 Parte 2

Métricas de la observacion

Dimension

Métrica

Férmula

Fijacion de Precios - Costos
de Servicio

Estrategias de Monetizacion -
Ventas

Estrategias de Monetizacion -
Ventas

KPIs de Marketing

KPIs de Marketing

KPIs de Marketing

Utilidad por Cliente

Ingresos Adicionales Generados

Tasade Adopcion de Nuevas
Estrategias de Monetizacion

Tasade Conversion Global

Crecimiento de Ingresos

Contribucién al Valor del Ciclo de Vida
del Cliente (CLV)

uc Ingresos Totales Generados — Costo servicio

Numero de clientes

No hay una férmula especifica, se calcula sumando los ingresos generados a través de
las ventas adicionales.

T4 = # de clientes que utilizan nuevas estartegias de monetizacion

1
Numero total de clientes x100

Total # de clientes adquiridos
TCG =

- - - x100
Numero total de clientes potenciales

cI Ingreso actuales — Ingresos anteriores

Ingresos anteriores

Ingreso totalesgeneraos
CLV =

Numero de clientes
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Estudio de Comparacion

Se desarroll6 una comparacion entre los resultados financieros reales
obtenidos en el afio 2023 y los objetivos de marketing establecidos por la empresa
para ese periodo. Esta comparacion permitiria identificar discrepancias entre lo
planeado y lo logrado, lo que podria sefialar areas donde se cometieron errores en las
estrategias de marketing.

Entrevistas a expertos

Si es necesario obtener una comprension mas profunda de los posibles errores
en las estrategias de marketing, se podrian realizar entrevistas a los stakeholders
relevantes de la empresa, como directores de marketing, ejecutivos financieros, y
personal de ventas (Escobar etal., 2018). Estas entrevistas podrian abordaron temas
especificos relacionados con el desempefio financiero y las estrategias de marketing
implementadas. Estos instrumentos derivados de la metodologia documental se
utilizarian en conjunto para recopilar, analizar y evaluar la informacion financiera y

contextual relacionada con las estrategias de marketing de la empresa.

Entrevistas semiestructuradas

Entrevistar a expertos en RevOps y de marketing para obtener informacion
cualitativa sobre las mejores practicas, tendencias y desafios en la alineacion de
estos dos campos. Al hablar de grupo focal, se cree que como técnica se basa en que
juzgar un método es mejor hacerlo desde la experiencia, en lugar de teorias no
aplicadas (Escobar etal.,, 2018). El primer instrumento o guion de preguntas, esta
dirigido a expertos en el area, es decir que, en una metodologia de grupo focal, se
reuniran a cinco personas que puedan dar sus versiones u opiniones sobre el RevOps

y el marketing, en afan de que se haga mas productiva la empresa.
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Conceptualizacién y operacionalizacion de las variables y categorias

Tabla 4

Operacionalizacion de variables - Parte 1.

Variable Independiente:
Operaciones de Ingresos

Definicién corta

Métrica

Método de medicion

Adquisicion de Clientes Estrategias de Marketing y

Prospectos

Gestibn de Leads vy
Conwersion de Clientes -
Call centre

Fijacibn de Precios -
Costos de senicio

Estrategias de
Monetizaciéon - Ventas

KPIs de Marketing

Estrategias de Conversion

Estrategia de
Monetizacion

Oportunidades de
Ingresos Adicionales

Evaluacion de
Desempefio

Procesos para atraer
clientes potenciales

Métodos para convertir

leads en clientes reales

utilizando un centro de
llamadas

Determinacion de precios
considerando los costos
de senvcio

Identificacion de
oportunidades para
generar ingresos
adicionales a través de
ventas

Métricas clave para
evaluar el desempefio de
las estrategias de
marketing

Tasa de conwersion,
Costo por adquisicion
(CAC), Calidad de los

leads

Tasa de conversion de
leads a clientes, Tiempo
de ciclo de ventas, Valor
de vida del cliente (LTV)

Margen de beneficio,
Precio promedio, Utilidad
por cliente

Ingresos adicionales

generados, Tasa de

adopcion de nuevas
estrategias de
monetizacion

Tasa de conwersion
global, Crecimiento de
ingresos, Contribucion al
valor del ciclo de vida del
cliente (CLV)

Andlisis de datos,
Seguimiento de
conwersiones

Seguimiento de ventas,
Analisis de ciclo de
ventas.

Andlisis de costos,
Seguimiento de precios,
Analisis de rentabilidad

Analisis de ventas,
Seguimiento de ingresos,
Evaluacion de estrategias

Analisis de métricas,
Seguimiento de KPls,
Evaluacion de campafias
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Operacionalizacion de variables - Parte 2

Variable Dependiente:

Nuevos objetivos de Definicion corta

Marketing Dimension (Tomado de la literatura) Métrica Método de medicion
Presupuesto asignado Andlisis de
Asignacion de Planificacion de recursos P 9 ’ presupuesto,

Disefio de Presupuesto
de Marketing

Gastos reales,
Rendimiento de
inversion

Recursos financieros para
Financieros actividades de marketing

Comparacion de gastos
con ingresos,
Seguimiento de ROI

indice de satisfaccion

Proceso de adaptacion y del cliente. Tasa de

Adaptacion de Calidad mejora continua para

de Servicio Mejora Continua satisfacer las retencion de clientes, Andlisis de quejas
expectativas del cliente NPS (Net Promoter
P Score)
o - 3 Ana_I|3|s qle la salud Margen de beneficio, ‘ Anal!3|s de e§tados
Rendimiento / Utilidad Evaluacién financiera y la i~ financieros, Calculo de
\ ) - Ingresos netos, Utilidad L
Bruta Financiera rentabilidad de las bruta costos, Evaluacion de
operaciones de ingresos rentabilidad
Toma de Decisiones en Implementacion de Tasa de adopcion de Analisis de
) . P ) nuevas estrategias, implementacion,
Operaciones Estrategia de Toma nuevas estrategias para Meiora. en el Sequimiento de
Comerciales - de Decisiones mejorar las operaciones desem Jeﬁo AUMento resultagdos Evaluacion
estrategias nuevas comerciales peno, T
de ingresos de efectividad
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Delimitacion de la poblacién y la muestra

En una primera fase, se delimitd la poblacién a 5 personas que poseen
experiencia y conocimientos especializados en areas cruciales para la gestién de
operaciones de ingresos. Estos individuos incluyen un experto en finanzas, un
contador, un experto en servicio al cliente, otro en marketing y uno en ventas. La
seleccién de estos participantes se justifica por su experiencia y roles en la
organizacion, los cuales abarcan aspectos financieros, contables, orientados al
cliente, de marketing y de ventas, que son fundamentales para comprender y

evaluar la efectividad de las estrategias de ingresos.

El método de muestreo empleado en esta fase se basé en una selecciéon
intencional o por juicio, donde los participantes fueron elegidos especificamente
debido a su conocimiento y experiencia relevante en las areas de interés para la
investigacion. Esta técnica permitié identificar y acceder a individuos que pueden
proporcionar informacion valiosa y perspectivas expertas sobre los procesos de
gestion de ingresos y las estrategias de marketing.

Para la segunda fase de la investigacién, se consultara con los empleados
directamente alineados con los procesos de administracion y ventas. En esta
seccion, se amplié la poblacion objetivo para incluir a 10 empleados directamente
involucrados en los procesos de administracion y ventas de la empresa Nafcom.
Estos empleados fueron seleccionados debido a su participacion activa en la
ejecucion de las estrategias de marketing y ventas, lo que los convierte en
stakeholders clave para comprender la implementacion y efectividad de las
operaciones de ingresos, asi como para obtener informacién relevante para el

disefio del RevOps.

El método de muestreo utilizado en esta fase se basd en una combinacion
de muestreo por conveniencia y muestreo aleatorio simple. Se seleccionaron
empleados que estaban directamente alineados con los procesos de
administracion y ventas, lo que garantiza que la muestra sea representativa de los

grupos de trabajo involucrados en la implementacion de las estrategias de
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ingresos. Ademas, se utilizO un enfoque aleatorio simple para garantizar la

objetividad en la seleccion de los participantes dentro de estos grupos.

El tipo de muestreo y los procedimientos de seleccion de la muestra se
justifican por la naturaleza de la investigacion, que busca obtener perspectivas y
conocimientos especializados tanto de expertos en areas clave como de
empleados directamente involucrados en los procesos de administracion y ventas.
El uso de una combinacién de muestreo intencional y aleatorio simple permite
obtener una muestra diversa y representativa, que abarca diferentes niveles de
experiencia y responsabilidades dentro de la organizacion, lo que enriquece la
comprension de los procesos de gestion de ingresos y facilita el disefio del

RevOps desde una perspectiva integral.

Estrategia metodoldgica investigativa o proceder metodologico
general seguido en el proceso de investigacion de acuerdo con el alcance e

intereses de la investigacion.

La estrategia metodologica investigativa seguida en este proceso de
investigacion se basa en un enfoque cualitativo, complementado con elementos
cuantitativos, que permite obtener una comprension profunda y holistica de los
procesos de gestion de ingresos y el disefio del Revenue Operations (RevOps) en
la empresa Nafcom. Este enfoque metodolégico se alinea con el alcance e
intereses de la investigacion, que se centran en explorar las percepciones,
experiencias y practicas de los expertos y empleados involucrados en la gestion de
operaciones de ingresos, asi como en comprender la implementacion y efectividad

de las estrategias de marketing y ventas.

El proceder metodoldgico general seguido en la investigacion implica varias

etapas interrelacionadas:

e Disefio de la investigacion: Se disefid un plan de investigacion
detallado, que incluyé la definicién de los objetivos de investigacion,
la delimitacion de la poblacion y la muestra, la seleccion de métodos

y técnicas de recoleccion de datos, y la elaboracion de instrumentos
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de investigacion adecuados.

e Recopilacion de datos: Se recolectaron datos cualitativos a través de
entrevistas semiestructuradas con los expertos y empleados
seleccionados, asi como datos cuantitativos mediante la revision de
documentos financieros y registros de desempefio de la empresa.

e Andlisis de datos: Los datos cualitativos fueron analizados utilizando
técnicas de andlisis de contenido, que permitieron identificar
patrones, temas Yy relaciones significativas en las respuestas de los
participantes. Los datos cuantitativos fueron analizados utilizando
métodos estadisticos descriptivos para resumir y presentar los
hallazgos.

¢ Interpretacién de resultados: Se interpretaron los hallazgos obtenidos
de manera integrada, considerando tanto los aspectos cualitativos
como cuantitativos, con el objetivo de comprender en profundidad los
procesos de gestidon de ingresos, identificar areas de mejora y
proponer recomendaciones para el disefio efectivo del RevOps.

e Elaboracion de conclusiones y recomendaciones: Se elaboraron
conclusiones basadas en los resultados del estudio, destacando las
principales contribuciones a la comprension de la gestidn de ingresos
y el disefio del RevOps. Ademas, se formularon recomendaciones
practicas para la empresa Nafcom, orientadas a mejorar sus
estrategias de marketing y ventas y optimizar sus procesos de

gestion de ingresos.

La descripcion de la metodologia de acuerdo con las tareas de

investigacion

La metodologia del estudio se desarrolld en varias etapas que permitieron
abordar de manera integral los objetivos de investigacion y obtener resultados

significativos. A continuacion, se describen estas etapas en detalle:

e Etapa del estudio tedrico: Esta etapa se llevd a cabo al inicio del
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proceso investigativo y consistio en la revision exhaustiva de la
literatura relacionada con la gestion de ingresos, el disefio del
Revenue Operations (RevOps), las estrategias de marketing vy
ventas, y otros conceptos relevantes. El propésito de esta etapa fue
establecer un marco tedrico solido que orientard conceptualmente las
variables de estudio y proporcionara una comprension profunda del
tema de investigacion. Se identificaron y analizaron las teorias,
modelos y enfoques existentes en el area, lo que permitio
fundamentar conceptualmente la investigacién y establecer hip6tesis
iniciales.

Etapa del diagnostico inicial: En esta etapa, se realizd un diagnostico
inicial de la situacién de la empresa Nafcom en términos de gestion
de ingresos, estrategias de marketing y ventas, y disefio del RevOps.
Se recopilaron datos relevantes, como estados financieros, informes
de desempefio, y documentos internos relacionados con los procesos
de ingresos. El propésito de esta etapa fue identificar areas de
oportunidad, desafios y necesidades especificas de la empresa en
relacion con la gestion de ingresos, lo que proporcioné una base
sélida para el desarrollo de la propuesta de disefio del RevOps.

Etapa de la modelacién de la propuesta: En esta etapa, se desarrollé
la propuesta de disefio del RevOps basada en los hallazgos del
estudio tedrico y del diagndstico inicial. Se definieron los elementos
clave del RevOps, como la integracion de los departamentos de
ventas, marketing y servicio al cliente, la definicibn de procesos y
métricas de rendimiento, y la implementacion de estrategias de
mejora continua. El propdsito de esta etapa fue elaborar un modelo
conceptual y practico del RevOps adaptado a las necesidades y
caracteristicas especificas de la empresa Nafcom, con el objetivo de
mejorar su eficiencia y rentabilidad en la gestion de ingresos.

Etapa del diagnéstico final o validacion de la propuesta: En esta
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etapa final, se llevd a cabo la validacion de la propuesta tedrica o
empirica del disefio del RevOps desarrollado en la etapa anterior. Se
evaluaron los resultados obtenidos a través de analisis cualitativos y
cuantitativos, asi como la retroalimentacion de expertos y empleados
de la empresa Nafcom. El propésito de esta etapa fue verificar la
viabilidad, efectividad y aplicabilidad practica del disefio del RevOps
propuesto, asi como identificar posibles ajustes o mejoras necesarias

antes de su implementacion definitiva.

En conjunto, estas etapas metodoldgicas permitieron estructurar de manera
sisteméatica y rigurosa el proceso investigativo, desde la revisidén teorica inicial
hasta la validacion final de la propuesta de disefio del RevOps, proporcionando un

marco metodolégico sélido y coherente para el desarrollo del trabajo de titulacion.

Presentacion de los resultados del estudio diagndstico

Para cumplir con el objetivo de medir las operaciones de ingresos de
Nafcom del afio anterior utilizando la metodologia RevOps, hemos obtenido
acceso a los registros financieros y datos operativos de la empresa

correspondiente al periodo fiscal anterior.

La tabla 5, de resultados ofrecidos por la empresa proporciona una vision
integral de su desempefio financiero y operativo. Los Ingresos Totales de la
empresa ascienden a $35,700.00, estableciendo una base para evaluar la
eficiencia y rentabilidad de sus operaciones. El Costo de Ventas es relativamente
bajo, con $1,080.00, lo que indica un margen de beneficio bruto significativo. Este
margen es confirmado por la Utlidad Bruta, que se sitta en $31,020.00,
representando un margen bruto del 86.91%. Este alto margen sugiere que la

empresa es altamente rentable en sus operaciones primarias.

En cuanto a los Gastos de Marketing y Ventas, la empresa ha invertido
$3,600.00. Aunque esta inversion es esencial para generar leads y convertirlos en
clientes, los resultados muestran que la eficiencia de este gasto podria mejorarse,

considerando el nimero de conversiones obtenidas. Los Gastos Operativos son
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bajos, ascendiendo a $700.00, lo cual es positivo para la rentabilidad,
contribuyendo a una Utilidad Operativa de $30,320.00, lo que demuestra una

gestion eficiente de los costos operativos.

Los Otros Ingresos, principalmente provenientes de consultorias, suman
$8,630.00, incrementando significativamente la rentabilidad total. Los Otros Gastos
son minimos, solo $10.00, lo que no impacta negativamente en los resultados
financieros. La Utilidad Antes de Impuestos alcanza los $38,940.00, reflejando una
gestion eficaz tanto de los ingresos operativos como de los adicionales. Después
de pagar $9,735.00 en Impuestos sobre la Renta, que representan el 25% de la
utiidad antes de impuestos, la empresa obtiene una Utilidad Neta de $29,205.00,

lo cual es un resultado positivo y muestra una alta eficiencia operativa y financiera.

En el analisis de los clientes, la empresa tuvo 480 clientes potenciales y
logré convertir a 58 de ellos, resultando en una tasa de conversion del 12.08%.
Este porcentaje es razonable, pero puede ser mejorado para incrementar la
rentabilidad. Sin embargo, al observar el Numero Total de Leads y Clientes
Adquiridos, se generaron 9,600 leads pero solo se adquirieron 9 clientes,
resultando en una tasa de conversion de leads a clientes de 0.094%. Esta baja
tasa de conversion indica una oportunidad critica para optimizar el proceso de

conversion de leads.

El andlisis de la tabla 5 muestra que la empresa tiene una estructura de
costos efectiva y genera una alta utilidad neta. Sin embargo, hay una necesidad
clara de mejorar la tasa de conversion de leads a clientes. Optimizar las
estrategias de marketing y ventas, asi como mejorar la calidad de los leads, podria
llevar a un incremento significativo en la tasa de conversion, maximizando asi los

ingresos Y la rentabilidad a largo plazo.
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Tabla b

Resultados ofrecidos por la empresa.

Ingresos Totales $35.700,00
Costo de Ventas $1.080,00
Gastos de Marketing y Ventas $3.600,00
Utilidad Bruta $31.020,00
Gastos Operativos $700,00
Utilidad Operativa $30.320,00
Otros Ingresos - Consultorias $8.630,00
Otros Gastos $10,00
Utilidad Antes de Impuestos $38.940,00
Impuestos sobre la Renta $9.735,00
Utilidad Neta $29.205,00
Numero de clientes potenciales 480
Numero de clientes convertidos 58
NUmero total de Leads 9.600
Numero de clientes adguiridos 9
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Tabla6

Presentacion de los resultados de investigacion.

Dimension Métrica Formula Resultado
Estrategias de Marketing y Ventas Tasa de Conversion (TC) TC = (Namero de clientes convertidos) / TC = (58 / 480) x 100 12.08%

(Numero de clientes potenciales) x 100

CAC = (Gastos de Marketing y Ventas) / CAC = ($3,600.00 / 58) x

Estrategias de Marketing y Ventas Costo por Adquisicion (CAC) (Numero de clientes convertidos) x 100 100 $62.07

Estrategias de Marketing y Ventas Calidad de los Leads tl:(r)]:g;e entregado por el departamento de Baja calidad No cumé)SI%Iec;Zégzultados

Gestion de Leads y Conversion de Tasa de Conversiondeleadsa TCL = (Numero de clientes adquiridos) / - o

Clientes Clientes (TCL) (Namero total de Leads) x 100 TCL =(9/9,600)x 100 0.09%

Gestion de Leads y Conversion de Tiempo de Ciclo de Ventas 45 dias 45 dias 45 dias

Clientes

Gestion de Leads y Conversion de . A LTV = (Utilidad Bruta) - (Gastos Operativos) / LTV = ($31,020.00 -

Clientes Valor de Vida del Cliente (LTV) (Namero de clientes adquiridos) $700.00)/9 $3,435.56
_ - MB = ($31,020.00 -

Fijacion de Precios - Costos de Servicio Margen de Beneficio (MB) N:J?ilid_ d(gtr'"(:adx ?géta - Costo de Ventas) / $1,080.00) / $31,020.00 x 96.53%

(Utilidad Bruta) 100
Fijacién de Precios - Costos de Servicio Precio Promedio (PP) Edpqzir(ilc;]gsr;esos Totales) / (Ndmero de clientes PP =$35,700.00/9 $3,966.67
Fijacién de Precios - Costos de Servicio Utilidad por Cliente le\clfJ r:e rguglled;(ije n?égtgd c}uﬁgztscis Operativos) / ;J?OO gO) /(3531’020'00 ) $3,468.89
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Andlisis RevOps de los Resultados cuantitativos

La implementacion de la metodologia RevOps implica un enfoque integrado
para optimizar el rendimiento de las operaciones de ingresos en una empresa,
alineando los equipos de ventas, marketing y éxito del cliente hacia un objetivo
comun: maximizar los ingresos y la rentabilidad. En este analisis, se examinaran
los resultados obtenidos en la tabla 6, en diversas métricas clave, como la tasa de
conversion, el costo por adquisicion, el valor de vida del cliente y mas, para evaluar

la eficacia de las estrategias de la empresa.

Tasa de Conversion (TC)

La tasa de conversién es una métrica crucial que indica la eficacia de las
estrategias de marketing y ventas en la generacion de clientes potenciales y su
posterior conversion en clientes. En nuestro caso, la tasa de conversién se calcula
como el porcentaje de clientes potenciales convertidos en clientes, lo que resulta
en un valor del 12.08%. Este nimero revela que aproximadamente el 12% de los
clientes potenciales identificados se convirtieron en clientes durante el periodo

analizado.

Una tasa de conversion del 12.08% puede interpretarse como relativamente
baja, lo que sugiere que las estrategias de adquisicion de clientes pueden no estar
siendo completamente efectivas. Para mejorar este aspecto, es fundamental
realizar un analisis mas profundo de las tacticas de generacion de leads y los
puntos de conversion en el embudo de ventas para identificar areas de mejora y

optimizacion.

Costo por Adquisicion (CAC)

El costo por adquisicion es otro indicador importante en el andlisis RevOps,
ya que proporciona informacion sobre la eficiencia de las inversiones en marketing
y ventas en relacion con la adquisicion de nuevos clientes. Segun nuestros datos,
el CAC se calcula en $62.07 por cliente. Este nimero indica el costo promedio

incurrido por la empresa para adquirir a cada cliente nuevo durante el periodo
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analizado.

Un CAC de $62.07 puede considerarse como relativamente bajo, lo que
sugiere que la empresa esta gastando una cantidad razonable para adquirir
clientes. Sin embargo, es esencial evaluar este valor en relacién con el valor de
vida del cliente (LTV) para garantizar que la inversion en la adquisicion de clientes

sea sostenible a largo plazo y genere un retorno positivo.

Calidad de los Leads

La calidad de los leads es una métrica subjetiva que evalla la idoneidad y
relevancia de los clientes potenciales generados por las estrategias de marketing.
Para implementar esta evaluacion de manera mas efectiva, fue recomendable
desarrollar una escala de puntuacion que permita clasificar los leads en funcién de
estos criterios. Por ejemplo, cada lead puede ser evaluado en una escala del 1 al
10 en términos de relevancia para el negocio, la probabilidad de conversion
basada en la intencibn de compra, y su adecuacién al perfil ideal del cliente
definido por la empresa. Estos puntajes individuales se pueden combinar para
formar un puntaje general de calidad de los leads, proporcionando una métrica

mas tangible y cuantificable.
Tabla 7

Promedio de evaluacién mensual de los Leads

Intencionde Adecuacion al

Mes Relevancia Compra Perfil Ideal Puntaje Total
Enero 8 7 9 24
Febrero 6 5 7 18
Marzo 9 8 9 26
Abril 5 4 6 15
Mayo 7 7 8 22
Junio 8 9 10 27
Julio 4 3 5 12
Agosto 6 6 7 19
Septiembre 9 8 9 26
Octubre 5 5 6 16
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La tabla 7 muestra una evaluacion de la calidad de los leads basada en tres
criterios clave: relevancia, intencion de compra y adecuacion al perfil ideal del
cliente, cada uno calificado en una escala del 1 al 10. El puntaje total es la suma
de estos tres criterios, proporcionando una métrica general para cada lead. Aqui

esta la interpretacion de los resultados:
Leads de Alta Calidad (Puntaje Total = 24)

Lead 1, Lead 3, Lead 6, Lead 9: Estos leads tienen puntajes totales de 24,
26, 27 y 26, respectivamente. Interpretacion: Estos leads son los mas
prometedores, ya que muestran una alta relevancia, una fuerte intencion de
compra y una excelente adecuacion al perfil ideal del cliente. Es probable que
estos leads se conviertan en clientes rentables, por lo que deberian ser una

prioridad para los esfuerzos de marketing y ventas.
Leads de Calidad Media (Puntaje Total 18-23)

Lead 2, Lead 5, Lead 8: Estos leads tienen puntajes totales de 18, 22 y 19,
respectivamente. Interpretacion: Estos leads son prometedores pero no tan fuertes
como los de alta calidad. Aun tienen una buena relevancia y adecuacion, pero su
intencion de compra podria necesitar mas trabajo. Estos leads deben ser

cultivados con estrategias adicionales para mejorar su potencial de conversion.
Leads de Baja Calidad (Puntaje Total < 18)

Lead 4, Lead 7, Lead 10: Estos leads tienen puntajes totales de 15, 12 y 16,
respectivamente. Interpretacion: Estos leads son los menos prometedores. Tienen
baja relevancia, una débil intencion de compra y una inadecuacion al perfil ideal
del cliente. Los esfuerzos de marketing y ventas dirigidos a estos leads pueden no
ser eficientes en términos de retorno de la inversién. Sin embargo, podrian ser

mejorados con un enfoque mas personalizado y especffico.

Tasa de Conversion de Leads a Clientes (TCL)

La tasa de conversion de leads a clientes es una métrica clave que indica la

eficiencia del proceso de conversion en el embudo de ventas. Segun nuestros
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datos, la TCL se calcula en 0.09%, lo que sugiere que solo el 0.09% de los leads
generados se convirtieron efectivamente en clientes durante el periodo analizado.
Una TCL tan baja puede indicar ineficiencias significativas en el proceso de
conversion, lo que puede atribuirse a diversos factores, como la falta de
seguimiento adecuado, la falta de personalizacion en las comunicaciones con los
leads y la falta de alineacion entre los equipos de ventas y marketing. Identificar y
abordar estas areas de mejora es fundamental para aumentar la efectividad de la
conversion de leads a clientes y optimizar el rendimiento de las operaciones de

ingresos.

Valor de Vida del Cliente (LTV)

El valor de vida del cliente es una métrica critica que indica el valor total que
un cliente genera para la empresa durante su relacion comercial. Segun nuestros
datos, el LTV se calcula en $3,435.56 por cliente. Este nimero representa la
cantidad de ingresos netos que se espera que un cliente genere para la empresa
durante su ciclo de vida. Un LTV de $3,435.56 indica un valor sustancial que los
clientes aportan a la empresa a lo largo del tiempo. Sin embargo, es esencial
considerar este valor en relacion con el costo por adquisicion para garantizar que
la relacion costo-beneficio sea favorable. Ademas, maximizar el LTV de los clientes
existentes a través de estrategias de retencion y upselling puede ser una

oportunidad significativa para aumentar los ingresos Yy la rentabilidad a largo plazo.

Margen de Beneficio (MB)

El margen de beneficio es una métrica esencial que indica la eficiencia
operativa y la rentabilidad de las operaciones de la empresa. Segun nuestros
datos, el MB se calcula en 96.53%, lo que sugiere que la empresa esta generando
un margen de beneficio considerable en sus operaciones. Un margen de beneficio
del 96.53% indica una eficiencia operativa sélida y una capacidad para generar

ingresos significativos con costos relativamente bajos.
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Andlisis RevOps de los resultados entrevista
Tabla 8.

Resumen de las entrevistas

Dimensi6nde

lapregunta Empleado 1 Empleado 2 Empleado 3 Empleado 4 Empleado 5 Empleado 6 Empleado 7 Empleado8 Empleado9 Empleado 10
"Percibo una
" - N - I "He notado que " "La faltade i N
"Siento que la dlaeesrgcl)a%;igi "Hay un esfuerzo eLsa alineacion la falta de "Existe una el_Si?l}.I/ eurg opara alineacion se ggsgggﬁgﬂ’ alﬁﬁ eacion es
alineacion entre sianificativa. A por alinear, pero inconsistente alineacion alineacion meiorar Iap manifiesta en e epn a obre. Sin
RevOps y mgnudo paréce aun falta En algunos . resultaen parcial. Si bien aIir‘Jleacic')n pero esfuerzos retroalimenta Ena vi'sic')n
marketing es coordinacién en campafias de compartimos ' duplicadosyen . -
Percepcién de deficiente. Hay gue estamos la planificaciéony proyectos, hay marketing que no algunos datos, la | . lafaltade cion de compartida y
laalineacién  faltade tr_abajando en ejecucion de buena o setraducen no hay una implementacion seguimiento de campanas. sin -
entreRevOps comunicaciony silos y no proyectos. A colaboracion, | efectivamenteen estrategia as lenta. leads. Iaas_ . d g]teé;ramon
m arketing objetivos pompartmps veces, los peroen otros, la ventas integrada que epesﬂamos Necesitamos ecisiones de - de. atos, es
Y descoordinados informacion ob'etivbs no falta de Necesiiarms nos permita mas sistemas marketing a  diflcil lograr
que afectan critica que es]tén claramente comunicaciony mas reuniones trabapjar hacia herramientas y integrados que menudo no metas
nuestro go;irggol;enefluar definidos para 2Pé(2tlvos claros conjuntas para los mismos ?;gﬁi?:r?; para mejoren la E)c;nds;cig;age gg?ﬁﬁg‘: y
rendimiento. equipos.” ambos equipos. problemas." gggﬁg‘;;s N objetivos. colaboracion." gﬁ{?ggﬁ&%‘gg . ventasy resultados."
' * viceversa."
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Coordinacion
entreequipos

Bemplosde
faltade
alineacion

UBE
&

"No, creo que los
equipos no
trabajan de
manera
coordinada. A
menudo,
nuestras
estrategias se
desarrollan de
forma
independiente y

no se alinean con

los objetivos de
ventas."

"Recientemente,
lanzamos una
campafa de
marketing que no
tuvo seguimiento
adecuado por
parte del equipo
de ventas,
resultando en
bajos
rendimientos."
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"Los equipos de
RevOps y
marketing no
estan bien
coordinados.
Hay falta de
reuniones
conjuntas y
estrategias
desalineadas
que dificultan
alcanzar metas
comunes."

"Un ejemplo es
cuando se
implement6 una
nueva
herramienta de
analisis sinla
capacitacion
adecuada para
el equipo de
marketing, lo
que llevo a datos
incorrectos 'y
decisiones
basadas en
informacion
errénea.”

"A veces
trabajamos de
manera
coordinada, pero
en muchos
casos, lafaltade
comunicacion
efectivaresulta
en esfuerzos

descoordinados."

"Tuvimos un
proyecto de
generacion de
leads que no se
alined con las
estrategias de
ventas,
resultando en
una baja
conversiéony
recursos
malgastados."

"No, siento que
hay una
desconexion
entre los
equipos.
Necesitamos
mas reuniones
conjuntas y
objetivos
comunes para
mejorar la
coordinacion."

"ENn un proyecto
reciente, la falta
de
comunicacion
entre los
equipos resulté
en un enfoque
de ventas que
no estaba
respaldado por
las campafas
de marketing."

La Universidad para todos

"No estamos
trabajando de
manera
coordinada. Las
decisiones de
marketing no
siempre
consideran las
necesidades y
datos del equipo
de ventas."

"Una vez, el
equipo de
marketing lanz6
una campafia sin
consultar al
equipo de
ventas, lo que
result en
mensajes
inconsistentes y
pérdida de
oportunidades."

"La

coordinacién es

limitada.
Compartimos

algunos datos,

pero no hay

una estrategia

integrada que
nos permita
trabajar juntos

efectivamente.”

"Lanzamos una
promocién que

no estaba

alineada conla

capacidad del
equipo de
ventas para
manejar el
incremento de
leads,
resultando en
pérdida de
clientes
potenciales."

"Hay esfuerzos
paramejorar la
coordinacion,
pero adn no
sonsuficientes.
Necesitamos
herramientas y
procesos que
faciliten la
colaboracién."

"Durante el
lanzamiento de
un nuevo
producto, la
faltade
alineacion
resulté en una
estrategia de
marketing que
no cumplia con
las
expectativas
del equipo de
ventas."

"No, a menudo
trabajamos en
silos.
Necesitamos
sistemas
integrados y
mas
comunicacion
para mejorar la
coordinacién."

"Implementamo
S una nueva
estrategiade
captacion de
clientes que no
fue coordinada
con el equipo
de ventas,
resultando en
un bajo retorno
de inversion."

"No, la
coordinacion
es pobre.
Necesitamos
una vision
compartida y
una mejor
integracion
de datos para
lograr metas
comunes."

"Tuvimos una
campafia en
redes
sociales que
no se alined
conlas
necesidades
del equipo de
ventas,
llevando a
una
desconexion
en los
mensajes y
esfuerzos
duplicados."

"No, los
equipos no
estan bien
coordinados.
Sin una
vision
compartida y
sin
integracion
de datos, es
dificil lograr
metas
comunes y
optimizar
resultados."
"Un proyecto
de mejora de
la base de
datos de
clientes no
consideré la
retroalimenta
cion del
equipo de
ventas, lo
que resulté
en datos
incompletos y
pérdida de
oportunidade
s
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Comunicacion
entreequipos

Efectividad de
la
comunicacion

UBE
&

"La comunicacién
entre los equipos

de RevOpsy
marketing es
deficiente.

Necesitamos mas

reuniones
conjuntas y una

mejor integracion
de herramientas

de
comunicacion.”

"No, no siento
que la
comunicacion
seaefectiva. A
menudo, la

informacién no se

comparte de

manera oportuna,
lo que resultaen
descoordinacién.”
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"La

comunicacion es

irregulary a
menudo
insuficiente.
Necesitamos
establecer
canales de
comunicacion
mas claros 'y
efectivos para
asegurar que
todos estén
alineados."

“No, la

comunicacioén no

es efectiva.
Necesitamos
mejorar la
frecuenciay
calidad de las
interacciones
entre los
equipos para
asegurar una
mejor
alineacion."

"La comunicacion
es un desafio.
Aunque
utilizamos
herramientas
como el correo
electrénicoy
reuniones
semanales, a
menudo no son
suficientes para
asegurar la
alineacion."

"No, la
comunicacién es
deficientey
afectala
coordinacion
entre los equipos.
Necesitamos
establecer
mejores préacticas
de comunicacion
y herramientas
que faciliten la
colaboracion."

"La
comunicacion
es limitada.
Necesitamos
mas reuniones
conjuntas y una
plataforma
comuin para
compartir
informaciony
datos de
manera
efectiva."

"No, la
comunicacion
es deficiente. A
menudo, la
informacién no
se comparte de
manera

oportuna, lo que

resultaen

descoordinacion
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"La
comunicacién es
deficientey
afectala
coordinacion
entre los
equipos.
Necesitamos
establecer
mejores
précticas de
comunicaciony
herramientas
que faciliten la
colaboracion.”

"No, la
comunicacion es
deficiente.
Necesitamos
establecer
mejores
préacticas de
comunicaciony
herramientas
que faciliten la
colaboracion.”

"La
comunicacion
no es efectiva.
Necesitamos
una estrategia
de
comunicacion
claray
herramientas
gue nos
permitan
compartir
informacion de
manera
oportuna.”

"No, la
comunicacion
no es efectiva.
Necesitamos
una estrategia
de
comunicacion
claray
herramientas
gue nos
permitan
compartir
informacioén de
manera
oportuna.”

"La
comunicacion
es
inconsistente.
Necesitamos
mas reuniones
conjuntas y una
mejor
integracién de
herramientas
de
comunicacion
paraasegurar
la alineacion."

"No, la
comunicacion
es
inconsistente y
afectala
coordinacion
entre los
equipos.
Necesitamos
una estrategia
de
comunicacion
claray
herramientas
que facilitenla
colaboracion."

"La
comunicacion
es un desafio.
Necesitamos
establecer
mejores
canales de
comunicaciony
una plataforma
comin para
compartir
informaciony
datos de
manera
efectiva.”

"No, la
comunicacion
esirregulary a
menudo
insuficiente.
Necesitamos
establecer
canales de
comunicacion
mas claros y
efectivos para
asegurar que
todos estén
alineados."

"La
comunicacion
esirregulary
a menudo
insuficiente.
Necesitamos
establecer
canales de
comunicacion
mas clarosy
efectivos
para
asegurar que
todos estén
alineados."

"No, la
comunicacion
es deficiente
y afectala
coordinacion
entre los
equipos.
Necesitamos
establecer
mejores
practicas de
comunicacion
y
herramientas
que faciliten
la
colaboracion.

"La
comunicacion
es deficiente
y afectala
coordinacion
entre los
equipos.
Necesitamos
establecer
mejores
practicas de
comunicacion

herramientas
que faciliten
la
colaboracion.

"No, la
comunicacion
no es
efectiva.
Necesitamos
una
estrategia de
comunicacion
claray
herramientas
que nos
permitan
compartir
informacion
de manera
oportuna.”
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Efectividad de
las practicas y
herramientas

Impacto en
resultadosy
metas

Bemplosde
impacto
positivoo
negativo

UBE
¢

"No, las practicas
y herramientas
actuales no son
efectivas.
Necesitamos una
mejor integracion
y Mas reuniones
conjuntas para
asegurar la
alineacion."

"La faltade
alineacion afecta
significativamente
nuestros
resultados. Las
campafias de
marketing no se
traducenen
ventas efectivas y
perdemos
oportunidades de
negocio."

"Un ejemplo
negativo es una
campafa reciente
que no tuvo
seguimiento
adecuado,
resultando en
bajos
rendimientos y
pérdida de
clientes
potenciales."
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"No, las
herramientas y
practicas
actuales no son
efectivas.
Necesitamos
mejorar la
integraciény la
comunicacion.”

"La
descoordinacion
entre equipos
impacta
negativamente
en nuestras
metas. Las
estrategias no
se alinean y esto
resultaen
esfuerzos
duplicados y
baja eficiencia."

"En una
iniciativa de
andlisis de
datos, la faltade
capacitaciony
coordinacion
llevé a
decisiones
basadas en
informacién
incorrecta,
afectando
negativamente
los resultados.”

"No, aunque
tenemos algunas
herramientas de
colaboracién, no
son suficientes
paraasegurar
una
comunicacion
efectivay la
alineacion entre
equipos.”

"La faltade
alineacion entre
RevOps y
marketing resulta
en un bajo
retorno de
inversion en
campafias y enla
pérdida de
clientes
potenciales."

"Un proyecto de
generacion de
leads no alineado
conlas
estrategias de
ventas resulté en
una baja
conversiony
recursos
malgastados."

"No, las
practicas y
herramientas
actuales no son
efectivas.
Necesitamos
una mejor
integraciony
mas reuniones
conjuntas."

"La
descoordinacion
afecta nuestros
resultados,
especialmente
en la conversion
de leads.
Necesitamos
mas
comunicaciéony
estrategias
integradas."

"Un proyecto
reciente mostro
que la faltade
comunicacion
resultd en un
enfoque de
ventas que no
estaba
respaldado por
campafias de
marketing,
afectando
negativamente
los resultados."
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"No, las
herramientas y
practicas
actuales no son
suficientes.
Necesitamos
integrarlas mejor
y tener mas
reuniones
conjuntas.”

"La faltade
alineacion
impacta
negativamente
nuestros
resultados. Las
campafas de
marketing no
generan los
leads esperados
y esto afectalas
ventas."

"Una campafia
de marketing
lanzada sin
consultar al
equipo de ventas
resulté en
mensajes
inconsistentes y
pérdida de
oportunidades."

"No, las
herramientas
de colaboracion
actuales no son
suficientes.
Necesitamos
una mejor
integraciony
mas reuniones
conjuntas."

"La
descoordinacio
n entre equipos
reduce nuestra
eficienciay
afectael
cumplimiento
de metas.
Necesitamos
estrategias
integradas y
una mejor
comunicacion."

"Una
promocién no
alineada conla
capacidad del
equipo de
ventas resultd
en pérdidade
clientes
potenciales y
bajo retorno de
inversion."

"No, las
herramientas
actuales no son
suficientes.
Necesitamos
integrarlas
mejor y tener
mas reuniones
conjuntas."

"La faltade
alineacion
afectala
efectividad de
nuestras
estrategias y
reduce el
retorno de
inversion.
Necesitamos
trabajar juntos
hacia objetivos
comunes."

"H lanzamiento
de un nuevo
producto sin
alineacion entre
equipos resulté
en una
estrategiade
marketing que
no cumplia con
las
expectativas de
ventas."

"No, las
herramientas
de colaboracion
no son
suficientes.
Necesitamos
integrarlas
mejor y tener
mas reuniones
conjuntas."

"La
descoordinacié
n entre equipos
afecta nuestros
resultados,
especialmente
enla
conversién de
leadsy en la
eficienciade
nuestras
campafias."

"Una nueva
estrategiade
captacion de
clientes no
coordinadacon
ventas resulté
en un bajo
retorno de
inversiony
pérdida de
oportunidades."

"No, las
herramientas
actuales no
son
suficientes.
Necesitamos
integrarlas
mejor y tener
mas
reuniones
conjuntas."

"La faltade
alineacion
impacta
negativament
e en nuestros
resultados.
Necesitamos
mas
comunicacion
y estrategias
integradas
para mejorar
la conversién
de leads."

"Una
campafa en
redes
sociales que
no se alined
conlas
necesidades
del equipo de
ventas llevé a
una
desconexion
en los
mensajes y
esfuerzos
duplicados."

"No, las
herramientas
y préacticas
actuales no
son efectivas.
Necesitamos
una mejor
integraciéony
mas
reuniones
conjuntas.”
"La
descoordinaci
6n entre
equipos
reduce
nuestra
eficienciay
afectael
cumplimiento
de metas.
Necesitamos
estrategias
integradas 'y
una mejor
comunicacion

"Un proyecto
de mejora de
la base de
datos de
clientes que
no consideré
la
retroalimenta
cion del
equipo de
ventas
result en
datos
incompletos y
pérdida de
oportunidade
e
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Sugerencias
paramejorar
la alineacién

Mejores
précticas
aplicables

UBE
&

"Sugiero
implementar
reuniones
conjuntas
regularesy
utilizar
herramientas
integradas que
faciliten la

comunicaciény el

intercambio de
informacioén entre
equipos."

"Las mejores

précticas incluyen

la integracion de
herramientas de
comunicacion, la
implementacion
de reuniones
conjuntas
regularesy la
alineacion de
objetivos y
estrategias."

UNIVERSIDAD
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"Deberiamos
establecer
metas y
objetivos
comunes,
mejorar la
frecuenciade las
reuniones
conjuntas y
utilizar
plataformas de
comunicacion
integradas."

"Necesitamos
adoptar
préacticas como
la definicion de
metas comunes,
elusode
plataformas
integradas de
comunicaciony
la realizacion de
reuniones
conjuntas
frecuentes."

"Propongo mas
reuniones
conjuntas, el uso
de herramientas
colaborativas y
una mayor
integracién de
nuestras
estrategias y
objetivos.”

"Las mejores
practicas
incluyenla
integracion de
herramientas de
comunicacion, la
implementacion
de reuniones
conjuntas
regularesy la
alineacion de
objetivos y
estrategias."

"Necesitamos
establecer una
comunicacion
mas frecuente,
utilizar
herramientas
colaborativas y
alinear nuestros
objetivos y
estrategias de
manera mas
efectiva."

"Deberiamos
implementar
mejores
practicas como
la definicion de
metas comunes,
elusode
plataformas
integradas de
comunicaciony
la realizacion de
reuniones
conjuntas
frecuentes."

La Universidad para todos

"Sugiero mas
reuniones
conjuntasy el
usode
herramientas
que faciliten la
comunicaciény
el intercambio de
informacién entre
equipos.”

"Las mejores
practicas
incluyen la
integracién de
herramientas de
comunicacion, la
implementacion
de reuniones
conjuntas
regularesy la
alineacion de
objetivos y
estrategias."

"Deberiamos
mejorar la
frecuenciay
calidad de las
reuniones
conjuntas,
utilizar
plataformas de
comunicacion
integradas y
establecer
metas
comunes."

"Necesitamos
adoptar
préacticas como
la definicion de
metas
comunes, el
usode
plataformas
integradas de
comunicaciéony
la realizacion
de reuniones
conjuntas
frecuentes."

"Propongo mas
reuniones
conjuntas, el
usode
herramientas
colaborativas y
una mayor
integracién de
nuestras
estrategias y
objetivos."

"Las mejores
practicas
incluyenla
integracion de
herramientas
de
comunicacion,
la
implementacion
de reuniones
conjuntas
regularesy la
alineacion de
objetivos y
estrategias."

"Necesitamos
establecer una
comunicacion
mas frecuente
y utilizar
herramientas
colaborativas
parafacilitar la
alineacion de
estrategias y
objetivos."

"Deberiamos
implementar
mejores
practicas como
la definicion de
metas
comunes, el
usode
plataformas
integradas de
comunicaciony
la realizacion
de reuniones
conjuntas
frecuentes.”

"Sugiero
implementar
reuniones
conjuntas
regulares y
utilizar
herramientas
integradas
que faciliten
la
comunicacion
yel
intercambio
de
informacion
entre
equipos."
"Las mejores
practicas
incluyenla
integracion
de
herramientas
de
comunicacion
,la
implementaci
6n de
reuniones
conjuntas
regularesy la
alineacion de
objetivos y
estrategias."

"Deberiamos
mejorar la
frecuenciay
calidad de las
reuniones
conjuntas,
utilizar
plataformas
de
comunicacion
integradas y
establecer
metas
comunes."

"Necesitamos
adoptar
practicas
como la
definicién de
metas
comunes, el
usode
plataformas
integradas de
comunicacion
yla
realizacion de
reuniones
conjuntas
frecuentes."
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Cambioso
iniciativas
paramejorar
la
colaboracién

Perspectiva
personal
sobre
alineacion

Opinionesy
aportaciones
enlatomade
decisiones

UBE

&

"Se han
implementado
algunas
iniciativas, como
reuniones
mensuales
conjuntas, pero
aun necesitamos

mas integraciony

herramientas
efectivas."

"Me siento
frustrado por la
faltade

alineacion. Siento

que mis
opiniones y
sugerencias no
siempre son
consideradas."

"No creo que mis
opiniones sean
consideradas en
el procesode
toma de
decisiones. A
menudo siento
que mi

perspectivano se

valora."
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"Hemos visto
algunos
cambios, como
la introduccién
de nuevas
herramientas de
comunicacion,
perosu
implementacion
ha sido parcial y
necesita
mejoras."

"Me siento
desmotivado por
la faltade
coordinaciony
comunicacion
efectivaentre los
equipos. A
menudo, mis
aportes noson
valorados."

"Siento que mis
opiniones no son
tomadas en
cuentaen las
decisiones
estratégicas.
Esto creauna
desconexiény
afectami
motivacién."

"Hemos tenido
algunas
iniciativas, como
la integracién de
nuevas
plataformas de
colaboracion,
pero su impacto
ha sido limitado."

"Siento que hay
una faltade
reconocimientoy
valoracion de mis
aportes. La
descoordinacion
afecta mi
motivacion y
desemperio.”

"Mis aportaciones

raravez son
consideradas, lo
gue genera
frustraciony
desmotivacion.
Necesitamos un
proceso mas
inclusivo."

"Algunas
iniciativas, como
reuniones
conjuntas
mensuales, han
sido
implementadas,
pero aun falta
mejorar la
integraciony la
efectividad."

"La faltade
alineacion me
hace sentir
desmotivado.
Siento que mis
sugerencias 'y
opiniones no
sontomadas en
cuentaen las
decisiones."

"A menudo, mis
opiniones no
son
consideradas en
la toma de
decisiones, lo
que me hace
sentir
desmotivadoy
poco valorado."

"Hemos vistola
implementacion
de algunas
herramientas
colaborativas,
pero
necesitamos
mas integracion
y mejores
practicas para
maximizar su
efectividad."

"Me siento
frustrado por la
faltade
comunicaciony
coordinacion. A
menudo, mis
opiniones noson
consideradas, lo
que afectami
motivacion."

"Siento que mis
sugerencias no
son valoradas en
el procesode
toma de
decisiones, lo
que afectami
motivacion y
desempefio."

"Se han
implementado
algunas
iniciativas,
como la
integracién de
nuevas
plataformas de
colaboracion,
peroain
necesitamos
mejorar su uso
y efectividad."

"Siento que mis
aportes no
siempre son
valorados y
estome
desmotiva. La
faltade
alineacion y
comunicacion
efectiva afecta
mi
desempefio.”

"Mis
aportaciones
no siempre son
consideradas,
lo que genera
frustracion.
Necesitamos
un proceso
mas inclusivoy
transparente.”

"Hemos tenido
algunas
iniciativas,
como
reuniones
conjuntas
mensuales,
pero aun falta
mejorar la
integraciony la
efectividad."

"Me siento
desmotivado
por la faltade
alineacion.
Siento que mis
opiniones y
sugerencias no
son tomadas
en cuenta, lo
que impacta
negativamente
enmi
motivacion."

"A menudo, mis
opiniones no
son tomadas
en cuentaen
las decisiones
estratégicas, lo
gue creauna
desconexiony
afectami
motivacion."

"Hemos visto la
implementacion
de algunas
herramientas
colaborativas,
pero
necesitamos
mas integracion
y mejores
practicas para
maximizar su
efectividad.”

"Siento que mis
aportes no
siempre son
valorados y
estome
desmotiva. La
faltade
alineacion y
comunicacion
efectiva afecta
mi
desempefio.”

"Siento que mis
sugerencias no
son valoradas
en el proceso
de toma de
decisiones, lo
que afectami
motivacion y
desempefio.”

"Algunas
iniciativas,
como la
introduccion
de nuevas
herramientas
de
comunicacion
, han sido
implementad
as, pero su
impacto ha
sido limitado."
"Me siento
desmotivado
por la faltade
alineacion.
Siento que
mis opiniones
no son
consideradas
, lo que
impacta
negativament
eenmi
motivacién."
"Mis
aportaciones
raravez son
consideradas
, lo que
genera
frustraciony
desmotivacio
n.
Necesitamos
un proceso
mas
inclusivo."

La Universidad para todos

"Hemos
tenido
algunas
iniciativas,
como
reuniones
conjuntas
mensuales,
pero aun falta
mejorar la
integraciéony
la
efectividad."

"Siento que
hay una falta
de
reconocimien
toy
valoracién de
mis aportes.
La
descoordinaci
6n afectami
motivacion y
desemperio.”

"No creo que
mis opiniones
sean
consideradas
en el proceso
de toma de
decisiones. A
menudo
siento que mi
perspectiva
no sevalora."
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Los empleados tienen roles variados que van desde analista de datos,
coordinador de marketing digital, gerente de proyectos, especialista en ventas,
estratega de contenido, especialista en CRM, gerente de producto, soporte
técnico, disefiador grafico y analista de mercado. Esto muestra una diversidad en

las responsabilidades que abarcan mdltiples aspectos del RevOps y marketing.

Existe una percepcion generalizada de que la alineacién entre RevOps y
marketing es deficiente. Los empleados mencionan la falta de comunicacion, la
descoordinacion de objetivos y la necesidad de mas reuniones conjuntas y

estrategias integradas.

La mayoria de los empleados sienten que los equipos no trabajan de
manera coordinada. Mencionan la necesidad de mas reuniones conjuntas y de
estrategias y objetivos comunes para mejorar la coordinacion. Ejemplos de falta de

alineacion:

Los empleados proporcionaron ejemplos concretos de cémo la falta de
alineacion ha impactado negativamente su trabajo. Estos incluyen campafas de
marketing sin seguimiento adecuado, implementacion de herramientas sin la
capacitacion necesaria y estrategias de generacion de leads no alineadas con

ventas.

La comunicacion entre los equipos es vista como deficiente. Los empleados
sugieren la necesidad de mAas reuniones conjuntas, mejor integracion de
herramientas de comunicacion y una estrategia de comunicacion clara. Ninguno de
los empleados considera que la comunicacion sea efectiva. Sefalan la falta de
informacidon oportuna y la necesidad de mejorar la calidad y frecuencia de las

interacciones entre los equipos.

Aunque existen algunas herramientas como Slack, Trello, Google Drive y
Asana, los empleados consideran que no son suficientes. Sugieren una mejor
integracién de estas herramientas y mas reuniones conjuntas para mejorar la
colaboracion. La mayoria de los empleados considera que las practicas y

herramientas actuales no son efectivas. Sienten que se necesita una mejor

La Universidad para todos
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integracién y mas reuniones conjuntas para asegurar la alineacion.

La falta de alineacion afecta negativamente los resultados y metas de la
empresa. Los empleados mencionan que esto resulta en campafias de marketing
ineficaces, baja conversion de leads y pérdida de oportunidades de negocio. Los
ejemplos proporcionados por los empleados muestran cémo la falta de alineacion
ha tenido un impacto negativo en proyectos recientes, como campafias de
marketing sin seguimiento adecuado y promociones no alineadas con la capacidad

de ventas.

Los empleados sugieren implementar reuniones conjuntas regulares, utilizar
herramientas integradas que faciliten la comunicacion y el intercambio de
informacién, y establecer metas y objetivos comunes. Las mejores practicas
mencionadas incluyen la integracion de herramientas de comunicacién, la
implementacion de reuniones conjuntas regulares y la alineaciéon de objetivos y

estrategias.

Aunque algunas iniciativas se han implementado, como reuniones
mensuales conjuntas y la introduccion de nuevas herramientas de comunicacion,
los empleados sienten que aun se necesita mejorar la integracion y la efectividad
de estas iniciativas. Los empleados expresan frustracién y desmotivacion debido a
la falta de alineacion. Sienten que sus opiniones y aportaciones no siempre son
consideradas en el proceso de toma de decisiones. La mayoria de los empleados
siente que sus opiniones no son valoradas en el proceso de toma de decisiones.
Esto genera frustracién y desmotivacion, y sugiere la necesidad de un proceso

mas inclusivo y transparente.

La Universidad para todos
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Andlisis RevOps de los resultados del grupo focal
Tabla 9

Resultados del grupo focal.

Pregunta Experto en Marketing Experto en Finanzas Experto en Contabilidad

Con mas de 20 afios en finanzas
corporativas, ha trabajado en
empresas de diferentes industrias,
implementando estrategias de
RevOps.

Tiene 15 afios de experiencia en
Experienciay marketing digital y RevOps,
antecedentes trabajando en empresas

tecnolégicas y de servicios.

Ha trabajado durante 18 afios en
contabilidad y control de gestion,
con experiencia en integracion de
RevOps en procesos financieros.

La alineaciéon implicala integracion Es crucial que las metas financieras La alineacion asegura que los

Definicion de de procesos y objetivos entre y operativas estén alineadas con esfuerzos de marketing estén

alineacion entre ambos equipos para maximizarla las estrategias de marketing para  respaldados por una gestion

RevOpsy Marketing eficiencia y los resultados de optimizar el rendimiento y la financiera sdlida, facilitando la toma
ingresos. rentabilidad. de decisiones basadas en datos.

La alineacién es deficiente, con La falta de integracion entre

Existe una falta de comunicaciony

P_ercep,uon dela objetivos y métricas objetivos comunes, lo que lleva a RevC_)ps y marketing causa

situacion actual en  descoordinadas que impactan ineficiencias v resultados desajustes en la gestion financiera

Nafcom negativamente en los resultados de SUbODIMOS y y operativa, afectando la
marketing. P : rentabilidad.

La Universidad para todos
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Desafiosy barreras
parala alineacion

Gestion de la
comunicaciéon

Practicas y
herramientas de
comunicacion

Colaboracién e
interaccién actual

Impacto de la falta
de alineacién en
resultados
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Falta de comunicacion clara,
diferencias en métricas y objetivos,
y resistencia al cambio cultural.

La comunicacion es fragmentada y
esporadica, sin una plataforma
centralizada para compartir
informacion.

Uso limitado de CRM y plataformas
de automatizacion que podrian
mejorar la transparencia y el flujo
de informacion.

Colaboracién minima, con
proyectos que a menudo se
gestionan de manera
independiente.

La desalineacion reduce la
efectividad de las campafias de
marketing y la conversion de leads.

La Universidad para todos

Desconocimiento de la importancia
de la alineacion y falta de
herramientas adecuadas para la
integracion de datos.

Se utilizan herramientas basicas
gue no facilitan la integracion ni la
transparencia de la informacion.

Herramientas financieras no
integradas con sistemas de
marketing, lo que dificulta la
visibilidad y el seguimiento.

Interaccion limitada a reuniones
periédicas, sin un seguimiento
continuo ni objetivos compartidos.

Resulta en una mala gestion de los
recursos financieros y una menor
rentabilidad.

Falta de capacitaciony
sensibilizacion sobre la importancia
de la colaboracién entre ambos
equipos.

La comunicacion depende de
reuniones informales y correos
electrénicos, lo que no garantiza
una colaboracién efectiva.

Falta de sistemas contables y
financieros que seintegren con las
herramientas de marketing para un
seguimiento en tiempo real.

Experiencias de colaboracion son
mixtas, con algunos proyectos
exitosos y otros afectados por la
falta de alineacion.

Impacta negativamente en la
precision de los informes
financieros y en la toma de
decisiones estratégicas.
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La implementacion de un nuevo
sistema contable fue ineficaz
debido a la falta de coordinaciéon
con el equipo de marketing, lo que
causo errores en los informes de
ventas.

Una camparia de marketing Un proyecto de expansion se
reciente fracas6 debido a la falta de retrasé debido a la falta de

datos financieros precisos, lo que  alineacion en los objetivos de
llevé a una mala segmentaciébnde  ingresos y marketing, afectando la
clientes. inversion y el retorno.

Ejemplos de
impacto negativo

Establecer KPIs comunes y usar Implementar reuniones conjuntas Capacitacion conjunta en RevOps 'y

. P herramientas de CRMy regulares y utilizar dashboards marketing, y uso de sistemas
Mejores practicas 'y AN - : ) -
: . automatizacion integradas para compartidos para alinear los integrados que faciliten la
estrategias efectivas ) . - I . .
mejorar la transparenciay la objetivos y el seguimiento del colaboracién y la transparencia de
colaboracion. rendimiento. datos.

Desarrollar un programa de
capacitacion para sensibilizar a
ambos equipos sobre la
importancia de la colaboraciony la
alineacion.

Integrar herramientas de gestion
financiera y de marketing para un
seguimiento continuo y
transparente del rendimiento.

Recomendaciones  Crear un comité de alineacién entre
especificas para RevOps y marketing, con reuniones
Nafcom periddicas y objetivos compartidos.

Es esencial medir y ajustar

La cultura organizacional debe La alineacién debe ser vista como continuamente las estrateqias de
Aspectos relevantes promover la colaboraciény la un proceso continuo, con revisiones RevOps y marketing para%segurar
adicionales transparenci ra lograr una riédi just in | - S
ansparencia para fograr u pericdicas y ajustes segun los la efectividad y la eficiencia en el
alineacion efectiva. resultados.

logro de los objetivos.

La Universidad para todos
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El andlisis de las respuestas proporcionadas por los expertos en marketing,
finanzas y contabilidad destaca varios puntos clave sobre la alineacion entre
RevOps y marketing en Nafcom, revelando tanto desafios significativos como
oportunidades para mejoras sustanciales. En primer lugar, todos los expertos
coinciden en que la alineacion entre RevOps y marketing es crucial para la
eficiencia operativa y el éxito financiero. La falta de alineacion actual en Nafcom ha
llevado a ineficiencias, reduccion de la efectividad de las campafias de marketing y
una gestion financiera subOptima. Esta descoordinacion ha afectado
negativamente la conversién de leads, la precisién de los informes financieros vy,

en Ultima instancia, la rentabilidad de la empresa.

La comunicacion deficiente entre los equipos es una de las principales
barreras identificadas. Actualmente, la comunicacion es fragmentada y depende de
métodos informales, lo que resulta en una falta de transparencia y coordinacion.
Los expertos recomiendan la implementaciéon de herramientas integradas de CRM
y plataformas de automatizacion, asi como sistemas financieros compatibles, para

mejorar la comunicacién y colaboracion.

Ademas, la falta de objetivos y métricas comunes es otro desafio critico. Sin
metas alineadas, los esfuerzos de marketing y RevOps no estan sincronizados, lo
que reduce la eficiencia y efectividad de ambos equipos. La creacion de KPlIs
comunes Yy el establecimiento de reuniones conjuntas regulares podrian ayudar a

alinear los objetivos y mejorar la sinergia entre los equipos.

La capacitacion y sensibilizacion también son fundamentales. Los expertos
sefialan que la falta de conocimiento sobre la importancia de la alineacién y la
resistencia al cambio cultural son barreras importantes. Un programa de
capacitacion conjunta podria abordar estas cuestiones y fomentar una cultura de

colaboracion y transparencia.

Finalmente, los expertos recomiendan la creacion de un comité de
alineacion entre RevOps y marketing para supervisar y guiar los esfuerzos de

integracién. Este comité podria garantizar que las estrategias se mantengan

La Universidad para todos
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efectivas y adaptadas a las necesidades cambiantes de la empresa, promoviendo

una alineaciéon continua y ajustada.

Conclusiones de los resultados

En el andlisis del estudio diagndstico inicial, se revelaron una serie de
hallazgos significativos que proporcionaron una vision integral de la situacion
actual de la empresa Nafcom en términos de gestion de ingresos, estrategias de
marketing y ventas, y disefio del Revenue Operations (RevOps). A continuacion,

se presentan las conclusiones mas relevantes derivadas de este diagnéstico:

Desafios en la adquisicion de clientes prospectos: Se identificO que la
empresa Nafcom enfrenta desafios significativos en la adquisicion de clientes
prospectos, especialmente en cuanto a la efectividad de las estrategias de
marketing y ventas para atraer clientes potenciales. El analisis de métricas como la
tasa de conversion, el costo por adquisicion (CAC) y la calidad de los leads mostré
gue existe margen para mejorar la eficiencia y la rentabilidad en esta etapa del

proceso de ingresos.

Necesidad de optimizar la gestiéon de leads y la conversiéon de clientes: Se
observd que la gestién de leads y la conversion de clientes representan areas
criticas que requieren atencidén especial. Si bien se han implementado estrategias
de conversiéon, como el uso de un centro de llamadas, se evidencio la necesidad
de mejorar la tasa de conversiéon de leads a clientes, reducir el tiempo de ciclo de
ventas y aumentar el valor de vida del cliente (LTV) para garantizar una mayor

efectividad y eficiencia en estas areas.

Retos en la fijacion de precios y estrategias de monetizacién: La fijacién de
precios y las estrategias de monetizacion también presentan desafios importantes
para la empresa. Si bien se reconoce la importancia de considerar los costos de
servicio al determinar los precios, se identificd la necesidad de desarrollar una
estrategia mas equilibrada que tome en cuenta el valor percibido por el cliente y las
oportunidades para generar ingresos adicionales a través de ventas

complementarias o0 modelos de suscripcion.
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Medicién del desempefio de las estrategias de marketing: Se destaco la
importancia de evaluar el desempefio de las estrategias de marketing a través de
meétricas clave como la tasa de conversion global, el crecimiento de ingresos y la
contribucién al valor del ciclo de vida del cliente (CLV). Si bien la empresa ha
implementado KPIs de marketing, se identific6 la necesidad de mejorar la
recopilacion y el analisis de datos para obtener una vision mas completa y precisa

del rendimiento en esta area.

La conclusion del andlisis de las respuestas de los empleados de Nafcom
revela una necesidad critica de mejorar la alineacion y la comunicacion entre los
equipos de RevOps y marketing. La percepcién general es de descoordinacion,
falta de reconocimiento y una comunicacién ineficaz que afecta la motivacion vy el
desempefio. Las herramientas actuales y las practicas colaborativas son
insuficientes, lo que resulta en impactos negativos en proyectos y resultados
empresariales. Los empleados sugieren implementar reuniones conjuntas
regulares, mejorar la integracion de herramientas de comunicacion y establecer
objetivos comunes para fomentar una colaboracién efectiva y alcanzar las metas

corporativas.

Con las entrevistas a los expertos, mejorar la alineacion entre RevOps y
marketing en Nafcom es esencial para superar los desafios actuales y aprovechar
las oportunidades de crecimiento y eficiencia. Implementar las recomendaciones
de los expertos puede llevar a una mayor efectividad operativa, mejor gestion
financiera y, en dltima instancia, una mayor rentabilidad para la empresa. Como
conclusion, el analisis del estudio diagndstico inicial revelé una serie de desafios y
areas de oportunidad para mejorar la gestién de ingresos en la empresa Nafcom.
Estas conclusiones proporcionan una base sélida para el desarrollo de propuestas
y estrategias de mejora en el disefio del Revenue Operations, con el objetivo de

optimizar la eficiencia, rentabilidad y competitividad de la empresa en el mercado.
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CAPITULO 3: PRESENTACION Y VALIDACION DE LA PROPUESTA
Presentacion de la propuesta

Nafcom se encuentra en un momento crucial en su trayectoria empresarial, enfrentando desafios relacionados
con la alineacién entre sus operaciones de ingresos y los objetivos de marketing. La implementacién de un plan de
mejora de los resultados RevOps se presenta como una oportunidad estratégica para abordar estas dificultades y
optimizar el rendimiento general de la empresa. En este documento, se desarrollara un plan detallado para mejorar los
resultados RevOps de Nafcom, centrandose en areas clave como la eficiencia operativa, la alineacidén entre equipos y la

maximizacion del valor del cliente.

Objetivos

Objetivo general

El objetivo general del plan de mejora de los resultados RevOps es alinear las operaciones de ingresos de

Nafcom con los objetivos de marketing de manera efectiva y eficiente. Para lograr esto, se estableceran los siguientes
objetivos especificos:

Objetivos especificos

e Optimizar el embudo de ventas para mejorar la conversion de leads en clientes rentables.

e Mejorar la mediciény optimizacion del ROI de las iniciativas de marketing.
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o Definir las estrategias de fidelizacion de clientes para maximizar el valor de vida del cliente.
e Alinear las decisiones entre los equipos de ventas y marketing.

e Proponer un sistema de seguimiento y analisis continuo para monitorear el rendimiento de las operaciones
de ingresos.

e Medirlos resultados de las estrategias.
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La ficha de evaluacién proporcionada para la propuesta de analisis RevOps
en la empresa Nafrcom revela una valoracion extremadamente positiva en todos
los aspectos considerados. Esta evaluacion se realiza en una escala de 1 a 5,
donde 1 representa total desacuerdo y 5 representa total acuerdo, y en todos los
items se ha otorgado la calificacibn maxima de 5. Este hecho indica un alto nivel
de aprobacion en cada uno de los aspectos evaluados, que incluyen la factibilidad

técnica, operacional, econdmica y la viabilidad de la propuesta.

En cuanto a la factibilidad técnica, la calificacion de 5 en las estrategias
disefiadas por su facil comprension demuestra que la propuesta estd bien
estructurada y es accesible para todos los empleados, independientemente de su
nivel técnico. Ademas, la calificacion maxima en la adecuacion de la propuesta
para las necesidades de la empresa sugiere que esta esta perfectamente alineada
con las circunstancias y desafios especificos de Nafrcom. Asimismo, el hecho de
que la propuesta contribuya significativamente al alcance de los objetivos de
marketing de la empresa subraya su relevancia estratégica y su potencial para

impulsar el crecimiento y el éxito en el mercado.

La factibilidad operacional también ha sido evaluada con la méaxima
puntuacién, lo que indica que la propuesta es de facil aplicacion y no presentara
obstaculos significativos durante su implementacion. La empresa cuenta con el
personal adecuado para llevar a cabo la propuesta, lo cual es un factor crucial para
el éxito de cualquier iniciativa. Ademas, la implementacién de la propuesta promete
un incremento en la base de clientes de Nafrcom, lo que es un indicativo claro de

Su impacto positivo en la atraccion y retencién de clientes.

En términos de factibilidad econémica, la aceptacion del costo de inversion
sugiere que la propuesta es financieramente viable y no impondr4 una carga
significativa sobre los recursos de la empresa. La calificacion de 5 en los

beneficios que la propuesta puede brindar resalta que estos superan los costos y
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riesgos asociados, asegurando asi un retorno positivo de la inversion. Ademas, la
propuesta es considerada idénea para el desarrollo organizacional de Nafrcom, lo
gue significa que contribuira al crecimiento y mejora continua de la empresa,

fortaleciendo su competitividad en el mercado.

Finalmente, la viabilidad de la propuesta ha sido evaluada como 6ptima.
Nafrcom se encuentra en condiciones ideales para implementar la propuesta, con
la infraestructura y preparaciéon adecuadas para enfrentar los desafios de la
implementacion. Ademas, la empresa cuenta con el presupuesto necesario para
llevar a cabo la propuesta, lo que garantiza que no habra retrasos ni problemas
financieros durante su ejecucion, la ficha de valoracion refleja una evaluacion
sumamente positiva de la propuesta de andlisis RevOps en Nafrcom. La
calificacion maxima en todos los items indica que la propuesta es clara, relevante,
operativamente viable, econémicamente razonable y cuenta con el apoyo
necesario para su implementaciéon exitosa. Esta evaluacion sugiere que la
propuesta esta bien disefiada y es adecuada para las necesidades y objetivos de
la empresa, prometiendo un impacto positivo en su crecimiento y desarrollo

organizacional.

Estrategias de cambio

Objetivo 1.- Optimizar el Embudo de Ventas para Mejorar la

Conversion de Leads en Clientes Rentables

El embudo de ventas es una representacién visual del proceso que
atraviesa un cliente potencial desde que muestra interés en un producto o servicio
hasta que realiza una compra. Optimizar este embudo es fundamental para
mejorar la conversién de leads en clientes rentables, ya que cada etapa del

embudo presenta oportunidades para influir en la decision de compra del cliente.

La primera etapa en la optimizacion del embudo de ventas es la generacion
de leads de calidad. Esto implica identificar y atraer a clientes potenciales que
tienen un alto potencial de convertirse en clientes rentables. Para lograr esto, es

Importante utilizar estrategias de marketing dirigidas y personalizadas, como la
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segmentacion de audiencias, la creacion de contenido relevante y el uso de
tacticas de generacion de leads como el marketing de contenidos, el SEO y las

redes sociales.
Figura 1.

Proyeccion del embudo de ventas

Embudo de Leads
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Una vez que se han generado los leads, es crucial nutrirlos adecuadamente
a lo largo del embudo de ventas. Esto implica proporcionarles informacion
relevante y valiosa para ayudarles a tomar decisiones informadas de compra. Las
estrategias de lead nurturing pueden incluir el envio de correos electronicos
personalizados, la oferta de contenido descargable, la participacion en webinars y

la creacion de experiencias interactivas.

La siguiente etapa del embudo es la conversion, donde los leads se
convierten en clientes. Para mejorar la conversion, es importante optimizar el
proceso de ventas y eliminar cualquier friccibn que pueda obstaculizar la decision
de compra del cliente. Esto puede implicar simplificar el proceso de compra,

ofrecer incentivos adicionales y brindar un excelente servicio al cliente.

Finalmente, una vez que se ha realizado la venta, es esencial mantener una
relaciéon sélida con el cliente para fomentar la lealtad y maximizar el valor a lo largo

del tiempo. Esto implica proporcionar un servicio excepcional, ofrecer programas
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de fidelizacion y seguir involucrando al cliente a travées de camparfias de marketing

dirigidasy personalizadas.

Optimizar el embudo de ventas es fundamental para mejorar la conversion
de leads en clientes rentables. Al centrarse en la generacién de leads de calidad,
el lead nurturing, la optimizacion de la conversion y la fidelizacion del cliente, las
empresas pueden aumentar su tasa de conversibn y maximizar su retorno de

inversion en marketing y ventas.

Objetivo 2.- Mejorar la Medicién y Optimizaciéon del ROI de las

Iniciativas de Marketing

La medicién y optimizacion del retorno de inversion (ROI) de las iniciativas
de marketing es crucial para garantizar que los recursos se asignen de manera
eficiente y que las estrategias de marketing generen un impacto positivo en el
crecimiento y la rentabilidad de la empresa. Para lograr esto, es necesario
implementar un enfoque sistematico y basado en datos para medir y optimizar el

ROI de cada iniciativa de marketing.
Calculos:
Costo Total de la Camparia: $1,000
Costo por Cliente Convertido: (1.000/51)=19,608

El costo por cliente convertido es de aproximadamente $196.08. Este valor
indica cuanto le cuesta a la empresa convertir cada lead en un cliente a partir del

total invertido en la campafa de marketing.
Recomendaciones:

Optimizar Estrategias de Conversion: Dado que el costo por cliente
convertido es considerable, es importante analizar y optimizar las estrategias de

conversion para reducir este costo.

Mejorar la Calidad de los Leads: Enfocar los esfuerzos en generar leads
de mayor calidad puede incrementar la tasa de conversion y, por ende, reducir el

costo por cliente.
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Ajustar el Presupuesto: Evaluar el retorno de inversion (ROIl) de la
campanfa para determinar si los costos son justificados por los ingresos generados

por los nuevos clientes.

El primer paso para mejorar la medicion y optimizacion del ROI de las
iniciativas de marketing es establecer objetivos claros y medibles para cada
campafa o estrategia. Estos objetivos deben estar alineados con los objetivos
generales de la empresa y deben ser especificos, alcanzables, relevantes y
oportunos (SMART).

Una vez que se han establecido los objetivos, es importante seleccionar las
métricas adecuadas para medir el rendimiento de cada iniciativa de marketing.
Estas métricas pueden incluir el retorno de la inversién (ROI), el costo por
adquisicion (CAC), la tasa de conversion, el valor de vida del cliente (LTV), entre
otros. Es crucial utilizar herramientas y tecnologias de analisis de datos para

recopilar y analizar estos datos de manera efectiva.

Con los datos en mano, es posible realizar un andlisis en profundidad del
rendimiento de cada iniciativa de marketing y identificar areas de mejora. Esto
puede implicar ajustes en la segmentacion de audiencias, la personalizacién del
contenido, la optimizacion de canales y la asignacion de presupuesto. Es
importante realizar pruebas y experimentos para determinar qué estrategias son

mas efectivas y qué ajustes producen los mejores resultados.

Ademas, es fundamental realizar un seguimiento continuo del rendimiento
de las iniciativas de marketing y realizar ajustes segun sea necesario. Esto puede
implicar la implementaciéon de un ciclo de retroalimentaciéon continua, donde se
recopilan datos regularmente, se analizan los resultados y se realizan ajustes
basados en los hallazgos.

Mejorar la medicion y optimizacién del ROI de las iniciativas de marketing es
esencial para maximizar el impacto de las estrategias de marketing y garantizar un
retorno positivo de la inversion. Al establecer objetivos claros, seleccionar métricas

adecuadas, realizar analisis en profundidad y realizar ajustes continuos, las
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empresas pueden mejorar su rendimiento en marketing y ventas y alcanzar sus

objetivos comerciales.

Objetivo 3.- Definir las estrategias

Para alcanzar los objetivos establecidos, se implementaran una serie de

estrategias especificas:

Optimizar del Embudo de Ventas:

e Revision del proceso de ventas para identificar cuellos de botella y
areas de mejora.

¢ Implementacion de tacticas de seguimiento de leads para mejorar la
conversion y la retencién.

e Personalizaciéon de las estrategias de ventas segun el ciclo de

compra del cliente.

Medir y Optimizar el ROI de Marketing:

¢ Implementacion de herramientas de seguimiento de ROI para evaluar
el rendimiento de las iniciativas de marketing.

e Analisis de atribucion para identificar las tacticas de marketing mas
efectivas.

e Ajuste de las estrategias de marketing segun los datos analiticos

para maximizar el retorno de la inversion.

Declarar las estrategias de Fidelizacion de Clientes:

e Desarrollo de programas de fidelizacién de clientes para incentivar la
repeticién de compras y la lealtad.

e Personalizaciéon de la experiencia del cliente para aumentar la
satisfaccion y el valor percibido.

e Implementacion de programas de referidos para aprovechar el poder

del boca a boca y el marketing de recomendacion.
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Objetivo 4.- Alinear decisiones entre Equipos de Ventas y Marketing:

e Establecimiento de reuniones regulares entre los equipos de ventas y
marketing para alinear objetivos y estrategias.

¢ Implementacion de herramientas de colaboracion para facilitar la
comunicacion y el intercambio de informacion.

e Desarrollo de un lenguaje comun y métricas compartidas para medir

el éxito y el rendimiento conjunto.
Objetivo 5.- Proponer un sistema de seguimiento y analisis continuo

¢ Implementacion de un sistema de seguimiento en tiempo real para
monitorear el rendimiento de las operaciones de ingresos.

e Establecimiento de indicadores clave de rendimiento (KPIs) para
evaluar el progreso hacia los objetivos.

e Andlisis regular de datos para identificar tendencias, patrones y areas

de mejora potencial.

Objetivo 6.- Medir la efectividad de las estrategias

La efectividad del plan de mejora de los resultados RevOps se medira
mediante una serie de indicadores clave de rendimiento (KPIs), que incluiran
métricas relacionadas con la eficiencia operativa, el rendimiento de ventas, la
satisfaccion del cliente y la rentabilidad. Estos KPIs se monitorearan de forma
regular y se compararan con los objetivos establecidos para evaluar el progreso y

realizar ajustes segun sea necesario.

Para ejecutar el plan de mejora de los resultados RevOps requerird una
estrategia cuidadosamente planificada y ejecutada. Se establecera un equipo
multidisciplinario encargado de liderar la implementacién, compuesto por miembros
de los departamentos de ventas, marketing, operaciones y finanzas. Este equipo
sera responsable de coordinar las actividades de implementacién, monitorear el

progreso Y realizar ajustes segun sea necesario.
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Se asignaran recursos adecuados para apoyar la implementacion del plan,
incluida la capacitacién del personal, la adquisicion de herramientas y tecnologias
necesarias y la asignacion de presupuesto para iniciativas clave. Ademas, se
estableceran plazos claros y medibles para cada fase de la implementacion, con

hitos definidos para evaluar el progreso y el cumplimiento de los objetivos.

En el desarrollo de la propuesta de optimizacion y mejora de los procesos
operativos y estratégicos de Nafcom, se han elaborado diversas tablas que
estructuran de manera detallada las estrategias a implementar, los presupuestos
requeridos y el cronograma de ejecucion. A continuacién, se presentan tres tablas
clave que forman el nacleo del plan de accion: la Tabla 9, que detalla la estructura
de la estrategia; la Tabla 10, que presenta el presupuesto; y la Tabla 11, que

muestra el cronograma de ejecucion.

La Tabla 9 proporciona una vision detallada de la estructura de la estrategia
a seguir. Esta tabla esta organizada en varias secciones que incluyen el tipo de
estrategia, el objetivo de la misma, las estrategias especfficas a implementar, las
tareas a realizar, los indicadores para medir el desempefio, los verificadores y el
tiempo estimado para cada actividad. Cada estrategia esté disefiada para alcanzar
los objetivos establecidos, utilizando indicadores clave para asegurar un

seguimiento eficaz y una evaluacién continua.

La Tabla 10 desglosa el presupuesto necesario para la implementacion de
las distintas estrategias de mejora. Esta tabla incluye las actividades especificas
gue se llevaran a cabo en cada trimestre del afio, junto con los costos asociados a
cada una de estas actividades. El objetivo es proporcionar una planificacion
financiera clara y detallada que permita a Nafcom asignar los recursos necesarios

de manera eficiente y controlar los gastos durante la ejecucién del plan.

La Tabla 11 presenta el cronograma de ejecucion del plan de accién. Este
cronograma esta dividido por trimestres, detallando las actividades especificas que
se llevardn a cabo en cada periodo. El objetivo es asegurar que todas las

estrategias y tareas se realicen de manera ordenada y dentro de los plazos
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establecidos, permitiendo un seguimiento continuo del progreso y la realizacién de

ajustes cuando sea necesario.

Estas tablas proporcionan un marco integral y estructurado para la
implementacion de las estrategias de cambio propuestas en el capitulo 3,
asegurando que cada etapa del proceso esté claramente definida y respaldada por
un plan financiero y temporal solido. La implementacion efectiva de este plan
permitira a Nafcom optimizar sus operaciones, mejorar la colaboracion entre
equipos y maximizar la satisfaccion y lealtad del cliente, asegurando un

crecimiento sostenible y rentable a largo plazo.
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Estructura Integral de la propuesta.

- . . . Medir el . :
Objetivo Estrategia Tareas que Realizar Indicadores Desi?npgﬁo Verificadores Tiempo
Optimizar el Revision del - ldentificar cuellos de Cuellos de Reportes de  Andlisis del broceso
Embudo de proceso de botella y &reas de botella ven?as de ventas P Trimestral
Ventas ventas mejora. identificados
- Implementar tacticas Reportes de  Customer
Seguimiento de de seguimiento para Tasa de porte : .
. . . seguimiento  Relationship Mensual
leads mejorar la conversion conversion de leads Management (CRM)
y la retencion. 9
- Personalizar Encuestas de
Personalizacion estrategias segun el  Satisfaccion satisfaccion Andlisis de ciclo de Continuo
de ventas ciclo de compra del del cliente del cliente compra
cliente.
Medir - Implementar
Optimizacion Herramientas de herramientas para ROI de Andlisis de Informes de
seguimiento de evaluar el rendimiento . herramientas de Trimestral
del ROl de N marketing ROI -
: ROI de las iniciativas de seguimiento
Marketing )
marketing.
A - ldentificar las tacticas . _ . Reportes de A
Ang I'S'S,de de marketing mas E'flc.amade andlisis de Ang "S'.S,de Semestral
atribucion . tacticas Lo atribucion
efectivas. atribucion
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Objetivo Estrategia Tareas que Realizar Indicadores Medir el~ Verificadores Tiempo
Desempefio
- Ajustar estrategias Evaluacion de
Ajuste de segun datos analiticos Retorno de la : Informes de ROI
. - : S estrategias de _. Mensual
estrategias para maximizar el Inversion ] ajustado
. . marketing
retorno de la inversion.
Definir - Desarrollar . . Ardlisis d
Estrategias de Programas de Frlrc(:)tgr:fil\r;;?slap?eraeticién reaS:ticieén de Reportes de rr:)a grsnag de Anual
Fidelizacion de fidelizacion P P fidelizacion ~ Programa
. de compras y la compras fidelizacion
Clientes
lealtad.
- Personalizar la
.__ .. experiencia del cliente , . Encuestas de fl
Personalllzac!on para aumentar la Satlsfacmon satisfaccion Analisis Qe 3 Continuo
de experiencia . - del cliente ) personalizacién
satisfaccion y el valor del cliente
percibido.
- Implementar
Programas de Fer?egrirgg)sasadr: Nuevos Reportes de
9 b clientes programas de Andlisis de referidos Semestral
referidos aprovechar el boca a . .
. referidos referidos
bocay el marketing de
recomendacion.
Alinear entre - Establecer reuniones
Equipos de Reuniones entre ventas y Frecuencia de Actas de Reportes de
. . . ) . P Mensual
Ventas y regulares marketing para alinear reuniones reuniones alineacion
Marketing objetivos y estrategias.
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Objetivo Estrategia Tareas que Realizar Indicadores Medir el~ Verificadores Tiempo
Desempefio
- Implementar
herramientas de d
. colaboracion para Uso € e
Herramientas de - herramientas Reportes de  Andlisis de .
) facilitar la o - Continuo
colaboracion L de colaboracion herramientas
comunicacion y el .
) ) colaboracion
intercambio de
informacion.
- Desarrollar un
Lenguaje comdn lenguaje comun y Lo Reportes de L .
> 2 : Métricas o Evaluacion conjunta .
y metrlcgs métricas gomp)'artldas compartidas metnca; interdepartamental Continuo
compartidas para medir el éxito y el compartidas
rendimiento conjunto.
- Implementar un
sistema de
Medir Sistema de seguimiento en tiempo . Informes de s .
o L : Monitoreo en . Analisis de sistema .
efectividad seguimiento en real para monitorear el .. seguimiento L Continuo
. . . tiempo real ) de seguimiento
Continuo tiempo real rendimiento de las en tiempo real
operaciones de
ingresos.
Indicadores clave - Establecer KPIs para
de rendimiento  evaluar el progreso KPIs , Reportes de Evaluacion de KPIs Trimestral
establecidos KPIs

(KPIs) hacia los objetivos.
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I . . . Medir el - .
Objetivo Estrategia Tareas que Realizar Indicadores Desempefio Verificadores Tiempo
- Analizar datos
A regularmente para Tendencias y Informes de
Analisis regular . i . i Alisi |
de datos identificar tendencias, patrones andlisis de Analisis de datos Mensua

patrones y areas de  identificados datos
mejora potencial.
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Tabla 11
Presupuesto.
Estrategia de Mejora Actividades Especificas Trimestre 1 Trimestre 2 Trimestre 3 Trimestre 4
Optimizacion del Embudo de Auditoria del embudo de ventas $ 200,00
Ventas
- Implementacién de herramientas CRM $ 100,00
- Capacitacion del equipo de ventas $ 300,00
Medicién y Optimizacion del - Implementacién de software de analisis de $ 800,00
ROI de Marketing marketing '
- Configuracién y personalizacién del software $ 200,00
- Formacion en andlisis de ROI $ 200,00 200,00
Es_trateglas de Fidelizacion de Disefio del programa de fidelizacion 150,00
Clientes
- Implementacién del programa 300,00 300,00
- Monitoreo y ajustes iniciales 125,00
Fortalecimiento de la . :
Alineacion entre Ventas y nggg'r‘;';?jn conjuntas y talleres de $ 170,00 $ 170,00 $ 170,00
Marketing
- Definicion de KPIs comunes $ 100,00
Seguimiento y Andlisis - Implementacion de herramientas de $ 500.00
Continuo seguimiento '
- Capacitacion en el uso de herramientas $ 200,00
- Monitoreo y reportes regulares $ 100,00 100,00
TOTALES $ 470,00 $ 2.270,00 $ 1.120,00 525,00
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Tabla 12

Cronograma del plan.

Plan de Accidn Objetivo Trimestre | Trimestre | Trimestre | Trimestre
1 2 3 4
Optimizacién del Embudo de Ventas Revision del proceso de ventas para
identificar cuellos de botella y areas
de mejora
Revision del proceso de ventas * * *
Implementacién de tacticas de seguimiento de leads *
Personalizacion de las estrategias de ventas *
Medicion y Optimizacion del ROl de Marketing Implementacion de herramientas de * * *
seguimiento de ROI
Andlisis de atribucion * * *
Ajuste de estrategias * * *
Estrategias de Fidelizacion de Clientes Desarrollo de programas de * * *
fidelizacion de clientes
Personalizacion de la experiencia del cliente * * * *
Implementacién de programas de referidos * * *
Alineacidn entre Equipos de Ventas y Marketing Establecimiento de reuniones *
regulares
Implementacion de herramientas de colaboracién *
Desarrollo de un lenguaje comin y métricas compartidas * *
Sistema de Seguimiento y Andlisis Continuo Implementacion de un sistema de * * * *
seguimiento en tiempo real
Establecimiento de indicadores clave de rendimiento (KPIs) * * *
Andlisis regular de datos * * *
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Plan de Ejecucion para los Objetivos de Estrategias de Cambio

RevOps

La implementacion efectiva de estas estrategias requiere una planificaciéon
meticulosa, una colaboracion estrecha entre diferentes equipos y una supervision
continua. Al optimizar el embudo de ventas, mejorar el ROI de las iniciativas de
marketing, fidelizar a los clientes, alinear decisiones entre los equipos de ventas y
marketing, y establecer un sistema de seguimiento y andlisis continuo, Nafcom

puede mejorar significativamente su rendimiento operativo y financiero.

1. Optimizar el Embudo de Ventas para Mejorar la Conversion de

Leads en Clientes Rentables
Plan de Ejecucioén:
Analisis del Embudo Actual:
Duracion: 1 mes
Responsable: Equipo de ventas y analistas de datos

Acciones: Revisar las métricas actuales del embudo de ventas, identificar
etapas con bajas tasas de conversion y recopilar feedback de los equipos de

ventas.
Disefio de Estrategias de Mejora:
Duracién: 2 semanas
Responsable: Gerente de ventas y equipo de estrategia

Acciones: Basado en el andlisis, disefar estrategias especificas para cada

etapa del embudo, incluyendo tacticas de seguimiento y personalizacion.
Implementacion de Nuevas Tacticas:
Duracion: 3 meses
Responsable: Equipos de ventas y marketing

Acciones: Implementar nuevas herramientas de CRM, entrenar al equipo de
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ventas en las nuevas tacticas y personalizacién, y poner en marcha camparfas de

seguimiento.
Monitoreo y Ajuste:
Duracion: Continuo
Responsable: Analistas de datos y gerente de ventas

Acciones: Monitorear las métricas de conversion regularmente, ajustar las
estrategias seguln sea necesario y realizar reuniones mensuales de revisién con el

equipo.
2. Mejorar la Medicion y Optimizacion del ROI de las Iniciativas de
Marketing
Plan de Ejecucioén:
Seleccion de Herramientas de Seguimiento:
Duracion: 1 mes
Responsable: Equipo de marketing y Tl

Acciones: Investigar y seleccionar las herramientas de seguimiento de ROI

mas adecuadas para las necesidades de la empresa.
Implementacion de Herramientas:
Duracion: 2 meses
Responsable: Equipo de Tl y marketing

Acciones: Integrar las herramientas seleccionadas con los sistemas

existentes y capacitar al personal en su uso.
Analisis de Atribucion:
Duracion: 1 mes
Responsable: Analistas de datos y equipo de marketing

Acciones: Configurar el analisis de atribucion, recolectar datos y analizar el
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rendimiento de diferentes tacticas de marketing.
Ajuste de Estrategias:
Duracion: Continuo

Responsable: Gerente de marketing y equipo de estrategia

Acciones: Basado en los resultados del analisis de atribucion, ajustar las

campafas de marketing y optimizar el presupuesto para maximizar el ROI.

3. Declarar Estrategias de Fidelizacién de Clientes
Plan de Ejecucion:
Investigacion de Mercado:
Duracion: 1 mes
Responsable: Equipo de marketing y analistas de mercado

Acciones: Investigar las mejores practicas en programas de fidelizacion y

analizar las necesidades y preferencias de los clientes actuales.
Disefio del Programa de Fidelizacion:
Duracion: 1 mes
Responsable: Gerente de marketing y equipo de disefio de programas

Acciones: Desarrollar un programa de fidelizacién detallado, incluyendo

recompensas Yy beneficios atractivos para los clientes.
Implementacion del Programa:
Duracion: 2 meses
Responsable: Equipo de marketing y servicio al cliente

Acciones: Lanzar el programa de fidelizacion, capacitar al personal y

promocionarlo entre los clientes actuales.

Personalizacion de la Experiencia del Cliente:
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Duracién: Continuo

Responsable: Equipo de CRM y servicio al cliente

Acciones: Utilizar datos del cliente para personalizar las interacciones y

ofrecer experiencias adaptadas a sus necesidades y preferencias.
Programa de Referidos:
Duracion: 1 mes
Responsable: Equipo de marketing

Acciones: Disefiar e implementar un programa de referidos, incentivando a
los clientes actuales a recomendar nuevos clientes mediante recompensas

atractivas.
4. Alinear Decisiones entre Equipos de Ventas y Marketing
Plan de Ejecucion:
Establecimiento de Reuniones Regulares:
Duracion: 1 semana

Responsable: Gerentes de ventas y marketing

Acciones: Programar reuniones semanales entre los equipos de ventas y

marketing para revisar objetivos, estrategias y resultados.
Implementacion de Herramientas de Colaboracion:
Duracion: 1 mes
Responsable: Equipo de TI

Acciones: Seleccionar e implementar herramientas de colaboracién como

plataformas de gestion de proyectos y comunicacion interna.
Desarrollo de un Lenguaje Comun:

Duracién: 2 semanas
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Responsable: Gerentes de ventas y marketing

Acciones: Definir un lenguaje comun y métricas compartidas, y asegurarse

de que todos los miembros del equipo estén familiarizados con ellos.

Monitoreo y Ajuste:
Duracion: Continuo
Responsable: Gerentes de ventas y marketing

Acciones: Revisar regularmente la efectividad de las reuniones vy

herramientas de colaboracion, y ajustar las estrategias segun sea necesario.

5. Proponer un Sistema de Seguimiento y Analisis Continuo
Plan de Ejecucion:
Seleccidén de Sistema de Seguimiento
Duracion: 1 mes
Responsable: Equipo de Tl y analistas de datos

Acciones: Investigar y seleccionar un sistema de seguimiento en tiempo real

adecuado para las necesidades de la empresa.

Implementacion del Sistema:
Duracion: 2 meses
Responsable: Equipo de Tl y analistas de datos

Acciones: Integrar el sistema de seguimiento con los sistemas existentes y

capacitar al personal en su uso.

Definicion de KPls:
Duracion: 1 mes
Responsable: Gerentes de ventas, marketing y finanzas

Acciones: Definir y acordar los KPIs clave que se utilizaran para evaluar el

rendimiento de las operaciones de ingresos. Asegurarse de que estos indicadores
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sean especfficos, medibles, alcanzables, relevantes y con un tiempo determinado
(SMART). (indicar cuales son los ideales)

Implementacion de KPls:
Duracion: 1 mes

Responsable: Equipo de analistas de datos y gerentes de ventas y
marketing

Acciones: Integrar los KPIs en el sistema de seguimiento, configurar alertas
y notificaciones para los umbrales criticos, y capacitar al personal sobre como

interpretar y utilizar estos indicadores.
Analisis Regular de Datos:
Duracion: Continuo
Responsable: Analistas de datos y gerentes de ventas y marketing

Acciones: Realizar analisis de datos mensuales para identificar tendencias y
patrones. Preparar informes detallados para los lideres de la empresa vy realizar

reuniones trimestrales para revisar el rendimiento y discutir areas de mejora.
Ajuste y Optimizacion:
Duracion: Continuo
Responsable: Equipo de estrategia y gerentes de ventas y marketing

Acciones: Basado en los andlisis de datos, ajustar las estrategias operativas
y de marketing. Implementar cambios y mejoras de manera agil para mantener un

rendimiento 6ptimo y alcanzar los objetivos establecidos.

Recomendaciones Especificas de laimplementacion

e Es crucial que el liderazgo de la empresa esté comprometido con las

estrategias propuestas y brinde el apoyo necesario para su
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implementacion.

¢ Invertir en la capacitacion del personal para asegurar que todos los
involucrados comprendan y puedan utilizar las nuevas herramientas y
técnicas implementadas.

e Establecer canales de comunicacion claros y eficaces para asegurar
gue todos los equipos estén alineados y puedan colaborar de manera
efectiva.

e Adoptar un enfoque de mejora continua, utilizando los datos
recopilados para realizar ajustes y optimizaciones constantes.

e Mantenerse flexible y dispuesto a adaptarse a los cambios en el
mercado y a las nuevas tendencias tecnolégicas para mantener una

ventaja competitiva.
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Tabla 13

Resumen del plan de ejecucion.

Mes Actividad Acciones Responsable Resultado Esperado

Revision de las métricas actuales del

embudo de ventas, identificacion de Equipodeventas y
etapas con bajas tasas de conversiony analistas de datos
recopilacion de feedback.

Informe detallado sobre las
areas de mejoraenelembudo
de ventas.

Mes 1: Analisisy

. Anélisis del Embudo Actual
Preparacion

Listade herramientas

Mes 1: Analisisy Selecciénde Herramientas de Investigaciony seleccion de Equipo de marketingy -
Preparacion Seguimiento de ROI herramientas de seguimiento de ROI. Tl §elecmonadaﬁ parasu
implementacién.

Mes 1: Analisisy Investigacion de Mercado para Andlisis delas mejorespracticasylas  Equipode marketingy  Informe de investigacién con
Preparacion Programas de Fidelizacion necesidades de los clientes actuales. analistas de mercado recomendaciones.

Desarrollo de estrategias especificas
Mes 2: Disefioy  Disefio de Estrategias de Mejoradel paracada etapadelembudo, Gerente de ventas y Plan detallado de optimizacion
Planificacién Embudo de Ventas incluyendo tacticas de seguimientoy equipo de estrategia delembudo de ventas.

personalizacién.

Integracion de las herramientas
seleccionadas con los sistemas
existentes y capacitacién del personal.

Herramientas de seguimiento
de ROl operativas y personal
capacitado.

Mes 2: Disefioy  Implementacion de Herramientas de
Planificacién Seguimiento de ROI

EquipodeTly
marketing

Desarrollo del programa de fidelizacién, Gerente de marketingy

Disefio del Programa de Fidelizaciéon incluyendorecompensasybeneficios  equipo de disefio de Programa de fidelizacion listo

parasuimplementacion.

Mes 2: Disefioy
Planificacion

atractivos. programas
Despliegue de nuevas herramientas de .
. - L - . . Mejora en las tasas de
Mes 3-4: Implementacion de Nuevas Tacticas CRM, entrenamiento del equipo de Equipos de ventas y - .
- - ~ ; conversiény retencion de
Implementacién  en el Embudo de Ventas ventas y lanzamiento de campafas de marketing
seguimiento. leads.

Lanzamiento del programa de . . Participacion activa de los
e > Equipo de marketingy -

fidelizaciény promocion entre los g . clientes en el programa de
. servicio al cliente o

clientes actuales. fidelizacién.

Mes 3-4: Implementacién del Programa de
Implementacién  Fidelizacién
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Mes 3-4: th: Im em[gﬁtla'cigr?(!'éfg%%ﬁna de

Implementacién  Seguimiento en Tiempo Real

Integracion del sistema de seguimiento,
configuracion de alertas y capacitacion
del personal.

Sistema de seguimiento en
tiempo real operando
eficientemente.

Equipode Tl y analistas
de datos

D70 onitoreo de Resultados de ; . . alistas de datos y nforme mensual deresultados
Vonitoreo Monitoreo de Resultados del ) ajlstes enlas estategiasseginaea ATalSES de dat nt |de resutag
. y Embudo de Ventas ya - 9 9 gerente de ventas y ajustes estratégicos.
Ajuste necesario.
Mes 5-6: s I . Configuracion del analisis de atribucién, . Estrategias de marketing
Monitoreo y Analisis Qe Aribucion Y Auste de recoleccién de datos y ajustes enlas Ana!lstas de dato_s y optimizadas paramaximizar el
. Estrategias de Marketing - ) equipo de marketing
Aluste campafias de marketing. ROI.
Mes 5-6: Revision v Optimizacién del Evaluacion de la participacion de los Equipo de marketin Programa de fidelizacion
Monitoreo y y Dplimizacion clientes y ajustes en el programade quipe . 9y mejorado y mayor satisfaccion
Auste Programa de Fidelizacion fidelizacion servicio al cliente del cliente
Mes 5-6: . R Andlisis de datos mensual, preparacion Analistas de datos 'y Identificacion d.e tendenc!as y
Monitoreo y Revision de KPIs y Analisis Regular de informes yreuniones trimestrales gerentes de ventas y patrones, y mejoras continuas
. de Datos S L i en las operacionesde
Aluste pararevisién de rendimiento. marketing .
ingresos.
Mes 7-12: Continuar con el monitoreo regularde Estrategias continuamente

Continuidad y
Sostenibilidad

Mes 7-12:
Continuidad y
Sostenibilidad

Mes 7-15:
Continuidady
Sostenibilidad

Monitoreo Continuo y Ajuste de
Estrategias

Capacitacion Continua

Evaluacion Anual

todas las iniciativas, hacer ajustes

segunlos datos y mantenerreuniones

de seguimiento.

Programar sesiones de capacitacion
periddicas para asegurar que el
personal esté actualizado con las
nuevas herramientasy practicas.

Realizar una evaluacién completa del

afio, incluyendo unarevision exhaustiva
de todas las métricas clave, estrategias
implementadas yresultados obtenidos.

Equipos de ventas,
marketingy Tl

Departamento de
recursos humanosy
gerentes de equipo

Equipodeliderazgoy
analistas de datos

optimizadas y mejoras
sosteniblesen el rendimiento
de laempresa.

Personal bien capacitadoy
preparado para adaptarse a
los cambios.

Informe anual de rendimientoy
plan estratégico para el
préximo afio.
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Validacién de la propuesta

Estimada MSc. Abg. Diana Hernandez Bazan:

Siendo usted Directora Nacional del Centro de Arbitraje y Mediacion
Nafcom, con registro No. 13 del Consejo de la Judicatura, considerando su vasta
experiencia profesional en el ambito directivo que emplea en la empresa, se ha
solicitado a usted validar la propuesta “Disefo de las operaciones de ingresos -
revops- basados en los objetivos de marketing del centro de mediacion NAFCOM
afio 2024”. De antemano se agradece su colaboraciéon y predisposicion al valorar

la propuesta presentada, referente a los aspectos descritos a continuacion.

Objetivo de la validacion

Explorar el alcance y aplicabilidad de la propuesta disefiada para el centro
de mediacion NAFCOM por medio del uso de un instrumento de recoleccién de

informacion aplicado a la direccién nacional.

Etapas de lavalidacion

e Etapal.

Coordinacion de entrevista de la directora del centro de mediacion NAFCOM

registro #13 del consejo de judicatura.

e FEtapa?2.

Al momento de realizar la entrevista se presento la propuesta.

e Etapa3.

Se presento el cuestionario de validacion.

e Etapad4.

La directora dio su evaluacion.
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e Etapab.

Analisis de los resultados obtenidos a partir de la entrevista realizada a la

directora.
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Tabla 14.

Ficha de evaluacion.

ASPECTOS A EVALUARSE

Factibilidad técnica

Las estrategias disefladas son de facil comprension

La propuesta presentada es adecuada para las necesidades de la empresa

La propuesta presentada contribuye al alcance de los objetivos de marketing de la empresa

Factibilidad operacional

La propuesta disefiada es de facil aplicacién en la empresa

La empresa cuenta con el personal idoneo para la implementacion de la propuesta

La implementacion de la propuesta permitird el incremento de clientes dentro de la empresa

Factibilidad econémica

Costo de inversion de la propuesta es aceptable para la empresa

La implementacién de la propuesta brinda beneficios para la empresa

La propuesta es idénea para el desarrollo organizacional de la empresa

Viabilidad

La empresa se encuentra en éptimas condiciones para implementar la propuesta

La empresa cuenta con el presupuesto para llevar a cabo la implementacion de la propuesta

Nota: 1 es total desacuerdo y 5 es Total acuerdo
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CONCLUSIONES

El analisis RevOps de los resultados proporcionados revela tanto areas de
fortaleza como oportunidades de mejora en las operaciones de ingresos de la
empresa. Si bien la empresa demuestra una eficiencia considerable en areas como
el costo por adquisicion y el margen de beneficio, también enfrenta desafios
significativos en la conversion de leads a clientes y la maximizacion del valor de

vida del cliente.

El plan de mejora de los resultados RevOps es una iniciativa estratégica
clave para Nafcom, que busca optimizar sus operaciones de ingresos y alinearlas
con los objetivos de marketing de manera efectiva y eficiente. Al implementar las
estrategias delineadas anteriormente y mantener un enfoque centrado en la mejora
continua, Nafcom estara bien posicionado para maximizar su eficiencia operativa,

aumentar sus ingresos y mejorar su rentabilidad a largo plazo.

Para abordar estos desafios y optimizar el rendimiento de las operaciones

de ingresos, se recomienda lo siguiente:

e Optimizacion del Proceso de Conversion: Implementar estrategias
para mejorar la eficiencia y efectividad del proceso de conversion de
leads a clientes, incluyendo la personalizacion de las
comunicaciones, el seguimiento proactivo y la alineacién entre los
equipos de ventas y marketing.

e Maximizacion del Valor de Vida del Cliente: Desarrollar programas de
fidelizacion y upselling para maximizar el valor de vida del cliente.
Esto podria incluir la oferta de servicios adicionales, programas de
recompensas o0 descuentos exclusivos para clientes existentes, con
el objetivo de aumentar la retencion y la frecuencia de compra.

e Optimizacion de Estrategias de Marketing y Ventas: Realizar un

andlisis exhaustivo de las estrategias de marketing y ventas para
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identificar areas de mejora y optimizacién. Esto podria implicar la
revision de las tacticas de generacion de leads, la segmentacion de
audiencias y la alineacion de mensajes con las necesidades y
preferencias del cliente.

e Mejora de la Calidad de los Leads: Implementar procesos para
mejorar la calidad de los leads generados, asegurando que estén
altamente calificados y alineados con el perfil del cliente ideal. Esto
podria incluir la revision de las fuentes de generacion de leads, la
optimizacion de los formularios de captura y la implementacion de
herramientas de scoring de leads.

e Seguimiento y Analisis Continuo: Establecer un sistema de
seguimiento y analisis continuo de las métricas de RevOps para
monitorear el rendimiento de las operaciones de ingresos a lo largo
del tiempo. Esto permitird identificar tendencias, detectar areas de
mejora y tomar decisiones informadas para optimizar el rendimiento y

la rentabilidad.

El analisis RevOps proporciona una vision integral del rendimiento de las
operaciones de ingresos de la empresa, identificando areas de fortaleza y
oportunidades de mejora. Al implementar las recomendaciones mencionadas
anteriormente y mantener un enfoque centrado en la optimizacion continua, la
empresa puede maximizar su eficiencia operativa, aumentar sus ingresos y

mejorar su rentabilidad a largo plazo.
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RECOMENDACIONES

El andlisis RevOps de los resultados proporcionados revela tanto areas de
fortaleza como oportunidades de mejora en las operaciones de ingresos de
Nafcom. Si bien la empresa demuestra una eficiencia considerable en areas como
el costo por adquisicion y el margen de beneficio, también enfrenta desafios
significativos en la conversion de leads a clientes y la maximizacién del valor de
vida del cliente. A continuacion, se detallan recomendaciones estratégicas para

abordar estos desafios y optimizar el rendimiento de las operaciones de ingresos.

Optimizacién del Proceso de Conversién

e Personalizacion de Comunicaciones: Personalizar las
comunicaciones con los leads en funcion de su comportamiento,
intereses y necesidades especificas. Esto puede incluir el uso de
correos electronicos segmentados, contenido personalizado y
recomendaciones de productos basadas en el historial de navegacion
y compras.

e Seguimiento Proactivo: Implementar un sistema de seguimiento
proactivo que incluya recordatorios automaticos, llamadas de
seguimiento personalizadas y mensajes oportunos para mantener el
interés de los leads y guiarlos a lo largo del embudo de ventas.

e Alineacién entre Equipos de Ventas y Marketing: Fomentar una
colaboracion mas estrecha entre los equipos de ventas y marketing
mediante reuniones regulares, talleres conjuntos y el uso de
herramientas de gestion de proyectos que faciliten la comunicacién y
el seguimiento de los leads.

e Sistema CRM (Customer Relationship Management): Implementar o
mejorar el sistema CRM para gestionar de manera eficiente las
interacciones con los leads y clientes, proporcionando datos en

tiempo real que permitan a los equipos de ventas y marketing tomar
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decisiones informadas.

Automatizacion  del  Marketing:  Utilizar  herramientas  de
automatizacion del marketing para gestionar campafias multicanal,
segmentar audiencias y personalizar mensajes en funcién del

comportamiento del usuario.

Maximizacion del Valor de Vida del Cliente

Programas de Recompensas: Crear programas de recompensas que
incentiven a los clientes a realizar compras repetidas. Estos
programas pueden incluir puntos de fidelidad, descuentos exclusivos
y beneficios adicionales para los clientes leales.

Servicios Adicionales: Ofrecer servicios adicionales y productos
complementarios que afiadan valor a la experiencia del cliente. Esto
puede incluir suscripciones, paquetes premium Yy servicios de
consultoria o soporte técnico.

Descuentos Exclusivos: Implementar descuentos exclusivos para
clientes existentes, incentivando la repeticibn de compra vy
aumentando la retencion de clientes.

Andlisis de Retencion: Realizar andlisis periddicos de retencion de
clientes para identificar patrones y tendencias. Utilizar esta
informacién para ajustar estrategias de fidelizacion y upselling.

Valor de Vida del Cliente (LTV): Medir y monitorear el valor de vida
del cliente (LTV) para identificar &reas de mejora y optimizacion en
las estrategias de retencion y upselling.

Optimizacién de Estrategias de Marketing y Ventas

Generaciéon de Leads: Evaluar y optimizar las tacticas de generacion
de leads, asegurando que las estrategias utilizadas sean efectivas y
alineadas con el perfil del cliente ideal.

Segmentacion de Audiencias: Mejorar la segmentacion de audiencias
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para dirigir las campafias de marketing a los grupos de clientes mas
relevantes y con mayor probabilidad de conversion.

e Alineacién de Mensajes: Alinear los mensajes de marketing con las
necesidades y preferencias del cliente, asegurando una
comunicacion coherente y relevante en todos los puntos de contacto.

e Andlisis de ROI (Retorno de la Inversion): Implementar herramientas
de andlisis de ROI para evaluar la eficacia de las campafas de
marketing y ventas, identificando aquellas que ofrecen el mayor
retorno de inversion.

e Marketing Digital Avanzado: Utilizar técnicas de marketing digital
avanzadas, como la optimizaciéon de motores de busqueda (SEO), la
publicidad pagada (PPC) y el marketing en redes sociales, para

aumentar la visibilidad y atraer a leads cualificados.

Mejora de la Calidad de los Leads

e Revision de Fuentes de Generacién de Leads: Evaluar y seleccionar
las fuentes de generacion de leads mas efectivas, enfocandose en
aquellas que proporcionen leads de alta calidad.

e Optimizacion de Formularios de Captura: Mejorar los formularios de
captura de leads para obtener informacion relevante y precisa que
permita una mejor calificacion de los leads.

e Scoring de Leads: Implementar herramientas de scoring de leads
para evaluar y priorizar los leads en funcién de su probabilidad de
conversion.

e Entrenamiento del Personal: Capacitar al personal de marketing y
ventas en técnicas avanzadas de generacion y calificaciéon de leads.

e Tecnologia de Gestion de Leads: Utilizar tecnologia avanzada para la
gestion de leads, incluyendo sistemas de scoring y automatizaciéon
que faciliten la identificaciébn y priorizacion de los leads mas

prometedores.
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Seguimiento y Analisis Continuo

Implementacion de Herramientas de Seguimiento: Adquirir e
implementar herramientas de seguimiento y andlisis que permitan
monitorear en tiempo real las métricas de RevOps.

Reportes Regulares: Establecer un sistema de reportes regulares
para evaluar el rendimiento de las operaciones de ingresos,
identificar tendencias y tomar decisiones basadas en datos.
Identificacion de Tendencias: Analizar los datos recopilados para
identificar tendencias y patrones en el comportamiento de los leads y
clientes.

Ajuste de Estrategias: Utilizar los insights obtenidos del andlisis de
datos para ajustar y optimizar continuamente las estrategias de
marketing y ventas.

Formacion en Andlisis de Datos: Capacitar al equipo en técnicas de
andlisis de datos para mejorar su capacidad de interpretar y utilizar la
informacion de manera efectiva.

Cultura de Mejora Continua: Fomentar una cultura de mejora
continua en la organizacion, incentivando a los equipos a buscar
constantemente nuevas formas de optimizar el rendimiento y la

eficiencia.
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