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RESUMEN

Durante los afios 2023 y 2024, se ejecutd un plan de trabajo de mejora dentro de una empresa del
sector de soluciones de pago, con el objetivo de optimizar la identificacion de clientes potenciales
que recibiran equipos POS! a través del canal dealer?. Esta necesidad respondi6 a un problema
critico detectado en el proceso de afiliacion: una parte significativa de los clientes que recibian
equipos POS no realizaban transacciones durante sus primeros tres meses, generando un
fendomeno conocido internamente como "trafico cero" lo cual traia como consecuencia problemas

en los ingresos en la empresa.

La empresa, lider en el sector de pagos electronicos, tenia como meta estratégica alcanzar 800
mil afiliaciones durante el afio 2023, de las cuales aproximadamente 200 mil debian lograrse a
través del canal dealer en productos fisicos. Este canal se caracteriza por su cobertura nacional y
su modelo comercial basado en comisiones por venta. Sin embargo, la falta de un modelo
estructurado para clasificar a los clientes potenciales provoco la entrega masiva de POS a
comercios que no realizaron transacciones, generando un alto volumen de equipos inoperativos
en el mercado. Esta situacion derivd posteriormente en desafiliaciones, devoluciones y un

incremento en los gastos logisticos asociados a la recuperacion de equipos no utilizados.

El proceso actual de afiliacion por canal dealer se desarrollaba sin una metodologia estandarizada
que permitiera predecir con precision cudles clientes usarian activamente el POS en sus primeros
tres meses. La clasificacion de "cliente potencial" se basaba en criterios cualitativos y en la
experiencia del vendedor, lo cual resultaba en decisiones subjetivas y poco alineadas a la data
disponible. A pesar de contar con informacion sobre el rubro del comercio, ubicacion geografica,
y modelo de equipo asignado, estos datos no eran utilizados para anticipar el comportamiento del

nuevo afiliado.

Esta situacion generaba un impacto financiero considerable. La empresa debia asumir costos de
produccion y distribucion de los equipos POS que finalmente no fueron utilizados. Asimismo, se
incurria en gastos operativos por la logistica inversa, reduciendo la rentabilidad por afiliacion y

afectando el cumplimiento del plan anual de crecimiento.

1 Punto de venta o terminal de venta (Point of sale, en inglés) es una solucion tecnologica que otorga la opcion de realizar la venta
de un producto o servicio.

2 Canal dealer es el medio de distribucion de los productos donde los ejecutivos de campo visitan a los comercios, ofireceny gestionan
la oferta de valor.



Frente a este contexto, se desarrolld una propuesta de mejora basada en la implementacion de un
modelo de clasificacion predictiva, usando técnicas de regresion logistica, con el fin de identificar
de manera mas precisa a los clientes que efectivamente utilizarian el POS. Esta solucion buscéd
integrar variables disponibles en los sistemas internos de la empresa y afiliacion, tales como tipo
de documento, rubro, zona geografica, tiempo de entrega del equipo, y condiciones comerciales,

para generar una probabilidad de uso asociada a cada nuevo cliente.

El presente trabajo de suficiencia profesional describe las etapas ejecutadas para el diagnostico
del problema, el analisis de datos, la construccion del modelo predictivo y la validacion de su
aplicacion dentro del proceso comercial. En los siguientes capitulos, se expone como esta
herramienta analitica permite mejorar la eficiencia del canal dealer, reducir las desafiliaciones
por trafico cero y contribuir a una asignaciéon mas inteligente de los recursos logisticos y

comerciales de la empresa.
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INTRODUCCION

El presente Trabajo de Suficiencia Profesional se basa en ofrecer una propuesta de mejora a una
empresa peruana del sector de soluciones de pago, la cual, a raiz del crecimiento acelerado de los
canales digitales y la evolucidn de los habitos de consumo, ha emprendido diversas iniciativas de
transformacion tecnologica. En particular, se identificoé una oportunidad en la mejora del
desempefio comercial del canal dealer, el cual tiene como responsabilidad la captacion y

activacion de comercios que utilizan terminales POS para realizar transacciones.

En el contexto actual de transformacion digital y de competencia en el sector de medios de pago,
las empresas enfrentan el desafio constante de optimizar sus procesos comerciales y operativos
para incrementar la efectividad en la conversion de afiliaciones en clientes activos. Este escenario
se vuelve especialmente critico para las organizaciones que operan a través de canales directos,
como es el caso del canal dealer, donde la identificacion de clientes potenciales y la activacion

efectiva de terminales representa un componente clave para el crecimiento sostenido de ingresos.

Actualmente, el proceso presenta limitaciones que afectan la eficiencia operativa y los ingresos
futuros de la organizacion. Estas limitaciones se relacionan con la baja tasa de conversion de
afiliaciones en comercios activos, la falta de criterios técnicos para priorizar visitas, y la ausencia

de herramientas analiticas que respalden la toma de decisiones comerciales.

Frente a esta problematica, el presente trabajo desarrolla una solucion integral orientada a
solucionar las 4 causas identificadas que son basada en tres pilares fundamentales: el redisefio del
proceso de identificacion y evaluacién de potenciales clientes, la incorporacion de una
herramienta tecnologica que permita visualizar resultados en tiempo real mediante Power BI, y
la implementacion de un modelo predictivo, basado en analitica avanzada y técnicas de machine

learning, que asigne probabilidades de éxito a cada comercio afiliado.

Asimismo, se realiza un analisis econdmico-financiero del proyecto para validar su viabilidad. A
través del uso de la herramienta @RISK y simulaciones de Monte Carlo, se estiman indicadores
como el Valor Actual Neto (VAN), la Tasa Interna de Retorno (TIR), el periodo de recuperacion
(Payback), y métricas de riesgo como el Valor en Riesgo (VaR) y el Valor en Riesgo Condicional
(CVaR). Estos resultados permiten concluir que la solucion propuesta no solo es técnicamente
viable, sino también rentable y sostenible bajo condiciones de incertidumbre, fortaleciendo asi la

posicion competitiva de la empresa en el mercado.



CAPITULO 1. CASO DE ESTUDIO

El trabajo de suficiencia profesional se desarrolldé en una empresa del sector de soluciones de
pago, con el objetivo de optimizar el proceso de identificacion de potenciales clientes, asegurando
que los comercios seleccionados cuenten con las condiciones necesarias para adquirir un equipo
POS y generar un volumen transaccional constante que garantice la rentabilidad esperada por la

empresa.

1.1 Descripcion de la empresa de soluciones de pago

La empresa soluciones de pagos cuenta con mas de 23 afios de experiencia en el mercado peruano,
presenta mas de 700 mil negocios afiliados y 650 colaboradores. Esta empresa comercializa
diversos modelos de POS a través de la modalidad de alquiler para que distintos comercios lo

usen como alternativa de pago para sus clientes.

El publico objetivo es toda persona natural o juridica que realice actividades comerciales de
manera presencial y/u online. El tnico requisito es que cuente con RUC, DNI o carné de
extranjeria. La empresa peruana presenta la estrategia genérica de diferenciacion debido a que

busca agregar los siguientes atributos de valor para potenciar su oferta comercial.

e Atributos de valor del producto: acepta pagos con billeteras digitales, QR y tarjetas sin

contacto, envio de voucher digital, firma en pantalla y generacion de link de pago.

e Atributos de valor del servicio: ofrece internet ilimitado, delivery gratis, comision mas

baja del mercado y abono en 24 horas.

1.2 Mision, vision y objetivos de empresa de soluciones de pago

e Misidn: “Proporcionar a las empresas en Peri soluciones de pago que permitan a

cualquier negocio operar de manera eficiente y segura”

e Vision: “Ser el lider en servicios de procesamiento de pagos con tarjetas y billeteras
digitales del Perti, enfocandose en la experiencia del cliente y la innovacion en el sector

de soluciones de pago.”



e Objetivos:

- Potenciar la transformacion digital en el mercado peruano.

- Reinventar experiencias de compraventa y la manera de hacer negocio.

- Obtener 800 mil afiliaciones en el 2023.

- Obtener 200 mil afiliaciones en el 2023, en productos fisicos por el canal dealer.

- A nivel de transacciones, superar el billén de operaciones del 2022, con un volumen
de mas de 66 mil millones de soles.

- Crecer en el rango de 15%-20% a nivel transaccional.

- Crecer en el rango de 15%-20% en volumen transaccional.

1.3 Modelo de negocio de la empresa de soluciones de pago

Se ejecutd el modelo Canvas (Alexander Osterwalder, 2010) con la finalidad de resumir el
modelo de negocio de la empresa de soluciones de pago. Es por ello que se detall6é cada uno de

los lienzos en la figura 1.

1.3.1. Propuesta de valor
Solucion de pago que vende, cobra, emite boletas, facturas y gestiona todo el negocio. Acepta
pagos con tarjetas de débito, crédito y todas las billeteras digitales. Ofrece retiro inmediato de
dinero disponible al instante para clientes del grupo financiero y en 24 horas habiles para otros
bancos. Imprime vouchers o realiza él envio por correo y/o SMS. Cuenta con pantalla tactil y
ofrece firma directamente en la pantalla. Presenta conexién ilimitada a internet mediante chip y
red wifi. El objetivo de la solucion de pago es que la experiencia venta y cobro sea rapida, simple

y segura con cualquier modelo de POS adquirido.

Existen diversos modelos de POS y servicios que ofrece la empresa de soluciones de pago. Sin
embargo, para fines del presente trabajo se detall6 en la tabla y anexo 1 los modelos de POS que

se ofrecen por el canal dealer.



Tabla 1. Modelos de POS por el canal dealer

mantenimiento

mantenimiento

Nombre del modelo Junior Mini Smart Max
del POS
Costo del equipo Desde s/98 Desde s/98 Desde s/148 Desde s/148
RUC 20
Costo del equipo Desde s/128 Desde s/98 Desde s/148 Desde s/248
RUC 10 con negocio
Costo del equipo Desde s/128 Desde s/298 Desde s/398 Desde s/398
RUC 10 sin negocio o
DNI
Costo de inscripcion Solo venta s/1 mensual por s/1 mensual por s/1 mensual por

mantenimiento

Monedas que aceptan

Soles y dolares

Soles y dolares

Soles y dolares

Soles y dolares

celular o Tablet que
tenga instalado el
APP de la empresa.

mediante chip y red
wifi.

ilimitada a internet
mediante chip y red
wifi.

Tipo de voucher del Voucher digital Voucher digital Voucher fisico y Voucher fisico y
POS digital digital
POS con conexion | POS con tecnologia | POS con sistema | POS con tecnologia
bluetooth para | Android que se | operativo Android | Android que
vender desde | puede llevar a todas | 10. Imprime | imprime vouchers.
Descripcion cualquier lugar solo | partes. Conexién | vouchers. Cuenta | Cuenta con
conectandolo a un | ilimitada a internet | con conexion | conexion ilimitada

a internet mediante
chip y red wifi.

Pagos con QR, links
de pago y Pago
Efectivo.

Fuente: Obtenido de documentos internos del area de Customer Experience.

1.3.2. Segmento de cliente
El segmento es un mercado de masas ya que abarca todas las personas naturales o juridicas que
realicen actividades comerciales y cuenten con algun tipo de documento como el RUC, DNI o
carnet de extranjeria. Su cobertura es a nivel nacional y se enfocan en comercios que son pequefia
empresa. mediana empresa, grandes empresas formales e informales y finalmente corporativos
con un nivel de facturacion desde los 4,950 soles mensuales hasta mas de 200 mil soles mensuales

de distintos rubros de negocio. Véase en el anexo 2.

1.3.3. Canales
La empresa de soluciones de pago presenta contacto indirecto con sus clientes mediante el canal
digital conformado por el ecommerce. Sin embargo, se llega a la captura y afiliacion de los
clientes a través de estrategias de marketing, como inversion en pauta digital, impulso de
presencia en redes sociales y desarrollo de una web o ecommerce para los productos y/o servicios.
De igual manera, la empresa de soluciones de pago cuenta con contacto directo con sus clientes
a través del canal dealer conformado por la fuerza de ventas a nivel nacional. Es importante
mencionar que este canal representa el 80% de las ventas de la empresa se puede evidenciar en el

anexo 3. También genera un contacto directo en el canal fisico ya que la compaiiia cuenta con 25



centros de experiencias 3 en Lima y 17 centros de experiencias en provincias. Por tltimo, el

contact center es el canal directo con mayor comunicacion y escucha del cliente.

1.3.4. Relaciones con clientes
La empresa de soluciones de pago gestiona el autoservicio a través de sus canales digitales ya que
los clientes realizan la compra, afiliacion y conocimiento del producto dentro del ecommerce.
Asimismo, el equipo de ejecutivos de campos realiza visitas presenciales a los comercios para la
venta, capacitacion, post venta y soporte de averias. De igual manera, el call center ofrece una
asistencia personalizada a través del equipo de atencion al cliente disponible via call que realiza
la venta, post venta y mantenimiento al servicio. Es importante mencionar que actualmente la
empresa de soluciones de pago no cuenta con chat interactivos y de asistencia personalizada de

manera digital para que ayuden a tener una pronta respuesta.

1.3.5. Fuente de ingresos
Los ingresos de la empresa de soluciones de pago provienen de la venta de los POS. Sin embargo,
la compaiiia operara bajo la modalidad de venta por alquiler debido a que se ofrece un costo segiin
el modelo de POS y costo adicional por inscripcion. El costo seglin el modelo de POS varia ya
que la compaiiia establece una lista de precios fijos para cada perfil del cliente segln el tipo de
documento. El costo por inscripcion es de 1 sol mensual por mantenimiento del servicio. Cabe
resaltar que el POS es propiedad de la compania durante todo el ciclo de vida del cliente, es decir
desde su compra hasta la baja del servicio. Si el cliente no hace el uso del POS durante 3 meses

de manera consecutiva se le cobra 19 soles mensuales por mantenimiento del servicio.

Asimismo, la empresa de soluciones de pago genera ingresos por comision, es decir cada por
venta transaccionada con el POS la empresa de soluciones de pago cobra el 3.44% del valor de

la operacion mas el 18% del IGV.

1.3.6. Recursos claves
Los recursos claves de la empresa provienen de las siguientes fuentes: recursos humanos,
conformado por el equipo comercial, marketing, logistico, tecnologia, riesgo, contabilidad y
finanzas; recursos fisicos como gobierno de TI, personal capacitado y redes de distribucion;
recursos tecnoldgicos como dominio, desarrollo y mantenimiento de los POS y plataformas
digitales, y, por ultimo; recursos econdémicos como acciones, garantias economicas y lineas de

créditos.

3 Espacios de ventas en las principales tiendas por departamentos del sector retail en el mercado peruano.



1.3.7. Actividades claves
Las principales actividades claves que se realiza segin la propuesta de valor son: importacion de
POS, desarrollo de estrategias de marketing, gestion de ventas y de las plataformas digitales,
capacitaciones a los clientes mediante la fuerza de ventas de la compaiia, atencion post venta,
estrategias de retencion de clientes y, por ultimo, generacion y fortalecimiento de relaciones con

los socios claves.

1.3.8. Socios claves
Los socios claves son los siguientes: inversionistas, grupos financieros, proveedores de
soluciones tecnoldgicas, consultoras, agencias de publicidad, call centers y operadores logisticos.
Ellos se desarrollan como perfiles estratégicos que generan ingresos para la empresa a través de
las relaciones que establecen con potenciales clientes. Asimismo, buscan consolidar una

excelencia operativa para lograr los objetivos de la empresa.

1.3.9. Estructura de costos
La estructura de costos se conforma por costos fijos y costos variables. En los costos fijos, se
encuentran el sueldo del equipo de trabajo, equipos fisicos, planes de marketing online, alquiler
de oficinas, pago a operadores logisticos y hosting del ecommerce. Respecto a los costos variables
abarcan los servicios cloud tercerizados, agencia de publicidad, call center y servicios de

consultoria.

La figura 1 muestra el lienzo del modelo CANVAS de la empresa de soluciones de pago. El cual
recoge todo el andlisis mencionado y muestra las nueve secciones del negocio. Con esto se

reafirma la propuesta de valor y se logra identificar a los principales stakeholders.



Figura 1. Modelo de Negocio de empresa de soluciones de pagos

Socios Claves
- Inversionistas.

- Grupos financieros.

- Proveedores de  soluciones
tecnologicas.

- Consultoras.

- Agencia de publicidad.

- Call centers.

- Operadores logisticos.

Actividades Claves
- Importacion de POS.
- Estrategias de marketing
- Ventas

- Capacitaciones a clientes a través de la fuerza
de ventas.

- Gestion de las plataformas digitales
- Atencion post venta.
- Estrategias de retencion

- Generacion y fortalecimiento de relaciones
con los socios claves.

Recursos Claves

-Humano: Equipo comercial, marketing,
logistico, tecnologia, riesgo, contabilidad y
financiero.

-Fisico: Gobierno de TI, personal capacitado,
redes de distribucion.

-Tecnolégico:  Dominio,  desarrollo 'y
mantenimiento de los POS y plataformas
digitales.

-Econémico: acciones, garantias econdmicas,
lineas de crédito.

Propuesta de Valor

Solucion de pago que vende, cobra,
emite boletas, facturas y gestiona todo
el negocio. Acepta pagos con tarjetas de
débito, crédito y todas las billeteras
digitales. Ofrece retiro inmediato de
dinero disponible al instante para
clientes del grupo financiero y en 24
horas habiles para otros bancos.
Imprime vouchers o realiza el envié por
correo y/o SMS. Cuenta con pantalla
tactil y ofrece firma directamente en la
pantalla. Presenta conexion ilimitada a
internet mediante chip y red wifi.

Relacion con el cliente
- Autoservicio: compra digital en el ecommerce (web/App).

- Asistencia personal: equipo de ejecutivos de campos que
realizan visitas presenciales a los comercios para la venta,
capacitacion, post venta y soporte de averias.

- Call center: equipo de atencion al cliente disponible via call
en horario laboral que realiza la venta, post venta y
mantenimiento al servicio.

Canales

- Canal digital: Ecommerce, Landing Page, Redes sociales
(Facebook, Instagram, YouTube) y App.

- Canales fisico: Centros de experiencia (Establecimientos
retail)

- Canal directo: Contact center

- Canal Dealer: Fuerza de ventas a nivel nacional.

Segmento de clientes

- Persona natural o juridica
que realice actividades
comerciales y cuente con
RUC, DNI o carnet de
extranjeria.

- Nano, micro, empresas y
grandes empresas de
distintos rubros de negocio
ubicados en todo el Peru.

- Costos fijos: Sueldos, equipos fisicos, planes de marketing online, alquiler de oficinas, pago a operadores -

logisticos, hosting del ecommerce.

- Costos variables: Servicios cloud tercerizados, Agencia de publicidad, Call center y servicios de consultoria.

Estructura de Costos

Fuente de Ingresos

Ingreso por costo de adquisicién del POS: se establece una lista de precios fijos por costo del

POS para cada perfil del cliente segun el tipo de documento.

- Ingresos por mantenimiento del servicio: 1 sol de mantenimiento mensual por uso del POS.19
soles de mantenimiento mensual por no uso del POS durante 3 meses consecutivos.

- Ingreso por comisién: comision de 3.44% del valor de la operacién mas el 18% de IGV. Sujeto

a tasas referenciales




1.4 Estructura organizacional

La figura 2 muestra la estructura organizacional de la empresa peruana de soluciones de pago a través de una estructura visible y con niveles de jerarquia.
Cabe resaltar que la propuesta de solucion para optimizar el proceso de identificacion de potenciales clientes se realizd dentro del area de Customer

experience® .

Figura 2. Organigrama de la empresa de soluciones de pagos
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Fuente: Obtenido de documentos internos del area de Customer Experience

4 La experiencia del cliente (CX) es la relacion de la empresa con sus clientes desde la captura, venta y post venta pasando por cada punto intermedio del ciclo de vida del cliente desde que forma parte de la
empresa.



1.5 Mapa de procesos

Se detalla en la figura 3 el mapa de procesos de la compaifiia de soluciones de pago segmentado por procesos estratégicos, operativos y de soporte.

Figura 3. Mapa de procesos de la empresa de soluciones de pagos

Necesidades de los clientes

Procesos estratégicos

Planificacion Analisis del mercado Marketing Planiﬂce_zci{')n
estratégica y la competencia logistica
Procesos operativos
Planificacion de la Logistica de . : Delivery Servicio
S Compras i Almacenamiento Venta Onboarding del POS Pttt

Fuente: Obtenido de documentos internos de la empresa de soluciones de pago.
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1.5.1. Procesos estratégicos

Son desarrollados por la gerencia de la empresa de soluciones de pago para facilitar y orientar a los procesos operativos.

O

Planificacion estratégica: define las metas y objetivos anuales de la empresa ademés de consolidar la alineacion de dichos objetivos en
cada area de trabajo.

Analisis del mercado y de la competencia: incluye la revision constante de nuevos productos, servicios y competidores en el mercado,
asimismo establece objetivos de pricing y elaboran planes para incrementar la participacion de mercado.

Marketing: planificacion, desarrollo y gestion de campafias potenciando la conversion B2B y optimizando la cadena de valor del
producto.

Planificacion logistica: planificacion, control y seguimiento de las rutas de transporte de los POS dependiendo del pais de origen de la

compra.

1.5.2. Procesos operativos

Procesos involucrados en sumar valor en la experiencia del cliente, lo cual genera satisfaccion. Su principal objetivo es que la experiencia de compraventa

y la manera de hacer negocio sea mas facil y agil.

O

Planificacion de la demanda: alinea los estimados de ventas entre Marketing, Ventas y Logistica dadas las promociones, campaiias y
segmentacion de comercios.

Compras: emision de las 6rdenes de compra al proveedor tecnologico dependiendo del pais y cierre de negociaciones de los contenedores.
Logistica de entrada: ingreso de los POS a los almacenes de la empresa de soluciones de pago.

Almacenamiento: gestion de inventario de los POS.

Venta: este proceso abarca la identificacion de potenciales clientes, negociaciones con los clientes y la gestion de solicitud de afiliaciones.
Onboarding: capacitacion en el uso del POS y aseguramiento de compresion total del producto y/o servicio solicitado.

Delivery del POS: entrega de los POS solicitados desde los almacenes del operador logistico hasta la ubicacion indicada por el cliente.



O

Servicio postventa: seguimiento y evaluacion del nivel y volumen transaccional de los clientes. Asimismo, abarca la fidelizacion,

prevencion, retencion y baja de clientes.

1.5.3. Procesos de soporte

Procesos que potencian e impulsan a un buen desarrollo de los procesos operativos.

@)

@)

Contabilidad y finanzas: gestion de activos, patrimonios y pasivos de la compaiia.

Loyalty: desarrollo de ofertas comerciales diferenciales (pricing, actualizacion de equipos, pago inmediato, etc.)

Gestion de las tecnologias de la informacion: modelamiento y andlisis de datos centralizados y estructurados de distintas fuentes de
informacion. Fuentes como: afiliaciones, transacciones, CRM, I-dealer, Geopoint.

Recursos humanos: gestion y bienestar del capital humano de la empresa de soluciones de pago.

Control y cumplimiento: desarrollo de estrategias de negocio y disminucion de costos buscando asegurar la permanencia de los clientes
y reducir el nivel de payback.

Gestion de campo: investigacion de mercados a nivel nacional.



CAPITULO II. ANALISIS DEL ENTORNO

2.1. Analisis del Microentorno - Cinco fuerzas de Porter
Después de haber evaluado el macroentorno; se utilizé la herramienta de las cinco fuerzas de
Porter para evaluar el microentorno. Con este andlisis se pudo conocer y comprender el

comportamiento de la industria (Porter, 2015).

2.1.1 Amenaza de nuevos ingresos
Las barreras de entrada al mercado son BAJO. Cualquier solucion digital que administre pagos
se hace inmediatamente competidor directo. Con el avance tecnologico, la variedad de
proveedores no es una tarea dificil. Lo que mantendria a flote a la empresa peruana de solucion
de pago es la propuesta de valor integral y sus respectivos atributos de valor del producto y

servicio previamente mencionados en el punto 1.1.

2.1.2 Poder de negociacion de Proveedores

El poder de negociacion de proveedores es BAJO, A continuacion, las siguientes razones:

e Cantidad de proveedores: Alta cantidad y variedad de proveedores que ofertan la
infraestructura tecnoldgica que da soporte al sistema educativo financiero

empresarial propuesto.

e Valor agregado: El grado de diferenciacion entre los proveedores es bajo ya que

entre los elementos necesarios no existe una desigualdad.

e Costo por cambio de proveedor: No implica un costo alto por cambiar de

proveedor en el campo informatico ya que existen muchos sustitutos.

2.1.3. Poder de negociacion de los clientes
El poder de negociacion que tienen los clientes frente a la propuesta de valor es MEDIO. Por un
lado, el servicio que ofrece de internet ilimitado, delivery gratis, comision mas baja del mercado
y abono en 24 horas es diferencial ya que actualmente los competidores directos no ofrecen los
mismos atributos de valor. Sin embargo, hay competidores que si ofrecen las mismas
funcionalidades del POS como pago con todas las billeteras digitales, QR y sin contacto, envio

de voucher digital y link pago.

2.1.4 Amenaza de productos sustitutos
La amenaza de productos sustitutos es ALTA debido a la presencia de otras soluciones de pago
que ayudan a que los comercios tengan una experiencia de venta mas agil y transparente. Sin
embargo, hasta el momento la empresa peruana de soluciones de pago lidera la personalizacion

del servicio ya que ofrece un plan personalizado para la gestion seglin cada tipo de negocio.
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2.1.5 Rivalidad entre los competidores existentes
Actualmente existen tres competidores directos para la empresa de soluciones de pagos. El
competidor nimero 1 es una empresa de soluciones de pago que ofrece diversos modelos de POS
que acepta el uso de todas las tarjetas u billeteras digitales y especificamente para el cobro a
clientes extranjeros ofrecen el uso de DDC® para que puedan cobrar en una moneda solicitada por
el cliente extranjero y ofrecerle el mejor tipo de cambio. Por otro lado, el competidor niimero 2,
es una empresa de soluciones de pago que ofrece diversos modelos de POS que acepta el uso de
todas las tarjetas u billeteras digitales y especificamente ofrece la digitalizacion de cualquier tipo
de negocio integrando una pasarela de pago con las paginas web que indique el cliente. Por
ultimo, el competidor nimero 3, es una empresa de soluciones de pago que ofrece diversos
modelos de POS que acepta el uso de todas las tarjetas u billeteras digitales y por actual ingreso
al mercado local ofrece costo cero por adquisicion del POS y solo cobra por comision y
mantenimiento del servicio. Si se compara estos competidores, que para mayor detalle se
visualizan en el anexo 1, se puede observar que los mismos cumplen con la funcion principal:
administrar pagos. Sin embargo, se diferencian por el tipo de funcionalidades que ofrece el POS
y también por la personalizacion de la oferta. Cabe resaltar que el competidor nimero 1 cuenta
con el mismo tiempo en el mercado mientras que los competidores 2 y 3 tienen poco tiempo en

el sector y no cuentan con un fuerte posicionamiento en el mercado.

Es asi como la empresa peruana de soluciones de pago presenta un valor diferencial frente a sus
adversarios tanto en las funcionalidades que ofrece como en la personalizacion de su servicio al
adaptarlo especificamente a las necesidades de cada cliente; por ello existe un nivel MEDIO de

rivalidad entre los competidores.

En conclusion, tras evaluar el microentorno, véase anexo 4, es importante mencionar que, si bien
existen algunas amenazas en el entorno, las oportunidades encontradas son mayores. Entre estas
oportunidades se destaca el limitado poder de negociacion por parte de los proveedores como los
clientes y la rivalidad entre los competidores existentes en un entorno tecnolégico. Por lo tanto,
por las razones expuestas se afirma que existe un entorno medianamente atractivo para el

crecimiento de la empresa peruana de soluciones de pago.

5 pce (en inglés, Dynamic Currency Conversion) es la funcionalidad del POS que les permite a los clientes extranjeros pagar sus
compras en su propia moneda a un tipo de cambio preferencial.
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2.2 Anélisis de los factores internos y externos - Matriz FODA

La tabla 2 muestra la matriz FODA donde se detallan los factores internos y externos que

impactan a la empresa. Seguidamente, la tabla 3 muestra la matriz FODA cruzado que permite

definir las estrategias entre la combinacion de cada factor. Esta herramienta ayuda a tener una

vision holistica y 6ptima para definir las estrategias para la compaiia.

Tabla 2. Analisis de FODA

Fortalezas

Oportunidades

F1: Facilidad de uso en la experiencia de uso del POS.

O1: Aceleracion de transformacion digital en los
comercios durante la pandemia.

F2: Brinda abono en 24 horas para los clientes

02: Necesidad de los comerciantes de tener dinero
disponible de su negocio.

F3: Brindar la comisién mas baja del mercado

03: Incremento del uso de smartphones.

F4: Liderazgo en el mercado peruano.

O4: Incremento de interés en el desarrollo y gestion
empresarial en las MYPES.

Debilidades

Amenazas

D1: Alta dependencia de procesos manuales

Al: Presencia de competidores en el mercado local (3
competidores directos.)

D2: Falta de integracion entre sistemas

A2: Pocas barreras de entrada al mercado dado las
facilidades tecnologicas.

D3: Evaluacion basada en un solo criterio

A3: Nuevas ofertas de productos complementarios como
recarga de celulares, pago de cuentas, etc.

D4: Inexistencia de habilitadores de data y tecnologia

Ad4: Interoperabilidad entre plin y yape.

Elaboracion propia, 2024
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Tabla 3. Matriz FODA Cruzado

Oportunidades

Amenazas

Estrategias Ofensivas (FO):

Estrategias Defensivas (FA):

e  Aprovechar las necesidades que tienen los comercios peruanos en la gestion e  Brindar informacion adicional relevante para una mejor visualizacion en la mejora
de pagos digitales para impulsar la experiencia de venta y optimizar la del negocio. (F4 - Al)
tic d d io. . . . . .
(glf i 1_081 | 04) € cada negocio e  Realizar mejoras continuas en la experiencia del usuario. (F1 - A1)
Fortalezas e  Optimizar los servicios de abono y confidencialidad de datos. (F2 — O2) ®  Sereficientes y rentables para los clientes (F3 — A2)
e  Alcanzar el rendimiento maximo del sistema digital al menor tiempo posible * I;e:hzzrg) una campafia de posicionamiento del producto en el mercado digital
para la fidelizacién de los usuarios. (F3 — O1 | 03) (F4 - A3)
e  Recopilar informacion y mejorar las funcionalidades del POS para brindar ¢ Implementacién de nuevos pagos con ewallets (F4 - Ad)
un mejor servicio para cada perfil del cliente. (F4- O1 | O4)
Estrategias de Adaptacion (DO): Estrategias de Supervivencia (DA):
e  Desarrollo de habilitadores de data y tecnologia para tener una vision 360 e  Estrategia de infraestructura tecnologica escalable y seguimiento continuo para el
del cliente. (D1| D4 - O1) progreso de los clientes en la compaiiia. (D4-Al)
e  FEstrategia de segmentacion e identificacion de potenciales clientes. (D2 | D4 e  Estructura organizacional estd centrada en el usuario (D4- O2)
s -01 . . . . . . .
Debilidades ) e  Adquirir estrategias de incentivo para el registro de informacion. (D1- A3
q g p g
e  Automatizacion y evaluacion de distintos criterios de clasificacion. (D3 | D4 . . ..
e Impulsar nuevas ofertas (tercerizadas o propias) para ofrecer servicios

-02)

e Impulsar a que la estructura organizacional este centrada en el usuario (D3 |
D4 - 01)

diferenciados de ewallets. (D2-A3)

Elaboracion propia, 2024




2.3. Analisis de la competencia

2.3.1 Matriz de grupos estratégicos
Luego de evaluar el macro y microentorno se procede a conocer los principales competidores
estratégicos del negocio en el anexo 5. Asimismo, en la figura 4 se muestra la matriz de grupos
estratégicos creada por Hunt (1972) con el fin de conocer a los competidores mas cercanos. Se

toma en cuenta la competencia y sustitutos presentes en el mercado peruano.

Los competidores estratégicos son identificados por su versatilidad en los atributos de producto y

por su personalizacion en el servicio segun el tipo de perfil del cliente.

En el andlisis del microentorno, gracias a las cinco fuerzas de Porter, se identificaron tres
competidores. En primer lugar, se encuentra el competidor nimero 1, que ofrece la misma
cantidad y modelos de POS que la empresa de soluciones de pagos. Sin embargo, ofrece bonos
de bienvenida por afiliaciéon al servicio. De esta manera incentiva a su publico objetivo.
Asimismo, ofrece ofertas comerciales personalizadas, pero hasta el momento no presenta alianzas
con otros servicios como si lo hace la empresa de soluciones de pago para impulsar planes segin
el perfil del cliente y potenciar la experiencia de compraventa y gestion de distintos negocios. Es

importante mencionar que ambas empresas operan desde 1999.

En segundo lugar, esta el competidor nimero 2, que ofrece soluciones de pagos con un enfoque
de administracion de pagos en tiendas virtuales, es decir integra pasarelas de pago en las tiendas
virtuales de los clientes. De esta manera busca simplificar la experiencia de pago con tecnologia

para los usuarios. El competidor nimero 2 opera desde 2014.

En tercer lugar, se encuentra el competidor ntimero 3, llego6 al Pert el 28 de febrero del 2023 con
el propdsito de que emprendimientos, medianas y grandes compaiiias del pais puedan impulsar
sus ventas con el uso de sus productos digitales y de pagos. Actualmente cuenta un portafolio de 4
soluciones las cuales son: POS, POS Mini, link de pago y pasarela de pagos. Asimismo, con esta
oferta de valor busca promover las ventas y pago de los negocios en los entornos presencial y/o

en linea.

Finalmente, como resultado se obtiene que el competidor nimero 2 tiene una mayor variedad de
servicios, pero poca personalizacion para los clientes, lo cual evidencia una oportunidad favorable

para impulsar la personalizacion de las ofertas de la empresa peruana de soluciones de pago.

No obstante, la empresa de soluciones de pago se ha logrado posicionar como marca lider en el
mercado local por encima de estos tres competidores ofreciendo el valor agregado de

personalizacion en el servicio ademas de los atributos de valor del POS.
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Figura 4. Matriz de grupos estratégicos
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Elaboracion propia, 2024

En conclusion, la empresa de solucion de pago debe aprovechar su liderazgo en el mercado y el
respaldo del banco del grupo financiero. Esto con la finalidad de generar acciones y estrategias
que le permitan impulsar una nueva propuesta de valor y aprovechar la base de datos de los
clientes del banco y de la billetera digital que también cuenta el banco ya que esta informacion

potenciara su vision de sus potenciales clientes y comprender sus necesidades y puntos de dolor.
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CAPITULO I11. PROBLEMATICA

Se analiz6 uno de los principales problemas que afecta a la empresa de soluciones de pago y
aqueja al area de Customer experience. Esta area se encarga de identificar, capturar, gestionar y
velar por una Optima experiencia del cliente. Asimismo, trabaja en conjunto con diversas areas
como operaciones, tecnologias y transformacion, comercial y marketing para asegurar la

satisfaccion del cliente.

3.1 Alcance del proceso

El trabajo de suficiencia profesional se enfoca en abarcar el area de Customer experience,
especificamente el proceso de identificacion de potenciales clientes por el canal dealer. Este
proceso ademas involucra al area de captura y afiliaciones, calidad de alta y operaciones por el
armado de rutas de los dealers y la gestion de campo. En la tabla 4 se puede visualizar el resumen

del alcance del proyecto:

Tabla 4. Resumen del alcance del proyecto

Alcance
Pais de estudio Pert
Area implicada Customer experience

Stakeholders internos | Area comercial, Captura, Calidad de alta y operaciones
Stakeholders externos | Clientes de la empresa de soluciones de pago y dealers
tercerizados

Elaboracion propia, 2024

3.2 Procesos impactados

Proceso de identificacion de potenciales clientes: proceso que implica al area de captura, quien
junto a calidad de alta evalta quiénes de los nuevos afiliados han realizado alguna transaccion, es
decir hayan usado el POS, desde su mes de su afiliacion hasta el mes 3. Dicho proceso inicia con
la recepcion del total de nuevas afiliaciones, se valida que la informacion del perfil del cliente
esté completa es decir que todos los campos de su perfil sean correctos, estado del POS,
vinculacion del POS al codigo de comercio, direccion del comercio, suscripcion, cantidad de POS
afiliados, entre otros. Después de validar la informacion, se revisa su nivel transaccional, si los
clientes que son nuevos han transaccionado durante sus 3 primeros meses se les clasifica como
potencial cliente y si no se les clasifica como no potencial cliente. Por consiguiente, el resultado
de dicho proceso es la identificacion de un potencial cliente por el canal dealer. Todo este proceso,
se ejecuta de manera mensual y manual por el equipo de captura y calidad de alta especificamente

por los asistentes y ejecutivos quienes a fin de mes buscan tener visibilidad de las afiliaciones con
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mayor participacion de clientes potenciales. En el anexo 6 se puede ver el abordaje end to end®de

los POS.

3.3 Requerimientos criticos del grupo de interés

Se llevaron a cabo seis reuniones preliminares con el propoésito de identificar los requerimientos

de los distintos grupos de interés. En dichas reuniones participaron los lideres de cada area de

Customer Experience, asi como el gerente general de Comercial y Marketing. Como resultado, se

identificaron los requerimientos que se detallan en la Tabla 5.

Tabla 5. Requerimientos de los grupos de interés

Ne Requerimiento Detalle Responsable
01 | Tener  visibilidad de  las | Identificar qué perfiles de clientes tienen | Captura&afiliaciones
afiliaciones con mayor | mayor propension a adquirir un POS. .
participacion de clientes Calidad de Alta
potenciales.
02 | Monitorear continuamente ¢l | Se debe dar seguimiento al indicador de | Captura&afiliaciones
indicador de trafico cero’ trafico para poder asegurar la calidad de la .
afiliacion Calidad de Alta
Gerencia de comercial y
marketing
03 | Alertar de manera oportuna y | Se necesita alertas diarias para poder | Captura&afiliaciones
rapida el aumento del indicador de | tomar acciones correctivas en la Calidad de Alt
trafico cero identificacion y captura de clientes ahidad de Alta
Gerencia de comercial y
marketing
04 | Automatizar el analisis del perfil | Identificar de manera automatica los | Gerencia de comercial y
de potenciales clientes segmentos de los potenciales clientes. marketing
05 | Incrementar la cantidad de | Se debe alcanzar la posicion nimero 1 en | Captura&afiliaciones
afiliaciones de productos fisicos | peso de ventas por canales. Lograr 200 mil . .
. Gerencia de comercial y
por el canal dealer afiliaciones  para el 2023, en .
. marketing
productos fisicos por el canal dealer.
06 | Mejorar la precision en identificar | Predecir qué perfiles de clientes tienen | Calidad de Alta
un cliente potencial. mayor probabilidad de uso de POS.

Nota: Elaborado en base a datos proporcionados por la empresa de soluciones de pago.

8 End-to-end” (de extremo a extremo) se refiere a un proceso completo, desde el inicio hasta el final.

7 . , e . . e Lo
Se considera como trdfico cero a aquellas nuevas afiliaciones que no realizan ninguna transaccion desde su afiliacion (mes 0)
hasta el tercer mes.
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3.4 Definicion del problema

Después de las reuniones con los lideres de cada area de customer experience y el gerente general

de comercial y marketing se identificd dos grupos de requerimientos:

Por un lado, se consolidan los requerimientos fundamentales 01, 02, 03 y 04 que se detallan en la
tabla 5 y evidencia que el analisis actual del proceso de identificacion de potenciales cliente no
cumple con todas las necesidades del area interesada debido a que solo se usa un criterio de
clasificacion y un método no probabilistico para la identificacion de potenciales clientes. Esto
ocasiona que se tenga que elaborar manualmente la identificacion de potenciales clientes y que
no se tenga visibilidad de otras variables descriptivas para el anlisis de potenciales clientes. Es
importante resaltar que estos cuatro puntos se profundizaran en el Capitulo VI: Analisis de la

Situacion Actual.

Por otro lado, los requerimientos 05 y 06 detallan los resultados que se puede obtener si se ejecuta
una correcta gestion en la identificacion de potenciales clientes y un buen manejo de las variables
descriptivas para determinar cuales son las caracteristicas de los clientes potenciales que
determinan la probabilidad de uso de los POS. Sin embargo, para llevarlo a cabo se necesita de
una correcta visualizacion de la informacion consolidada de los perfiles de los potenciales clientes

de la empresa de soluciones de pago.

Tras las reuniones con los principales lideres de los grupos de interés se confirmé que: “la
precision en la identificacion de potenciales clientes por el canal dealer esta 3.30% por debajo

respecto a lo establecido por la compaiiia (8%)”.

Esto se cuantifico usando el indicador de trafico cero y el analisis de data historica del afio 2022.

Véase anexo 7. Cabe resaltar que la tasa de trafico cero (T0) se calcula de la siguiente manera:

Figura 5. Tasa de trafico cero

Cantidad de nuevas afiliaciones que son T0
*

T de TO = T
asaae Total de nuevas afiliaciones

100

Mes de Afiliacion

—

MO M1 M2 M3

T

Ventana de andlisis

Nota: Ecuacion obtenida de la empresa de soluciones de pago.
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En la tabla 6 se muestra la desviacion porcentual respecto del nivel ideal del atributo de valor para

los grupos de interés que es la precision.

Tabla 6. Cuantificacion del problema

Concepto Medicién
Proceso asociado Identificacion de potenciales clientes por el canal dealer.
Resultado del proceso Identificacion de un potencial cliente por el canal dealer al cual se le

debe ir a visitar y ofrecer el POS

Atributo de valorado por | Precisién
los grupos de interés
Indicador Trafico cero

Estado actual del atributo 11.3%

Estado ideal del atributo 8%

Elaboracion propia, 2024

En conclusion, el 11.3% de las afiliaciones son trafico cero, es decir no han transaccionado pasado
los 3 meses desde su afiliacion, lo que genera que se identifica que solo el 88.70% de las
afiliaciones son potenciales clientes. El estado ideal del indicador trafico cero debe estar en 8%
para alcanzar que el 92% de las afiliaciones sean potenciales clientes. Por lo tanto, se concluye
que la precision se define como la tasa de aciertos de los clientes que usan o no usan el POS y se
identifica a un potencial cliente como a aquellas afiliaciones que realizan transacciones o ventas

desde el mes de su afiliacion hasta el tercer mes de manera consecutiva.

Por consiguiente, se evidencia que el uso de un solo criterio, que es el indicador trafico cero, para
la identificacion de potenciales clientes y el uso de un método no probabilistico no genera la mejor
precision en la estimacion de la probabilidad de que un cliente use o no el POS. Razoén por la cual
es fundamental poder estandarizar todas la variables descriptivas y caracteristicas previamente
identificadas en el perfil de los potenciales clientes para establecer un proceso adecuado que

incluya un modelo de clasificacion a través de tecnologia.
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3.5 Arbol de efectos

Se detalla en el arbol de efectos las consecuencias del problema de que la precision en la

identificacién de potenciales clientes por el canal dealer no esté en el valor establecido por la

compaiiia. (Ver Figura 6).

Figura 6. Arbol de efectos

- S/ 700,000 4517 POS 10 meses de Payback + 5/ 4 Lima + S/ 4 Provincia
E1: Disminucion del 5% de los E2: Incremento del 8% en la E4: Aumento del 5% de los
ingresos de la empresa de cantidad de POS inoperativos en = 2:‘::2:?12?32 rg:zss o costos operativos de visitas a
soluciones de pago el mercado Y comercios

f

La precision en la identificacion de potenciales clientes por el canal dealer esta 3.30% por debajo respecto a lo establecido por la compaiia (8%)

Nota: Adaptado al arbol de problemas de Ishikawa, 1968.

Las consecuencias de que la precision en la identificacion de potenciales clientes por el canal

dealer este 3.30% por debajo respecto a lo establecido por la compaiiia son:

Disminucion del 5% de los ingresos: al no encontrarse en el estado ideal del indicador
trafico cero que es 8% y que se obtenga que el 92% de las afiliaciones sean potenciales
clientes se generd unas pérdidas en los ingresos por costo de adquisicion y uso del POS

generando un impacto economico de 700, 000 mil soles en el afio 2022.

Incremento del 8% de los POS inoperativos en el mercado: cuando el indicador de trafico
cero no esta en su estado ideal se genera un aumento de 4,517 POS inoperativos en el

mercado de manera anual.

Aumento de 2 meses en el nivel de Payback®: al no tener que el 92% de las afiliaciones
sean potenciales clientes el nivel de Payback que suele ser de 8 meses aumenta a 10 meses

para cubrir el costo del POS durante los 3 primeros meses.

Aumento del 5% de los costos de operativos de visita a comercios: Aumento en uno de
los principales costos operativos del canal dealer. El costo por visita a comercio en Lima
es de s/20 soles y el costo de visita a comercios en provincia es de s/25 soles. Sin embargo,
cuando el indicador de trafico cero no esta en su estado ideal que es 8% el total de los
costos operativos de visita aumenta. En esta ocasion, los costos operativos de las visitas
aumentaron en un 5% y dicho aumento de costo impacta en la medicion del costo de

adquisicion del cliente y en el margen de ganancia de la empresa de soluciones de pago.

8 Periodo de recuperacion que toma cubrir el costo del POS

22



3.6 Cuantificacion de los efectos a través de indicadores

La Tabla 7 presenta un resumen consolidado de la medicion de los efectos mediante indicadores.
En ella se incluyen tanto el valor actual como el valor meta para cada indicador asociado a los
efectos identificados. El valor actual representa las pérdidas generadas por la falta de precision en
la identificacion de potenciales clientes a través del canal dealer. Es decir, cuantifica el impacto

de no alcanzar el estado ideal del indicador ‘trafico cero’, cuyo valor meta es del 8%

Tabla 7. Cuantificacion de efectos

Problema

Efecto

Indicador

Valor actual

Valor meta

La precision en la
identificacién de
potenciales clientes por
el canal dealer esta
3.30% por debajo de lo
establecido por la
compaiiia (8%)

El 113% de las
afiliaciones son trafico
cero, es decir no han
transaccionado pasado
los 3 meses desde su
afiliacion, lo que genera
que se identifica que
solo el 88.70% de las
afiliaciones son

El: Disminucion de

Retorno potencial

4.8 millones de

4.1 millones

ingresos anivel de volumen | soles de soles
transaccional
E2: Aumento de los POS | Cantidad de POS 15 467 10 950
inoperativos en el | que no
mercado transaccionan  al
afno
E3: Aumento en el nivel | Periodo de 10 meses 8 meses
de Payback recuperacion que
toma cubrir el
costo del POS

desde su afiliacion

E4: Aumento en un 5% de
los costos de operativos de
visita a comercios

Costos recojo de
POS por no uso

Lima: 24 soles

Provincia:30
soles

Lima: 20 soles

Provincia:25
soles

potenciales clientes

Nota: Elaborado en base a datos proporcionados por la empresa de soluciones de pago.

A continuacion, se detalla el procedimiento utilizado para cada indicador:

e Costos operativos de visitas a comercio por motivo de recojo de POS por no uso: la
informacion es proporcionada por la empresa de solucion de pagos por el area de ventas
e inteligencia comercial a través de reporte de costos operativos de logistica del POS
2022.

e Cantidad de POS que no transaccionan: se obtiene del reporte de clientes potencial 2022
donde se identifica la cantidad de POS que 3 meses luego de haber sido adquiridos atin
no cuentan con ninguna transaccion realizada. Dicho reporte es ejecutado por el equipo
de captura y calidad de alta especificamente por los asistentes y ejecutivos.

e Payback: se obtiene del informe de retorno potencial 2022 por el area de inteligencia
comercial cuyo objetivo es identificar el periodo de recuperacion expresado en meses que
toma cubrir el costo del POS desde su afiliacion

e Retorno potencial a nivel de volumen transaccional: se muestra en el informe de retorno
potencial 2022 por el area de inteligencia comercial donde se evidencia si los beneficios

son positivos o negocios dentro de la empresa de soluciones de pago.
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En relacion a los valores meta para cada indicador asociado a un efecto, éstos fueron definidos
por la empresa de soluciones de pago en la “Planificacion anual 2023 el cual aborda un plan
estratégico anual segmentando por trimestres los cuales se denominan Q. Es importante resaltar

que cada indicador est4 definido por una respectiva area de negocio.
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CAPITULO IV. MARCO TEORICO

El marco teorico consolida los conceptos relacionados al caso de estudio, problema y solucion del
trabajo de suficiencia profesional. En primera instancia, se hace mencion a los conceptos
relacionados al proceso de identificacion de potenciales clientes por el canal dealer. En segundo
lugar, se detallan los conceptos y herramientas a considerar para la técnica de solucion analitica
para el problema propuesto. Luego, se detalld los conceptos relacionados al modelamiento y
notacion de procesos. Posteriormente, se mencionan los conceptos relacionados a la ejecucion del

proyecto y finalmente, se detallan los conceptos relacionados a la evaluacion financiera.

4.1 Conceptos relacionados al proceso de identificacion de potenciales clientes
4.1.1 Cliente potencial

Aquellas afiliaciones que realizan transacciones o ventas desde el mes de su afiliacion hasta el
tercer mes de manera consecutiva. Es decir, en una ventana de analisis de uso del POS de un total

de 4 meses.
4.1.2 Cliente no potencial

Aquellas afiliaciones que no realizaron al menos una transaccion desde el mes de su afiliacion
hasta el tercer mes de manera consecutiva. Es decir, en una ventana de analisis de uso del POS de

un total de 4 meses.
4.1.3 Trafico cero

El indicador Trafico cero es un indicador utilizado para medir la calidad de las afiliaciones. Es
decir, identificar aquellas afiliaciones que no realizaron al menos una transaccion desde el mes de
su afiliacion hasta el tercer mes de manera consecutiva. Es decir, en una ventana de analisis de

uso del POS de un total de 4 meses.
4.1.4 Identificacion de potenciales clientes

La identificacion de clientes potenciales constituye un eje fundamental en las estrategias
comerciales, ya que permite dirigir los recursos hacia prospectos con mayor probabilidad de
conversion. Segun Kotler & Keller (2016), un cliente potencial es aquel individuo o entidad que,
en funcion de sus caracteristicas observables, tiene una alta probabilidad de adquirir un producto
o servicio. En el contexto de servicios de pago, la correcta identificacion de estos clientes optimiza
la eficiencia del canal comercial, reduce pérdidas operativas y mejora la tasa de activacion de

terminales POS.
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4.1.5 Canales comerciales y el rol del canal dealer
Los canales comerciales son mecanismos estructurados a través de los cuales una empresa entrega
valor al cliente final. El canal dealer, como lo define Rosenbloom (2013), corresponde a un
intermediario que opera como representante autorizado de la empresa, gestionando afiliaciones y
comercializacion de servicios. La efectividad de este canal depende de su capacidad para
identificar comercios con potencial real de uso del producto o servicio, lo cual exige el uso de

herramientas analiticas que superen la experiencia subjetiva o las reglas simples.

4.2 Conceptos relacionados a la solucion analitica para el problema propuesto

4.2.1 Analitica predictiva y modelos de machine learning
La analitica predictiva consiste en el uso de técnicas estadisticas y algoritmos de machine learning
para anticipar comportamientos futuros a partir de datos histéricos (Provost & Fawecett, 2013). En
contextos comerciales, esta metodologia permite tomar decisiones basadas en evidencia,
mejorando la asignacion de recursos y la segmentacion de clientes. Uno de los modelos mas

utilizados en clasificacion binaria es la regresion logistica.

4.2.2 Regresion logistica
La regresion logistica es una técnica estadistica ampliamente empleada para modelar la
probabilidad de ocurrencia de un evento dicotdbmico, como la activacion o inactivacion de un
cliente (Hosmer et al., 2013). Esta técnica estima la relacién entre una variable dependiente
categorica y una o mas variables independientes, utilizando la funcion logistica (sigmoide) para
transformar los valores predichos en probabilidades comprendidas entre 0 y 1. Su principal
fortaleza radica en su interpretabilidad y robustez, lo que la convierte en una herramienta

adecuada para entornos comerciales donde se requiere justificar la l16gica de clasificacion.

4.2.3 Meétricas de evaluacion de modelos
Para evaluar el desempefio de modelos de clasificacion, se utilizan métricas que permiten analizar

la precision y capacidad de discriminacion entre clases. Entre las mas relevantes se encuentran:
e Accuracy: proporcion total de predicciones correctas.
e Recall (Sensibilidad): proporcion de verdaderos positivos detectados correctamente.

e F1-Score: media armonica entre precision y recall, Gtil cuando existe desbalance entre

clases.

e Area bajo la curva ROC (AUC): indicador de la capacidad del modelo para discriminar

entre clases positivas y negativas (Fawcett, 20006).
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e FError Absoluto Medio (MAE, por sus siglas en inglés): aunque es una métrica
tradicionalmente utilizada en modelos de regresion, también puede emplearse en modelos
de clasificacion probabilistica como la regresion logistica que predice una probabilidad
continua. El MAE mide el promedio de las diferencias absolutas entre las probabilidades
estimadas por el modelo y las etiquetas reales (0 o 1), ofreciendo una perspectiva

adicional sobre el nivel de error de las predicciones probabilisticas (James et al., 2013).

4.2.4  Preparacion y Preprocesamiento de Datos
La calidad del modelo predictivo depende directamente de la calidad del conjunto de datos

utilizado. Por ello, el preprocesamiento es una fase critica en cualquier proyecto de analitica.

4.2.4.1 Codificacion de variables categoricas
Las variables categoricas deben ser transformadas en valores numéricos para que puedan ser
procesadas por los algoritmos. Una técnica comun es el Label Encoding, que asigna un valor

entero a cada categoria (Kuhn & Johnson, 2013).

4.2.4.2 Estandarizacion de Variables Numéricas
Para evitar que las variables numéricas con distintas escalas afecten el aprendizaje del modelo, se
aplica la técnica de estandarizacion, transformando las variables para que tengan media cero y

desviacion estandar uno. Esto se logra mediante el uso del StandardScaler (Géron, 2019).

4.2.4.3 Limpieza de datos y manejo de valores atipicos

La limpieza de datos incluye la eliminacion de duplicados, tratamiento de valores nulos y
deteccion de valores inconsistentes. Por ejemplo, valores negativos en campos como "tiempo de
activacion" deben ser revisados y corregidos para preservar la integridad del analisis (Han et al.,

2011).

4.2.4.4 Analisis exploratorio de Datos (EDA)
El analisis exploratorio de datos tiene como objetivo comprender la estructura de los datos,
detectar patrones relevantes y descubrir relaciones entre variables. Incluye el uso de estadisticas

descriptivas, visualizaciones y matrices de correlacion (Tukey, 1977).

4.2.5 Seleccion de variables predictoras
La seleccion adecuada de variables es esencial para mejorar el rendimiento del modelo sin
introducir ruido o redundancia. Segin James et al., (2013), se deben priorizar variables que posean
correlacion con la variable objetivo, que sean estadisticamente significativas y que no presenten

colinealidad entre si. En este caso, variables como el tiempo de activacion, el giro del negocio,
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los errores de ingreso o el uso del dashboard demostraron una alta capacidad explicativa en el

modelo predictivo.

4.2.6 Manejo de desbalance de clases
Cuando una clase esta sobrerrepresentada frente a la otra (por ejemplo, clientes que si activan vs.
los que no), se incurre en un desbalance de clases. Para mitigar este efecto, se aplican técnicas
como el ajuste de pesos en la funcion de pérdida del modelo (class_weight), que permite dar

mayor importancia a la clase minoritaria durante el entrenamiento (Pedregosa et al., 2011).

4.2.7 Integracion de fuentes de datos y calidad de la informacion
En proyectos analiticos donde los datos provienen de multiples sistemas (por ejemplo,
afiliaciones, canal dealer, calidad y validaciones), es fundamental asegurar su integracion
coherente. Segiin Han et al., (2011), una consolidaciéon eficaz de bases de datos requiere

estandarizacion de campos clave, limpieza de registros, y aplicacion de reglas de correspondencia.

Asimismo, el control cruzado y la validacion entre sistemas permiten detectar desincronizaciones,
prevenir pérdida de informacién y mejorar la representatividad del dataset final. La gobernanza
de datos, en este sentido, no solo mejora la calidad del modelo predictivo, sino también la

confianza de las areas comerciales en los indicadores generados (Provost & Fawcett, 2013).
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4.3 Conceptos relacionados al modelamiento y notacion de procesos

43.1 BPMN

La metodologia BPMN?, modelamiento y notacion de procesos de negocio, proporciona a la
empresa de soluciones de pagos la posibilidad de graficar el proceso de identificacion de
potenciales clientes por el canal dealer con el objetivo de modelar de manera clara y eficaz la
estructura de los procesos y sus respectivos flujos. (Hitpass, Freund, & Rucker, 2017). Cabe
resaltar, que el proceso de identificacion de los potenciales clientes por el canal dealer, abarca los
subprocesos transversales que son los siguientes:

- Busqueda del cliente

- Seleccion del cliente

- Generacion de la afiliacion

- Evaluacioén de uso del POS
Asimismo, la disciplina de gestion empresarial BPMN permite planear una situacion ideal (TO
BE™") en funcidn a la situacion actual que fue identificada previamente (AS IS'") con el propdsito
de garantizar resultados consistentes y a la vez aprovechar las oportunidades de mejora (Dumas
et al., 2013). Es asi, como el ciclo de vida continuo de BPMN cuenta con las siguientes fases:
identificacion de los procesos, descubrimiento de los procesos, analisis de los procesos, redisefio

de los procesos, proceso de implementacion, y seguimiento y control de los procesos.

4.3.2 Bizagi
La metodologia de Bizagi (Bizagi, 2022) nos recomend6 seguir una serie de principios para lograr

un correcto modelamiento del proceso de identificacion de potenciales clientes:

4.3.2.1 Mantener una secuencia logica de actividades

Al usar el BPMN, se debera utilizar los eventos de inicio y final de cada proceso y subproceso
para represntar su comienzo y finalizacion. Asimismo, las actividades deben seguir una direccion
secuencial, es decir, una actividad tras otra. Asi como, mantener el escenario inicial y los flujos
alternativos que puedan surgir. Por tltimo, debe mantener un formato uniforme y estandar a lo

largo de sus diagramas. Tal como figura en el anexo 8.

9 BPMN (Business Process Model and Notation) es un estandar global para modelar procesos de negocio, utilizado para representar
visualmente el flujo de actividades dentro de una organizacion.

10 . . , . .
Proceso "To Be" es como se desea que un proceso de negocio sea en el futuro, después de mejoras o cambios.

11 L . ., .
Proceso "As Is" es la definicion de la situacion actual del proceso dentro de una organizacion.
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4.3.2.2 Utilizar los estandares propuestos por BPMN
Se contempl6 diagramar dentro de los pools'? debido a que se ejecutan actividades entre distintos
perfiles y areas operativas como KAMs, dealers, Captura, Calidad de Alta y Prevencién & Fuga,
que trabajan de manera coordinada desde la prospeccion hasta el seguimiento postventa. Cabe
resaltar que se debe utilizar milestones'® para definir fases dentro del proceso con la finalidad de
marcar etapas importantes y lograr identificar las causas del problema dentro del flujo de trabajo.
En el anexo 9 se muestra la forma correcta de modelamiento en piscinas e hitos para separar las

fases del proceso.

4.3.2.3 Utilizar etiquetas correctas
Se debera contemplar el etiquetado de los eventos de inicio y fin de los procesos y actividades a
diagramar utilizando un nombre compuesto por un verbo y un objeto. En el anexo 10 se muestra
el nombramiento correcto de los diferentes elementos de los diagramas para una comprension

facil y correcta de los procesos.

4.3.2.4 Simplificar y agrupar actividades
Se buscara reducir el numero de tareas redundantes y agrupar las actividades con el mismo
proposito para definir el alcance correcto de las tareas y el nivel de detalle de los procesos con la
finalidad de reducir el exceso de informacion. En el anexo 11 se detalla un claro ejemplo (Bizagi,

2022).

4.4 Conceptos relacionados al proyecto
44.1 PMBOK

Para la implementacion de la solucion se usara como marco la guia PMBOK desarrollada por el
Project Management Institute, 2021. Esta herramienta permite dividir el proyecto en cinco
macroprocesos principales: inicio, planificacion, ejecucion, control y monitorizacidn, y cierre.
Los documentos creados a partir de la guia fueron los siguientes:

- Acta de constitucion: Autorizacion formal de la existencia de un proyecto.

- Alcance del proyecto: Declaracion del alcance y los EDT.

- EDT: Entregables y esfuerzos del proyecto divididos en componentes.

- Desarrollo del cronograma: Analisis de las secuencias de actividades, tiempos,

requerimientos y restricciones. El modelo del cronograma debe contemplar la

ejecucion, monitoreo y control del proyecto.

12 pool es un elemento central para modelar procesos en BPMN, representando un participante (entidad o rol) en una colaboracion
empresarial. Contiene flujos de secuencia entre actividades y se considera un contenedor de un proceso completo.

13 4. g . . .
Milestones (también conocidos como hitos o fases) son puntos de referencia dentro de un proceso que ayudan a comprender las
diferentes etapas o subdivisiones. Son utiles para marcar etapas importantes, logros clave o puntos de decision criticos en el flujo de

trabajo.
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- Presupuesto del proyecto: Requisitos de financiamiento y documentos de costos.
- Riesgos del proyecto: Analisis de riesgos de amenazas y oportunidades que

ocurriran durante el proyecto

4.42  Gestion del cambio organizacional

El modelo de los ocho pasos de Kotter de 1995 proporciona un marco estructurado para gestionar
el cambio organizacional dentro de la empresa de soluciones de pago, iniciando por la fase de
creacion de un sentido de urgencia hasta la fase de consolidacion de los cambios. La
implementacion de estos pasos a seguir asegura la correcta adopcion para la nueva técnica de

solucion analitica para el problema propuesto.

4.5 Conceptos relacionados a evaluacion financiera

45.1 VANyTIR
La viabilidad econémica de la propuesta de mejora en la identificacion de potenciales clientes se
evalua mediante los indicadores financieros de VAN y TIR. De acuerdo con Baca (2013), el valor
presente neto o VAN consiste en sumar los flujos descontados en el presente y restar la inversion
inicial, esto es igual a comparar todas las ganancias a futuro contra los gastos necesarios en
términos de su valor equivalente en este momento o tiempo cero. En cuanto a la tasa de descuento
o TIR, Baca (2013) argumenta que la TIR equivale a sumar los flujos descontados a la inversion
inicial. Para la evaluacion financiera, si el resultado del VAN resulta ser mayor o igual al valor
de TIR, se podra aceptar el proyecto. Sin embargo, se debera realizar una evaluacion de riesgos

mas exhaustiva para tomar la decision de aprobar el proyecto.

4.5.2 Simulacion de Montecarlo

La simulacion de Monte Carlo es una herramienta estadistica utilizada para analizar escenarios
de incertidumbre en la proyeccion de flujos de caja. Su participacion en la evaluacion financiera
permite predecir los resultados posibles de un evento incierto que para findes del presente trabajo

es el uso y no uso del POS.
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CAPITULO V. METODOLOGIA

Para el presente trabajo de suficiencia profesional se consideré una metodologia que pueda

generar eficacia a lo largo del desarrollo del proyecto. Debido a que se busca reducir las

desafiliaciones por trafico cero y contribuir a una asignacion mas inteligente de los recursos

logisticos y comerciales de la empresa. A continuacion, a lo largo de este capitulo, se indican los

pasos a desarrollar para ejecutar la propuesta de mejora en la identificacion de potenciales

clientes.

5.1 Analisis de la situacion actual

Para comprender el contexto del proceso de la identificacion de potenciales clientes, se llevo a

cabo un analisis basado en fuentes primarias y secundarias:

Fuente primarias: Informacion cuantitativa y cualitativa proporcionada por las areas de
customer experience, ventas, inteligencia comercial, operaciones y tecnologia e
informacion de la empresa en estudio. Se recopil6 informacion de la base de afiliaciones,
volumen transaccional, nimero de transacciones y datos del perfil del cliente desde el
cierre del afio 2022 al 2023.

Fuentes secundarias: Informes internos, documentacion de clientes, reportes de
transacciones exitosas y fallidas, benchmark del sector de soluciones de pago y

documentaciéon normativa de la empresa.

Asimismo, se incurrid en utilizar las siguientes herramientas para el analisis interno y externo de

la empresa de soluciones de pago:

Modelo de negocio Canvas: Osterwalder nos proporciona esta herramienta para
identificar la propuesta de valor de la empresa en el sector de soluciones de pago y
estructurar el modelo de negocio. Asimismo, esta herramienta ayudd a identificar
oportunidades de negocio y la adaptacion al cambio del entorno. (Osterwalder, 2009).
Analisis de las cinco fuerzas de Porter: Michael Porter nos propone la herramienta para
identificar el poder de negociacién de proveedores y clientes, amenazas de nuevos
entrantes, productos sustitutos y rivalidad entre competidores del sector de soluciones de
pago (Porter, 1991). Por medio de este analisis del microentorno, nos ayudé a entender
el comportamiento de la industria.

Matriz FODA: Albert Humphrey (Humphrey, 2004) nos brinda una herramienta de gran

utilidad para entender y tomar decisiones en torno a las debilidades, oportunidades,
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fortalezas y amenazas de la empresa. El uso de esta herramienta ha proporcionado un
marco de referencia para revisar la estrategia, posicion y direccion de la empresa.

Diagrama de procesos: De acuerdo a la disciplina del Business Process Model and
Notation se realiz6 una representacion visual del proceso AS IS de la identificacion de

potenciales clientes con la finalidad de identificar las causas raiz.

5.2 Identificacion del problema

Una vez realizado el analisis de la situacion actual y del proceso a intervenir, se identifico la

problematica actual en el proceso de identificacion de potenciales clientes. Para la representacion

del problema, se utilizé un arbol de problemas'* propuesto por Ishikawa (1968) que permitid

definir las causas, problematica y efectos derivados del problema. Adicionalmente, se efectuo la

cuantificacion de cada efecto para determinar su impacto en el desempefio de la empresa.

5.3 Propuesta de solucion

Después de identificar y analizar el problema, se detalld la propuesta de soluciéon mediante las

siguientes herramientas:

Arbol de objetivos: Churchman & Acknoff (1957) nos brinda esta herramienta para la
definicion de los medios y fines para resolver la problematica, destacando los impactos
positivos que se tendra tras dar la solucion.

Arbol de acciones: Churchman & Acknoff (1957) nos ofrece poder determinar las
acciones necesarias para alcanzar los medios que nos llevara a concretar la solucion.
Redisefo del proceso (TO BE): Se elaboré un diagrama del proceso mejorado para
visualizar la implementacion de un modelo de clasificacion a través de la tecnologia para
mejorar la calidad de las afiliaciones y aumentar la probabilidad de tener clientes que

usen el POS.

4 Un arbol de problema consiste en identificar las posibles causas del conflicto, generando de forma organizada un
modelo que explique las razones y consecuencias del problema (Hernandez-Hernandez y Garnica Gonzalez, 2015)
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5.4 Viabilidad economica

Se consider6 los siguientes aspectos para evaluar la factibilidad econdmica:

e Inversion inicial del proyecto: Costos de adquisicion de tecnologia y recursos para el
modelo de clasificacion de potenciales clientes.

e Flujo de caja: Inversion del proyecto, ingresos diferenciales y gastos derivados del
proyecto.

e VAN y TIR: Andlisis de rentabilidad financiera.

e Valor en riesgo (VaR) y valor en riesgo condicional (CVaR): Cuantificacion de riesgos

financieros.

5.5 Simulacion de Monte Carlo

Se aplico la simulacion de Monte Carlo para evaluar el impacto del riesgo ante escenarios de
incertidumbre. Esta técnica permitio evaluar el impacto de variables aleatorias sobre los
resultados del flujo de caja y validar la viabilidad econdomica. Cabe resaltar, que se tomo las

decisiones en base a los resultados obtenidos de la VAN y la TIR.

5.6 Plan de implementacion de la solucion

Se desarrolld un plan de implementacion bajo la metodologia PMBOK, el cual considera los

siguientes aspectos:

e Fases del proyecto: Definicion de las etapas de implementacion.
e Acta del proyecto: Formalizacion de los objetivos y alcance.
e Cronograma de actividades: Planificacion de tareas con deadlines'® definidos.

e Analisis de riesgos: Identificacion y mitigacion de riesgos potenciales.

Finalmente, por medio de la metodologia de los ocho pasos de Kotter se realizara el plan de
gestion de cambio organizacional para facilitar la colaboracion y adaptacion al cambio de los

colaboradores a la introduccion del proyecto. (Kotter, 1995)

'S Un deadline hace referencia a la fecha de entrega total o parcial de una tarea, proyecto o servicio. Esta fecha suele fijarse tras
una negociacion entre dos partes: la persona (o el grupo) que realiza la tarea, proyecto y el receptor de esa tarea, proyecto o cliente.
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CAPITULO VI. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL
6.1. Descripcion resumida del proceso

El proceso de identificacion de los potenciales clientes por el canal dealer, que se muestra en la
figura 8, es una actividad esencial en la dinamica comercial de la empresa, esto permite proyectar
la efectividad de las afiliaciones en funcion del uso POS. Este proceso involucra a distintas areas
operativas como KAMs, dealers, Captura, Calidad de Alta y Prevencion & Fuga, que trabajan de

manera coordinada desde la prospeccion hasta el seguimiento postventa.

A continuacion, se presenta una descripcion detallada del macroproceso, dividido en sus

subprocesos transversales a las areas mencionadas:

6.1.1 Busqueda del cliente

El flujo inicia con la busqueda de los clientes ejecutado por los KAMs, quienes emplean un BOT
conectado a Google Maps para identificar zonas con alta concentracion de comercios. Véase
anexo 12. Con esta informacion, se disefian rutas de visita para los dealers, estos realizan el
contacto directo con los clientes, presentan la propuesta de valor de usar el POS y registran los

datos del negocio en el aplicativo “I-dealer” para su evaluacion.

6.1.2 Seleccion del cliente

Antes de confirmar la afiliacion, el dealer realiza selecciona a los clientes por 2 variables: si cuenta
con RUC 10, RUC 20 y/o DNI y no presenta deuda a través del Sistema externo de evaluacion
crediticia. Si el perfil de cliente es aprobado, se generara el codigo de afiliacion, el cual se
incorpora a la base de datos. En caso contrario, el caso es derivado al KAM, quien realiza una
evaluacion mas detallada y decide si se continta o se le da las pautas necesarias para que en la

siguiente evaluacion sea aprobado.

6.1.3 Generacion de la afiliacion

Con el codigo generado, el area de Captura verifica que la informacion sea correcta y que el POS
esté activo, se tiene un tiempo de 7 dias calendario para entregar el equipo, debido a que este flujo
es gestionado de forma manual, sin automatizaciones ni dashboard en NRT!¢ que faciliten el

monitoreo. Si en ese periodo el equipo aun no ha sido vinculado al cliente, se coordina su

16 Ny . . . . , .
NRT (en inglés, Near real time) se refiere a un sistema de procesamiento de datos que funciona un poco mas lento que el "tiempo
real”, con un retraso de unos pocos segundos a unos pocos minutos.
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activacion con Operaciones, el cual generara el reporte con las nuevas afiliaciones que se envia

al equipo de Calidad de Alta.

6.1.4 Evaluacion de uso del POS

En esta etapa, Calidad de Alta analiza si el cliente ha usado el POS durante los tres primeros
meses. Si ha realizado al menos una transaccion, se le clasifica como cliente potencial. Si no, es
un cliente no potencial para estos clientes pasan a Prevencion & Fuga, donde se ejecutan
campafias de reactivacion con incentivos como upgrades de equipos, reduccion de comisiones o
activacion de funciones como el pago inmediato. Si estas acciones no surten efecto, se programa

el retiro del dispositivo para poder recuperar el POS generando un costo operativo alto.

La evaluacion actual que maneja la empresa es el indicador trafico cero (T0), que mide el
porcentaje de clientes que no han transaccionado durante sus tres primeros meses. Este indicador
es monitoreado mensualmente y consolidado por el equipo operativo que trabaja principalmente

con archivos Excel, lo que limita la eficiencia del seguimiento.
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Figura 7. Flujo AS-IS del proceso de identificacion de potenciales clientes
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Nota: Elaborado en base a datos proporcionados por la empresa de soluciones de pago.
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Desde la perspectiva de gestion por procesos, se identifican oportunidades claras de mejora.
Segun Dumas et al., (2018), procesos como este se pueden optimizar a través de modelado,
automatizacion y monitoreo continuo. Asimismo, la falta de integracion entre herramientas como
I-dealer, Sistema externo de evaluacion crediticia y la base de datos central representa un cuello
de botella que ralentiza el ciclo operativo. Como sefialan Laudon & Laudon (2020), la
interoperabilidad entre sistemas no solo mejora los tiempos, sino también la calidad de los datos

disponibles para la toma de decisiones.

Ademés, el uso de un tnico criterio de clasificacion deja fuera otras variables que podrian ayudar
a predecir mejor el comportamiento del cliente. De acuerdo con Chaffey & Ellis-Chadwick
(2019), incorporar analitica avanzada en la etapa de adquisicion de clientes permite segmentar de

forma mas efectiva y generar estrategias de retencion mas precisas.

El proceso actual cuenta con una estructura operativa clara y funciones bien definidas, todavia
depende en gran medida de tareas manuales, silos de informacién y analisis reactivo. Avanzar
hacia un modelo de gestion digital, basado en datos y automatizacion, permitiria reducir los

tiempos, anticipar riesgos y mejorar la rentabilidad del canal dealer.

6.2. Fortalezas y debilidades del proceso

El proceso de identificacion de potenciales clientes por el canal dealer presenta una serie de
fortalezas derivadas de su estructura operativa y del conocimiento institucional acumulado en el
tiempo. Sin embargo, también evidencia debilidades significativas que limitan su eficiencia,
escalabilidad y capacidad de anticipacion, especialmente en un entorno altamente competitivo y

orientado a la digitalizacion.

6.2.1 Fortalezas del proceso
6.2.1.1 Estructura funcional claramente definida

Las actividades estan distribuidas entre areas especificas (KAMs, Dealers, Captura,
Calidad de Alta, Prevencion & Fuga), lo que permite una asignacion ordenada de tareas

y facilita la trazabilidad operativa.
6.2.1.2 Uso de herramientas digitales en la prospeccion

La incorporacion de un BOT conectado a Google Maps para identificar zonas comerciales
es una practica valiosa que demuestra un esfuerzo por utilizar herramientas tecnologicas

para la toma de decisiones en campo.

38



6.2.1.3 Validacion crediticia inmediata mediante el Sistema externo de

evaluacion crediticio

La integracion del Sistema externo de evaluacion crediticia como mecanismo de control
crediticio en tiempo real mejora la calidad de las afiliaciones y reduce el riesgo comercial

de colocar POS a negocios no sostenibles.

6.2.1.4 Indicador operativo transversal

El uso del indicador “trafico cero” (TO) como métrica estandarizada permite evaluar el

desempefio del canal dealer de forma homogénea y facilitar comparaciones periodicas.

6.2.1.5 Capacidad de respuesta ante clientes no potenciales

La activacion de campafias de recaptura por parte de Prevencion y Fuga demuestra que
existe una respuesta estructurada frente al desuso de dispositivos POS, lo cual contribuye

a mejorar el retorno operativo.

6.2.2 Debilidades del proceso

6.2.2.1 Alta dependencia de procesos manuales

La mayoria de las actividades (registro, validacion, consolidacion de reportes) se realiza
de forma manual, lo que incrementa la posibilidad de errores, retrasa la toma de

decisiones y eleva la carga operativa.

6.2.2.2 Falta de integracion entre sistemas

Aplicativos como [-dealer, el sistema externo de evaluacion crediticia y las bases de datos
internas no se comunican entre si de forma automatizada. Esta falta de interoperabilidad
genera silos de informacion que dificultan el analisis completo del cliente y ralentiza los

tiempos de respuesta.

6.2.2.3 Evaluacion basada en un solo criterio (TO)

El uso exclusivo del indicador trafico cero como criterio para clasificar a los clientes no
considera otras variables relevantes como el giro del negocio, ticket promedio, ubicacion,
estacionalidad o potencial financiero, lo que reduce la precision de la clasificacion

(Laudon & Laudon, 2020).
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6.2.2.4 Ausencia de monitoreo en tiempo real

No se cuenta con dashboards u otros mecanismos visuales que permitan al equipo tomar
decisiones proactivas. El monitoreo se realiza de forma reactiva, con consolidaciones

semanales o mensuales que llegan tarde frente a la necesidad operativa.
6.2.2.5 Inexistencia de modelos predictivos o segmentacion avanzada

Actualmente no se aplica ningiin modelo estadistico o de machine learning para anticipar
el uso del POS. Esto limita la posibilidad de optimizar recursos o disefiar estrategias

diferenciadas por tipo de cliente (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).
6.2.2.6 Tiempo operativo elevado del ciclo completo

El proceso completo desde la visita inicial hasta la activacion del POS puede tomar hasta
siete dias, lo que representa una barrera si se compara con benchmarks del sector fintech

o retail, donde se esperan respuestas mas agiles (Dumas et al., 2018).

6.3. Descripcion de los aspectos tecnologicos del proceso

Durante el anélisis del proceso de identificacion de los potenciales clientes por el canal dealer, se
evidencid que se contaba con herramientas tecnoldgicas que permitieron la ejecucion, pero que

presentaban limitaciones importantes en términos de integracion, automatizacion y analisis.

Una de las herramientas es la base de datos en SQL Server como repositorio central para
almacenar informacion de afiliaciones y validaciones. Esta base era gestionada por el area de
Customer Experience y facilitaba el almacenamiento historico de clientes, codigos de afiliacion
y resultados transaccionales entre otros datos. No obstante, el acceso a esta informacion era
bastante limitado, ya que se realizaba mediante consultas manuales y sin un sistema de
visualizacion analitica que pudieran dar la informaciéon de la situacion actual para tomar

decisiones preventivas.

Los dealers registraban los datos de los comercios a través del aplicativo I-dealer, como
informaciéon de contacto, variables de negocio, entre otros, I-dealer es una herramienta
desarrollada internamente que permitia digitalizar los registros del cliente. Esta aplicacion
contaba con una integracion directa con la plataforma de Sistema externo de evaluacion crediticia,

sistema utilizado para validar el perfil crediticio del cliente
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Los KAMs, por su parte, utilizaban un BOT conectado a Google Maps para identificar zonas de
mayor concentracion comercial, lo cual les ayudaba a establecer rutas de visita eficientes. Esta
herramienta facilito la priorizacion de esfuerzos de prospeccion, pero no se encontraba integrada
a una plataforma de planificacion de rutas ni estaba conectada al sistema de generacion de

reportes, lo que impedia aprovechar todo su potencial. Véase anexo 10.

En cuanto a la comunicacion interna, se observo el uso habitual de las herramientas como
Outlook, Microsoft Teams y WhatsApp para coordinar tareas entre areas. Si bien estas
herramientas permitieron mantener conectividad y coordinacién, no ofrecian trazabilidad ni
consolidacion automatizada de indicadores clave, como el comportamiento del trafico cero o el

estado de afiliaciones en proceso.

El andlisis previo reveld una infraestructura digital centrada en la operacion, pero no en la
analitica. Debido a que las herramientas existentes funcionaban de forma aislada, sin integracion,
lo que obligaba a realizar numerosos procesos de forma manual. Esta falta de interoperabilidad
limitaba la capacidad de analisis oportuno y de reaccion rapida ante afiliaciones mal registradas
0 POS sin uso. Como sefialan Laudon y Laudon (2020), en los entornos digitales modernos, los
sistemas de informacion deben permitir no solo ejecutar tareas, sino también facilitar la toma de

decisiones estratégicas con base en datos en tiempo real.

En este contexto, el proceso tecnologico evaluado resultd funcional, pero no sostenible ni
escalable. La implementacion de herramientas como dashboards integrados, flujos automatizados
y modelos predictivos resulta fundamental para lograr una gestion mas eficiente y con mayor

valor agregado para el negocio.

6.4. Fortalezas y debilidades de los aspectos tecnologicos

El analisis del entorno tecnologico del proceso de identificacion de potenciales clientes permitid
evidenciar tanto ventajas funcionales como limitaciones estructurales que condicionaron su
desempefio. Si bien se contaba con herramientas digitales que facilitaron la operacion diaria, estas
no estaban disefiadas para trabajar de forma integrada, lo que gener6 retrasos, duplicidad de

esfuerzos y una baja capacidad de respuesta frente a desviaciones del proceso.

Entre los elementos positivos se identifico el uso del aplicativo I-dealer, que permitio digitalizar
el registro de datos en campo. Este aplicativo, al estar conectado con la plataforma de sistema
externo de evaluacion crediticia, ofrecia una validacion crediticia en tiempo real que resulto util
para filtrar a los clientes con riesgo elevado. Esta integracion redujo tiempos en la etapa de

afiliacion y evitd que ciertos casos pasaran sin control previo. Asimismo, se utilizo una base de
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datos en SQL Server, que permitié almacenar registros historicos y estructurados de las
afiliaciones procesadas, habilitando consultas operativas bajo ciertos filtros definidos por el

equipo de Customer Experience.

Por otro lado, el uso del BOT de Google Maps por parte del equipo de KAMs aportd un valor
importante para la identificacion de zonas comerciales densas, lo que facilit6 la planificacion de
visitas por parte de los dealers. Esta herramienta ayudo6 a optimizar rutas y priorizar esfuerzos de

campo, lo cual representd una ventaja operativa frente a procesos completamente manuales.

Sin embargo, estas herramientas funcionaron de forma aislada, sin una integracion sistémica entre
los sistemas I-dealer, Sistema externo de evaluacion crediticia, SQL Server y los aplicativos de
uso administrativo. Esta falta de interoperabilidad tecnoldgica genero6 silos de informacion y
obligd a las areas a realizar multiples cruces y consolidaciones manuales. Ademas, el proceso
carecido de visualizacion en tiempo real, ya que no se contaba con dashboards ni alertas
automatizadas que facilitaban el monitoreo oportuno de indicadores como el trafico cero, la

activacion del POS o los errores de afiliacion.

Otro aspecto critico fue la ausencia de automatizacion en la validacion de calidad de datos. El
aplicativo I-dealer no contaba con restricciones que impidieran errores de tipeo, campos
incompletos o datos inconsistentes. Como resultado, varios registros llegaban con errores al area

de Captura, generando reprocesos y demoras en la activacion del POS.

Finalmente, se evidencid que no se aplicaban modelos predictivos ni mecanismos de analitica
avanzada para anticipar el comportamiento del cliente. Toda la evaluacion de clientes potenciales
se realizaba de forma retrospectiva, utilizando unicamente el indicador trafico cero, lo que
limitaba la capacidad para actuar de manera preventiva. Como sefiala Dumas et al. (2018), un
entorno tecnoldgico eficiente debe facilitar la deteccion temprana de desviaciones y habilitar la

toma de decisiones en tiempo real.

Por lo tanto, aunque el proceso contaba con tecnologia basica que cumplié funciones operativas,
su arquitectura carecia de integracion, automatizacion y soporte analitico. Estas debilidades
tecnologicas explicaron gran parte de los errores en la clasificacion de clientes y justificaron la
necesidad de redisefiar el proceso con herramientas mas robustas y adaptadas a una gestion

inteligente.
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6.5. Descripcion resumida de los aspectos organizacionales

Respecto al aspecto organizacional, la empresa de soluciones de pago se desarrolla bajo un

organigrama del tipo funcional y jerarquico que se visualiza en la figura 2. Cabe resaltar, que esta

segregado por funciones y areas de trabajo y cada area presenta un lider el cual debe velar por el

cumplimiento de los objetivos y crecimiento sostenible de la empresa.

6.6. Fortalezas y debilidades de los aspectos organizacionales

Fortalezas:

Empresa peruana de tecnologia con corazén comercial, cuyo objetivo es facilitar el
negocio de medios de pago de sus clientes, brindando los mejores niveles de

eficiencia.

Cuenta con un equipo de expertos en medios de pagos, que estdn en constante
innovacion en cuanto a productos y servicios con el fin de impactar los negocios, la

vida de los consumidores, clientes y compradores.

Se busca empoderar a los dealers para que aprendan a gestionar sus negociaciones
con autonomia y puedan atraer a potenciales clientes en la captura de nuevas

afiliaciones.

Cuenta con un buen ambiente laboral donde se promueve la apertura al aprendizaje y
el desarrollo de benchmark para incorporar nuevas tendencias de mercado. Cabe

resaltar, que, en 2023, fue catalogada como Great Place To Work®.

Uso de metodologias agiles para la planificacion anual y definicion de objetivos. Se

toma decisiones agiles de manera mensual.

Debilidades:

La empresa de soluciones de pago no presenta una estructura organizacional centrada

en el usuario.
Ausencia de habilitadores de data y tecnologia para tener una vision 360 del cliente.

Ausencia de estrategia de segmentacion de clientes de clientes. Falta de

automatizacion de distintas acciones y/o criterios de clasificacion.
Silos de comunicacidn entre las areas de Customer experience.

Un problema generalizado en la empresa de soluciones de pago es que no se tiene la

buena practica de mapear los procesos desde la captura, venta y post venta pasando
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por cada punto intermedio del ciclo de vida del cliente desde que forma parte de la

empresa.

6.7. Arbol de causas

En el marco del anélisis de la situacion actual del proceso de clasificacion de clientes potenciales,
se construyo6 un arbol de causas que permitié representar de manera jerarquica los factores que
explican el bajo desempefio del indicador. Esta herramienta metodoldgica permitioé organizar las
causas raiz que inciden directamente en la falta de precision y oportunidad, partiendo desde la
observacion directa del proceso AS-IS, entrevistas a actores clave y revision de buenas practicas

operativas.

El problema central identificado es la baja precision en la clasificacion de clientes potenciales
afiliados por el canal dealer, situacion que genera pérdida de oportunidades comerciales,
incremento en el reproceso y subutilizacion de recursos logisticos. A partir de este problema, se

identificaron cuatro causas principales:

e Uso de técnica de clasificacion no probabilistica (38,7%): la técnica actual se basa
unicamente en el trafico cero como criterio, sin el uso de variables adicionales ni modelos
analiticos.

e Uso de dos variables para la seleccion de clientes (21,6%): asociado a que solo se toma
en consideracion para otorgar el POS si el cliente cuenta con RUC 10, RUC 20 y/o DNI
y que no presente deuda en el Sistema externo de evaluacion crediticia.

e Afiliaciones con errores (19,9%): causadas por la incorrecta tipificaciéon en campos
criticos en el aplicativo I-dealer, lo que genera el ingreso de registros incompletos o
erroneos.

e Omision de afiliaciones (19,8%): originada por la desincronizaciéon de sistemas y la

pérdida de datos durante la transferencia a las bases de calidad.

Estas causas fueron organizadas jerarquicamente en el arbol de causas mostrado en la Figura 10.
Ademas, se elaboro un diagrama de Pareto (Tabla y Figura 8) con base en los valores exploratorios
estimados, lo que permitié visualizar que las tres primeras causas concentran aproximadamente
el 40% del problema, lo cual es consistente con el principio del 70/30, seglin el cual una parte

significativa del impacto suele concentrarse en pocas causas clave.

44



Tabla 8. Pareto de causas del problema

Nro Causas Porcentaje Porcentaje
acumulado
01 Uso de técnica de clasificacion no probabilistica 38,70% 38,70%
02 Uso de dos variables para la seleccion de clientes 21,60% 60,30%
03 Afiliaciones con errores 19,90% 80,20%
04 Omisi6n de afiliaciones 19,80% 100,00%
Total 100%

Nota: Elaborado en base a datos proporcionados por la empresa de soluciones de pago.

Figura 8. Diagrama de Pareto de causas del problema

Pareto - Identificacion de causas
B 'mpacto ajustado (%) == Porcentaje Acumulado (%)

100,00%

75,00%

50,00%

25,00%

0,00%

Técnica de clasificacién Uso de 2 variables para Afiliaciones con Omisién de afiliaciones
no probabilistica la seleccién de clientes errores

Nota: Elaborado en base a datos proporcionados por la empresa de soluciones de pago.

Finalmente, en la figura 9 se encuentra el arbol de causas donde se evidencia las causas
subyacentes que ocasionan que la precision en la identificacion de potenciales clientes no esté

en su valor meta.
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Figura 9. Arbol de causas del problema

La precision en la identificacién de potenciales clientes por el canal dealer esté 3.30% por debajo respecto a lo establecido por la compafiia (8%)

T

C1: Uso de técnica de
clasificacion no probabilistica

T

C2: Uso de dos variables para
la seleccion de clientes

T

C3: 18% de las nuevas
afiliaciones no son generados
comectamente

T

C4: 12% de las nuevas
afiliaciones no son
consideradas para la

identificacién de potenciales

f

C3.1: Registros incompletos o
erréneos en campos criticos
en el aplicativo [-dealer

clientes

f

C4.1: Desincronizacion entre

sistemas y la pérdida de datos
durante la transferencia a las

Nota: Elaborado en base a datos proporcionados por la empresa de soluciones de pago.

6.8. Cuantificacion de las causas

bases de calidad

Tras mencionar las causas identificadas, la tabla 9 detalla las métricas utilizadas para la
cuantificacion de causas del problema:
Tabla 9. Cuantificacion de causas
Nro Causa Causas subyacentes Indicador Valor actual Valor meta
01 Técnica de clasificacion | Dependencia exclusiva del | Margen de error en la | No medido <10%
no probabilistica indicador TO clasificacion
02 Uso de dos variables | Exclusion de variables | Margen de error en la | No medido <10%
para la seleccion de | relevantes para predecir un | clasificacion
clientes potencial cliente
03 Afiliaciones con errores | Ingreso manual sin | % de afiliaciones con | 18% <5%
validaciones error
04 Omision de afiliaciones | Desincronizacion entre | %  de afiliaciones | 12% <2%
sistemas omitidas

Nota: Elaborado en base a datos proporcionados por la empresa de soluciones de pago.

6.9. Relacion de causas con el Diagrama de procesos

Se identifican las causas relacionadas con cada actividad del diagrama de proceso actual de

identificacion de potenciales clientes. La causa 1 va directamente relacionada con la actividad que

realiza el KAM en el subproceso de busqueda de cliente y evaluacion del POS. La causa 2 esta

relacionada con el perfil del dealer en el subproceso de seleccion del cliente. La causa 3 y 4 va

directamente relacionada con el subproceso de generacion de afiliacion.
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6.10. Arbol de problemas

En la siguiente Figura 10 se podra apreciar el arbol de problemas que reune todas las causas y

efectos antes mencionados.

Figura 10. Arbol de problemas

- S8/ 700,000 4,517 POS 10 meses de Payback + S/ 4 Lima + S/ 4 Provincia
E1: Disminucion del 5% de los E2: Incremento del 8% en la E4: Aumento del 5% de los
ingresos de la empresa de cantidad de POS inoperativos en E9 :ﬁ':‘:ig:%gzz rgaeizs il costos operativos de visitas a
soluciones de pago el mercado M comercios

f

La precision en la identificacién de potenciales clientes por el canal dealer esta 3.30% por debajo respecto a lo establecido por la compafiia (8%)

T T T T

C1: Uso de técnica de C2: Uso de dos variables para (C3: 18% de las nuevas C4: 12% de las nusvas
clasificacion no probabilistica — la seleccion de clientes afiliaciones no son generados afiliaciones no son
Seguian solamente a través del correctamente ) cpnmde'ladas para Ig

indicador TO identificacién de potenciales
T clientes
C3.1: Registros incompletos o T

erréneos en campos criticos

en el aplicativo |-dealer C4.1: Desincronizacion entre

sistemas y la pérdida de datos
durante la transferencia a las
bases de calidad.

Nota: Elaborado en base a datos proporcionados por la empresa de soluciones de pago.
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CAPITULO VII. PROPUESTA DE SOLUCION

En este capitulo se explicara la propuesta de mejora para que el problema de precision en la
identificacion de potenciales clientes por el canal dealer disminuya en 3.30%. Para lograr reducir
el indicador de trafico cero se debe mejorar la estimacion de la probabilidad de uso de POS para
optimizar la precision. Se ataco todas las causas que estdn generando pérdidas de valor en el

proceso antes mencionado.

7.1. Arbol de objetivos

A continuacion, se realizard la descripcion del arbol de objetivos de la figura 11 y lo que se
pretende obtener con el trabajo de suficiencia profesional que contribuya a solucionar el problema

propuesto.

Es importante mencionar que en base a las causas del problema se transforman en los medios y
los efectos se convierten en los fines para brindar la solucion dptima ante el principal objetivo de
disminuir la precision en la identificacion de potenciales clientes por el canal dealer en 3.30% con

el fin de respetar el valor meta de 8% establecido por la compaiiia.
Medios del arbol de objetivos:

e Objetivo 1: Con el proposito de afrontar la problematica relacionada con la baja
efectividad en la identificacion de potenciales clientes dentro del canal dealer de la
empresa de soluciones de pago, se propuso crear ¢ implementar una solucion basada
en un modelo de regresion logistica, cuyo objetivo principal es predecir la
probabilidad de que un comercio afiliado se convierta en cliente potencial activo, es
decir, que utilice efectivamente el terminal POS para realizar transacciones.

e Objetivo 2: Para resolver la limitada disponibilidad de variables relevantes en la
prediccion de un potencial cliente, se disefid una solucion orientada a fortalecer la
base analitica del proceso mediante la implementacion de un modelo de clasificacion
probabilistico, que permitiera incorporar un conjunto mas amplio y relevante de
variables predictoras. Esta estrategia busco reemplazar el enfoque binario tradicional
con una légica de prediccion basada en evidencia empirica y sustentada
estadisticamente.

e Objetivo 3: Con el fin de lograr que al menos el 97% de las nuevas afiliaciones en la
identificacion de potenciales clientes sean generadas correctamente, se plante6 una
solucion basada en la depuracion de datos e implementacion de controles de calidad

durante la etapa de seleccion de clientes y generacion de la afiliacion.
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Objetivo 4: Para lograr que el 90% de las nuevas afiliaciones sean consideradas para
la identificacion de potenciales clientes resulta clave que se ejecute una integracion
de datos provenientes de diversas fuentes afiliaciones, canal dealer, validaciones y
bases de calidad mediante una consolidacion combinada de procesos automatizados

y supervision estructurada.

7.2. Fines del arbol de objetivos

Como en el objetivo principal de buscar que la precision en la identificacion de potenciales

clientes por el canal dealer disminuya en 3.30% se espera cumplir con los siguientes fines:

MEDIOS

OBIETIVO FINES

Incremento de los ingresos en un 5% de manera mensual con un impacto esperado en
los beneficios anuales de s/.700 000 soles.

Disminucion en un 8% de la cantidad de POS que no transaccionan al afio. En el afio
2022 hubo 15 647 POS inoperativos a nivel nacional pero solo se debe permitir contar
con 10 950 POS inoperativos en el mercado.

Disminucion en 2 meses en el periodo de recuperacion que toma cubrir el costo del
POS desde su afiliacion. Se debe lograr que se de en 8 meses.

Disminucion un 5% de los costos de operativos de las visitas a comercio: El costo
por visita a comercio en Lima debe disminuir de s/24 a s/20 soles y el costo de visita

a comercios en provincia debe disminuir de s/30 a s/25 soles.

Figura 11. Arbol de objetivos

-8/ 700,000 4,517 POS 8 meses de Payback - S/ 4 Lima - S/ 4 Provi
E1: Incremento del 5% de los E2: Disminucion del 8% en E3: Disminucion de 2 E4: Disminucion del 5% de
ingresos de la empresa de la cantidad de POS meses en el nivel de los costos operativos de
soluciones de pago inoperativos en el mercado Payback visitas a comercios

La precision en la identificacion de potenciales clientes por el canal dealer disminuya en 3.30% respecto a lo establecido por la compaiiia (8%)

!

Uso de modelo predictivo 90% de las nuevas afiliaciones
multivariable para clasificar Uso de 12 vaniables para la 97% de las nuevas afiliaciones son consideradas para la
clientes potenciales con mayor seleccion de clientes son generadas comectamente identificacién de potenciales
con precision clientes
Registros completos y Sincronizacién automética
correctamente ingresados entre sistemas y correcta
campos criticos del sistema |- transferencia de datos a las
Dealer bases de Calidad de Alta

Nota: Elaborado en base a datos proporcionados por la empresa de soluciones de pago.
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7.3. Arbol de acciones

Tras analizar el arbol de objetivos, se llegd a la conclusion que se deben tomar las siguientes

acciones puntuales para poder solucionar el problema. En la figura 12 se detallan las acciones a

ejecutar.

OBIJETIVO

MEDIOS

ACCIONES

Figura 12. Arbol de acciones

La pracision en la identificacion de potenciales clientes por el canal dealer disminuya en 3 30% respecto a lo establecido por la compafiia (8%)

f

Uso de modelo predictivo
multivariable para clasificar
clientes potenciales con mayor
con precision

*

Definir y entrenar un modelo de
clasificacion supervisado con
variables operativas, comerciales
y demogréficas

*

Aplicar validacién cruzada K-fold
y métricas como F1-Score ,
Precisién , AUC y MAE

Uso de 12 variables para la
seleccién de clientes

*

Establecer nuevas variables
para la blisqueda y seleccién
de potenciales clientes

*

Capacitacion a Kams y dealers
para hacer uso de nuevas
variables en el proceso de

identificacién de potenciales

97% de las nuevas

90% de las nuevas afiliaciones
son para la

son generadas correctamente

T

Registros completos y
correctamente ingresados
campos criticos del sistema I-
Dealer

*

Aplicacion de validaciones
automaticas en campos
criticos del sistema |-Dealer y
mejora en la digitalizacion del
perfil del cliente

*

Capacitacion a dealers para la
correcta captura de datos del
negocio y cliente

identificacién de potenciales
clientes

f

Sincronizacion automatica
entre sistemas y correcta
transferencia de datos a las
bases de Calidad de Alta

*

Automatizar la sincronizacion
entre sistemas via procesos
ETL programados

L

Disefiar dashboards de
trazabilidad de afiliaciones por
etapa de flujo

clientes

Modelamiento de datosy |
redisefio de procesos '

Automatizacién de datosy | 1
capacitacién al equipo

Modelamiento de datos y 1
redisefio de procesos

Automatizacién de datos y '
capacitacién al equipo -

Redisefio del proceso de identificacién de potenciales clientes apoyado en un modelo de clasificacién a fravés de la tecnologia para mejorar
la precisién y aumentar la probabilidad de uso del POS

Nota: Elaborado en base a datos proporcionados por la empresa de soluciones de pago.

Acciones a realizar:

Accion 1: Con el objetivo de mejorar la precision en la prediccion de qué comercios
afiliados utilizaran activamente el terminal POS, se desarrollé e implementd un
modelo predictivo multivariable supervisado. Este modelo incorporé nuevas
variables operativas, comerciales y demograficas relevantes para la clasificacion, y
fue validado mediante la técnica de validacion cruzada K-fold. Para asegurar la
solidez del modelo, se evaluaron métricas de desempefio como el F1-Score, Precision,

AUC y MAE, estableciendo asi un marco analitico para la toma de decisiones.

Accion 2: Como parte del proceso de fortalecimiento del modelo predictivo, se
realiz6 la identificacion, seleccion e inclusion de un conjunto amplio de variables que
influyen directamente en la conversion de un comercio en un cliente potencial activo.
Esta etapa fue clave para reemplazar el enfoque tradicional y limitado por una logica

basada en evidencia empirica y analisis de multiples dimensiones del cliente.
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Las nuevas variables seleccionadas fueron sometidas a un riguroso analisis
exploratorio de datos (EDA), en el cual se evaluaron su distribucién, comportamiento
y relacion con la variable objetivo (cliente potencial). Como parte de este analisis, se
construy6 una matriz de correlacion que permitié identificar asociaciones lineales
entre variables numéricas, facilitando una selecciéon fundamentada y coherente con
los objetivos del modelo. Este procedimiento permitid sustentar técnicamente la
ampliacion del set de variables predictoras, dotando al modelo de una mayor

capacidad explicativa y superando las limitaciones analiticas del disefio anterior.

Ademas, se desarrolld un plan de capacitacion dirigido a los Kams y dealers para el

uso de las nuevas variables para potenciar la biisqueda y seleccion de clientes.

Accion 3: Para asegurar la calidad y consistencia de la informacion registrada en el
proceso de afiliacion, se implementaron validaciones automaticas en los campos
criticos del sistema [-Dealer. Esta automatizacion permitié detectar errores comunes,
omisiones o registros incompletos, lo que garantizd6 que los datos capturados

cumplieran con los estandares requeridos por los modelos analiticos.

Ademas, se desarrollo un programa de capacitacion dirigido a los dealers, enfocado
en la correcta captura de datos del negocio y del cliente. Este entrenamiento abordo
buenas practicas en el uso del sistema [-Dealer y reforzo la importancia de registrar
informacién completa, veraz y alineada a las variables criticas para la toma de

decisiones.

Accion 4: Para garantizar la consistencia, actualizacion oportuna y confiabilidad de
los datos en el proceso de afiliacion, se automatizo la sincronizacioén entre los
sistemas internos mediante la implementacion de procesos ETL programados
(Extract, Transform, Load). Esta automatizaciéon permitié que la informacion
capturada en el sistema [-Dealer se transfiriera de manera eficiente y segura a las
bases de datos de Calidad de Alta, reduciendo los errores manuales, duplicidades y

retrasos en la disponibilidad de datos criticos.
De forma complementaria, se disefiaron dashboards de trazabilidad, véase anexo 13,

los cuales permiten monitorear cada etapa del flujo de afiliacion: desde el registro

inicial del comercio hasta la activacion del POS. Estos paneles facilitan el control del
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rendimiento del canal dealer, permitiendo detectar cuellos de botella y tomar

decisiones correctivas de forma proactiva.

7.4. Componentes de la solucion que engloban las acciones

Para llevar a desarrollo todas las acciones previamente mencionadas se contempl6 componentes

tecnologicos, redisefio del proceso y componentes organizacionales.

7.4.1 Componente tecnologico

Con respecto al componente tecnologico, se realizaron los siguientes modelamiento y

automatizacion de datos:
7.4.1.1 Construccion del modelo predictivo para clasificar potenciales clientes

Con el proposito de afrontar el problema de la ineficiencia en la identificacion de potenciales
clientes en el canal dealer, se desarrolldé un modelo predictivo basado en regresion logistica,
una técnica estadistica ampliamente utilizada para resolver problemas de clasificacion binaria
en contextos comerciales. Esta herramienta permiti6é anticipar la probabilidad de que un
comercio afiliado efectie transacciones en sus primeros meses, contribuyendo con ello a

mejorar la toma de decisiones en la asignacion de terminales POS.
7.4.1.1.1 Preparacion del dataset

El modelo se construy¢ utilizando una base de datos compuesta por mas de 18,000 registros
correspondientes a afiliaciones realizadas entre 2022 y 2023. Esta base integrd variables
extraidas de distintos sistemas transaccionales y comerciales de la empresa, incluyendo
informacion sobre la fecha de afiliacion, region, provincia, giro del negocio, canal de venta,

validacion automatica, uso de herramientas digitales, errores de ingreso y estado de afiliacion.

Durante esta etapa se ejecutaron procesos rigurosos de limpieza y transformacion de datos.
Se eliminaron registros duplicados y aquellos que presentaban inconsistencias severas,
especialmente valores negativos en la variable tiempo_activacion. Las variables categdricas
fueron codificadas mediante label encoding y las variables numéricas fueron normalizadas

con StandardScaler, garantizando condiciones Optimas para el entrenamiento del modelo.
7.4.1.1.2 Analisis exploratorio y seleccion de variables

Con la base depurada, se procedié con un analisis exploratorio de datos (EDA), véase anexo 14,

lo que permiti6 identificar patrones de comportamiento y relaciones relevantes entre variables. Se
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observd, por ejemplo, que comercios con menor tiempo de activacion tenian una mayor
probabilidad de convertirse en clientes potenciales. Asimismo, variables como errores_ingreso y

validacion automatica demostraron correlaciones significativas con la variable objetivo.
En base a este analisis, se seleccionaron las siguientes variables predictoras para el modelo:

e tiempo activacion

® giro_negocio

e region y provincia

e validacion_automatica
® errores_ingreso

e uso_dashboard

e cstado_afiliacion

Se prioriz6 que todas estas variables estuvieran disponibles desde el momento de la afiliacion,

para permitir una prediccion anticipada y operativa.
7.4.1.1.3 Configuracion del modelo y tratamiento del desbalance

Dado que la proporcidn entre clases estaba desbalanceada a favor de la clase positiva (cliente
potencial), se utilizo la configuracion class weight={0: 1, 1: 0.5}. Esta estrategia permiti6 reducir
el sesgo del modelo hacia la clase mayoritaria, mejorando su capacidad de discriminacion sin

comprometer la precision global.

Para asegurar la solidez del modelo, se aplicaron dos estrategias de validacion complementarias.
En primer lugar, se utilizé una validacion cruzada estratificada de 10 iteraciones (k-fold cross-
validation), que permitié evaluar el desempeio del modelo sobre distintas particiones del conjunto
de datos, garantizando una estimacion robusta y menos sensible a variaciones muestrales. En
segundo lugar, se realizé una validacion mediante particion clasica 70/30 (hold-out), dividiendo
el dataset en 70% para entrenamiento y 30% para prueba, preservando la proporcion de clases
mediante muestreo estratificado. Esta segunda evaluacion permitié simular el comportamiento
del modelo ante nuevos datos reales, complementando los resultados obtenidos en la validacion

cruzada.
7.4.1.1.4 Resultados del modelo

El rendimiento del modelo fue evaluado mediante métricas estandar de clasificacion y de error

en probabilidad. Los resultados obtenidos se detallan a continuacion:
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e Accuracy promedio (10-fold): 83.4%

e AUC promedio: 0.700

e MAE (error absoluto medio): 0.298

e Recall clase 1 (clientes potenciales): 95%

e Fl-scoreclase 1: 0.91

La matriz de confusion obtenida sobre el conjunto de validacion fue la siguiente:

Tabla 10. Matriz de confusion

Prediccion No Potencial Prediccion Potencial
Real No Potencial 178 681
Real Potencial 256 4540

Elaboracion propia, 2024

7.4.1.1.5 Conclusion técnica

El modelo de regresion logistica desarrollado en el anexo 15 logrd identificar de manera
anticipada a los comercios con mayor probabilidad de convertirse en clientes activos, lo que
representa una ventaja competitiva clave. Ademads, al tratarse de una técnica interpretable,
permitio al equipo comercial comprender las variables que influyen en el comportamiento de los
afiliados, facilitando la implementacion de estrategias focalizadas. De este modo, la solucién
analitica desarrollada no solo mejoro6 la precision en la clasificacion, sino que también contribuy6
a una asignacion mas eficiente de recursos logisticos y comerciales, generando un impacto

positivo en el indicador de trafico cero y fortaleciendo la eficiencia del canal dealer.

7.4.1.2 Inclusion de variables relevantes predictoras para la seleccion de clientes

Uno de los pilares fundamentales en la construccion del modelo predictivo fue la identificacion y
seleccion de variables que tuvieran un poder explicativo significativo respecto al comportamiento
de los clientes afiliados, especialmente en relacion con su probabilidad de uso efectivo del

terminal POS.

Para ello, se realizd un analisis estadistico y de negocio sobre las variables disponibles en los
sistemas transaccionales y de afiliacion de la empresa. Se priorizo la inclusion de variables que

cumplieran con los siguientes criterios:

Disponibilidad desde el momento de afiliacion, para asegurar que el modelo pueda utilizarse de

forma operativa en tiempo real.
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e Relevancia analitica, demostrada a través de correlaciones significativas con la variable
objetivo (cliente_potencial).

e Interpretabilidad comercial, es decir, variables comprensibles para los equipos de venta
y captacion, facilitando su posterior adopcion.

e No colinealidad, con el fin de evitar redundancia entre predictores y asegurar estabilidad

en la estimacion del modelo.

Como resultado de este proceso, se incluyeron las siguientes variables predictoras:

e tiempo activacion: nimero de dias entre la afiliaciéon y la primera transaccion. Se
identific6 como una de las variables més representativas para diferenciar a los comercios
activos de los inactivos.

e giro negocio: rubro comercial del afiliado. Algunos sectores como servicios, tecnologia
y comercio minorista presentaron mayor propension al uso del POS.

e region y provincia: ubicacion geografica del comercio. La segmentacion territorial
permiti6 identificar zonas con mejores tasas de activacion.

e validacion automatica: indicador binario que refleja si la afiliacion fue completada
automaticamente. Se asocio positivamente con comercios mas organizados y con mayor
probabilidad de uso.

e crrores_ingreso: cantidad de errores cometidos durante el proceso de registro. A mayor
nimero de errores, se observd una disminucidn en la tasa de conversion.

e uso dashboard: indicador binario sobre el uso de herramientas digitales proporcionadas
por la empresa. Se vinculdé con mayor involucramiento del comercio y mayor

probabilidad de uso del POS.

Estas variables fueron codificadas y normalizadas seglin su naturaleza (categérica o numérica),

permitiendo su incorporacion efectiva en el modelo de regresion logistica.

7.4.1.3 Optimizacion de la digitalizacion del perfil de clientes

Durante el desarrollo del modelo predictivo, se identifico que una de las principales limitaciones
operativas se encontraba en la calidad de los datos registrados durante el proceso de afiliacion de

nuevos comercios. Esta deficiencia se manifestaba, principalmente, en dos dimensiones:

e Presencia de errores en campos criticos como datos de identificacion del comercio, canal
de asignacion o condiciones comerciales
e Registros incompletos o inconsistentes que dificultaban la trazabilidad y afectaban la

validez analitica de los datos.
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Frente a esta problematica, se propuso una estrategia integral orientada a la optimizacion de la
digitalizacion del perfil de clientes, con el objetivo de mejorar la calidad estructural del dataset y
de las bases de datos, con ello reducir el impacto de errores humanos en la etapa de captura. Esta

estrategia comprendio tres lineas de accion complementarias:

e Depuracién del dataset historico, mediante la aplicacion de filtros para eliminar registros
duplicados y la identificacion de valores nulos en campos clave. Se priorizd la
consistencia y completitud de la informacidn, descartando aquellos registros con una alta
proporcion de datos faltantes o erroneos.

e Implementacion de reglas de validacion dentro del aplicativo I-Dealer, incorporando
controles automaticos que obliguen el llenado correcto y coherente de los campos criticos
durante el proceso de afiliacion. Esta medida apunt6 a reducir el margen de error manual
y evitar registros no aptos para analisis posteriores.

e [Estandarizacién y trazabilidad de campos, asegurando una codificacion uniforme de las
variables categoricas y una estructura replicable de datos numéricos, lo que facilito la
integracion de distintas fuentes de informacion y mejord la interoperabilidad con el

modelo predictivo.

La aplicacion de estas mejoras no solo permitio fortalecer la calidad del dato utilizado para
entrenar el modelo, sino que también sent6 las bases para una futura automatizacion de
validaciones durante el proceso de afiliacion. Como resultado, se obtuvo una reduccion
significativa del sesgo derivado de datos sucios o incompletos, lo que se tradujo en un incremento

en la precision y robustez del modelo.

Esta optimizacion del perfil digital de clientes constituye, por tanto, una mejora estructural del
proceso comercial, alineando la captura de informacion con las exigencias de la analitica avanzada

y asegurando la sostenibilidad del modelo predictivo en el tiempo.

7.4.1.4 Sincronizacion entre bases de sistemas internos

Una de las causas criticas identificadas durante el diagnostico fue la desincronizacion entre las
bases de datos operativas y los repositorios utilizados para el analisis de calidad, lo que generaba
una pérdida parcial de registros e incidia negativamente en la evaluacion del indicador de trafico
cero, que en ese momento era la inica métrica utilizada para estimar el uso efectivo del POS. Esta
desconexion afectaba principalmente al canal dealer, al impedir que una proporcion de nuevas
afiliaciones fuera incorporada oportunamente en los analisis mensuales realizados por el equipo

de captura y calidad.
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El problema se originaba, en gran parte, por interrupciones en los procesos de sincronizacion

nocturna, deficiencias en los mecanismos de replicacion y falta de homologacion en los

identificadores clave entre sistemas. Como consecuencia, los analisis previos al desarrollo del

modelo predictivo resultaban incompletos, y el conjunto de datos estructurados presentaba sesgos

operativos que comprometian la confiabilidad de las métricas.

Para mitigar esta causa, se implemento una estrategia de integracion y control de consistencia de

datos, basada en tres pilares fundamentales:

Consolidaciéon multisistema: Se integraron datos provenientes de diversas fuentes
afiliaciones, canal dealer, validaciones y bases de calidad mediante procesos
automatizados bajo un mismo estandar estructural.

Estandarizacion de campos clave: Se definieron reglas homogéneas para los campos de
cruce principales, lo que permitio establecer correspondencia precisa entre los sistemas.
Control cruzado y monitoreo periddico: Se establecio un mecanismo de verificacion
recurrente entre las bases operativas y las de calidad, con el fin de detectar
inconsistencias, validar integridad de registros y activar alertas tempranas en los

dashboards ante divergencias criticas.

Estas acciones permitieron incrementar la completitud del dataset analitico, mejorar la

representatividad de los datos historicos y, finalmente, sentar las bases para la implementacion de

un modelo predictivo robusto.

7.4.2 Redisefio del proceso - TO BE

El objetivo principal es incrementar la precision en la identificacion de comercios que utilizaran

activamente el POS durante sus primeros meses, asegurando una afiliacion mas inteligente,

automatizada y trazable. Por consiguiente, la solucion implica un redisefio del proceso de

identificacion y generacion de afiliaciones a un modelo TO-BE basado en analitica predictiva y

automatizacion.
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En primer lugar, en la figura 13, el area de Customer Experience incorpora los siguientes procesos

transformados:

e Planificacion predictiva de visitas: se mantiene la programacion de rutas por region, pero
ahora basada en un georreferenciado que identifica zonas de alta concentracion de
clientes con mayor probabilidad de activacion. Esto permite al KAM priorizar de forma

estratégica la asignacion de visitas y recursos comerciales.

e Negociacion asistida con clientes: el dealer accede a una lista priorizada de comercios
sugeridos por el modelo predictivo. Luego del contacto y aceptacion del producto, los
datos del cliente y del negocio son registrados en el aplicativo I-Dealer, el cual valida
automaticamente los campos criticos y evita duplicidades mediante reglas de negocio.
Esta informacion alimenta de forma directa al sistema de evaluacion y evita errores en la

tipificacion o digitalizacion manual de variables.

e Generacion de afiliaciones: se automatiza la ejecucion del modelo de regresion logistica
al momento del registro, obteniendo una probabilidad de uso del POS. Segtn el score
asignado, se define si el comercio es aprobado directamente, pasa a revision adicional o
se clasifica como de bajo potencial. Posteriormente, se crea el codigo de cliente y se
vincula automaticamente al POS, alimentando la base de datos de afiliaciones. Este flujo
elimina la intervencion manual y permite un control mas riguroso sobre el tipo de

comercio afiliado.

e Evaluacion automatizada del uso del POS: se reemplaza el seguimiento manual por un
proceso basado en analitica. El sistema monitorea en tiempo real si los nuevos clientes
transaccionan durante los primeros 3 meses y los clasifica como "potenciales activos" o
"no potenciales". Esta clasificacion retroalimenta al modelo, fortalece la toma de
decisiones comerciales y genera campafas automaticas de recaptura o activacion.
Ademas, se implementa un tablero en Power BI con cortes de informacion a las 9am,
12pm, 3pm y 6pm, visibilizando el comportamiento de los clientes afiliados, el avance

del canal dealer, y la evolucion del indicador de trafico cero (TO).

Cabe resaltar que este redisefio conlleva la implementacion integral de un modelo de clasificacion,
donde el algoritmo de regresion logistica se integra directamente con el aplicativo I-Dealer, asi
como con el bot de georreferenciacion de Google Maps. Asimismo, se requiere una
implementacion robusta de estructura, y modelamiento, que permita una visibilidad unificada y
en tiempo real de todas las variables criticas para la toma de decisiones comerciales en la

organizacion.
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Figura 13. Flujo TO-BE del proceso de identificacion de potenciales clientes
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7.4.3 Componente organizacional

Para asegurar que la aplicacion de los componentes tecnoldgicos junto con el redisefio de procesos

se incorpore de manera exitosa en la empresa de soluciones de pago. El componente

organizacional de la solucion estara dividido en dos segmentos.

7.4.3.1 Contratacion de servicios de profesionales

El proyecto contempla requerir los servicios de 3 profesionales. En la tabla 11 se describe sus

funciones y objetivos trazados para sus respectivos roles.

Tabla 11. Contratacion de servicios profesionales

Rol técnico

Funciones

Objetivos

Data Scientist /

ML Engineer

Responsable de extraer, analizar e interpretar los datos de la
empresa de soluciones de pago para obtener informacion
valiosa que impulse la propuesta de solucion. El cientifico de
datos debe evaluar situaciones complejas con el uso de
analitica predictiva, modelos de machine learning , técnicas de
estadistica, programacion y otras herramientas para identificar
patrones, tendencias y relaciones en los datos, y luego
comunicarnos de manera efectiva a través de visualizaciones
y resumenes. Adicionalmente a ello, se encargara de analizar
y evaluar de manera continua todos los elementos hasta la
finalizacion de la construccion , implementacion y

seguimiento del proyecto.

Construccion del modelo
predictivo para clasificar
potenciales clientes.
Preparacion del dataset
Analisis exploratorio y
seleccion de variables.
Configuracion del modelo y
tratamiento del desbalance.
Evaluacion del resultado del
modelo.

Elaboracion de la conclusion
técnica.

Identificacion de variables
relevantes predictoras para la
seleccion de clientes

Data Engineer

Encargado de automatizar el flujo de datos desde diversas
fuentes hasta los sistemas de analisis. Se encarga del diseflo,
implementacion y mantenimiento de bases de datos, tanto
relacionales como NoSQL. Responsable de optimizar el
rendimiento del sistema de datos de la empresa de soluciones
de pago. Asi como, trabajar en la mejora de la eficiencia y
escalabilidad de los sistemas. Trabaja en estrecha
colaboracion con el Data Scientist/ ML Engineer para entender
sus necesidades y proporcionarles los datos que necesitan.
Finalmente, buscara implementar politicas y mecanismos para

proteger la informacion y asegurar su cumplimiento.

Automatizar la sincronizacion
entre sistemas via procesos
ETL programados.

Disefiar dashboards de
trazabilidad de afiliaciones por
etapa de flujo
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e  Optimizacion de la

QA Encargado de documentar errores, disefiar y ejecutar planes de digitalizacion del perfil de
. . . . clientes.
pruebas con la finalidad de verificar el funcionamiento e  Implementacion de campos
esperado y especificado. Asimismo, busca prevenir errores en criticos en el aplicativo I-
Lo . dealer.
el desarrollo de un aplicativo. ya que debe de garantizar que el e Validaciones internas en la

producto final funcione correctamente antes de su tipificacion de datos del

. negocio y clientes.
lanzamiento.

Elaboracion propia, 2024

7.4.3.2 Capacitaciones a cargo del equipo de Customer experience

El proyecta contempla 3 programas de capacitaciones. En la tabla 12 se detalla los objetivos

dichos programas, los cuales estaran a cargo del area de Customer experience.

Tabla 12. Capacitaciones a cargo del equipo de Customer experience

Capacitacion Objetivos Perfiles
Uso de nuevas variables en la | Programa de capacitacion dirigido a Kams y Dealers e Lideres de CX.
busqueda y seleccion de clientes | para desarrollar la capacidad y juicio critico de poder e Kams
identificar y afiliar a clientes potenciales. Ambos e  Dealers

perfiles deberan reemplazar el enfoque tradicional y
limitado por una logica basada en multiples variables

y dimensiones del cliente.

Correcta tipificacion en la | Programa de capacitacion en el uso del aplicativo I- e Lideres de CX
captura de datos del cliente y | Dealer. Se busca reforzar la correcta captura de datos e  Dealers

negocio en el aplicativo I-dealer | del negocio y del cliente. Asi como, resaltar la
importancia de registrar informacion completa, veraz
y alineada a los campos criticos establecidos dentro

del sistema.

Uso de nuevo dashboard de | Programa de capacitacion para una correcta lectura, e  Todos los perfiles y areas
trazabilidad de afiliaciones por | control y seguimiento del nuevo dashboard de involucradas de CX.
etapa de flujo trazabilidad de afiliaciones por etapa de flujo. Se

busca que cada usuario que use el dashboard pueda
monitorear cada etapa del flujo de afiliacion: desde el
registro inicial del comercio hasta la activacion del

POS.

Elaboracion propia, 2024

7 QA (en inglés, "Quality Assurance") es el perfil de aseguramiento de la calidad.
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CAPITULO VIII. EVALUACION FINANCIERA
8.1. Ingresos diferenciales del proyecto

La evaluacion financiera del proyecto considera un horizonte temporal de cinco afios (2023—
2027). Durante el afio 2023, se ejecutd la implementacion del modelo predictivo, generando un
ingreso diferencial de S/ 147,154.03 gracias a una mejor identificacion de clientes potenciales en
el canal dealer. Para los afios siguientes, se proyecta un crecimiento progresivo de los ingresos,
sustentado en la mejora continua del proceso comercial y en la disminucion del indicador de

trafico cero.

En la Tabla 13 se presentan los ingresos anuales del proyecto, el crecimiento proyectado por afio,

asi como los ingresos diferenciales generados como resultado directo de la intervencion

planteada:
Tabla 13. Ingresos diferenciales del proyecto
Afo Ingresos Anuales (S/.) Crecimiento Ingresos Diferenciales
Proyectado del Proyecto (S/.)
2023 23,392,113 4% 147,154.03
2024 24,327,797.52 4% 152,010.11
2025 25,544,187.40 5% 114,154.03
2026 26,821,396.77 5% 114,154.03
2027 28,430,680.57 6% 114,154.03

Elaboracion propia, 2024

El crecimiento proyectado parte de una base de ingresos de mas de S/ 23 millones en 2023,
alcanzando aproximadamente S/ 28 millones en 2027. Este crecimiento se acompaiia de un
ingreso diferencial acumulado total de S/ 641,626.23, producto de la mejora en la identificacion
de clientes que efectivamente utilizaran el POS. Este resultado refleja una mayor eficiencia

comercial y una mejor asignacion de recursos en los procesos de afiliacion.
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8.2. Gastos y costos diferenciales del proyecto

En el desarrollo del presente proyecto, se identificaron una serie de costos operativos que son
relevantes exclusivamente bajo el escenario de implementacion de la solucion predictiva. Estos
costos no existirian en un escenario sin solucion analitica, por lo que deben ser considerados como

costos diferenciales a efectos del analisis financiero.
Dichos costos se agrupan en tres categorias:

e Pérdidas por trafico cero
e Costos variables tecnologicos
e Costos fijos recurrentes derivados del licenciamiento y mantenimiento del modelo

predictivo

8.2.1 Pérdidas por trafico cero

Uno de los principales hallazgos del diagnostico fue la elevada proporcion de comercios afiliados
que no realizaron ninguna transaccion durante los tres primeros meses de operacion, fenomeno
conocido como trafico cero. Esta condicion genera pérdidas para la empresa debido al uso

ineficiente de recursos logisticos, operativos y de asignacién de dispositivos POS.

En el afio 2023, la pérdida atribuida al trafico cero fue de S/ 4,459,213, asociada a una desviacion
del 3.3% sobre el estandar aceptable. De mantenerse sin intervencion, se estima que esta pérdida
se mantendria o incluso podria incrementarse en los afios siguientes. La tabla 14 muestra la

proyeccion de estas pérdidas en el horizonte del proyecto:

Tabla 14. Pérdidas estimadas por trafico cero (2023-2027)

Ano Pérdida por trafico cero (S/.) Desviacion estimada
2023 4,459,213 3.30%
2024 4,606,367 3.30%
2025 3,459,213 3.30%
2026 3,459,213 3.30%
2027 3,459,213 3.30%

Elaboracion propia, 2024
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Estas cifras evidencian la necesidad de contar con una herramienta analitica que permita
segmentar de manera mas eficiente a los comercios con mayor probabilidad de activacion

transaccional.

8.2.2 Costos variables tecnologicos

La implementacion del modelo predictivo requiere la utilizacion de servicios tecnoldgicos
adicionales, entre los que se incluyen el almacenamiento de datos y el uso automatizado de

geolocalizacion mediante bots conectados a Google Maps mediante Geocoding API.

Estos costos son variables en tanto dependen de la cantidad de informacion procesada y del
volumen de solicitudes realizadas por el sistema. La tabla 15 resume los montos anuales estimados

y su variacion proyectada:

Tabla 15. Costos variables tecnologicos del proyecto

Concepto Costo unitario | Tipo de Anual Variacién Anual
Cambio Estimada
Costo de uso de Bot de | US$ 0.005 por S/.3.5 S/ 3,500 8.00%
Google Maps por 200 solicitud
mil interacciones por afio

Elaboracion propia, 2024

Estos costos son fundamentales para sostener la operatividad del modelo predictivo, garantizando

el procesamiento, analisis y georreferenciacion eficiente de los datos de afiliacion.

8.2.3 Costos fijos operativos por licenciamiento y mantenimiento

Adicionalmente, se identificaron costos fijos operativos asociados al licenciamiento de software
de visualizacion (Power BI Pro) y al mantenimiento técnico del modelo predictivo en la tabla 16.
Estos costos, a pesar de mantenerse constantes en su estructura, son diferenciadores respecto al

escenario base y deben ser incorporados en la evaluacion econdmica del proyecto.
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Tabla 16. Costos fijos por licencias Power BI y mantenimiento del modelo

Licencias Total, costos

Power BI | Mantenimiento técnico | Reentrenamiento anual | fijos operativos
Afo Pro (S/.) del modelo (S/.) del modelo (S/.) (S/.)
2023 2200 2943 2360 7503
2024 2200 3040 2360 7600
2025 2200 2283 2360 6843
2026 2,200 2,283 2360 6843
2027 2,200 2,283 2360 6843
Total 11,000 12,832 11,800 35,632

Elaboracion propia, 2024

Asimismo, dentro del mantenimiento técnico se ha incorporado el proceso de reentrenamiento

anual del modelo, que considera la limpieza de datos, validacion de variables y ajuste del

algoritmo predictivo. Esta actividad técnica recurrente es esencial para preservar la efectividad y

capacidad de adaptacion del modelo ante cambios en los patrones de comportamiento de los

comercios afiliados, con un costo estimado de S/ 2,360.00 anuales. La tabla 17 muestra la

estimacion de costos por reentrenamiento del modelo.

Tabla 17. Estimacion de costos por reentrenamiento anual del modelo predictivo

Rol técnico Horas estimadas Tarifa por hora (S/) Subtotal (S/)
Data Scientist / ML 10 horas S/120.00 S/ 1,200.00
Engineer
Data Engineer 8 horas S/ 100.00 S/ 800.00
QA o Validacion 4 horas S/90.00 S/360.00
Total estimado — — S/ 2,360.00

Elaboracion propia, 2024

Estos desembolsos permiten mantener el entorno de analisis activo y asegurar las actualizaciones

periddicas del modelo, garantizando su vigencia y pertinencia durante toda la evaluacion.
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8.3. Inversion inicial del proyecto

La inversion inicial del proyecto estd compuesta por los componentes establecidos para la

solucion del problema:

8.3.1 Inversion en tecnologia

La implementacion del modelo predictivo de identificacion de clientes potenciales implicé una
inversion tecnologica especifica y focalizada, distribuida en diferentes componentes del ciclo de
desarrollo de soluciones analiticas. Esta inversion corresponde al desembolso inicial para asegurar
la operatividad integral de la solucion, incluyendo actividades de analisis de datos, disefio del
modelo, estandarizacion de fuentes, visualizacion en dashboards y habilitacion de arquitectura de

datos.

En el afio 2023, se ejecutaron las siguientes inversiones:

Tabla 18. Inversion en tecnologia — Detalle por componente

Componente Precio por hora Horas totales Inversion (S/) Tiempo de
duracién
Servicio de S/ 380,00 32 S/ 12.160,00 Pago unico

estandarizacion de
datos dentro del
aplicativo I-dealer

Servicio S/ 280,00 25 S/ 7.000,00 Pago unico
modelamiento y
estructuracion de

datos SQL
Servicio Integracion S/ 250,00 25 S/ 6.250,00 Pago tnico
del Sistema externo
de evaluacion
crediticia con el Bot
de Google maps

Servicio S/ 266,00 30 S/7.980,00 Pago tnico
modelamiento de

datos y reportes Bl

Desarrollo del S/ 450,00 46 S/20.700,00 Pago unico

modelo de regresion

logistica

Infraestructura y S/ 456,00 46 S/20.976,00 Pago tnico

arquitectura de
datos

Total general S/2.082,00 204 S/ 75.066,00

Elaboracion propia, 2024
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Esta inversion no s6lo permitio el desarrollo del modelo de clasificacion probabilistica, sino
también la integracion de fuentes internas y externas (como el Sistema externo de evaluacion
crediticia y Google Maps), la creacion de paneles de monitoreo, y el despliegue de una
arquitectura robusta para el almacenamiento, procesamiento y analisis de los datos.

Cabe resaltar que estos desembolsos corresponden a un gasto Unico inicial y no forman parte de
los costos operativos anuales. En consecuencia, se consideran como la base del activo tecnologico
intangible del proyecto, sobre el cual se evalua la rentabilidad futura mediante el andlisis de los

beneficios netos proyectados.

8.3.2 Inversion en procesos

Ademas de la inversion tecnologica, el proyecto contemplo una inversion especifica en el redisefio
del proceso de identificacion y afiliacion de clientes potenciales. Esta inversion fue necesaria para
adaptar las actividades operativas del canal dealer al nuevo enfoque basado en la analitica,
incorporando practicas estandarizadas, automatizaciéon de tareas y protocolos de validacion

fundamentados en el modelo predictivo.

El redisefio del proceso implico la participacion de multiples areas clave de la organizacion, tales
como Customer Experience, Calidad, Captura, Data Analytics y Gerencia Comercial. La
ejecucion de esta etapa incluyd sesiones de diagnostico, validacion de flujos, estandarizacion de

formatos y trabajo colaborativo con perfiles técnicos y funcionales.

A continuacion, se detalla la distribucion del tiempo invertido por area, perfil y actividad

realizada:
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Tabla 19. Inversion en redisefio de procesos — Distribucion por perfil y actividad

Area Rol Actividad principal Precio/hora | N°de Importe
(8/) horas Total (S/.)
CX Lider de Redisefio del journey 100 18 1,800.00
Customer del cliente y definicion
Experience de puntos criticos
Calidad de Jefe de Validacion de criterios 90 14 1,260.00
Alta Calidad de y estandares de calidad
Alta en el proceso
Captura Jefe de Ajuste de flujos de 90 14 1,260.00
Captura y captura de datos en
Afiliaciones campo
KAM Jefe de los Coordinacion comercial 80 18 1,440.00
KAMs y retroalimentacion del
Nuevo proceso
Dealer Lider de los Pruebas de campo y 80 16 1,280.00
Dealers feedback sobre
implementacion
operativa
Data Lider de Data Supervision del 110 16 1,760.00
Analytics Analytics alineamiento entre
proceso y modelo
predictivo
Data Data Engineer | Apoyo en disefio de 100 16 1,600.00
Analytics flujos de integracion y
captura automatizada
Data ML Engineer Coordinacion del 120 16 1,920.00
Analytics modelo con decisiones
operativas
Gerencia Gerente de Aprobacion estratégica 150 8 1,200.00
Operaciones y y alineamiento con
Comercial objetivos comerciales
Total 136 S/
13,520.00

Elaboracion propia, 2024
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Esta inversion de S/ 13,520.00 fue ejecutada en el afio 2023 y resulté fundamental para alinear
los procesos operativos con la ldgica del modelo predictivo, garantizando la integracion efectiva

de la solucion dentro de la estructura organizacional de la empresa.

8.3.3 Inversion en capacitacion

Como parte del proceso de implementacion de la solucion tecnologica, se considerd necesario
implementar un plan de capacitacion orientado al fortalecimiento de las capacidades del personal
clave en el uso y mantenimiento del modelo predictivo de regresion logistica, asi como en la

infraestructura y arquitectura de datos que sustentan la solucion.

Se determin6é que esta formacion debia estar dirigida a los perfiles con mayor grado de
responsabilidad y experiencia en la operatividad del canal dealer y la analitica del negocio. En
ese sentido, se realizé el calculo de las horas destinadas a la capacitacion en base al pago por hora
de cada rol, conforme a los valores establecidos previamente (ver tabla 19). El programa estuvo
dirigido a cuatro lideres estratégicos, con experiencia en las areas de Customer Experience,

Calidad, Captura y Data Analytics.

El siguiente cuadro consolida los detalles de la inversion por perfil capacitado:

Tabla 20. Inversion en capacitacion — Detalle por colaborador

Area Rol N°de Horas por | Precio por Inversion
colaboradores persona | persona (S/.) | por perfil
(S/)
Customer Lider de 1 6 100 600
Experience Customer
Experience
Calidad Jefe de 1 6 90 540
Calidad de
Alta
Captura Jefe de 1 6 90 540
Captura &
Afiliaciones
Data Analytics Data 1 6 100 600
Engineer
Subtotal por 4 24 horas S/2,280.00
colaboradores

Elaboracion propia, 2024
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Complementariamente, se desglosan las actividades especificas que conformaron el plan de

formacion:

Tabla 21. Inversion en capacitacion — Desglose por actividad

Actividad Inversion (S/.)
Disefio del programa de capacitacion 720
Ejecucion de sesiones presenciales 1,320.00
Materiales y soporte 240
Total, inversion en capacitacion S/2,280.00

Elaboracion propia, 2024

La inversion total en capacitacion asciende a S/ 2,280.00, y fue ejecutada durante el afio 2023.
Este componente fue fundamental para asegurar la apropiacién operativa del modelo y la
sostenibilidad técnica de la solucion, consolidando una cultura organizacional orientada a la toma

de decisiones basada en datos.

8.4. Periodo y tasa de descuento del proyecto

Con el objetivo de determinar la rentabilidad minima exigida por un inversionista para
comprometer recursos en el presente proyecto, se aplico el modelo de fijacion de precios de
activos de capital (CAPM, por sus siglas en inglés). Este modelo permite estimar el premio al
riesgo considerando la tasa libre de riesgo, el riesgo sistematico del sector (beta), el rendimiento

esperado del mercado y el riesgo pais asociado a Peru.
La formula empleada fue la siguiente:

Premio al riesgo=RF+8 (RM-RF) + RP
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Donde:

Tabla 22. Modelo CAPM

Parametro Valor Justificacion

Beta (B) 0.83 Estimacion basada en empresas de tecnologia con baja

sensibilidad al mercado

Tasa libre de riesgo 1.59% Bonos del Tesoro de EE.UU. a 10 afios (dato 2023)
(RF)
Rendimiento del 9.89% Rendimiento esperado del mercado global
mercado (RM)
Riesgo pais Peru (RP) | 1.52% EMBI+ Peru 2023 calculado por JP Morgan

Elaboracion propia, 2024
Aplicando los valores:
Premio al riesgo=9.99% redondeando a =10.00%
8.4.1 Calculo de la Tasa Minima Aceptable de Rendimiento (TMA)

Para determinar la viabilidad financiera del proyecto, se calculd la Tasa Minima Aceptable de
Rendimiento (TMA) utilizando como base el modelo de fijacion de precios para activos de capital
(CAPM), complementado con variables propias del contexto financiero peruano. La TMA
representa el costo de oportunidad del capital y se utiliza como tasa de descuento para traer a valor

presente los flujos de caja proyectados del proyecto.

A continuacion, se presenta el detalle de los componentes utilizados:

Tabla 23. Calculo de la tasa minima aceptable

Concepto Valor Justificacion

Activo libre de riesgo | 5.00% Tasa promedio de depdsitos a plazo fijo en soles en el

sistema financiero peruano

Inflacion 3.24% Tasa de inflacion interanual reportada por el BCRP en
diciembre de 2023
Premio al riesgo 10.00% Estimacion del riesgo adicional esperado por los
inversionistas

Elaboracion propia, 2024
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Con estos valores, se obtiene la siguiente formula:
TMA = Activo libre de riesgo + Inflacion + Premio al riesgo
TMA = 5.00% + 3.24% + 10.00% = 18.24%

Es asi como finalmente tenemos como resultado de tasa minima aceptable de rendimiento es de
18.24%. De esta manera, el inversionista que desee invertir en el sector exigird un retorno minimo
de 18.24% para llevar a cabo su inversion. Dicha tasa representa el costo de oportunidad del

capital, que es la tasa de descuento para traer a valor presente flujos futuros.

8.5 Beneficios econémicos esperados del proyecto

La implementacion del modelo predictivo para la identificacion de clientes potenciales y su
integracion en los procesos operativos del canal dealer gener6 una serie de beneficios economicos
medibles, los cuales permiten sustentar financieramente la viabilidad del proyecto. Estos
beneficios se agrupan en dos categorias principales: ingresos incrementales y ahorros por

optimizacién de recursos.

8.5.1 Ingresos diferenciales

El beneficio econdmico maés significativo proviene del aumento en los ingresos derivados del uso
efectivo de los terminales POS por parte de los comercios afiliados identificados con mayor
precision gracias al modelo predictivo. Al optimizar la seleccion de clientes potenciales, se logro
incrementar la tasa de conversion de comercios afiliados en clientes activos, lo que impactd

directamente en los ingresos por transacciones realizadas a través de los dispositivos.

La siguiente tabla resume los ingresos diferenciales proyectados como resultado directo de la

implementacion del modelo:

Tabla 24. Ingresos diferenciales del proyecto (2023-2027)

Afo Ingresos diferenciales (S/.)
2023 147,154.00
2024 152,010.00
2025 114,154.00
2026 114,154.00
2027 114,154.00
Total, acumulado S/ 641,626.00

Elaboracion propia, 2024
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Estos ingresos fueron estimados considerando los volimenes historicos de transacciones, la tasa
de activacion previa y el impacto porcentual estimado del modelo sobre la eficiencia del canal

dealer.

8.5.2 Ahorros por eficiencia operativa

Adicionalmente, el proyecto permiti6 generar ahorros indirectos a través de:

e Reduccion del margen de error en la afiliacion de comercios no rentables.
e Disminucion de costos operativos asociados a visitas fallidas o mal tipificadas.

e Mayor eficiencia en la gestion comercial y planificacion de visitas.

Si bien estos ahorros no fueron cuantificados monetariamente en esta fase, representan una mejora
sustancial en la calidad operativa del proceso, lo que se traduce en mayor productividad y menor

gasto administrativo por comercio activado.

8.6. Flujo de caja

En base a los ingresos y costos diferenciales previamente identificados, en la figura 14 se visualiza
el flujo de caja del proyecto tomando en consideracion la tasa de descuento del 18.24% para la
evaluacion de proyectos de la empresa de soluciones de pago. Se obtuvo el resultado del Valor

Actual Neto (VAN) y Tasa Interna de Retorno (TIR) por medio de la herramienta RISK.
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Figura 14. Flujo de caja

Afio 1 2 3 4 5
1. Ingresos
Ingresos por mejora del proceso de S/ 147,154.00 S/ 152,010.00 S/ 11415400 S/ 114,154.00 S/ 114,154.00
identificacion de potenciales clientes ' ! ' ' '
Total de Ingresos SH147 15400 S/A152 0000 S5/114154.00 S/11415400 5/114.154.00
Licencias Power Bl S50 222000 -5/ 222000 -5/ 222000 -5/ 222000 -5/ 222000
Mantenimiento del Modelo S50 294300 -5/ 304000 -5/ 228300 -5/ 228300 -5/ 228300
Reentrenamiento del Modelo 3/ - =30 236000 -5/ 236000 -5/ 236000 -5/ 236000
Bot de Google Maps -5/ 350000 -5/ 3,78000 -5/ 408240 -5/ 440899 -5/ 4761.71
Total de Egresos -5/ 866300 -5/ 1140000 -5/ 1094540 -5/ 1127199 -5/ 1162471
3 Total de flujo de caja S5/ 138,491.00 5/ 140,610.00 S/103,208.60 S/102882.01 S/102,529.29
tasa de Descuento 18.24%
Tecnologia -3/ 75,066.00
Procesos -5/ 13,520.00
Capacitacidn -5/ 2,280.00
Inversién Inicial st 90,866.00 5/138491.00 S/14061000 S/10320860 S/10288201 5/10252929
SINMTA27.03 SA100574.38 5/ 6243421 S/ 5263586 5/ 4436350
\Valor presentes S/377.13499
VAN S/ 28626899
TIR 145%

Nota: Los datos son proporcionados por la empresa de soluciones de pago.



8.7. Interpretacion de resultados VAN y TIR

Para evaluar la viabilidad econdomica del proyecto y sus riesgos asociados, se realizd la simulacion de Monte Carlo con 10,000 iteraciones utilizando la

herramienta RISK. Los resultados obtenidos fueron los siguientes:

e VAN positivo de S/ 274,943.91. Véase la Figura 15.
e TIR promedio de 140%, valor superior a la tasa de descuento del 18.24%. Véase la figura 16.

Gracias a estos resultados derivados de la simulacion, se puede concluir que el proyecto es econdmicamente rentable para la empresa de soluciones de pago. No
obstante, se realizard un andlisis de riesgos complementario con métricas como el VaR y el CVaR para confirmar que el proyecto puede ser aceptado de forma

robusta bajo condiciones de incertidumbre.

76



I} @RISK - Salida: 12

$267,224

Valores en x 10°-5

$255,000

$260,000

$265,000

Figura 15. Simulacion Risk — Calculo VAN

$270,000

Nota: La figura se extrajo del reporte generado con la herramienta @Risk.

Van

$275,000

$280,000 -

5282,019

$285,000

$290,000

Estadisticos

Celda
Minimo
Maximo
Media

1C: 90%
Moda
Mediana
Desv Est
Astmetifa
Curtosts
Valores
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Filtrados

Izquierda X
Lequierda P
Derecha X
Derecha P

Dif X
Dif P

95%
97.5%

9%

$251,973.71
$286,623.92
$274,954.93

+573.59
$274,281.27
$275,157.87

$4,473.78
0.2055
28181
10000

0

0
S2067,224
5.0%
5282,019
95.0%
514,794.98
90.0%
263,941.77

$276,920.65
$277,515.39
5278,168.88
$278,877.36
$280,670.66

$282,018.78
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Figura 16. Simulacion Risk — Calculo TIR

I cnisk - Salida: 13 & =
Estadisticos
TIR TR
135.75% 144.27% Celda Iy
Minimo 131309 %
[ 5.0% 5.0% o 146054 %
16 Media 140.489 %
1C: 90% £0.0432%
Mode 141.894 %
Mediana 140.800 %
14 | Desv Est 2625%
Asimetria 0.4245
Curtosis 2.5242
Vaores | 10000
Errores 0
12 Filtrados
lzquierda X ]|
Lzquierda P
Derecha X
Derecha P
10 A Dif X
oif P
1%
2.5%
8 5%
10% 136.700 %
20% 138.104 %
25% 138.089 %
30% 139.154 %
6 35% 139.587 %
40% 139.988 %
5% 140411 %
50% 140.800 %
55% 141.175 %
] 0% 141.523 %
65% 141.863 %
70% 142.177 %
75% 142.527 %
2 80% 142.885 %
20% 143.725 %
95% 144.272 %
97.5% 144.664 %
2% 145.008 %
0 '
R X R X = 2 X 2 2 R
o N - o @ =) o T o @®
2 a 2 a = A X bt I S
QA YV ADO & ¥ & @ & co

Nota: La figura se extrajo del reporte generado con la herramienta @Risk.
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8.7.1. VAR y CVAR

A partir de los resultados obtenidos anteriormente, se realizo el calculo del VaR tomando en consideracion un 5% de nivel de riesgo. Los resultados obtenidos

fueron los siguientes:

e VaR: la ganancia minima esperada es de S/. 263,996.00.

e (CVaR: la ganancia promedio esperada para una probabilidad del 5% es de S/. 256,625.26.
El detalle del calculo realizado para ambos resultados se encuentra en el anexo 17.

8.8 Analisis del periodo de recuperacion (Payback)

Para complementar el analisis econdmico-financiero del proyecto, se estimo el periodo de recuperacion (Payback) de la inversion inicial. Este indicador nos

permite identificar en cudnto tiempo se logra recuperar el monto invertido a través de los flujos netos de caja proyectado.

En ese sentido, considerando una inversion inicial de S/ 90,866.00 y un flujo neto de caja proyectado de S/ 138,491.00 para el primer afio, con ello se evidencia

que el proyecto logra recuperar la totalidad de la inversion en un periodo inferior a un afio.

De esta manera, el calculo determina un Payback (Inversion/flujo neto) de aproximadamente 0.66 afos, equivalente a 8 meses. Este resultado refleja una

recuperacion temprana del capital, lo cual refuerza la atractividad y viabilidad econdémica del proyecto en el corto plazo.
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CAPITULO IX. IMPLEMENTACION DE LA SOLUCION A TRAVES DE UN PROYECTO

Respecto a la propuesta de solucion que se plantean ante el problema, se ejecut6 un plan de implementacion a través de un proyecto para lograr todas las acciones
mencionadas. Debido a que se demostro que estas 4 acciones son rentables en el capitulo anterior, ahora es necesario definir el alcance del proyecto, presupuesto,
entregables, roles y responsabilidades, cronograma estructurado, identificacion de posibles riesgos y realizar un plan para gestion del cambio organizacional.

Los documentos que facilitaran el plan de implementacidon se muestran a continuacion.

9.1. Acta de constitucion

Es necesario oficializar el inicio del proyecto mediante un acta de constitucion. En este documento se detallaran los intereses del gerente del proyecto y el

patrocinador, siendo las partes principales la justificacion, descripcion, requerimientos, riesgos, alcance, hitos entre otros. PMBOK (2021).

Tabla 25. Acta de constitucion del proyecto

Acta de Constitucion

Redisefio del proceso de identificacion de potenciales clientes apoyado en un modelo de clasificacion a través de la tecnologia para mejorar la precision y

Titulo del proyecto: aumentar la probabilidad de uso del POS.

Patrocinador del proyecto: Christian A.l varado (Ge.rente de Gerente del proyecto: Albert Mendoza - Lider de Customer experience
comercial y marketing)
Cliente del proyecto: Customer experience Fecha creacion: 1/01/2023
Aprobacion del Proyecto: Lider de Captura, Lider de Calidad de alta , Lider de Prevencion y fuga , Lider de KAMs y dealers , Gerencia de operaciones

Propésito del Proyecto o Justificacion:

Con este proyecto se busca mejorar la precision del indicador de trafico cero, el cual mide el uso y nivel transaccional del POS de las nuevas afiliaciones.
La empresa de soluciones de pago tiene como meta lograr un indicador de trafico cero de 8%; actualmente, la empresa cuenta con un valor del 11.3% y el objetivo principal es lograr una
disminucion del 3.30% para lograr el valor meta establecido.

Descripcion del Proyecto:
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Para lograr el propdsito del proyecto, la propuesta de mejora incluye cuatro objetivos:
1. Construccién del modelo predictivo para clasificar potenciales clientes: Se busca predecir la probabilidad de que un comercio afiliado efectie transacciones en sus primeros meses,
contribuyendo con ello a mejorar la toma de decisiones en la asignacion de terminales POS.
Se establecieron las siguientes actividades claves:

- Preparacion del dataset

- Analisis exploratorio y seleccion de variables

- Configuracion del modelo y tratamiento del desbalance

- Resultados del modelo
2. Inclusion de variables relevantes predictoras para la seleccion de clientes: Analisis estadistico y de negocio sobre las variables disponibles en los sistemas transaccionales y de afiliacion de
la empresa. Se priorizo la inclusion de variables que cumplieran con los siguientes criterios:

- Disponibilidad desde el momento de afiliacion, para asegurar que el modelo pueda utilizarse de forma operativa en tiempo real.

- Relevancia analitica, demostrada a través de correlaciones significativas con la variable objetivo (cliente potencial).

- Interpretabilidad comercial, es decir, variables comprensibles para los equipos de venta y captacion, facilitando su posterior adopcion.

- No colinealidad, con el fin de evitar redundancia entre predictores y asegurar estabilidad en la estimacioén del modelo.

3. Optimizacion de la digitalizacion del perfil de clientes: Mejorar la calidad de los datos registrados durante el proceso de afiliacion de nuevos comercios.
Se establecieron las siguientes actividades claves:
- Depuracion del dataset histérico, mediante la aplicacion de filtros para eliminar registros duplicados y la identificacion de valores nulos en campos clave. Se prioriza la consistencia y
completitud de la informacion, descartando aquellos registros con una alta proporcion de datos faltantes o erréneos.
- Implementacion de reglas de validacion dentro del aplicativo I-Dealer, incorporando controles automaticos que obliguen el llenado correcto y coherente de los campos criticos durante
el proceso de afiliacion. Esta medida apunt6 a reducir el margen de error manual y evitar registros no aptos para analisis posteriores.
- Estandarizacion y trazabilidad de campos, asegurando una codificacion uniforme de las variables categoricas y una estructura replicable de datos numéricos, para facilitar la integracion
de distintas fuentes de informacion y mejorar la interoperabilidad con el modelo predictivo.
4. Sincronizacion entre bases de sistemas internos: Implementacion de una estrategia de integracion y control de consistencia de datos, basada en tres pilares fundamentales:
- Consolidacion multisistema: Integracion de datos provenientes de diversas fuentes afiliaciones, canal dealer, validaciones y bases de calidad mediante procesos automatizados bajo un
mismo estandar estructural.
- Estandarizacion de campos clave: Definicion de reglas homogéneas para los campos de cruce principales para establecer correspondencia precisa entre los sistemas.
- Control cruzado y monitoreo periédico: Mecanismo de verificacion recurrente entre las bases operativas y las de calidad, con el fin de detectar inconsistencias, validar integridad de
registros y activar alertas tempranas en los dashboards ante divergencias criticas.

Requerimientos de alto nivel:

A. Reducir la cantidad de POS inoperativos en el mercado.
B. Reducir los errores en los datos del cliente.

C. Mejorar la precision del indicador trafico cero

D. Reducir los costos operativos de visitas a comercios.

E. Optimizar el nivel de payback del POS

Riesgos de alto nivel:

A. Resistencia al uso de nuevas tecnologias por parte de las areas involucradas con el proyecto.
B. Demora en cuanto a la integracion de sistemas y APIs externos.

C. Incumplimiento con las fechas del cronograma de trabajo.

D. Escalamiento respecto a la infraestructura tecnoldgica.

Nota: Adaptado del Acta de Constitucion del proyecto, PMBOK.
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Acta de Constitucion

Objetivo del proyecto

Criterio de éxito

Persona que aprueba

Alcance

Optimizar la identificacion de clientes potenciales que
recibiran equipos POS a través del canal dealer

El indicador de trafico cero debe disminuir en 3.30% para lograr el valor
meta establecido

Patrocinador del Proyecto: Christian Alvarado

Tiempo
El proyecto tiene un tiempo de implementacion de 6 Las actividades indicadas en el cronograma se cumplen en el tiempo
meses. indicado. Gerente del Proyecto: Albert Mendoza
Costo
El presupuesto acordado para el proyecto se cumple. El presupuesto estimado del proyecto es de 144,771.20 soles Patrocinador del Proyecto: Christian Alvarado
Hitos del proyecto Entregable Asociado Fecha Limite
Planeacion del proyecto e  Requerimientos 30/01/2023
e  Anadlisis de datos
e Cronograma
e  Andlisis AS IS
Disefio y desarrollo de la solucion e  Construccion del modelo predictivo 30/03/2023
o Identificacion de variables predictoras para la seleccion de
clientes
o  Optimizacién de la digitalizacion del perfil de clientes
e  Sincronizacion entre bases de sistemas internos
o  Desarrollo de dashboards y sistema
Acta de Constitucion aprobada Aprobacion del documento 30/04/2023
Implementacion y Ejecucion del proyecto e  Uso de modelo predictivo multivariable para clasificar clientes 30/05/2023
potenciales.
o  Uso de 12 variables predictoras para la busqueda y seleccion de
clientes.
o  Uso de dashboard de trazabilidad de afiliaciones por etapa de
flujo.
e  (Capacitacion y gestion del cambio
o  Nuevo flujo de proceso implementado.
Seguimiento y Control del proyecto e  Evaluacion de la precision de las técnicas de clasificacion 30/06/2023
probabilisticas.
e  (Capacitaciones y plan de mejora continua.
o  Control de costos incurridos en la solucion.
o  Monitoreo de riesgos.
Interesados
Nombre Cargo Funcién

Christian Alvarado

Gerente de Comercial y Marketing

Patrocinador del Proyecto

Albert Mendoza

Lider de Customer Experience

Gerente del proyecto y Aprobador del Proyecto

Miguel Mesias

Jefe de Captura & Afiliaciones

Aprobador del Proyecto




Paul Troncoso Jefe de Calidad de Alta Aprobador del Proyecto
Fiorella Méndez Jefe de Prevencion & Fuga Aprobador del Proyecto
Miguel Baldwin Jefe de Data&Analytics Aprobador del Proyecto
Patricia Romero Gerente de operaciones Involucrado

Presupuesto

144,771.20 soles

Nota: Adaptado del Acta de Constitucion del proyecto, PMBOK.

9.2. Alcance del proyecto

En Ia tabla se define el alcance del proyecto, se brindan los detalles de las actividades que se van a realizar y las que no. Adicional, se incluyen los entregables

que se deberan ejecutar en el proceso de implementacion.

Tabla 26. Alcance del proyecto

Nombre del Proyecto: Redisefio del proceso de identificacion de potenciales clientes apoyado en un modelo de clasificacion a través de la tecnologia para mejorar la precision y aumentar la
probabilidad de uso del POS.

Preparado por: Katherine Lucero Sanchez Zarzosa
Fecha: 01/01/2023

Justificacion del proyecto | El objetivo del proyecto es mejorar la precision en la medicion del indicador de trafico cero, el cual mide el uso y nivel transaccional del POS de las nuevas
afiliaciones. La empresa de soluciones de pago tiene como meta lograr un indicador de trafico cero de 8%; actualmente, la empresa cuenta con un valor del 11.3%
y el objetivo principal es lograr una disminucion del 3.30% para lograr el valor meta establecido.

Descripcion del Proyecto | Para lograr el propoésito del proyecto, la propuesta de mejora incluye cuatro objetivos:
1. Construccion del modelo predictivo para clasificar potenciales clientes: Se busca predecir la probabilidad de que un comercio afiliado efectie transacciones en
sus primeros meses, contribuyendo con ello a mejorar la toma de decisiones en la asignacion de terminales POS.
2. Inclusion de variables relevantes predictoras para la seleccion de clientes: Analisis estadistico y de negocio sobre las variables disponibles en los sistemas
transaccionales y de afiliacion de la empresa.
3. Optimizacion de la digitalizacion del perfil de clientes: Mejorar la calidad de los datos registrados durante el proceso de afiliacién de nuevos comercios.
4. Sincronizacion entre bases de sistemas internos: Implementacion de una estrategia de integracion y control de consistencia de datos, basada en tres pilares
fundamentales:
e  Consolidacion multisistema
e  Estandarizacion de campos clave
e  Control cruzado y monitoreo periodico
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Entregables del proyecto

Diagramacion del proceso TO BE de la identificacion de potenciales clientes.
Construccion del modelo predictivo.

Inclusion de variables predictoras para la seleccion de clientes.

Optimizacion de la digitalizacion del perfil de clientes.

Sincronizacion entre bases de sistemas internos.

Cronograma del proyecto

Evaluacion Random Forest.

Alcance

Evaluacion, diagramacion y ejecucion del nuevo proceso de identificacion de potenciales clientes.
Incorporacion de servicios profesionales

Ejecucion del plan de capacitacion para el equipo de Customer experience

e  Evaluacion, definicion e implementacion de los nuevos aspectos tecnologicos

Fuera del alcance

A. Cambio de sistema de informacion para almacenar informacion.
B. Modificaciones adicionales a incorporar dentro del proceso de identificacion de potenciales clientes
C. Incorporacion de nuevas herramientas a la infraestructura tecnoldgica

Supuestos del proyecto

A. Los colaboradores de la empresa de soluciones de pago se incorporan a los nuevos procesos incluidos en el proyecto.

B. Se asume que los roles y funciones descritos anteriormente se mantienen en cuanto dure el proyecto.

C. Se asume que la empresa de soluciones de pago seguird operando con el Bot de Google Maps y sistema externo de evaluacion crediticia, por lo cual no generara
un cambio de interfaz de datos.

Restricciones del
proyecto

A. Presupuesto del proyecto: 144,771.20 soles
B. Tiempo de duracion: duracion maximo 6 meses para completar todas las etapas.

Organizacion inicial del
proyecto

A. Patrocinador del proyecto: Christian Alvarado — Gerente de Comercial y Marketing.
B. Gerente del proyecto: Albert Mendoza — Lider de Customer Experience.

C. Aprobadores: Miguel Mesias, Paul Troncoso, Fiorella Méndez y Miguel Baldwin.
D. Involucrados: Patricia Romero - Gerente de operaciones

Objetivos de costo

(cuantificado) El proyecto debera ser ejecutado utilizando como maximo 10% mas del presupuesto establecido de 144,771.20 soles
Objetivos de cronograma | Cumplir con la implementacion del proyecto, el cual abarca inicios del 01.01. 2023 y culmina en 30.06.2023.
(fecha inicio y fin)
Métricas de Calidad A. Uso de 12 variables para la seleccion de potenciales clientes.
B. 97% de las nuevas afiliaciones deben ser generadas correctamente por el aplicativo I-dealer.
C. 90% de las afiliaciones deben ser consideradas para identificacion de potenciales clientes.
D. Colaboradores capacitados con el nuevo redisefio de procesos, incorporacion de nuevas actividades, lectura de modelo predictivo de clasificacion y
manejo de dashboard de trazabilidad de afiliaciones por etapa de flujo.
E. 100% de los colaboradores focalizados con el objetivo del proyecto y gestionados hacia el cambio.

Nota: Adaptado del Alcance del proyecto, PMBOK.
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9.3. Estructura de desglose de trabajo - EDT

En la figura se muestra la estructura de desglose de trabajo, en la cual se consideran
las etapas del proyecto: planeacion, disefio y desarrollo de la solucion, implementacion

y ejecucion; por ultimo y seguimiento & control del proyecto.

Figura 17. Estructura de Desglose de trabajo — EDT

Mejora en la precision de identificacion de potenciales clientes por el canal dealer

1. Planeacion

2. Disefio y desarrollo de la
solucion

3. Implementacién y ejecucion 4. Seguimiento y control

- 1.1 Requerimientos 2.1 Construccion del modelo 3.1 Capacitacion y gestion | 4.1 Controlar y monitorear
predictivo del cambio implementado I0S recursos
2.2 Inclusion de variables < S
- 1.2 Andlisis de datos |- relevantes predictoras para la 3.2 Nuevo flujo de proceso L 42 Capacltacmne; y plan de
implementado mejora continua

seleccion de clientes

2.3 Optimizacién de la
digitalizacién del perfil de =
clientes

4.3 Control de costos

— 1.3 Cronograma de trabajo . 2 i
incurridos en al solucion

1.4 Andlisis AS IS: DA o
= Tecnoldgico , proceso y - i (ljncrqn;zacwn et;n et — 4.4 Monitoreo de riesgos
AT ases de sistemas intermos

Elaboracion propia, 2024

9.4. Cronograma del proyecto

El Anexo 18 detalla el cronograma desde la fase inicial hasta la fase final del proyecto,
periodo comprendido de 6 meses, dando inicio el 01 de enero del 2023 y finalizando

el 30 de junio del 2023.

9.4. Presupuesto del proyecto

El presupuesto asignado para el proyecto asciende a 144,771.20 soles. Esto incluye
la inversion en los componentes de la solucion y los gastos operativos por los 5 afos

mencionados en el capitulo 8.2.
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Tabla 27. Presupuesto del proyecto

Componente Concepto Inversion (S/)

Tecnologia Estructura, modelamiento de datos y S/ 75,066.00
desarrollo del modelo de clasificacion de
clientes a través de la tecnologia

Procesos Rediseiio de actividades del proceso de S/ 13,520.00
identificacion de clientes
Capacitacion Plan de lanzamiento del proyecto S/2,280.00
Gastos operativos Egresos operativos por los 5 afios S/ 53,095.20
Total General S/ 144,771.20

Elaboracion propia, 2024

Adicionalmente, se asigna un 10% por encima del presupuesto, para que pueda responder a
cualquier incidencia que pueda surgir durante la implementacién y ejecucion del proyecto y

considerar fluctuaciones en el tipo de cambio.

9.5. Analisis de riesgos

9.5.1. Riesgos identificados del proyecto

Implementando la metodologia de Gestion de riesgos del PMBOK (2021) con la finalidad de

identificar riesgos futuros del proyecto. Se logré definir los siguientes riesgos del proyecto:

- Riesgos de gestion: Incorrecta estimacion de costos del proyecto y registros incompletos
0 erréneos en campos criticos en el aplicativo I-dealer.

- Riesgos tecnologicos: Incapacidad de escalamiento de las bases de las afiliaciones y
insuficiente capacidad de reentrenamiento del modelo predictivo.

- Riesgos de negocio: El incremento de clientes potenciales no se dé y que la disminucion
de la cantidad de POS inoperativos en el mercado no se dé.

- Riesgos organizacionales: Incorrecta lectura de dashboard de trazabilidad de afiliaciones

por etapa de flujo y silos de comunicacion entre areas de CX.
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9.5.2 Estrategia y Plan de accion por riesgo

Para evitar el impacto y ocurrencia de eventos negativos y aumentar la probabilidad de ocurrencia
e impacto de eventos positivos se definid planes de accion ante los riesgos identificados. En la
figura 18 se puede ver la matriz de Probabilidad e Impacto de los ocho riesgos y el plan de accion

para cada uno.

Figura 18. Matriz de probabilidad e impacto

Ne Tipo Riesgo Descripeién del Riesgo | Probabilidad | Tmpacto | Puntaje | Prioridad | Estrategia Respuesta al Riesgo Responsable
1 |Riesgo de Gestion Tncorrecta estimacion de costos 0.50 @ os0 0.40 Alta Evitar  |Recalculo de costos del proyecto Gerente del Proyecto
Registros incompletos o Validaciones automticas en campos oA
2 |Riesgo de Gestion erroneos en campos criticos en 0.50 @ o030 0.40 Alta Evitar eriticos del sistema I-Dealer y mejora en la .
o0 < oo de b Lider de dealer
el aplicativo I-dealer digitalizacion del perfil del cliente
Incorrecta lectura de dashboard i Gerente de Customer
3 |Riesgo Organizacional |de ilidad de afiliaci @ o0 @ o040 0.28 Media Mitigar  [Plan de Gestién del Cambio Organizacional Experiencic
por etapa de flujo Lider de cada area involucrada
) ) Bl incremento de clientes - - Plan de Scguimiento y control de metas Gerente de Customer
Riesgo de N N . 2 . 3 . L.
4 [RiesgodeNegocio | tenciales no se dé ® o @ ox 014 Media Mitigar | stablecidas Experiencic
s |Rieogo Teenologioo | Ineapacidad de cscalamicnto del @™ - T 0T o2 Media Mg [ESoient0 de a facstruciuna Lider do data
las bascs de las afiliaciones tecnologica
Tnsuficiente capacidad de - )
; . . . - Adquisicién de unidades ds )
6 |Ricsgo Técnologico  |reentrenamicnto del modelo  |@  0.30 @ o040 0.12 Media Mitigar quisieion de unicades e Analista de Datos TI
tret almacenamiento adicionales
predictivo
La disminucion de la cantidad ion do Recuners de POS pora on sucva Gerente de Customer
7 |Riesgo de Negocio  |de POS ioperativosenel (@ 0.30 @ 040 0.12 Media Mitigar P > P Experiencie

" reasignacion en el mercado )
mercado no se dé . Gerente de operaciones

Gerente de Customer
0.10 Media Mitigar  [Redisefio de Procesos Experiencie
Lider de cada area involucrada

Silos de comunicacién entre P

8 |Riesgo Organizacional |~ 0 0.50

Elaboracion propia, 2024

9.6. Plan estratégico de gestion de cambio organizacional

Por medio de la metodologia de los ocho pasos propuestos por Kotter (Kotter, 1995). Se disena el

plan de gestion de cambio organizacional para el proyecto, el cual se detalla en la tabla 28.
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Tabla 28. Plan de Gestion de cambio organizacional

Pasos
Metodologia

Descripcion

Plan de Accién

Crear sentido de
urgencia

En la “Planificacion anual 2023” de la empresa de soluciones
de pago se debera resaltar la importancia del proyecto el cual
aborda dos trimestres de trabajo en la organizacion. Desde la
gerencia general, se deberad transmitir que la mejora en el
indicador de trafico cero es de suma importancia ya que es un
indicador que se usa de manera transversal en toda la
organizacion. Asimismo, se debe informar con claridad a los
lideres de CX los beneficios a obtener del nuevo proceso y
metodologia de trabajo, para que de esta forma se genere
mayor involucramiento por parte de los equipos.

-Presentacion del proyecto en la
“Planificacion anual 2023”.
-Presentacion del proyecto a los
lideres de CX.

-Dar a conocer los beneficios del
proyecto a areas involucradas en
las reuniones mensuales.

Formar una
coalicion

Convocar a todo el equipo de Customer experience y tener
como al Gerente de Comercial y Marketing para que se pueda
compartir la misma vision y se encuentren predispuestos para
adaptarse a este nuevo cambio. Para lograrlo, se deberd
incentivar a los involucrados a sacar adelante al proyecto, tener
una coalicion y los objetivos claros para identificar
oportunidades de mejoras durante la implementacion.

-Definir a los lideres de CX que
seran los embajadores para lograr
el cambio.

-Equipo consolidado con
funciones y objetivos claros.
-Incentivar sinergias y

colaboracion entre areas.
-Identificar  oportunidades  de
mejora durante la implementacion.

Crear vision
para el cambio

La vision propuesta para el cambio es la siguiente: tener un
proceso de identificacion de potenciales clientes que permita
predecir con precision cuales clientes usarian activamente el
POS en sus primeros tres meses. De esta manera, se
promueve una constante adaptacion al cambio y se invita a la
mejora continua.

-Establecer una vision factible,
comunicable, adaptable y
estructurada.

-Transmitir una imagen del estado
futuro de la organizacion.

Comunicar la
vision

Comunicar la vision al equipo y todos los involucrados y
aclarar cualquier duda o pregunta que pueda surgir. Se debera
declarar la vision de manera clara desde las capacitaciones
hasta la medicion del desempefio del proyecto para potenciar
el plan de mejora continua.

-Asegurar que el equipo comparta
los valores de la vision.

-Los lideres de cada area de CX
deben absolver dudas o preguntas
que surjan.

Eliminar los
obstaculos y
empoderar a
otros

Los lideres de CX deben manifestar una actitud positiva y
proactiva ante las personas que muestren resistencia. Se debe
tener constantes sesiones de feedback para tener un plan
accionable de contingencia y mejorar incidentes que puedan
surgir.

-Identificacion de impulsores y
detractores del cambio.
-Recompensar a los colaboradores
con mejor performance.

-Sesiones de feedback sobre el
proyecto.

Asegurarse
triunfos a corto
plazo

Para tener un camino claro a seguir y medir el avance del
proyecto. Se debe tener objetivos a corto plazo los cuales son
los siguientes:
- 10000 afiliaciones obtenidas por el canal dealer a
nivel mensual.
- 90% de las nuevas afiliaciones son consideradas
para la identificacion de potenciales clientes.
- 97% de las nuevas afiliaciones son generadas
correctamente

- Definir objetivos alcanzables a
corto plazo.

-Reconocer logros a corto plazo
para generar motivacion y
predisposicion del equipo.

Consolidar las

Tras conseguir el cambio, la Gerencia General de Comercial y

-Control y seguimiento a los

mejoras y Marketing sera la responsable de consolidar los resultados. Los | indicadores del proyecto.

construir sobre lideres de CX analizaran los resultados alcanzados y las | -Mejora  continua,  establecer
el cambio acciones que presentaron incidentes para evaluar la | planes de accion ante los posibles

metodologia puesta en practica. riesgos que existan.

Anclar el Es de suma importancia que el proyecto potencie la estructura | -Estructura organizacional
cambio a la y cultura organizacional ya que se busca tener una vision 360 | centrada en el usuario.

cultura de la de los clientes e ir analizando su comportamiento. Por ello, es | -Presentar avances y resultados al
empresa de suma importancia que se comunique tanto a las areas | cierre de cada mes y acumulado

involucradas del proyecto como a toda la empresa los avances
y resultados obtenidos.

trimestral.

Nota: Adaptado de la metodologia de los ochos pasos de Kotter, 1995.
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CONCLUSIONES

e A partir del diagnostico realizado a la empresa de soluciones de pago y del analisis de los
procesos de afiliacion mediante el canal dealer, se concluye que la principal problematica
se centra en la baja efectividad para identificar y convertir clientes potenciales en usuarios
activos del POS. Esta limitacion afecta directamente a los ingresos proyectados por la
compaiia.

e Se concluye que la solucion mas adecuada para reducir esta brecha es la implementacion
de un modelo predictivo basado en técnicas de aprendizaje automatico, el cual permite
priorizar visitas comerciales con mayor probabilidad de ser clientes potenciales. Esta
solucion ha sido complementada con un proceso de limpieza y validacion de datos, y la
incorporacion de nuevas variables predictoras.

e La implementacion del modelo de regresion logistica durante el 2023 representd un
avance clave en la forma de identificar clientes potenciales en el canal dealer, dejando
atras decisiones basadas unicamente en criterios subjetivos. Esta herramienta permitio
aumentar la precision de las afiliaciones, reducir el indicador de trafico cero y mejorar el

aprovechamiento de los recursos comerciales y logisticos.

e La fuerte dependencia de tareas manuales y la desconexion entre los sistemas de captura,
validacion y calidad. Esta situacion no solo aumentaba el riesgo de error humano, sino
que dificulta el analisis oportuno de datos. El rediseno del proceso (modelo TO-BE),
junto con el uso de Bizagi, permite visualizar estas ineficiencias y plantear una solucion

que favorece la automatizacion, la trazabilidad y la interoperabilidad entre areas.

e Conrespecto a la inversion inicial, la cual incluye el desarrollo de la solucion tecnologica,
capacitacion, supervision técnica, y costos operativos del equipo de analitica, se concluye
que los beneficios economicos del proyecto superan ampliamente su costo. Ademas, se
considera un tiempo de ejecucion de aproximadamente 6 meses, lo cual permite una

recuperacion rapida del capital invertido, siendo el proyecto atractivo para la empresa.

e Tras realizar el analisis econdmico-financiero, se concluye que el proyecto es
economicamente viable. El VAN promedio resultante es de S/ 274,943.91 y la TIR
promedio es de 140%, ambas cifras mayores a la tasa de descuento de 18.24%, lo que
evidencia una alta rentabilidad. A esto se suma que el payback estimado es de 8 meses,

lo que demuestra una recuperacion acelerada del capital.
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En el andlisis de riesgo, el calculo del CVaR para una probabilidad del 5% arroj6 una
ganancia promedio de S/ 256,625.26, lo cual indica que incluso en los escenarios mas
adversos, el proyecto mantiene rentabilidad, generando la robustez del analisis bajo
condiciones de incertidumbre.

La propuesta de solucion no solo contribuye al incremento de ingresos mediante una
mejor identificacion de clientes, sino que también aporta a la eficiencia operativa al
reducir visitas improductivas, mejorar la toma de decisiones comerciales y optimizar el
uso del tiempo, recursos del equipo de campo y reduciendo pérdidas logisticas por el uso

inadecuado del POS.
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RECOMENDACIONES

e Se recomienda seguir el plan de gestion del cambio que acompaiie el despliegue del
modelo predictivo, incluyendo la capacitacion del equipo comercial y la adopcion de
herramientas visuales como Power BI para el monitoreo y seguimiento de resultados.

e Es importante documentar todo el flujo del proceso propuesto, desde la recoleccion y
depuracion de datos hasta la priorizacion y monitoreo de visitas. Esta guia debe estar
disponible como referencia para los usuarios operativos y nuevos integrantes del equipo.

e Una vez implementado el modelo, se sugiere realizar un seguimiento continuo a los
indicadores claves de desempefio como: tasa de conversion efectiva, ratio de uso del POS,
tiempo de activacion y rentabilidad por afiliacion. Esto permitird evaluar en tiempo real
el impacto de la solucion.

e La implementacion de un modelo no es suficiente si no se acompafia de un cambio
cultural. Es fundamental que los wusuarios comprendan como interpretar las
probabilidades generadas, como priorizar visitas y como tomar decisiones basadas en

datos y no en intuiciones.

e Como parte de una estrategia de mejora continua, resulta conveniente evaluar
periddicamente modelos alternativos o complementarios, como arboles de decision,
random forest o algoritmos de boosting (como LightGBM), que podrian ofrecer un mayor
rendimiento en contextos con relaciones mas complejas entre variables. La comparacion
mediante métricas como el AUC, F1-Score o precision facilitard decisiones informadas

sobre posibles ajustes o evoluciones del sistema de clasificacion.

e Dado que el comportamiento del cliente y las dinamicas del mercado pueden cambiar
con el tiempo, es fundamental mantener el modelo actualizado y alineado con la realidad
operativa. Es por ello que se recomienda reentrenar el modelo cada seis meses, utilizando
bases de datos recientes que reflejen la evolucion de los perfiles de afiliacion, cambios
en los rubros comerciales o nuevas condiciones territoriales. Ademas, este proceso debe
incluir la revision de variables predictoras utilizadas y la incorporacién de nuevas
variables relevantes que puedan surgir con la mejora de los sistemas de captura de datos.
De esta manera, se asegura no solo la precision del modelo, sino también su capacidad

de adaptacion frente a un entorno dindmico y altamente competitivo.

e Finalmente, se sugiere analizar la posibilidad de escalar esta solucion a otros canales de
afiliacién o regiones comerciales, adaptando el modelo a las particularidades de cada

zona o tipo de cliente
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ANEXOS

Anexo 1. Modelos de POS de la empresa de soluciones de pago

Junior Mini Smart

Fuente: Obtenido de documentos internos del Area de Customer Experience.

Anexo 2. Segmentacion de clientes de la empresa de soluciones de pago

Criterio1 Criterio 2
Con Info. de Sin Info. de
Facturacién Facturacién

Facturacién Deuda SF Las empresss de un
(S/MM) (S/ MM) 9rupo econdmico serén

Fuente: Obtenido de documentos internos del Area de Customer Experience

Anexo 3. Afiliaciones POS por canal de enero a junio del 2022

Afiliaciones POS por Canal

(10,721 ) (11,850 | (14,913 | (12,302 (12,744 | [10,723]
1.21%
40% L36% [
= gs
a5 % |
o % |
Ene Feb Mar May Jun
mCall mCall Web

mEntidades ®WRetal WNA/ND ®Web m Dealer

Fuente: Obtenido de documentos internos del Area de Customer Experience
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Anexo 4. Analisis competitivo - Cinco fuerzas de Porter

[Bajo] Nuevos competidores con
ventajas competitivas (bancos con
tarifa comisional cero).

Amenaza de nuevos
ingresos (Al)

Poder de negociacion Ri S
de proveedores (PP) bz

Poder de negociacién
de los clientes (PC)

[MEDIO] Competencia de servicios [Medio] Chhentes de distintos tamafios y
de procesamiento de pagos y segmentos con diversas opciones en el
(Bajo] Tecnologia POS emergiendo. billeteras electrnicas mercado e interés en reducir costos de

tener POS fisicos.

Amenaza de
£l mercado de POS esti siendo impactado fuertemente por las sustitutos (AS) Tanto nacional como internacionalmente, el mercado de POS y
nuevas tecnologias y métodos de pago como las eWallets nuevos métodos de pago tiende al crecimiento debido a las
demandando innavacién y reinvencion de productos y servicios [Alto] Nuevos wallets digitales, demandas especificas por industria.

las de pago y otros servicios
como Tap To Phone,
La interoperabilidad de las eWallets volverd mis atractivo y mPOS, etc.
competitivo ese mercado. Ya se esta viendo el impacto en la

amplitud de los servicios que prestan dichas billeteras digitales

(créditos, promos, etc.)

€l mercado de POS es cada vez mas retador para sus
participantes, tiende a la reinvencidn de los productos y
servicios ofrecidos para mantener el crecimiento saludable.

Fuente: Obtenido del Benchmark del area de Customer Experience

Anexo 5. Las 10 mejores pasarelas de pagos en Peri

ECOMMERGE INEWS| 5 CAPECE’

mars Paruans 2

+ MEJORES PASARELAS DE
PAGOS EN PERU - 2025

Pasarela

multicanal niubiz: ) Culgi @penpay

Pasarela

online SEEe WFLOW

Pagos [2) -
alternativos ” oz(gp_e 2 payvalida

Pasarela
Internacional

d-local EBANDX nuvei

Fuente: Ecommerce News y Camara Peruana de Comercio Electronico

https://www.ecommercenews.pe/pagos-online/2025/pasarela-de-pagos-en-peru.html/

Anexo 6. Abordaje end to end de los POS

Un POS activo que posee transacciones
con la regularidad habitual

6‘% Activas

. @ ifcozero i Un POS que era activo cumple un
determinado periodo sin transacciones
Un POS que cumple
desde su adquisicion

Fuente: Obtenido de documentos internos del area de Customer Experience.
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Anexo 7. Cuantificacion de la problematica con datos historicos del 2022

Mes Cant_Afiliaciones TO0_MO-M3 % TZ0 M3
2022-01 7221 687 10%
2022-02 7864 754 10%
2022-03 12528 1321 11%
2022-04 10546 1027 10%
2022-05 10937 918 8%
2022-06 10715 922 9%
2022-07 11482 712 6%
2022-08 12800 921 7%
2022-09 12623 893 7%
2022-10 12925 1063 8%
2022-11 13998 1080 8%
2022-12 13236 1173 9%

Fuente: Datos obtenidos del area de Customer Experience

Anexo 8. Principios de Notacion y Modelamiento BPMN - Definicion de un comienzo y final claro

®

PRSI S—

Fuente: Bizagi Mejores prdacticas en modelado de procesos (2022)
hitps://help.bizagi.com/platform/es/index.html? best-practices-in-process-mode.htm



https://help.bizagi.com/platform/es/index.html?best-practices-in-process-mode.htm

Anexo 9. Principios de Notacion y Modelamiento BPMN - Diagramar dentro de los pools

€y

quaitar

i
i
ST

i

Fuente: Bizagi Mejores practicas en modelado de procesos (2022)
https://help.bizagi.com/platform/es/index.html?best-practices-in-process-mode.htm

Anexo 10. Principios de Notacion y Modelamiento BPMN - Uso de etiquetas correctas

(O] seaostum

Roguester
-

el Reauest

Administratlze Department

Sl midstativa Dupartment

Fuente: Bizagi Mejores practicas en modelado de procesos (2022)
hitps://help.bizagi.com/platform/es/index.html? best-practices-in-process-mode.htm

Anexo 11. Principios de Notacion y Modelamiento BPMN - Simplificar y agrupar actividades

| =

£

pom—
o
O_{.m,, on H R ot H R >_'

Approve
=

Requeder

...".....,
iz
NI

Toarl Ramst
i

>
a3
H
sl

Fuente: Bizagi Mejores practicas en modelado de procesos (2022)
hitps://help.bizagi.com/platform/es/index.html? best-practices-in-process-mode.htm
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Anexo 12. Bot de Google Maps para la seleccion de clientes

Bot Google Map

+  Las iniciati enF; no pueden
de personas de manera adecuada, por lo que la célula vio |a necesidad de
buscar una alternativa para afinar el target de las campafias.

¢Por qué lo estamos Esquema grafico

desarrollando?

+ Serealiza un mallado de coordenadas para cubrir un determinado espacio
&£Como funciona? en el mapa y, por medio de una conexion a una AP| externa, se solicitan los
datos de Google Maps.

+ Losinputs son un Giro de Negocio y una Ubicacion (Distrito o Region) que

£Qué Informacion se transforman en una serie de consultas a la AP, que devuelve la
procesa? informacion de los comercios

+  Sefiltran los resultados que estén muy alejados de la ubicacion consultada

£Qué resultados + Nombre del comercio, giro (categoria), telefono, direccion, longitud, latitud,
obtiene? horario de atencion, rango de precios, identificador, etc.

= Son una base de potenciales clientes que entran en el flujo de captura de
distintos canales de venta de Izipay, como RRSS/Mailing (Digital),
Llamadas (Call Center) o Visitas (Dealer)

<L Como se utilizan los
resultados?

Bot Google Maps

Extraccion de datos de Google Maps mediante API externa. Se obtiene una amplia gama de campos los cuales son procesados para aplicar

distintos filtros.
7% Conexion
} Se genera la conexion con la
API externa para oblener una
base de datos con
informacion de comercios.

&=, Para generar el APl Key se
una recarga en dolares,
el monto depende de la cantidad

APlKey G aceaeon:

v

Giro
. Listade Procesamiento
subcategorias Filtros por:
relacionadas al giro. »  Cédigo postal
- Comercio

Operativo
= Numero telefonico no nuio

Ubicacién N
o Nombm del distrito
G Resultados
Nombre del comercio , Categoria , Teléfono,
Direccion, Longitud, Latitud, Estado, Horario de
atencion, Rango de precios, Identificador, Etc.

Fuente: Obtenido del area de Data & Analytics de la empresa de soluciones de pago.
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Anexo 13. Dashboard de trazabilidad de afiliaciones por etapa de flujo

Dashboard (Mockup) de Trafico Zero

ILTROS % TRAFICO ZERO ACTUAL VENTAS DE POS Y % TRAFICO ZERO DIARIO
809 i

O RANGO FECHA 70.00%
Q TIPO POS ""’;%
O CANAL 3000%
O DEALER Fr
QO TIPO DOCUMENTO
Q CATEGORIA
Q TIPO TZ POS ORDENADOS POR SCORE —entas =812
O DEPARTAMENTO
D PROV'NCIA CODIGO SCORE EMPRESA TELEFONO

8808638 0,98 |luan Perez 910466939 <
Q DISTRITO 8808647| 0,95 |Comercio Amigos 910466940] % TRAFICO ZERO NUEVOS ADICIONALES

8808649 0,94 iaPeru__ | 910466940)

8808656 0,89 |Carlos Lopez 910466941
0 MONTO TZ 8808667 0,87 [lorge Vargas 910466941 ; ADICIONALES
QO PERIODO TZ 8808669 0,86 _[Camila Perez 910466942 Groficos por

8808671] 0,82 |Autos Locos 910466942| dedler reglan;

8808672] 0,81 _|Chinese Town 910466943 Heods £OS, etc;

8808676 0,81 [Super friend 910466943 NUEVOS m

; . 0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00%
*Los datos expuestos son ilustrativos

Fuente: Obtenido del area de Data & Analytics de la empresa de soluciones de pago.

Anexo 14. Andlisis exploratorio y seleccion de variables

Carga de datos:

In [6]: import pandas as pd
import numpy as np
import matplotlib.pyplot as plt
import seaborn as sns

# Configuracicn visual
sns.set(style="whitegrid")
plt.rcParams[ ' figure.figsize'] = (18, 6)

# Cargar el dataset (ajusta el nombre del archivo si es diferente)
df = pd.read_csv('datal.csv’, sep=";', encoding-'latin-1') # o IS0-8859-1 / cpl252 si aun falla

# Vista previa

df.head()
Out[6]: cliente_potencial uso_pos tiempo_activacion errores_ingreso hi: ial_f i idacion_ i _ fri ia_pago_diaria ti
0 1 0 2.074692 0 23 1 0 1
1 1 1 1.472458 0 17 1 1 1
2 1 1 2.003201 1 14 1 1 1
3 1 1 1.375699 0 13 0 1 0
4 1 1 1.731080 0 15 0 1 0
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Analisis Exploratorio

# Histograma del tiempo de activacidn
plt.hist(df['tiempo_activacion'], bins=38, edgecolor="black"')
plt.title( 'Distribucion del tiempo de activacién del POS')
plt.xlabel{ 'Dias")

plt.ylabel( ' Frecuencia’)

plt.show()

Distribucion del tiempo de activacion del POS

2000

1750

1500

-
[oe]
(4]
o

Frecuencia
-
[=]
(=]
[=]

g

500

-1 0 1 2 3 4 5
Dias

In [13]: |# Top 1@ giros con mds POS agctivos/inactivos
top_giros = df['girc_negeocio'].value_counts().nlargest{18).index
df_top_giros = df[df['girc_negecic'].isin(top_gires)]

pd.crosstab{df_top_giros['girc_negocic'], df_top_giros['usc_pos']).plot{kind="barh', stacked=True)
plt.titlef'usc del POS por Girc de Negocio (Top 18)°')

plt.xlabel('Cantidad')

plt.ylabel('Giro"}

plt.legend(title=";Usa el POS?', labels=['No', 'Si"])

plt.tight_layout(}

plt.show()

Uso del POS por Giro de Negocio (Top 10)

" ¢Usa el POS?
worioos. | I L
= Si
wor |
sevcos | I
et |
rosware [
comerso. |
encecn [

0 1000 2000 3000 4000
Cantidad

Giro
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# Solo con columnas nu
numeric_cols
corr_matrix

df.sele
numeric_

# Mapa de calor

sns. heatmap(corr_matri
plt.title( 'Matriz de C
plt.show()

cliente_potencial
uso_pos
fiempo_activacion
errores_ingreso
historial_transacciones
validacion_automatica
respuesta_campanas
frecuencia_pago_diaria
ticket_promedio
uso_dashboard
alerta_temprana
asignacion_prioritaria
estado_afiliacion
latitud

longitud

nro_empleados

méricas
ct_dtypes(include=np.number)
cols.corr()

X, annot=True, cmap="coolwarm®, fmt=".
orrelacidn’)

27y

Matriz de Correlacion

1.00 |0:10'-0.11 -0.13 0.06 0.01 0.01-0.00 0.10-0.00-0.01 0.01 -0.01 0.01 0.01
010 100 000 001000001001 000 000001002001 001 0.00 0.01-0.00
-0.11 0.00 1.00 -0.00-0.02 0.01 0.00 0.01-0.01 0.00 0.01 -0.00 0.00 0.00 -0.01-0.00
-0.13 0.01 -0.00 1.00-0.01 0.01 -0.01-0.00 0.00 0.01 0.02 -0.00-0.01 0.02 -0.01-0.01
0.05 -0.00-0.020.01 1.00 40.01-0.00 0.01 0.01 0.01-0.02 0.01 0.02 -0.00 0.02 0.00

-0.01 0.01 0.01-0.01 1.00 0.01 -0.00-0.00-0.00 0.00 0.01 0.01-0.01-0.01 0.00
0.01 0.01 0.000.01-0.00 0.01 1.00 0.02 0.00 -0.00 0.01 -0.00-0.00 0.01 0.01-0.01
0.01 0.00 0.01 ©0.00 0.01 0.00 0.02 1.00-0.00 0.01 0.00-0.00 0.01 -0.01-0.00 0.00

-0.00 0.00 -0.01 0.00 0.01 -0.00 0.00 -0.00 1.00 -0.00 0.00 -0.00-0.00 0.00 0.00-0.01
0.10 -0.01 0.00 0.01-0.01-0.00-0.00 0.01-0.00 1.00 -0.00-0.01-0.00-0.00-0.00-0.01
-0.00-0.02 0.01 0.02-0.02 0.00 0.01 0.00 0.00-0.00 1.00-0.02-0.01-0.00 0.01 0.01

-0.01-0.01-0.00-0.00 0.01 0.01-0.00-0.00-0.00-0.01-0.02 1. .00-0.00 0.00 0.00
0.01 0.01 0.00-0.01 0.02 0.01-0.00 0.01-0.00-0.00-0.01-0.00 1.00 0.01 0.02-0.01
-0.01 0.00 0.00 0.02-0.00-0.01 0.01 -0.01 0.00 -0.00-0.00-0.00 0.01 1.00 0.01-0.00
0.01 0.01 -0.01-0.01 0.02 0.01 0.01 -0.00 0.00 -0.00 0.01 0.00 0.02 0.01 1.00-0.00
0.01 0.00-0.00-0.01 0.00 0.00-0.01 0.00-0.01-0.01 0.01 0.00-0.01-0.00-0.00 1.00

_potencial
uso_pos
activacion
ingreso
sacciones
utomatica
\ampanas
go_diaria
promedio
ashboard
temprana
prioritaria
afiliacion
latitud
longitud
mpleados

3

:  sns.kdeplot{data=-df[df[
sns.kdeplot{data=df[df[
plt.title( 'Densidad del

"usc pos"]
"usc_pos']
tiempo de

1], x="tiempoc_activacion®', label-='Usa POS', shade=True)
@], x="tiempo_activacion', label="No usa POS", shade=True)

activacidn segin uso del POS')

plt.xlabel{ Tiempo de activacidn')

plt.legend(}
plt.show()
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Anexo 15. Construccion de modelo predictivo mediante regresion logistica

# Librerias
import pandas as pd
from sklearn.model_selection import train_test_split, cross_val score, cross_val predict
from sklearn.preprocessing import StandardScaler, LabelEncoder
from sklearn.linear_model import LogisticRegression
from sklearn.metrics import (
accuracy_score, classification_report, confusion_matrix,
roc_auc_score, mean_absolute_error
)
from sklearn.pipeline import make_pipeline
import numpy as np

# Cargar dataset

df = pd.read_csv('data_final_izi.csv', sep=";", encoding="latin-1")
df = df.drop_duplicates()

df = df.dropna() # Usar imputacidn si hay muchos nulos

# Separar target
X = df.drop(columns=["cliente potencial™])
y = df["cliente_potencial”]

# Codificacidn de variables categdricas
for col in X.select_dtypes(include="object’).columns:
X[col] = LabelEncoder().fit_transform(X[col])

# Crear pipeline con escalado y modelo
pipeline = make pipeline(
StandardScaler(),
LogisticRegression(max_iter=1868, class_weight={@: 1, 1: 8.5})

=== Validacidn cruzada 18-fold ===
accuracy_cv = cross_val score(pipeline, X, y, cv=18, scoring="accuracy"')
auc_cv = cross_val_score(pipeline, X, y, cv=18, scoring='roc_auc')
y_prob_cv = cross_val predict(pipeline, X, y, cv=18, method="predict_proba')[:, 1]
mae_cv = mean_absolute_error(y, y _prob cv)

# Mostrar resultados de validacidn cruzada

=== Validacidén Cruzada (18-fold) ===")
print(f"Accuracy promedio: {accuracy_cv.mean():.4f}")
print(f"AUC promedio: {auc_cv.mean():.4f}")
print(f"MAE (promedio): {mae_cv:.4f}")

# === Evaluacidn con particidn cldsica 76/38 ===
X_train, X_test, y_train, y_test = train_test_split(X, y, test_size=8.3, stratify=y, random_state=42)

# Escalado manual

scaler = StandardScaler()

X_train_scaled = scaler.fit_transform(X_train)
X_test_scaled = scaler.transform(X_test)

# Entrenamiento y evaluacidn
model = LogisticRegression(max_iter=1008, class_weight={@8: 1, 1: 8.5})
model.fit(X_train_scaled, y_train)

y_pred = model.predict(X_test_scaled)
y_prob = model.predict_proba(X_test_scaled)[:, 1]

print(”\n=== Evaluacién con Hold-Out 7@/38 ===")

print(“Accuracy:", accuracy_score(y_test, y_pred))

print("AUC:", roc_auc_score(y_test, y_prob))

print({“"MAE (sobre probabilidades):", mean_absolute_error(y_test, y_prob))
print("Matriz de Confusidn:\n", confusion_matrix(y_test, y_pred))
print("Reporte de Clasificacidn:\n", classification_report(y_test, y_pred))
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=== Validacidn Cruzada (18-fold) ===
Accuracy promedio: @.8382

AUC promedio: ©.7872

MAE (promedio): @.29564

=== Evaluacidon con Hold-Out 78/38 ===
Accuracy: 8.83438592306108964
AUC: e.7881247198917219

MAE (sobre probabilidades): ©.297947961889313

Matriz de Confusidn:
[[ 178 681]
[ 256 4548]]
Reporte de Clasificacion:

precision recall fl-score

a 8.41 8.21 8.28

1 8.87 .95 8.91

accuracy 8.83
macro avg 8.64 8.58 8.59
weighted avg 8.80 a.83 8.81

support

259
4796

5655
5655
5655
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Anexo 16. Construccion de modelo predictivo mediante Random Forest

import pandas as pd

from sklearn.model_selection import train_test_split, cross_val_score, cross_val_predict

from sklearn.preprocessing import LabelEncoder

from sklearn.impute import SimpleImputer

from sklearn.ensemble import RandomForestClassifier

from sklearn.metrics import (
accuracy_score, classification_report, confusion_matrix,
roc_auc_score, roc_curve, mean_absolute_error

)

import matplotlib.pyplot as plt

import numpy as np

# Cargar dataset
df_rf = pd.read_csv( data_final_izi.csv', sep=";", encoding="latin-1")
df_rf = df_rf.drop_duplicates()

# Separar variables
X_rf = df_rf.drop{columns=["cliente_potencial™])
y_rf = df_rf["cliente_potencial™]

# Codificar variables categoricas
for col in X_rf.select_dtypes(include="object").columns:
X_rf[col] = LabelEncoder().fit_transform(X_rf[col])

# Imputacidn para valores nulos
imputer = SimpleImputer(strategy="mean’)

X_rf = pd.DataFrame(imputer.fit_transform(X_rf), columns=X_rf.columns)

# Modelo con pesos personalizados

rf_model = RandomForestClassifier(n_estimators=180, class_weight={@: 1, 1: ©.5}, random_state=42)

# === Validacidn cruzada 18-fold ===
accuracy_cv = cross_val_score(rf_model, X _rf, y_rf, cv=18, scoring="accuracy")
auc_cv = cross_val_score(rf_model, X_rf, y_rf, cv=18, scoring="roc_auc’)

# MAE con validacidn cruzada (usamos cross_val_predict para obtener probabilidades)
y_prob_cv = cross_val predict(rf_model, X_rf, y_rf, cv=18, method='predict_proba')[:, 1]
mae_cv = mean_absolute_error(y_rf, y_prob_cv)
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print(“"validacién Cruzada (18-fold):")
print(f“Accuracy promedio: {accuracy_cv.mean():.4f}")

print(f"AUC
print(f“MAE

promedio: {auc_cv.mean():.4f}")
(promedio): {mae_cv:.4f}")

# === FEvaluacion con particicon cldsica 78/30 ===
X

X rf, y rf, test size=6.3, stratify=y _rf, random state=42

)

rf_model.fit(X_train_rf, y_train_rf)

y_pred _rf =
y_prob_rf =

accuracy_rf

rf_model.predict(X test rf)
rf_model.predict_proba(X_test _rf)[:,

1]

= accuracy_score(y_test_rf, y_pred_rf)
auc_rf = roc_auc_score(y_test_rf, y prob rf)
mae_rf = mean_absolute_error(y_test_rf, y_prob_rf)

conf_matrix_rf = confusion_matrix(y test rf, y pred rf)
report_rf = classification_report(y_test_rf, y_pred_rf)

# Resultados del hold-out
print(“"\nEvaluacidén con particidn 78/38:")

print(“Accu
print(“AUC:
print(“MAE

racy:", accuracy_rf)
", auc_rf)
({sobre probabilidades):", mae_rf)

print("Matriz de Confusiodn:\n", conf_matrix_rf)

print(“Repo

rte de Clasificacién:\n", report_rft)

validacién Cruzada (18-fold):
Accuracy promedio: ©.8482
AUC promedio: 8.6768

MAE (promedic): ©.2448

Evaluacidén con particion 78/3@:

Accuracy: 8.8493368708265252
AUC: ©.66B6538355189662

MAE (sobre probabilidades): ©.24632714412824756

Matriz de Confusidn:

[[ 19 848]

[ 12 4784]]

Reporte de Clasificacidn:

precision
a 8.61
1 8.85
accuracy
macro avg a.73
weighted avg e.81

recall fl-score

a.82
1.88

8.51
a8.85

train_rf, X_test_rf, y_train_rf, y_test rf = train_test_split(

a.684
8.92

8.85
8.48
a.79

support

259
4796

Lest

Lest
Lesth
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Anexo 17. Célculo VAR y CVAR

Paso 1: Estadistica descriptiva

Esiadistica descriptiva

Media 174,903,094
Error tipico 373.59
Mediana 273,157.87
Moda 27428127
Desviacion estandar 347378
Varianza ds la muestra 20 066.263.00
Curtosis 28181
Coeficiente de azimetria 02633
Range 2804591
Minimo 25797371
Miximo 286.023.62
Suma 2,749 939 400
Cusnta 10000

Paso 2: Calcular numero y tamaiio de intervalos

Concepto Valor
Nro intervalos 50
Tamano intervalos 361.00

107



Paso 3: Calcular Frecuencia relativa y Frecuencia acumulada

Nro Intervalos Clase Frecuencia FJM' Relanva  Frec. Absolura  Prob®VAN
1 25787371 258,254 2 13 0.13% 0.13% 33573
2 23853347082 2388152073 2 0.02% 0.15%%  383.22
3 2350957064 2393762053 10 0.10% 0.25% 645.44
4 258656.7046 259037 2037 10 0.10% 035% 90973
5 260217.7028 260458.201% 5 0.05% 0.40% 1041586
6 260773.701 261059.2001 9 0.0%% 0.48% 127918
7 261335.6552 261620.1983 2 0.20% 0.65% 180518
3 2615900.6974 262181.1965 13 0.18% 0.87% 228098
g 262461.6956 262742.1547 2 0.24% 1.11% 251644
10 2630226938 263303.1929 23 0.23% 134% 332826
11 263583.692 2638641011 44 0.44% 1.78% 4606.7%
2 264144 5802 264425 18593 5 0.33% 231% 6L0822
13 264705 68584 264986.1875 5 0.65% 2.96% TR43.3%
14 265266.6566 2635471857 64 0.64% 3600 933870
15 165817.6848 266108.1839 78 0.78% 4.38%
16 166388.683 166669.1821 120 1.20% 5.58%
17 2665949 6312 267250.1803 135 1.39% 6.97%
18 267510.67534 267791.1785 130 1.30% 8.27%
19 268071.6776 268352.1767 175 1.7%% 10.06%
2 268632 6758 2623913 1749 200 2.00% 12.06%
2 260193 674 2604741731 139 1.590%, 14.03%
22 266754 6722 270035.1713 237 2.37% 16.42%
23 2703156704 270596.1693 266 2.66% 19.08%
24 270876 6686 2711571677 289 2.89% 2197%
25 271437 6663 2717181659 336 3.36% 2533%
26 271998 663 272279 1641 32 3.24% 28.57%
27 272359.6632 272840.1623 345 3.45% 32.06%
28 2731206614 2734011605 408 4.08% 36.14%
25 273681.6396 2739621387 415 4.15% 40.25%
30 274242 6573 2745231569 415 4.15% 44 44%
31 274803 636 2750841551 404 4.04% 48 48%
2 2753646342 2756451333 405 4.0%% 32.5T%
33 275925 652 276206.1515 436 4 36% 36.83%
34 276436.6306 276767.1497 363 3.65% 60.58%
35 277047 6433 277328.1479 378 3.78% 64.36%
36 277608 647 2778891451 380 3.60% 67.96%
37 278169.6452 278450.1443 340 3.40% T1.36%
38 2737306434 279011.1425 359 3.59% T485%
35 2759251.6416 279572.1407 32 3.23% 78.18%
40 279852.6393 2801331389 27 2.78% 830.96%
41 230413 638 2806541371 283 2.83% 33.7%9%
2 2809746362 281255.1353 264 2.64% 36.43%
43 2815356344 2818161335 213 2.13% 83.56%
44 282096.6326 2823771317 200 2.00% 90.56%
45 282657.6308 282038.1299 167 167% 2.23%
46 283213 629 283459 1281 135 1.39% G3.62%
47 283779.6272 234060.1263 100 1.00% S4.62%
48 2843406254 284621 1245 108 1.08% 95 70%
45 284501.6236 285182.1227 88 0.88% 86.58%
50 28546262183 285743.1200 67 0.67% 07.25%
51 236023.62 236304.12 275 2.75% 10:0.00%
Paso 4: Minimos y madximos de la Frecuencia relativa y Frecuencia acumulada
Valor VAN [ FR FRA
Min 263864.19 0.78% 4.38%
Max 264425.19 1.20% 5.58%
Paso 5: Calculo del VAR
Concepto Valor
Nro intervalos 31
Tamaiio FRA 0.039%
Tamaiio FR 0.014%
Tamaiio VAN 18.097
VAR 5%
1 2 3 4 5 [ 7 3 9 10 11 12 13 14 15 31
VAN 2638641911 26388229 263900.38 26301848 263936.58 26395467 26397277 263990.87 264009 264027.06 264,045 264063255 264081352 264009448 264117.545 264407.093
FR 0.78% 0. 0.81% 0.82% 0.83% 0.85% 0.86% 087% 0.89% 0.90% 092% 0.94% 0.96% 0.97% 1.19%|
FRA 438% 4.42% 4.46% 4.50% 4.53% 4357% 461% 4.65% 4.69% 473% 477% 4.84% 4.88% 492% 5.54%]
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Paso 6: Calculo del CVAR

1 2 3 4 5 3 7 8 9 10 1 12 13 14 15 31
VAN 263864.1911 26388229 26300038 26391848 263936358 26395467 26397277 263990.87 264,000 264027.06 264045 264063255 264081352 264090448 264117545 264407.003)
FR 0.78% 0.79% 0.81% 0.82% % 0.83% 0.86% 0.87% 0.89% 0.90% 092% 0.93% 0.94% 0.96%

0.83% 1.19%}
FRA 4.38% 442% 4.46% 430% 4.33% 437% 461% 463% 4.60% 4.73% 477% 481% 4.84% 488%

5.54%]

0.97%

[ 2038.140691 2094.0336 2129.9315 2165.8342 22017419 22376543 22735710 23004943 2345.421578 2381.3538 241729084 245323282 2480.17971 25251315 2361088

CVAR 263 .996.00

Para una probabilidad de riesgo del 5%, la minima ganancia esperada es de §/. 263,996.00
La ganancia promedio ssperada para tna probabilidad del 3% es de §/. 236,625.26

2. Calcolar el CVAR 5 25662526

Anexo 18. Cronograma del proyecto

MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6

Rediseiio del proceso de Abastecimiento Marketplace

83 | 84 S]‘S! S!|E-‘i S1 | 82 53‘54

S]‘S!

83| 84 51‘52 53‘54 81 | s2

S!|S-‘i 51‘52

1 Planeacidn del proyecto

1.1 Definicién de requisitos del proyecto
1.1.1 Identificacién de Requerimientos de Customer experiencie
1.1.2 Plan de Gestién del Cambio

1.2 Analisis de datos

1.2.1 Analisis estadisitico ¥ de negocio sobre variables disponibles en los sistemas
| |transaccionales v de afiliacion
1.3 Cronograma de trabajo
1.4 Analisis ASIS

1.4.1 Analisis AS IS de los recursos tecnologicos

1.4.2 Analisis AS IS del proceso de identificacién de clientes

Analisis AS IS del componente organizacional
iseiio y desarrollo de la solucién

2.1 Construccién del modelo predictivo

2.1.1 Preparacion del dataset
2.1.2 Andlisis exploratorio y seleccién de variables
2.1.3 Configuracién del modelo v tratamiento del desbalance
2.1.4 Resultados del modelo

2.2 Inclusién de variables relevantes predictoras para la seleccion de
| |clientes
Definicién de criterios de variables ‘ | | ‘ ‘ ‘ | | ‘ ‘ ‘ ‘ | | ‘ ‘
2.3 Optimizacion de la digitalizacion del perfil de clientes ] ] [ 1 [ [ ] [
2.3.1 Depuracién del dataset historico

2.3.2. Implementacién de reglas de validacién en aplicativo I-dealer
2.3.3 Estandarizacién v trazabilidad de campos
2.4 Sincronizacién entre bases de sistemas de internos
2 4.1 Consolidacién multisistema

2 42 Estandarizacién de campos clave
2.4.2 Control cruzado y monitoreo predictivo

&
=]

MES1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6
Rediserio del proceso de Abastecimiento Marketplace

S2 |83 (8481

s2 53|54 S1 | s2 53‘54

S]‘Sl

53 | sS4 S]‘Sl 53|S4 S1|s2

S3 | sS4 | S1

¢ ejecucion de proyecto

3.1 Capacitacién y gestion del cambio impl d

3.1.1 Uso de modelo predictivo multivariable para clasificar clientes potenciales
3.1.1 Uso de 12 variables predictoras para la busqueda v seleccion de clientes
3.1.1 Uso de dashboards de trazabilidad de afiliaciones por etapa de flujo
3.1.1 Capacitacion a la Gerencia de Customer Experiencie
3.1.1 Capacitacion a los fideres de cada area de CX

3.1.2 Impl Ia respuesta al riesgo

3.1.3 Gestionar la participacion de los interesados
3.2 Nuevo flujo de proceso implementado
3.2.1 Nuevos procesos implementados [T [T [T [T [T [ 1 [ 1 [T
4. Seguimiento v control del proyecto

4.1 Controlar y monitoriar los recursos

4.1.1 Evaluacion de la precision de las técnicas de clasificacion probabilisticas
4.1.2 Monitorear el Involucramiento de los Interesados

4.1.3 Controlar el Cronograma de Capacitacione:

4.2 Capacitacién y plan de mejora continua
4.2.1 Controlar la adherencia de la solicion ‘ ‘ ‘ ‘ | | | | | | | | | ‘ ‘ ‘
4.3 Controlar los costos
43 1 Seguimiento a los costos incurridos en Ia sohucién [ 1 [ 1 [ 1 [ 1 [ 1 [ 1 [ ] [ 1

4.4 Monitoriar los riesgos
441 Evasién, Transferencia y Mitigacion de Riesgas [ [ [T [T [T [T 1 [
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