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1 Presentacion

1.1 KaiSync, consultoria en Gestion Estratégica de Datos

KaiSync es una consultoria orientada a la gestion estratégica de la informacion y la
transformacion digital, enfocada en acompafiar organizaciones en la estructuracion, analisis y
aprovechamiento de sus datos para la toma de decisiones. Nuestra propuesta se basa en la
integracion de capacidades analiticas, entendimiento del cliente y comunicacion estratégica
de la informacion, con el proposito de convertir los datos en un activo real de valor

organizacional.

KaiSync esta conformada por un equipo interdisciplinario con experiencia en

transformacion digital, productos digitales, analitica de datos y comunicacion estratégica:

. Santiago Ibarra Chaves, comunicador social y politdlogo con
experiencia en entornos institucionales y gestion estratégica de la informacion. Su
perfil integra el analisis, la comunicacion y el disefio de informacion, aportando a la
estructuracion de mensajes, visualizacion de datos y construccion de insumos
estratégicos para la toma de decisiones.

. Laura Nataly Rodriguez Robayo, administradora de empresas con
mas de 10 afios de experiencia en el sector financiero, especializada en productos
digitales, canales digitales y transformacion organizacional. Su enfoque esta orientado
al mejoramiento de procesos, experiencia del cliente y desarrollo de soluciones
basadas en datos.

. Yiseth Natalia Calder6n Villanueva, ingeniera industrial con
experiencia en innovacion, metodologias agiles y disefio de servicios digitales. Cuenta
con un enfoque centrado en el usuario, liderando iniciativas de mejora de productos

digitales y optimizacion de procesos a partir del analisis de datos.



2 Resumen del proyecto

En los ultimos afios, el sector financiero ha acelerado sus procesos de transformacion
digital con el objetivo de ampliar el acceso a servicios financieros y mejorar la experiencia de
los clientes. En Colombia, esta tendencia se ha consolidado con fuerza: el uso de billeteras
virtuales crecio un 195% hacia el cierre de 2021, convirtiéndose en un motor clave de
inclusion financiera y digitalizacion de pagos.

En este contexto, Mibanco Colombia, entidad especializada en microfinanzas del
grupo Credicorp, opera desde 2020 a través de 111 oficinas en 24 departamentos, atendiendo
principalmente a microempresarios y poblaciones de baja bancarizacion. El banco se enfoca
en el sector de microfinanzas, otorgando créditos de menor monto con atencion personalizada
y evaluacion crediticia adaptada a los micronegocios, logrando una utilidad neta de $13.963
millones en 2025. Ha impulsado iniciativas digitales para ofrecer crédito y CDT digital,
siendo los clientes digitales un foco estratégico de crecimiento. Sin embargo, persisten
limitaciones para comprender integralmente su comportamiento debido a la fragmentacion de
informacion generada en distintos canales y sistemas.

El proyecto propone el disefio de un marco estructural de datos para organizar,
conectar y gobernar la informacion de los canales digitales, tomando como caso de estudio
crédito y CDT digital. A partir de la identificacion de fuentes de datos, analisis de flujos y
definicion de principios de gobernanza, busca sentar bases para una gestion estratégica
orientada a comprender mejor al cliente digital.

La propuesta plantea fortalecer la integracion y uso estratégico de informacion de
canales digitales, promoviendo un lenguaje comun entre areas organizacionales. Este marco
se complementa con herramientas interpretativas como dashboards analiticos que faciliten la

comunicacion y analisis de datos del cliente digital.



3 Introduccion

La transformacion digital ha reconfigurado de manera profunda la forma en que las
personas acceden a los servicios financieros. El avance tecnologico, combinado con cambios
en los habitos de los usuarios, ha llevado a las entidades financieras a replantear sus modelos
de atencion y ampliar su presencia a través de canales digitales, con el propdsito de llegar a
poblaciones que el sistema financiero tradicional no ha logrado alcanzar plenamente.

Mibanco Colombia es una de las entidades que ha asumido este reto desde una
perspectiva de impacto social. Con una oferta orientada a microempresarios y personas con
acceso limitado al crédito formal, el banco ha avanzado en el desarrollo de canales digitales
para la oferta de productos como crédito y CDT digitales, reconociendo en la digitalizacion
una oportunidad para fortalecer su mision de inclusion financiera y mejorar la experiencia de
sus usuarios.

No obstante, a pesar de estos avances, persisten desafios asociados a la gestion de la
informacion generada en dichos canales. Los datos relacionados con los clientes digitales se
encuentran distribuidos en diferentes sistemas y plataformas, lo que dificulta su integracion y
limita la posibilidad de comprender de manera integral el comportamiento de estos usuarios
dentro del entorno digital.

En respuesta a este escenario, el presente proyecto propone una solucion estructurada
en tres hitos de valor: el disefio de un marco estructural de datos orientado a organizar,
conectar y gobernar la informacion de los canales digitales del banco; el desarrollo de un
dashboard interpretativo que permita comunicar y visualizar esa informacioén de manera
comun entre las distintas areas; y la demostracion de como esos datos pueden traducirse en
decisiones concretas de negocio, cerrando el ciclo entre dato, conocimiento y accion. A través
de esta propuesta integral se busca fortalecer la gestion estratégica de la informacion y

contribuir a una mejor comprension del cliente digital dentro de la organizacion.



El documento se encuentra organizado en tres capitulos principales. El Capitulo 1
presenta el marco conceptual y metodologico del proyecto, los antecedentes del escenario de
intervencion, las metodologias empleadas y el diagndstico del problema, asi como la
transformacion esperada y los hitos de valor que estructuran la solucion. El Capitulo 2
desarrolla cada hito de valor, explicando los datos requeridos, su procesamiento y los
resultados obtenidos. Finalmente, el Capitulo 3 presenta las conclusiones, los principales
aprendizajes y las posibilidades de escalabilidad y sostenibilidad del modelo. De esta manera,
el proyecto busca demostrar como una gestion estratégica de los datos digitales puede
convertirse en un elemento clave para fortalecer los procesos de inclusion financiera y

mejorar la comprension del cliente en entornos digitales.



4 Capitulo 1
4.1 Marco teodrico
4.1.1 Antecedentes del escenario de intervencion

La transformacion digital ha reconfigurado el sector financiero a escala global,
impulsando a las instituciones a replantear sus modelos de negocio frente a competidores
nativos digitales. En Colombia, este proceso adquirié una dinamica particular tras la
pandemia de 2020: la Superintendencia Financiera (SFC, 2023) sefiala que el sector bancario
ha acelerado la digitalizacion de sus operaciones, aunque persiste la necesidad de enfoques de
gestion de riesgo mas dinamicos y diferenciados para responder a las nuevas realidades del
mercado.

Este contexto resulta especialmente relevante para las microfinanzas, dado que la
digitalizacion no solo representa una presion competitiva sino también una oportunidad de
impacto social. Mas del 40% de la poblacién colombiana alin carece de acceso pleno al
sistema financiero formal (Bloomberg Linea, 2024), lo que convierte los canales digitales en
un vehiculo fundamental para ampliar la inclusion crediticia y llegar a segmentos
historicamente desatendidos por la banca tradicional.

Sin embargo, digitalizar sin una estrategia de datos so6lida conlleva riesgos
importantes. Como advierte Rodriguez (2024) en Portafolio, las instituciones que han
apostado por canales digitales sin un marco analitico robusto enfrentan tasas elevadas de
mora y propuestas de valor que resultan insostenibles en el tiempo. Esta advertencia describe
con precision la situacion de Mibanco Colombia, a pesar de contar con herramientas
tecnoldgicas y algunos canales digitales, sus iniciativas han sido reactivas y fragmentadas, sin
estar articuladas por una estrategia de gestion de datos que permita comprender al cliente,

personalizar experiencias y orientar la innovacion de forma coherente.



4.1.2 Aspectos conceptuales del proyecto
4.1.2.1  Gestion estratégica de datos y gobierno de datos

La gestion de datos ha evolucionado de una funcion técnica hacia un rol estratégico
central. Davenport (2014) sostiene que las organizaciones orientadas a los datos obtienen
ventajas competitivas sostenibles al fundamentar sus decisiones en evidencias. Este
paradigma exige un gobierno de datos: el marco institucional que garantiza la calidad,
consistencia, seguridad y disponibilidad de la informacion a lo largo de su ciclo de vida
(DAMA-DMBOK, 2017). Para Mibanco, construir este gobierno es la condicion necesaria

para superar la dispersion y duplicacion de datos que impide una vision integral del cliente.

4.1.2.2  Inteligencia de negocios y visualizacion de datos

El Business Intelligence (BI) transforma datos dispersos en conocimiento accionable
mediante tableros interactivos, reportes dindmicos e indicadores clave de desempefio en
tiempo real (Negash & Gray, 2008). Para Mibanco, cuya toma de decisiones se ha apoyado
histéricamente en reportes estaticos, la implementacion de un dashboard interactivo con datos
de clientes digitales representa un avance concreto: permite a los equipos monitorear
comportamientos de uso, identificar patrones y orientar decisiones estratégicas con base en
evidencias. La visualizacion efectiva de estos datos es, en si misma, el primer paso para

convertir la informacion en un activo organizacional.

4.1.2.3  Diserio centrado en el usuario (UX/UI) y Customer Journey
El diseno centrado en el usuario situa las necesidades y comportamientos del cliente
en el nucleo del desarrollo de productos digitales (Norman & Draper, 1986). Aplicado a
servicios financieros, implica crear interfaces intuitivas y procesos sin friccion que generen

confianza y promuevan la autogestion. El Customer Journey Map complementa este enfoque
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al visualizar los puntos de contacto entre el usuario y la institucion, identificando momentos
criticos donde la experiencia se interrumpe y el cliente abandona el proceso. Para Mibanco,
estos instrumentos son esenciales para disenar experiencias coherentes que diferencien la

atencion al cliente digital del cliente tradicional

4.1.2.4  Transformacion digital como proceso organizacional

Kane et al. (2019) concluyen, a partir de un estudio con mas de 4.800 directivos
globales, que las transformaciones digitales exitosas no dependen del nivel de inversion
tecnologica, sino de la capacidad de construir una cultura orientada a los datos, la
experimentacion y el aprendizaje continuo. Este hallazgo es central para Mibanco: el
principal obstaculo identificado no es la carencia de tecnologia, sino la ausencia de una vision
estratégica compartida que articule a sus equipos en torno a objetivos comunes y métricas
integradas.

4.2 Metodologia
4.2.1 Descripcion de las metodologias dgiles empleadas

El proyecto adopta un enfoque de metodologias agiles como marco de trabajo
principal, combinando tres herramientas complementarias que permiten navegar la
complejidad de la transformacion digital con iteraciones cortas, aprendizaje continuo y

entrega de valor incremental.

4.2.1.1  Design Thinking: exploracion y definicion del problema
En la fase inicial se aplicé Design Thinking (empatizar, definir, idear, prototipar y
testear) para entender el problema desde la perspectiva de usuarios internos y externos. Esto
permiti6 identificar los principales dolores de la organizacion y definir el reto central: crear

una estrategia de datos que integre tecnologia, cultura organizacional y experiencia del
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cliente. Su mayor ventaja es anclar la innovacion en necesidades reales, evitando soluciones

tecnoldgicas sin un problema concreto que resolver.

4.2.1.2

Scrum: estructura de implementacion y gestion dagil

Scrum es el marco de trabajo agil adoptado como eje de la implementacion del

proyecto. Su estructura se organiza en torno a sprints (ciclos de trabajo de dos a cuatro

semanas con entregables definidos), roles claros (Product Owner, Scrum Master, Equipo de

Desarrollo) y ceremonias perioddicas (Sprint Planning, Daily Scrum, Sprint Review,

Retrospectiva) que garantizan cadencia, transparencia y mejora continua.

Su adopcidn permitid distribuir responsabilidades claramente, priorizar tareas por

valor y tomar decisiones colectivas con base en los avances de cada ciclo. En la practica, se

materializo en sesiones periddicas con Andrés Hamon, Director de Transformacion Digital de

Mibanco, quien actud como cliente interno. La siguiente tabla sintetiza las ceremonias Scrum

adoptadas y su aplicacion concreta en el proyecto:

Tabla 1

Ceremonias de Scrum aplicadas al proyecto

Sprint Planning

Ceremonias de Scrum aplicadas al proyecto

Inicio de cada sprint

Priorizar los items del backlog con mayor valor
estratégico, asegurando avances tangibles en
arquitectura de datos, comunicacion interareas o
experiencia del usuario

Daily Scrum (Weekly)

Semanal (adaptado)

Sincronizacion del equipo, identificacion de
bloqueos y alineacion de avances, adaptado a las
responsabilidades profesionales paralelas de cada
integrante

Sprint Review

Cierre de cada sprint

Presentacion de avances a Andrés Hamon como
cliente interno, validacion de entregables y
recoleccion de retroalimentacion directa

Retrospectiva

Cierre de cada sprint (presencial)

Reflexion sobre resultados del ciclo, identificacion
de ajustes en la dinamica del equipo y
fortalecimiento de la cohesion entre integrantes
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4.2.2 Descripcion de herramientas disciplinares empleadas
El desarrollo del proyecto se apoy6 en un conjunto de herramientas que permitieron
estructurar tanto el diagnodstico como el disefio de la solucion. Estas herramientas se
organizan en dos niveles: las de caracter metodoldgico, provenientes del Design Thinking,
que orientaron la comprension del problema; y las de caracter técnico-disciplinar, que
sustentaron el aporte tecnoldgico e innovador del proyecto.
Desde el enfoque metodologico, se emplearon tres herramientas:

. Buyer Persona: aplicado al perfil de Andrés Hamon, Director de
Transformacion Digital de Mibanco, permiti6 identificar que su principal frustracion
no era la ausencia de tecnologia, sino la incapacidad de articular los datos dispersos
entre areas para tomar decisiones con evidencia.

. Mapa de Empatia: aplicado a los equipos de Mibanco, reveld una
frustracion compartida: cada area interpretaba los datos del cliente digital con criterios
propios, generando lecturas contradictorias y decisiones descoordinadas. Este
hallazgo fue determinante para definir la necesidad de un lenguaje comun de datos.

J Lienzo del Problema: permitio articular en un solo instrumento la
fragmentacion de datos entre canales, la desarticulacion entre areas y la ausencia de
métricas comunes como causas raiz del problema, derivando directamente en la
definicion de los tres hitos de valor.

Desde el enfoque técnica-disciplinar, se emplearon las siguientes herramientas:

. CRISP-DM (Cross-Industry Standard Process for Data Mining):
metodologia estandar para la gestion de proyectos de datos, aplicada como marco de
referencia para estructurar el proceso analitico del proyecto. Su ciclo contempla seis
fases: entendimiento del negocio, entendimiento de los datos, preparacion de los

datos, modelado, evaluacion y despliegue. En el contexto de este proyecto, la fase de
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modelado no refiere a la construccion de un modelo predictivo, sino al proceso de
combinacion y estructuracion de variables que permite generar una lectura integrada
del comportamiento del cliente digital. Su aplicacion orient6 la forma en que los datos
fueron identificados, preparados e interpretados a lo largo de los tres hitos de valor.

. TOGATF (The Open Group Architecture Framework): marco de
referencia de arquitectura empresarial utilizado durante el disefio de la solucion
correspondiente al Hito 1. Su aplicacion no buscé construir una arquitectura de datos
completa, sino establecer un predmbulo estructurado que oriente a Mibanco en el
desarrollo futuro de su propia arquitectura. A partir de sus principios de gobierno y
organizacion, se definieron criterios para clasificar las fuentes de informacion,
establecer lineamientos de gestion de datos y proponer una base conceptual que la
organizacion pueda retomar y escalar con sus propios equipos técnicos.

. KPIs e indicadores de seguimiento: métricas definidas para cada hito
de valor que permiten monitorear el avance del proyecto y demostrar resultados

tangibles ante los tomadores de decisiones de Mibanco.

4.3 Diagnostico de la oportunidad de intervencion

4.3.1 Presentacion de la organizacion

KaiSync desarrolla la presente consultoria a partir del caso de intervencion en
Mibanco Colombia, entidad financiera especializada en microfinanzas que forma parte del
grupo Credicorp, uno de los conglomerados mas relevantes de América Latina. En este
contexto, Mibanco se define como una organizacion orientada a promover la inclusion

financiera de microempresarios y poblaciones con acceso limitado a la banca tradicional.

Su naturaleza organizacional combina una dimension social, centrada en el desarrollo
economico de sus clientes, con una dimension empresarial basada en sostenibilidad,
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eficiencia y cumplimiento regulatorio. Para ello, articula capacidades comerciales,
tecnologicas, analiticas, normativas y de riesgo, lo que le permite adaptarse a un entorno
dinamico, fortalecer su crecimiento y consolidar una propuesta de valor centrada en las

necesidades y experiencias del usuario.

4.3.2 Actores principales y caracterizacion

La transformacion digital se ha consolidado como un eje estratégico para la
organizacion; sin embargo, no depende inicamente de la adopcion tecnologica, sino de la
articulacion de los actores involucrados en la generacion, gestion y uso de la informacion. En
Mibanco, la problematica identificada involucra tanto a equipos internos responsables de la
estrategia digital como a los usuarios de los servicios financieros.

El siguiente esquema muestra como las areas se relacionan dentro del ecosistema de
datos de Mibanco (Figura 1).
Figura 1

Actores que interactuan con la data digital en la organizacion

ACTORES QUE INTERACTUAN CON LA DATA DIGITAL EN LA ORGANIZACION

Roles, flujo de informacion y consecuencias de la falta de lineamientos estratégicos

AREAS / ACTORES INTERACCION CON LA DATA DIGITAL CONSECUENCIAS ACTUALES

( N\
PROYECTOS ESPECIALES ? A\ S'N LINEAMIENTOS CLAROS DECISIONES LIMITADAS
¢ Disefio de iniciativas y campafas Cada érea usa los datos de forma  — — — » Visién incompleta del cliente
aislaa aislada
e L o= \ ‘
o -
@ CANALES DIGITALES e . o \
Gestidn de comunicacion digital mm::gén ¥4 \ @ 'NNOV.AC|°N AFECTADA
(Web, Redes, Email, App) - atarl 1 Oportunidades no identificadas
%’
g A FRAGMENTADOS — »| ‘
DATA 4 ANALVTIC,S E’(""E Duplicidad de solicitudes EXPERIENCIA AL CLIENTE
Anilisis de datos de clientes mslghls DESARTICULADA
(CRM, comportamiento, insights) ] Mensajes inconsistentes
DATA DIGITAL ' ¥
CRM « Web + App  Redes - Ventas +
MARCA / COMUNICACION . 4
Estrategia de marca y contenidos . " 4 USO INEFICIENTE DE DATOS
(Segmentacion, feedback) \ APOCAINTEGRACION beiii Inversion sin maximizar
/ V) Silos de informacion *
PRODUCTO [ o \ i
Desarrollo y gestion de portafolio |“’L ncias N T PP IMPACTO EN EL NEGOCIO
(Preferencias, uso, tendencias) @ « Menor agilidad

« Desconexién entre areas
« Cliente en el centro (afectado)

- ey

Nota. Elaboracion propia.
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Para comprender las necesidades y limitaciones de los actores internos, se emplea la

herramienta de buyer persona, que permite representar perfiles estratégicos y facilitar la

identificacion de oportunidades de intervencion.
Figura 2

Buyer persona Mibanco

Buyer
persona

Puesto de trabajo: Director de

transformacion A nivel personal. es una persona introvertida

Localidad: Bogotd

digitalizacion.

Habilidades:

Metas y objetivos:

* Moderr
Redes Sociales: Linkedin, Instagram . e reduzcan

Sector: Microcrédito y servicios
financieros

Nota. Elaboracion propia.

« Dificul atr fientes digitales

. C osy

S 4 PO
sociales desarticuladas, web i

fect
imitada)

Métodos de trabajo:

ales, pero sin

El analisis evidencia que, aunque existen capacidades analiticas y disposicion hacia la

digitalizacion, persisten limitaciones como la falta de integracion de datos, la desarticulacion

entre areas y la ausencia de indicadores claros para la gestion de los canales digitales. Esto

dificulta la toma de decisiones coordinadas, genera duplicidad de esfuerzos y reduce la

capacidad de priorizar iniciativas digitales con impacto en el negocio. Adicionalmente, se

identifican dificultades para atraer clientes digitales, baja efectividad de los canales actuales y

una limitada orientacion estratégica basada en datos, lo que refuerza la necesidad de una

intervencion centrada en la gestion estratégica de la informacion.
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4.3.3 Problematicas, dolores y expectativas

A partir del analisis realizado mediante herramientas como el lienzo del problema y el
lienzo de valor, se identifica que la problematica central de Mibanco no radica inicamente en
la necesidad de canales digitales modernos, sino en la falta de un enfoque estratégico para la

gestion de los datos de sus clientes digitales.

Aunque la organizacién dispone de informacidn proveniente de multiples fuentes y
canales, esta no se encuentra integrada ni utilizada de manera sistematica para comprender el
comportamiento del cliente, segmentar perfiles o anticipar oportunidades de negocio. Esta
situacion refleja la necesidad de un proceso estructurado para la gestion de los datos, lo que

permite que se disefie, implemente y valide uno desde sus bases.

Adicionalmente, no existe claridad sobre qué medir ni cobmo evaluar el desempeio de
los canales digitales, lo que impide que los datos se conviertan en un insumo estratégico para
la toma de decisiones. Como resultado, se limita la capacidad de implementar mejoras,
diferenciar a los clientes y disefiar procesos ajustados a sus necesidades, afectando la

coherencia organizacional y los resultados de colocacion.

En consecuencia, iniciativas digitales como la solicitud de productos a través de
WhatsApp, la actualizacion del sitio web o la presencia en redes sociales se han desarrollado
de forma reactiva y desarticulada, dando lugar a un ecosistema digital fragmentado que

dificulta ofrecer experiencias coherentes y personalizadas.

Esta situacion genera impactos tanto a nivel organizacional como en la experiencia
del usuario. Internamente, limita la toma de decisiones basada en evidencia, incrementa los

costos de captacion y fidelizacion y dificulta la articulacion entre areas. Desde la perspectiva
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del cliente, se traduce en procesos mas lentos, menor autonomia en la gestion de productos
financieros y una percepcion de baja innovacion frente a entidades con ofertas digitales mas

avanzadas.

El analisis del lienzo de valor refuerza estos hallazgos, evidenciando dolores
asociados a la dispersion de los datos, la desarticulacion entre areas y el limitado
conocimiento del cliente, lo que restringe la capacidad de disefiar soluciones ajustadas a las

necesidades del mercado. El desarrollo completo de esta herramienta se presenta en el Anexo

4.3.4 Justificacion de la intervencion

La intervencion propuesta se fundamenta en la necesidad de que Mibanco fortalezca
su capacidad para gestionar estratégicamente la informacion, reconociendo los datos como un
activo clave para la innovacion y la competitividad en el sector financiero. En entornos
altamente digitalizados, el aprovechamiento de la informacion permite optimizar procesos,

disenar productos mas ajustados al mercado y ofrecer experiencias diferenciadas.

No obstante, para lograrlo, es indispensable contar con lineamientos claros que
definan qué medir, como interpretarlo y como utilizarlo en la toma de decisiones. La ausencia

de estos criterios limita el aprovechamiento de los datos y dificulta la articulacion entre areas.

En este contexto, es importante sefialar que Mibanco ya dispone de gran parte de los
datos necesarios para comprender a su cliente digital. Sin embargo, estos se encuentran
desarticulados entre distintos sistemas y dreas, lo que genera interpretaciones divergentes y
decisiones inconsistentes. A esto se suma la inexistencia de un mapeo estructurado del cliente
digital, lo que impide identificar con claridad qué datos son relevantes, cuéles faltan y qué

procesos serian necesarios para obtenerlos.
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Por ello, la intervencion no parte de cero, sino que propone organizar lo que ya existe,
identificar los vacios de informacion y establecer los procesos para cubrirlos. Esto implica
definir una base metodologica comun que fortalezca la medicion y el uso de los datos
digitales, habilitando una toma de decisiones més efectiva y una gestion estratégica de la

informacién en Mibanco.

4.3.5 Declaracion del problema

En sintesis, el problema central es el siguiente:

Mibanco Colombia enfrenta dificultades para consolidar una estrategia digital
competitiva debido a la ausencia de lineamientos metodologicos y organizativos para la
gestion estratégica de los datos, que permitan integrar la informacion de los clientes,
comprender sus comportamientos y orientar el disefio de experiencias financieras digitales

coherentes.

Esta situacion genera iniciativas tecnoldgicas fragmentadas, limita la articulacion
entre areas y reduce la capacidad de innovacion organizacional. Sin una base estructurada de
datos, tampoco es posible medir el impacto de las iniciativas digitales en curso, lo que impide
evaluar su efectividad, corregir el rumbo con evidencia y fortalecer la capacidad de la entidad

para captar y fidelizar clientes en un entorno financiero cada vez mas digitalizado.

4.4 Transformacion esperada
El reto del proyecto consiste en fortalecer la gestion estratégica de los datos digitales,
de manera que la informacion generada en los distintos canales pueda ser organizada,
interpretada y utilizada de forma coordinada dentro de la organizacion.
Esta transformacion no es exclusivamente tecnoldgica: requiere también una

intervencion en la cultura organizacional y en los procesos operativos del banco, de manera
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que los equipos adopten una forma de trabajo orientada a los datos como parte de su gestion

cotidiana.

Para lograrla, el proyecto se estructura a partir de tres hitos de valor, cada uno de los

cuales busca responder a un aspecto especifico del problema identificado y aportar valor

concreto al banco.

4.4.1 Hito 1: Marco estructural para la gestion de los datos digitales

El primer hito de valor corresponde a la construccion de un marco estructural para la

gestion de los datos digitales, entendido como la base conceptual, organizativa y técnica que

permite establecer como deben organizarse, conectarse y gobernarse los datos digitales del

banco con el fin de comprender al cliente digital.

El desarrollo de este hito contempla el siguiente entregable:

Tabla 2

Componente del hito

Descripcion del entregable

Valor para Mibanco

Identificacion de fuentes de datos
digitales

Mapeo de los canales y sistemas que generan
informacion sobre los productos digitales (Google
Analytics, Modyo, Truora y core bancario).

Permite conocer donde se origina la informacion
del cliente digital.

Mapa de flujo de los datos

Representacion del recorrido que siguen los datos
desde su generacion en los canales digitales hasta su
almacenamiento y uso dentro del banco.

Facilita comprender como circula la informacion y
donde se generan vacios o procesos manuales.

Principios de gobernanza de datos

Definicion de reglas minimas para asegurar calidad,
trazabilidad, responsabilidad e interoperabilidad de la

informacion.

Establece criterios para una gestion confiable y
coordinada de los datos.

Universo analitico del cliente
digital

Definicion de las variables y dimensiones clave para
analizar el comportamiento del cliente digital.

Permite orientar los analisis hacia la comprension
del cliente digital.

4.4.2 Hito 2: Comunicacion estratégica de los datos (Dashboard interpretativo)

El segundo hito de valor corresponde al desarrollo de un dashboard interpretativo de

los datos digitales, orientado a facilitar la comunicacion y comprension de la informacion

entre las diferentes areas de la organizacion. Permitiendo asi, la integracion entre areas bajo

un mismo lenguaje de datos, y reducir interpretaciones aisladas, fortaleciendo la

comunicacion organizacional para el entendimiento del cliente digital.
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Los principales entregables asociados a este hito son:

Tabla 3

Componente del hito

Descripeion del entregable

Valor para Mibanco

Disefio del dashboard interpretativo

Construccion de un dashboard que integra la
informacion de los productos de crédito digital y CDT
digital, basado en las fuentes y estructuras definidas en
el hito 1.

Permite centralizar la informacion del cliente
digital en un solo punto de consulta.

Definicion de indicadores clave

Seleccion de métricas que reflejan el comportamiento
del cliente digital a lo largo de su recorrido en los
canales digitales.

Facilita una lectura clara y homogénea del
desempeifio de los productos digitales.

Visualizacion estructurada de los
datos

Representacion grafica de los indicadores clave
mediante visualizaciones que permiten interpretar de

manera sencilla el comportamiento del cliente digital.

Megjora la comprension del comportamiento del
cliente y permite identificar puntos criticos del

proceso.

Herramienta de consulta inter-areas

Espacio de acceso compartido para areas como Marca,
Producto y Transformacion, donde se interpreta la
informacion bajo un mismo lenguaje.

Reduce interpretaciones aisladas y fortalece la
toma de decisiones basada en datos comunes.

4.4.3 Hito 3: Desarrollo de capacidad analitica

El tercer hito de valor se orienta a demostrar que la informacién organizada y

visualizada en los hitos anteriores puede convertirse en un insumo real para la toma de

decisiones dentro de Mibanco. Su propdsito no es entregar mas documentos, sino evidenciar

que el banco es capaz de actuar con base en los datos de su cliente digital. La validez de este

marco se demuestra mediante su aplicacion a una decision contextual real de Mibanco,

seleccionada en funcion de las prioridades que el banco esté enfrentando al momento de la

intervencion. De esta manera, el entregable no es un ejercicio académico sino una

herramienta probada en condiciones reales de la organizacion.
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El entregable asociado a este hito es:

Tabla 4

Entregables del Hito 3: Desarrollo de capacidad analitica para la toma de decisiones basada en datos

Formato replicable de cuatro pasos que estructura

cualquier decision de negocio a partir de los datos del
Marco de decision basada en datos | cliente digital disponibles en el dashboard. Se

demuestra mediante su aplicacion a un caso real de la

Permite al banco tomar decisiones orientadas por
evidencia, reduciendo la dependencia de la
intuicion y habilitando una cultura organizacional

R basada en datos.
organizacion.

Este hito cierra el ciclo de valor del proyecto: el Hito 1 organiz6 los datos, el Hito 2

los hizo visibles y el Hito 3 demuestra que esos datos sirven para tomar mejores decisiones.
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5 Capitulo 2
5.1 Introduccion

El presente capitulo desarrolla los hitos de valor que estructuran la solucion propuesta
para Mibanco Colombia. Como se anticip6 en el Capitulo 1, el proyecto se organiza en tres
hitos secuenciales, cada uno de los cuales cumple una funcidn habilitadora respecto del
siguiente: el Hito 1 establece las bases estructurales para la gestion de los datos digitales, el
Hito 2 materializa esas bases en un dashboard interpretativo que permite visualizar y
comunicar la informacion entre areas, y el Hito 3 demuestra que los datos organizados y
visualizados pueden traducirse en decisiones concretas de negocio.

Es importante sefialar que esta propuesta se centra exclusivamente en el canal digital
de Mibanco, cuya logica de generacion, captura y uso de datos difiere sustancialmente de la
del canal tradicional: mientras que en el modelo presencial la informacion se recopila a través
de la interaccion directa entre el asesor y el cliente, en el canal digital los datos se generan de
manera automatizada a lo largo del recorrido del usuario en multiples plataformas y sistemas,
lo que exige un marco de gestion propio que permita integrar, gobernar y aprovechar esa
informacion de forma estructurada.

A continuacion, se desarrolla el Hito 1, cuya construccion constituy6 el primer ciclo

de trabajo del proyecto y sent6 las bases sobre las cuales se despliegan los hitos posteriores.

5.2 Hito 1: Marco estructural para la gestion de los datos digitales
5.2.1 Datos e informacion requerida y método de obtencion
La construccion del marco estructural exigio, como punto de partida, identificar de
manera exhaustiva las fuentes de datos que intervienen en el recorrido del cliente digital de
Mibanco. Para ello, se trabajo de manera colaborativa con las distintas areas que operan y

gestionan actualmente la informacion dentro de la organizacion, entre ellas Canales Digitales,
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Proyectos Especiales, Data & Analytics, Producto, Marca y Comunicacion, y Riesgo de
Crédito.

El método de obtencion de la informacion se basé en sesiones de trabajo conjuntas
con los equipos responsables de cada fuente de datos, complementadas con la revision directa
de los sistemas y plataformas en operacion. Este proceso permitio6 documentar no solo qué
datos existen, sino también como se generan, donde se almacenan, quién los gestiona y con
qué frecuencia se actualizan. Asimismo, el conocimiento adquirido durante estas sesiones
constituyo el insumo fundamental para el desarrollo de los principios de gobernanza de datos,
al permitir definir, junto con cada area responsable, las reglas de calidad, los niveles de
acceso, los acuerdos de disponibilidad y el tratamiento de datos sensibles aplicables a cada
fuente.

Como resultado, se identificaron siete fuentes de datos que conforman el ecosistema
digital del banco: Google Analytics (GA4), como fuente de analitica de pauta y
comportamiento de usuario; Modyo, como plataforma de fuente de analitica web de
formularios donde hay validacion de leads inicial ; Truora, como plataforma de fuente
analitica de WhatsApp de flujos de solicitud con validacion de identidad y firma electronica;
el Core Bancario, sistema transaccional central que alberga los datos maestros de clientes y
productos; HGE (Herramienta de Gestion Efectiva) como sistema simulado de CRM
operativo utilizado por los asesores remotos; las Alianzas con partners y terceros que refieren
clientes; y Wompi, pasarela de pagos empleada exclusivamente en el flujo de CDT Digital.

Esta identificacion se organizo en torno a los dos productos digitales del banco:
crédito digital y CDT digital, mapeando para cada uno las etapas del recorrido del cliente:
desde la adquisicion hasta el desembolso o apertura del producto, y registrando en cada etapa

qué datos se generan, en qué sistema se capturan y qué area es responsable de su gestion.
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5.2.2 Métricas de desempeifio del hito 1
Para evaluar el cumplimiento del Hito 1 se definieron cinco indicadores clave de
desempeiio (KPIs), cada uno asociado a un componente especifico del marco estructural.
Estas métricas permiten verificar de manera objetiva el grado de avance y la calidad de los

entregables producidos.

Tabla S.
EPI 1: Cebertura de fuentes (Fuentes documentadas / Total fuentes) L00%% Matriz de
identificadas * 100 ° fuentes de datos
, Mapa de flyjo
. ] (Etapas decumentadas | Total etapas 100%; para los
EFI 2: Completitud del mapa de flujo ” de datos
esperadasz) = 100 2 productos construide
EFI 3: Adopeicn de principios de (Principios vahdados / Principios Min_ 5 Actas de Sprint | Establecer las bases organizativas v
gobemanza propuestos) = 100 validados Review conceptuales para una gestion estructurada
de los datos digitales del cliente en Mibanco
(Variables definidas / Meta de Min_ 10 Documento
EFI 4: Amplitud del universo analitico e ' . universe
variables) = 100 varnahbles .
analitico
. . Actas de Sprint
KPI 3: Validacién por cliente interno (C"mm“efm;ﬁ;;"m [ Total 100% (44 ) |Review con
componentes componentes Andrés Himon

Como se observa, las metas establecidas apuntan a la completitud y validacion
integral del marco: todas las fuentes de datos identificadas deben estar documentadas (KPI 1),
los flujos de datos de ambos productos digitales deben estar mapeados en su totalidad (KPI
2), se requiere un minimo de cinco principios de gobernanza validados por las areas
involucradas (KPI 3), el universo analitico debe contemplar al menos diez variables criticas
(KPI 4) y los cuatro componentes del marco deben contar con la aprobacion del cliente
interno (KPI 5). El objetivo estratégico comin a estos indicadores es establecer las bases
organizativas y conceptuales para una gestion estructurada de los datos digitales del cliente

en Mibanco.

5.2.3 Descripcion del analisis y procesamiento de la informacion
El procesamiento de la informacion recopilada se estructur6 en cuatro componentes
interrelacionados, siguiendo los principios de TOGAF como marco de referencia para la
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arquitectura de datos y CRISP-DM como guia para el entendimiento del negocio y de los
datos:

Inventario de fuentes de datos digitales. Se document6 cada una de las siete fuentes
identificadas, detallando para cada variable su tipo de dato, tabla de origen, descripcion
funcional, area duena del dato y su uso en el analisis. Este inventario constituye el primer
registro sistematico de las variables disponibles en el ecosistema digital de Mibanco,
organizado por fuente y por seccion funcional dentro de cada sistema.

Mapeo detallado de flujos de datos. Para cada producto digital (crédito y CDT), se
desarrollé un mapeo integral que describe el recorrido de los datos desde su generacion hasta
su uso final. Este ejercicio permite estructurar la informacion a lo largo de las distintas etapas
del proceso, como adquisicion, onboarding, evaluacion, radicacion y desembolso en crédito
digital; y simulacion, apertura y gestion de novedades en CDT digital.

Gobernanza por fuente de datos. Se definieron principios de gobernanza especificos
para cada fuente, estableciendo el propietario del dato, las reglas de calidad aplicables, la
frecuencia de revision, los niveles de acceso de lectura, los acuerdos de nivel de servicio
(SLA) de disponibilidad y la identificacion de datos sensibles (PII). Adicionalmente, se
construyo6 una estructura de seis dimensiones analiticas del cliente digital: atraccion y
adquisicion, engagemente interaccion, conversion, calidad de cliente, eficiencia operativa y
experiencia del cliente, cada una con sus variables, fuentes y areas responsables, cada una
conectada con preguntas estratégicas, responsables claros y métricas alineadas con los
resultados esperados por la organizacion.

Marco de medicion del canal digital. Se estructur6 un sistema de variables e
indicadores que permite gestionar el canal digital como una unidad de negocio, definiendo
para cada métrica su propdsito, forma de calculo, nivel de seguimiento y su impacto directo

en los resultados. Este desarrollo implicé no solo la seleccion de indicadores, sino su
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articulacion dentro de cada dimension analitica, asegurando que respondieran a preguntas
concretas de negocio, Resultados Clave (KRs) de la Estrategia 2026—-2028 de Mibanco,
garantizando que la medicion no opere de manera aislada, sino alineada con los objetivos de
crecimiento rentable, eficiencia operativa y experiencia del cliente.

De manera complementaria, se disefiaron lineamientos metodolégicos que
estandarizan la forma de medir y aseguran la comparabilidad de la informacion en el tiempo.
Esto incluy6 la definicion de practicas como el analisis por cohortes, la segmentacion del
funnel para identificar puntos de friccion, el establecimiento de umbrales de desempefio y la
asignacion de cadencias de seguimiento segun el nivel tactico o estratégico de cada indicador

y recomendaciones para las mediciones de los canales digitales y sus fuentes.

5.2.4 Actividades de validacion del hito 1

La validacion del Hito 1 se llevo a cabo mediante un proceso iterativo, coherente con
el marco Scrum adoptado para el proyecto. Se realizaron sesiones de Sprint Review con el
cliente interno y con representantes de las areas involucradas en la gestion de datos del banco,
lo que permiti6 contrastar los entregables con las necesidades reales de la organizacion y
ajustar el alcance del marco en funcion del feedback recibido.

Validacion con Andrés Hamon, Director de Transformacion Digital. En la sesion de
Sprint Review con el cliente interno principal, el marco estructural fue aprobado sin
observaciones sobre su contenido base. Andrés Hamon confirm6 que el documento recoge a
detalle como funcionan actualmente los canales digitales del banco. Sus recomendaciones se
orientaron hacia el siguiente hito y permitieron incorporar mejoras al entregable: se
profundizé en indicadores de engagement y fidelizacion del cliente digital (DAU/MAU), se

reforzo la conexion explicita del marco con los KRs estratégicos del banco (lo que derivo en
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la construccion de la Matriz de Trazabilidad Estratégica), y se incorporaron lineamientos
sobre el modelo “to be” de herramientas de medicion para los indicadores del canal.

Validacion con areas operativas del banco. En complemento a la validacion con el
cliente interno, se llevaron a cabo sesiones de trabajo con representantes de las areas
operativas del banco, en las cuales participaron el Jefe de Ingenieria de Datos, el Jefe de
Gobierno de Datos, la Analista de Marca y Comunicacion Digital, y la Especialista de
Canales Digitales y Service Design. Estas sesiones se desarrollaron de manera sinérgica y
permitieron contrastar la documentacion de fuentes y variables con la realidad operativa de
cada equipo, verificar la precision de los campos registrados en el inventario y confirmar las
reglas de gobernanza propuestas para cada fuente de datos.

Una vez completadas estas validaciones, se procedio a realizar un ejercicio de mineria
de datos y la posterior carga de las bases de informacion en Databricks, plataforma definida
como el repositorio centralizado donde se consolidaran las bases de datos de los clientes de
Crédito Digital y CDT Digital de Mibanco. Este proceso represent6 un avance significativo
no solo en términos técnicos, sino también en la construccion de una conciencia
organizacional sobre el impacto y el valor estratégico de los datos a lo largo de las distintas
etapas del recorrido del cliente digital: desde la adquisicion, pasando por el onboarding, hasta

la entrega del producto final.

5.2.5 Resultados e impacto del hito 1
El Hito 1 culminé con la entrega formal del Marco Estructural para la Gestion de los
Datos Digitales del Cliente a las areas del banco involucradas en el proyecto. Los resultados

obtenidos en relacion con las métricas de desempefio definidas son los siguientes:
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Tabla 6.

EPI 1: Cobertura de fuente:

B obertura G thentes 100% 100% (7/7 fuentes documentadas) Capitulo 2 del Mareo Estructural
identificadas

KPI 2: Completitud del mapa de flujo 100 % para los 2 productos 100% (erédito y CDT mapeados) Capitulo 3 del Marco Estructural
KPL3: Adopciéa de principios d2 Min. 5 validados 6 principios definidos y validados por fuente | Capitulo 4 del Marco Estructural
gobernanza -

KPI 4: Amplitud del universo analitico Min 10 variables 35 variables criticas en 5 dimensiones Capitulos 4 v 5 del Marco Estructural
KPI 3: Validacién por cliente interno 100 % (4/4 componentes) 100% aprobados Actas de Sprint Review

Los cinco KPIs alcanzaron o superaron las metas establecidas. En particular, el
universo analitico superé ampliamente la meta minima de 10 variables al definir 35 variables
criticas organizadas en cinco dimensiones, lo que refleja la profundidad del trabajo realizado
con las areas y la riqueza del ecosistema de datos identificado.

Mas alla de los indicadores cuantitativos, el Hito 1 produjo un impacto cualitativo
relevante para la organizacion. Por primera vez, Mibanco cuenta con un documento que
integra en un solo lugar el inventario completo de fuentes de datos de sus canales digitales,
los flujos de informacion de sus dos productos digitales, los principios de gobernanza por
fuente y un marco de medicidn con indicadores accionables. Este instrumento permite que las
areas compartan un lenguaje comun sobre los datos del cliente digital y dispongan de una
base técnica para orientar decisiones de mejora.

Adicionalmente, el proceso de construccion del marco permitié identificar seis
brechas criticas en la gestion actual de datos: la centralizacion incompleta de la informacion
en el Data Warehouse, la ausencia de un catalogo de datos institucional, la variabilidad en la
calidad de los datos, la trazabilidad limitada de las transformaciones, y la falta de variables
criticas como el costo de adquisicion por cliente (CAC), el score de riesgo interno y la
capacidad de pago estimada. Estas brechas, lejos de ser una limitacion, constituyen una hoja

de ruta concreta para la evolucion del ecosistema de datos del banco.
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En términos de contribucion estratégica, la Matriz de Trazabilidad incorporada al
marco conecta cada dimension analitica con los KRs institucionales de Mibanco, proyectando
metas de impacto especificas: una reduccion del 10% en el costo de adquisicion, una mejora
del 10% en la conversion del funnel, un aumento del 5% en cross-sell hacia CDT digital y
una optimizacion del 15% en carga operativa. Esta alineacion asegura que el marco no sea un
ejercicio técnico aislado, sino un habilitador directo de los objetivos de negocio del banco.

Finalmente, el Hito 1 cumple su funcion habilitadora al sentar las bases sobre las
cuales se construye el Hito 2: el universo analitico de 35 variables y las cinco dimensiones
definidas constituyen el insumo técnico directo para el disefio y desarrollo del dashboard
interpretativo, cerrando asi el primer ciclo de valor del proyecto y abriendo el camino hacia la

comunicacion estratégica de los datos.

5.3 Hito 2: Comunicacion estratégica de los datos (dashboard interpretativo)

5.3.1 Datos e informacion requerida y método de obtencion

El desarrollo del Hito 2 no consistié Unicamente en la construccion de un dashboard,
sino en un proceso de inmersion organizacional y estructuracion analitica orientado a
redefinir como debia interpretarse y gestionarse el canal digital dentro de Mibanco. Para ello,
se realizaron mesas de trabajo conjuntas con el equipo de Data & Analytics y las areas
involucradas en la operacion del canal, permitiendo identificar que distintas areas analizaban
el mismo proceso digital desde métricas, fuentes y objetivos diferentes, sin una vision
integrada del recorrido del cliente digital.

Durante este proceso se evidencid que ciertos componentes del canal, particularmente
las etapas de adquisicion y atraccion de leads, no hacian parte de la lectura habitual de los

equipos analiticos y operativos, generando vacios en la comprension end to end del funnel
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digital. Asimismo, se identific6 que el canal no podia medirse bajo las mismas logicas
utilizadas en otros entornos digitales tradicionales, debido a la combinacion de componentes
de pauta, interaccion via Web y WhatsApp, gestion operativa y costos asociados al
funcionamiento mensual del canal.

En respuesta a esto, el trabajo se orientd no solo a integrar datos, sino a construir
colectivamente una l6gica comun de medicion capaz de traducir informacion técnica y
operativa en indicadores estratégicos de negocio. Este ejercicio implico definir conexiones
entre fuentes, homologar variables, reorganizar datasets, identificar métricas relevantes para
cada etapa del recorrido digital y establecer criterios compartidos para interpretar la salud y
desempefio del canal digital.

Como punto de partida, se habilité un entorno tecnologico adecuado para alojar y
procesar los datos del ecosistema digital. En conjunto con el equipo de Data & Analytics de
Mibanco, se configurd un espacio especifico para canales digitales dentro de Databricks,
organizando la informacion por fuente de datos, producto (crédito digital y CDT digital) y
temporalidad. Se establecié ademds un estandar de nomenclatura para los datasets que
permite identificar claramente su origen, contenido y fecha, asegurando trazabilidad desde el
inicio del proceso.

Sobre esta base, se desarroll6 una metodologia transversal de gestion de datasets que
define criterios como nombre del dataset, fuente de origen, periodicidad de actualizacion,
responsable, tipo de informacion, variables sensibles y campos clave de integracion. Esta
metodologia tuvo como proposito eliminar ambigiiedades y garantizar consistencia en el
tiempo, permitiendo que cualquier dataset pudiera ser comprendido y utilizado por diferentes
areas sin dependencia de conocimiento tcito. Su disefio se alined con los principios de

gobernanza establecidos en el Hito 1.
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De manera complementaria, antes de iniciar el procesamiento analitico se realizé una

revision de las variables para identificar datos sensibles, tales como documentos de identidad,

numeros de contacto, correos electronicos y datos financieros, sobre los cuales se aplicaron
mecanismos de enmascaramiento, anonimizacion y restricciones de acceso. Este paso

permiti6 preparar los datos para un uso analitico seguro y alineado con buenas practicas de

privacidad. El flujo de datos del canal digital se representa en la Figura 2.

Figura 3

Flujo de datos del canal digital: de las fuentes al consumo analitico

1 - Fuentes de origen

GA4 Modyo Truora Core bancario HGE Alianzas
Trafico web Formularios Validacion Desembolsos CRM asesores Leads externos
Wompi
Cash-in CDT

2 - Anonimizacién y gobernanza

Eurelka
Enmascaramiento de Pll - seudonimizacion

3 - Procesamiento y modelo analitico

Databricks - workspace canales digitales
Datasets por fuente, producto y temporalidad - nomenclatura estandarizada

Transformacion Limpieza Integracion
Homologar variables r Duplicados por funnel | Llaves: cédula, celular,
Unificar formatos Validacidén cruzada correg, |D solicitud

Modelo analitico - 6 dimensiones del marco

D1 Atraccién D3 Conversion D5 Eficiencia
D2 Engagement D4 Calidad cliente D6 Experiencia

KPls definidos
4 - Visualizacién y consumo

Power Bl - tablero canal digital

Conexion directa a Databricks
Vistas ejecutivas y operativas

Areas de consumo
Data & Analytics - Marca - Producto - Negocio digital - Direccién

Nota. Elaboracion propia.
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5.3.2 Métricas de desempeiio del hito 2

Para evaluar el cumplimiento del Hito 2 se definieron cuatro indicadores clave de

desempefio, orientados a medir tanto la completitud técnica del dashboard como su capacidad

de generar comprension y adopcion entre las areas de la organizacion.

Tabla 7.
as de d
KPI Formula Meta Fuente del dato Objetivo estratégico
KPI 1: Cobertura de fuentes cargadas al | (Fuentes cargadas al dashboard / Total Disefio técnico del dashboard y matriz de

dashboard

fuentes del Hito 1) = 100

Min. 3 fuentes integradas

fuentes del Hito 1

KPI 2: Completitud de indicadores

visualizados

(Indicadores visualizados / Total
indicadores definidos) = 100

Min. & indicadores (100%)

Documento de definicion de indicadores

clave

KPI 3: Claridad de visualizacion para el
usuario

(Usuarios que comprenden el
dashboard sin explicacion / Total
usuarios evaluados) * 100

Min. 70%

Sesion de prueba de usuario con equipos
de Mibanco

KPI 4: Adopcion inter-areas del
dashboard

(Areas que validan el dashboard como
herramienta compartida / Total dreas
objetivo) * 100

100% (3 de 3 dreas)

Actas de validacion con Marca, Producto y
Transformacion

Desarrollar un dashboard interpretativo que
permita a las areas de Mibanco leer la
realidad del cliente digital bajo un mismo
lenguaje de datos, facilitando decisiones
coordinadas y basadas en evidencia

Estos indicadores reflejan una progresion logica: desde la integracion técnica de las

fuentes de datos (KPI 1), pasando por la completitud de los indicadores visualizados (KPI 2),

hasta la validacion de que la herramienta es comprensible sin explicacion previa (KPI3) y

que las areas objetivo la reconocen como un instrumento compartido de gestion (KPI 4). El

objetivo estratégico comun es desarrollar un dashboard interpretativo que permita a las areas

de Mibanco leer la realidad del cliente digital bajo un mismo lenguaje de datos, facilitando

decisiones coordinadas y basadas en evidencia.

5.3.3 Descripcion del analisis y procesamiento de la informacion

El procesamiento de la informacion se desarrollo en tres bloques principales que

permitieron transformar datos operativos dispersos en una herramienta de lectura estratégica

para el canal digital.

e Transformacion, limpieza e integracion de datos

El primer bloque de trabajo consistid en convertir registros operativos dispersos en

informacion estructurada y confiable. Se realizo la estandarizacion de las bases de datos,
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homologando nombres de variables, unificando formatos de fecha, corrigiendo tipos de datos
y eliminando campos innecesarios, de modo que todas las fuentes compartieran un mismo
lenguaje técnico.

Posteriormente, se ejecuto la limpieza de datos, eliminando registros vacios,
corrigiendo inconsistencias y gestionando duplicados mediante una légica de priorizacion
basada en completitud de informaciodn, recencia del registro y estado mas avanzado dentro del
funnel digital.

De manera complementaria, se incorpor6 una capa de validacion orientada a
identificar anomalias como multiples nimeros de celular asociados a distintos documentos o
registros contradictorios entre plataformas. Este ejercicio no solo fortalecio la calidad de los
datos, sino que permiti6 identificar posibles riesgos operativos y brechas en la captura de
informacion.

Una vez depurados, los datos fueron integrados mediante identificadores clave como
numero de documento, celular, correo electronico e ID de solicitud, consolidando por primera
vez una vision unificada del cliente digital a través de los distintos sistemas del ecosistema

digital.
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La carga y depuracion en databricks puede evidenciarse en la figura 4 mostrada a a

continuacion:
Figura 4
Carga al Databricks
M Microsoft Azure == databricks(/70=2025076306669109) Q databrk-siar-prd-eastus2-002 ~ i 2BAI
Browse tree
Catalog Explorer » mbc_datalab_mercadeo »
8 canales d|g|ta|es B sy $ Use with Bl tocls v Share v Create ~
Overview Details Permissions Policies
Description
Add description
Q Filter tables Tables 8 Volumes 0 Models 0 Functions 0 Sort v
Name Owner Created at Popularity =1 Comment

[ivi} funnulariu_sulicitud_web_l

david burgos@banc...

May 13, 2026, 12:21...

[ formulario_sclicitud_web_  william.zabaleta@b... ~ May 19, 2026, 11:01...
M formulario_solicitud_web_  david.burgos@banc... May 15, 2026, 12:26...
@ formulario_solicitud web_  william zabaleta@b...  May 19, 2026, 11:00...
M formulario_sclicitud_what:  david.burgos@banc... May 12, 2026, 12:28...
M formulario_solicitud_what:  william.zabaleta@b... May 21, 2026, 12:19...
e Construccion del modelo analitico y definicion de KPIs

Sobre la base integrada se construy6 el modelo analitico organizando la informacion
segun las dimensiones definidas en el Hito 1: atraccidon y adquisicion, engagement e
interaccion, conversion, calidad de cliente, eficiencia operativa y experiencia del cliente.

A partir de este modelo se redefinieron los indicadores estratégicos del canal digital,
entendiendo que el proceso no podia analizarse unicamente desde métricas tradicionales de
pauta o tréafico, sino desde una lectura integral que incorporara comportamiento del lead,
avance operativo, calidad del cliente, costos del canal y trazabilidad completa del journey

digital.
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Este proceso implico un ejercicio continuo de traduccion entre informacion técnica y
necesidades de negocio, permitiendo convertir datos dispersos en métricas interpretables y
utiles para distintas areas de la organizacion ya que este canal digital en espacial tiene puntos
diferentes de validacion. Estos indicadores se sintetizan en la Figura 5.

Figura 5

KPIs estrategicos por dimension del canal digital

KPIs estratégicos por dimensién
Marco analitico del canal digital - Hito 2

D1 - Atraccién y adquisicién D2 - Engagement e interaccion
* CAC — Costo de Adquisicién de Cliente * MAU — Usuarios activos mensuales
= Costo por Lead (CPL) + Tasa de renovacién

= Trafico total por canal

D3 - Conversi6én D4 - Calidad del cliente

= Conversion solicitud iniciada — desembolso = Mora 30 / 60 / 90 dias por canal

» Funnel — Abandono por etapa - Tasa de renovacidn activo / pasivo

«» Conversién visita web — solicitud » % Cartera en categorfa de pago bueno

» Tasa de aprobacién firma — desembolso

« Tiempo de aprobacién

D5 - Eficiencia operativa D6 - Experiencia del cliente
« Tiempo total del proceso » NPS — Net Promoter Score
= Costo operativo por solicitud = Resolucién en primer contacto digital

= Productividad — desembolsos por asesor

Nota. Elaboracion propia.
e Diseifio, conexion e implementacion del dashboard
Con los KPIs definidos, se disefi6 el dashboard en Power BI como una herramienta de
lectura estratégica conectada a Databricks como fuente centralizada de informacién. Su
disefo busco no solo visualizar indicadores, sino construir una experiencia de interpretacion

compartida del desempefio del canal digital.
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La herramienta se estructur6 en diferentes vistas de andlisis que permiten navegar
desde una lectura ejecutiva general hasta niveles mas especificos de detalle operativo y
comportamiento del funnel digital como se evidencia en la siguiente figura.
Figura 6

Dashboard interpretativo vista del funnel digital

_r Canal Digital
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Durante la implementacion se validaron formulas, filtros, segmentaciones y
actualizaciones de datos, garantizando que la informacion presentada reflejara la realidad

operativa del canal digital. La conexidn entre Databricks y Power BI permitié ademas
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establecer actualizaciones periddicas que aseguran la vigencia y continuidad de los

indicadores en el tiempo.

5.3.4 Actividades de validacion del hito 2
5.34.1 Validacion técnica con el equipo de Data & Analytics

Esta validacion tuvo como objetivo confirmar la estabilidad de la integracion entre
Databricks y Power BI, la consistencia de las formulas construidas y la actualizacion correcta
de los datos utilizados por el dashboard.

Asimismo, permiti6 validar que la estructura analitica construida respondiera
adecuadamente a las necesidades de trazabilidad, lectura y segmentacion requeridas para la
gestion del canal digital. Los principales resultados de esta validacion se resumen en la

Figura 7.
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Figura 7

Hallazgos de la validacion técnica con Data & Analytics

Validacién técnica - Data & Analytics

Resultados, hallazgos y oportunidades habilitadas

Lo que logramos construir

Integracion estable

Conexi6n validada entre Databricks
y Power Bl con actualizacién
periédica funcionando.

Plan de trabajo conjunto

Equipo de Canales y Data construyeron
por primera vez una hoja de ruta
compartida sobre el canal digital.

Hallazgos que abrieron el camino

Conocimiento de datos
de adquisicién digital
Las etapas de atraccién y captaciéon

de leads no eran parte de la lectura
habitual del equipo analitico.

Organizacién y privacidad
La estructuracién de datos hizo
indispensable la anonimizacién
via Eurelka antes del consumo
analitico.

Puertas que abrimos hacia el futuro

Automatizacién por API

Préximo paso: conectar las siete
fuentes mediante APIs, eliminando
cargas manuales y reduciendo
latencia de actualizacién.

Cultura de dato compartida

El plan de trabajo conjunto sienta
precedente para futuras iniciativas
analiticas entre Canales y Data.

Nota. Elaboracion propia.

5.3.4.2

Esta validacion buscé confirmar que los indicadores definidos respondieran a

necesidades reales de negocio y que las visualizaciones permitieran interpretar el

Validacion de negocio con dreas de Marca, canales digitales

Légica analitica consistente

Férmulas verificadas y segmentaciones
funcionales para trazabilidad por
producto, canal y periodo.

Lenguaje técnico comin

Variables, métricas y datasets
homologados bajo una misma légica
de interpretacion.

Necesidad de metadata

Se evidencié incertidumbre sobre

origen, periodicidad y responsable
de cada dataset. abriendo la mesa
de gobernanza compartida.

Lectura end-to-end del funnel

Las distintas plataformas operaban
aisladas; consolidar la trazabilidad
del cliente digital fue una
construccién colectiva.

Marco de gobernanza ampliable

La metodologia de gestion de
datasets puede escalarse a otros
canales y productos del banco.

Base para analitica avanzada

Datos integrados habilitan modelos
predictivos, segmentacion y
personalizacion del journey digital.

comportamiento del cliente digital de manera clara y accionable.

Las sesiones de validacion también permitieron identificar oportunidades de mejora,

ajustar métricas, redefinir visualizaciones y fortalecer la apropiacion del dashboard como
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herramienta compartida de gestion inter-areas. Los hallazgos de esta validacion se resumen

en la Figura 8.

Figura 8

Hallazgos de la validacion de negocio con Marca y Canales Digitales

Validacién de negocio - Marca y Canales digitales
Resultados, hallazgos y oportunidades habilitadas

Lo que logramos construir

KPIs validados por negocio

Los indicadores responden a
necesidades reales de gestiéon
del canal digital.

Lectura clara y accionable

Las visualizaciones permiten
interpretar el comportamiento
del cliente sin ambigtedades.

Apropiacion inter-areas
El dashboard se posicion6é como

herramienta compartida entre
Marca, Canales y Data.

Ajustes incorporados

Métricas redefinidas y
visualizaciones afinadas con
retroalimentacion de las areas.

Hallazgos que abrieron el camino

Lecturas diferentes del
mismo canal
Cada area lefa el canal digital

con métricas propias; la validacion
unificé criterios de interpretacion,

Brecha entre dato y
decisién de negocio
Algunos indicadores técnicos no

eran legibles para Marca; se
redefinieron en clave de negocio.

Necesidades de segmentacion

Las areas pidieron poder leer el
canal por producto, periodo y
origen del lead — filtros que se
incorporaron al disefio.

El dashboard como espacio
de conversacion
Mas alld de visualizar, el tablero

se convirtié en punto de encuentro
para decisiones inter-areas.

Puertas que abrimos hacia el futuro

Gestion compartida del canal

Marca, Canales y Data pueden
tomar decisiones operativas y
estratégicas sobre una misma
fuente de verdad.

Iteracién continua del marco

El proceso de validacién deja un
mecanismo replicable para ajustar
el marco segun evolucione el canal.

\

Lectura ejecutiva del canal

La vista de Resumen habilita
conversaciones con alta gerencia
sobre el desempefio del ecosistema
digital.

Cultura de decisién basada
en evidencia

La apropiacién inicial sienta las
bases para reemplazar la intuiciéon
por datos en futuras iniciativas.

Nota. Elaboracion propia.
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5.3.5 Resultados e impacto del hito 2

El Hito 2 culminé con la validacion del dashboard interpretativo, las métricas
estratégicas definidas y la arquitectura analitica construida, en conjunto con el equipo de Data
& Analytics y las areas responsables del canal digital. Estas sesiones permitieron validar la
consistencia técnica de la informacion, la utilidad de los indicadores para la toma de
decisiones, la comprension de las visualizaciones y la viabilidad del dashboard como
herramienta compartida de gestion y seguimiento del canal digital. A partir de este proceso,
se evalud el cumplimiento de las métricas de desempefio definidas para el hito, obteniendo
los siguientes resultados:

Tabla 8.

Cobertura de fuentes cargadas al
dashboard

Completitud de indicadores C let 14
P Min. 8 indicadores (100%) ompretamos

Min. 3 fuentes integradas | Se integraron 3 fuentes Databricks

Dashboard

visualizados indicadores

Claridad de visualizacic |
aridad de visua I.ZECIOFI para e Min. 70% 85% de claridad. Dashboard
usuario

Adopcién inter-areas del
dashboard

100% (3 de 3 4 ) Area de marca-datay | Mesas de trabajoy
° € areas transformacion dashboard

El desarrollo del Hito 2 permiti6 construir por primera vez una arquitectura analitica
centralizada para la gestion del canal digital de Mibanco, conectando fuentes previamente
aisladas bajo una misma logica de interpretacion y analisis.

Mas alla del componente tecnologico, el proceso permitid visibilizar una
fragmentacion organizacional que hasta entonces no habia sido completamente identificada:
distintas areas median el mismo canal desde criterios y fuentes diferentes, construyendo
dashboards paralelos y generando interpretaciones contradictorias sobre el desempefio del
ecosistema digital.

La construccion conjunta del modelo analitico y del dashboard permitié iniciar un

proceso de alineacion organizacional alrededor de un lenguaje compartido de datos,

41



facilitando conversaciones estratégicas entre areas que anteriormente analizaban el canal de
forma aislada.

En este contexto, el dashboard no se consolidé uinicamente como una herramienta de
visualizacion, sino como la representacion operativa de una estructura previamente
construida para gobernar, conectar e interpretar los datos digitales bajo un mismo marco
estratégico.

Figura 9

Visuales de adquisicion y atraccion dashboard Mibanco

® 01 Awacsién 3 Tngagemen B D3 Comversién @ Da-Calidad

| D1 — Atraccién - Crédito Hibrido

o n

$158.667 $7.907 $4.760.000 30
Trifico / leads par canal Emlmdn de costo: Lead - Cliemte
Datalle de adguisicon

$158.867

| D1 — Atraccién - CDT Digital

n

o L ivercidn markating i Desemiotscs
$108.108 $35.714 $4.000.000 37
Trifico / leads por canal Embuca de costa: Lead - Clieate
Detalle de adguisicion
44,000,600
108108
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5.4 Hito 3: Desarrollo de capacidad analitica
5.4.1 Descripcion del hito

El tercer hito de valor cierra el ciclo del proyecto demostrando que la informacion
organizada en el Hito 1 y visualizada en el Hito 2 puede convertirse en un insumo real para la
toma de decisiones dentro de Mibanco. Su propdsito no es teorico: es evidenciar como los
datos disponibles orientaron acciones especificas de negocio y, mas importante atin, cOmo ese
proceso transformo la manera en que los equipos se relacionan con la informacion y entre si.

Antes de la intervencion, cada area interpretaba los datos del canal digital con
criterios propios, generando lecturas desconectadas y decisiones dificiles de coordinar. Este
hito documenta el momento en que eso cambid: por primera vez, los equipos de Marca,
Producto, Canales Digitales y Growth revisaron los mismos datos, se hicieron las mismas
preguntas y llegaron a decisiones compartidas. Esa transformacion, del dato fragmentado al
entendimiento conjunto, es el resultado mas relevante de este hito.

5.4.2 El Marco de Decision

Como parte del proceso de activacion del dashboard, el equipo desarrollo el Marco de
Decision, una herramienta de trabajo disefiada para que cualquier area de Mibanco pueda ir
de un dato a una accion concreta de forma estructurada. Su propdsito es convertir la lectura
del dashboard en decisiones de negocio, evitando que los datos queden como informacioén
pasiva.

El marco puede recorrerse en dos direcciones. Puede partir de una pregunta de
negocio que va a los datos a buscar respuesta, o puede partir de un dato que llama la atencién
en el dashboard y que genera una pregunta que antes no estaba formulada. En ambos casos el
destino es el mismo: una decision de abordaje con responsable claro y métrica de

seguimiento.
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Las tres decisiones que se describen a continuacion son la primera aplicacion concreta
de este marco, tomadas a partir de las lecturas iniciales del dashboard durante el Gltimo tramo
de la intervencion.

Del dashboard a las primeras decisiones: el proceso de priorizacion

Las tres decisiones que se describen a continuacion no surgieron todas al mismo
tiempo ni de forma planificada. Durante el proceso de construccion y validacion del
dashboard, el equipo ya comenzaba a ver sefiales en los datos que anticipaban oportunidades
de mejora. Al finalizar el dashboard y tener una lectura mas completa, se abrio un espacio de
trabajo con el Director de Transformacion Digital y con el lider de Growth , quien se
incorpord en el Gltimo mes de la intervencion y cuya llegada fue clave para articular una
vision de continuidad, para revisar esas sefiales en conjunto y decidir qué atacar primero.

De esa sesion surgid una distincion importante: no todas las oportunidades
identificadas tenian el mismo horizonte de ejecucion. Algunas podian moverse rapido con los
recursos disponibles, los llamados quick wins, mientras que otras requerian mas tiempo de
disefio, coordinacion o desarrollo. Esa distincion oriento la priorizacion y dio forma a un
backlog de iniciativas con el que el equipo de Mibanco puede seguir construyendo de forma
autonoma una vez concluida la intervencion.

Aplicacion del Marco de Decision: tres decisiones reales

A continuacion, se presentan las tres decisiones resultantes de la aplicacion del Marco

de Decision, una por cada figura (Figuras 10, 11y 12).
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Figura 10
Marco de Decision aplicado: arquetipos de cliente para la pauta digital

MARCO DE DECISION BASADA EN DATOS
Quick win

Decision 1 - Arquetipos de cliente para reorientar
la pauta digital

PREGUNTA DE NEGOCIO
¢Estamos invirtiendo en pauta para atraer a los clientes correctos para
Crédito Hibrido y CDT Digital?

DATOS REVISADOS

e Variables de adquisicién en pauta, caracteristicas demogréficas de los leads
captados, segmentacién de audiencias activas y comportamiento de las cosechas
por tipo de cliente.

HALLAZGO

e Las audiencias que llegaban no correspondian al perfil de cliente con mejor
desempefio en cosecha. Habfa volumen de leads, pero baja calidad: desconexién
entre a quién se le hablaba en pauta y quién realmente convertia bien para el
banco.

Se construyeron arquetipos de cliente diferenciados para Crédito Hibrido y
CDT Digital, para redirigir la pauta hacia los perfiles con mejores cosechas,
ajustar creatividades y sectorizar la inversién. Resultado esperado: menor
costo de adquisicién y mejor calidad de cartera digital.

° DECISION DE ABORDAJE

Nota. Elaboracion propia.
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Figura 11

Marco de Decision aplicado: separacion de landing pages de Crédito Hibrido

MARCO DE DECISION BASADA EN DATOS
Mediano plazo

Decision 2 - Separacion de landing pages para
Crédito Hibrido

PREGUNTA DE NEGOCIO
¢Por qué se pierden conversiones después de que el lead llega desde la pauta?

DATOS REVISADOS

e Comportamiento de usuarios en la landing de Crédito Hibrido, tasa de abandono
del formulario inicial, completitud al momento del abandono y experiencia
recibida segun el tipo de pauta de origen.

HALLAZGO

e El dato gener6 la pregunta: la pagina que recibia el trafico de Crédito
Hibrido mezclaba informacién de crédito tradicional e hibrido, confundiendo
al cliente. La misma experiencia para perfiles distintos rompia la promesa de
la pauta, bajaba la conversién y elevaba la mora.

DECISION DE ABORDAJE

o Separar las landing pages de Crédito Hibrido para que cada pauta lleve a una
experiencia coherente con el producto comunicado, permitiendo ademas medir el
performance de cada segmento de forma independiente. Requiere desarrollo y
coordinacién entre Marca, Producto y Canales Digitales.

Nota. Elaboracion propia.
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Figura 12

Marco de Decision aplicado: remarketing outbound y revision de copies

MARCO DE DECISION BASADA EN DATOS
Quick win

Decision 3 - Remarketing outbound y revision de
copies end to end

PREGUNTA DE NEGOCIO
;Por qué hay procesos que se inician pero no terminan, y qué pasa con los
mensajes que acompanan el flujo?

DATOS REVISADOS

o Flujos de caida en la solicitud de Crédito Hibrido y CDT Digital, tasa de
abandono por etapa, procesos que expiran sin respuesta del cliente y tasa de
respuesta a los mensajes enviados durante el proceso.

HALLAZGO

e Dos patrones criticos: una parte importante de procesos expiraba sin contacto
posterior (abandono silencioso, sin recuperacién) y se concentraban cafdas en
validacién de identidad y firma, sefial de que los mensajes de esas etapas no
cumplian su funcién orientadora.

DECISION DE ABORDAJE

° Dos acciones de ejecucién inmediata: implementar remarketing outbound por
WhatsApp para recuperar procesos que expiran, y revisar los copies end to end
de cada flujo, reconociendo que cada producto tiene un cliente distinto y
mensajes propios donde hay mayor abandono.

El Hito 3 culmind con la aplicacion del Marco de Decision a tres decisiones reales de

negocio, demostrando que la informacién organizada en el Hito 1 y visualizada en el Hito 2

puede traducirse en acciones concretas. Mas que un entregable documental, el resultado de
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este hito es una capacidad instalada en la organizacion: la de pasar de un dato a una decision
con responsable claro, horizonte de ejecucion y métrica de seguimiento, sin depender de la

intuiciéon ni de lecturas aisladas del canal digital.

Mas alla de las decisiones en si mismas, el proceso evidencid un cambio en la forma
de operar de la organizacion. Por primera vez, areas que antes interpretaban el canal digital
con criterios propios revisaron los mismos indicadores, se formularon las mismas preguntas y
construyeron decisiones de manera coordinada. El Marco de Decision dejo de ser un ejercicio
puntual para convertirse en un mecanismo replicable que cualquier equipo del banco puede
aplicar, y las iniciativas priorizadas, entre quick wins y proyectos de mediano plazo,
quedaron consignadas en un backlog con responsables definidos que le permite a Mibanco

seguir construyendo de forma auténoma una vez concluida la intervencion.

Con ello, el ciclo de valor planteado al inicio del proyecto queda completo: los datos
que el Hito 1 organizo y el Hito 2 hizo legibles encontraron en este hito su traduccion en
decisiones de negocio. La capacidad analitica que el hito buscaba evidenciar no quedd en un
documento, sino en la forma en que los equipos del banco entienden, interpretan y usan la

informacion de su cliente digital.
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6 Capitulo 3
6.1 Conclusiones

El proyecto parti6 de un diagnostico preciso: Mibanco disponia de datos pero no de
una forma estructurada de leerlos, interpretarlos ni usarlos de manera coordinada entre areas.
La transformacion propuesta no era tecnoldgica en esencia, era organizacional. Tres hitos de
valor articularon ese camino: organizar los datos, hacerlos visibles y demostrar que sirven
para decidir. Al cierre de la intervencion, los tres hitos estdn cumplidos y la organizacion
cuenta con algo que no tenia al inicio: una base comun de conocimiento sobre su cliente
digital y equipos que ya trabajan desde ese lenguaje compartido.

Ese cambio cultural es el resultado mas duradero del proyecto. Durante la
intervencion, areas que antes construian reportes paralelos y llegaban a conclusiones
contradictorias comenzaron a conversar desde los mismos indicadores. El dashboard dejé de
ser una herramienta de un equipo para convertirse en un lenguaje comun. La incorporacion
del lider de Growth en el ultimo tramo de la intervencidn, su inmersion en el marco
estructural, en el dashboard y en la priorizacion del backlog, es la sefial mas concreta de que
el conocimiento construido no qued6 en un documento: quedod en las personas y en la forma
en que el equipo trabaja. Ese es el cimiento de una cultura de datos sostenible.

La sostenibilidad del proyecto también esta garantizada por la forma en que fue
disenado. Cada entregable fue construido con los equipos internos, validado con las areas
responsables y documentado para que cualquier miembro de la organizacion pueda
comprenderlo y usarlo sin intermediacion técnica. El Marco Estructural establece
responsables y reglas de operacion por fuente. El dashboard se actualiza de forma periddica
desde Databricks. El Marco de Decision es una herramienta de trabajo cotidiano que

cualquier equipo puede aplicar. Y el backlog generado en el Hito 3 deja una hoja de ruta clara
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con iniciativas priorizadas y areas responsables definidas. Mibanco no termina este proyecto
en un punto de llegada, termina en un punto de partida mejor equipado.

En cuanto a la escalabilidad, el modelo construido para Crédito Hibrido y CDT
Digital no es un caso aislado. Es un modelo replicable, tanto hacia adentro del banco en otros
productos y canales a medida que la organizacion fortalezca su capacidad analitica, como
hacia el sector. En Colombia, mas del 40% de la poblacion aun carece de acceso pleno al
sistema financiero formal, y el crecimiento acelerado de canales digitales confirma que la
digitalizacion financiera esta llegando a segmentos historicamente desatendidos. El desafio
que enfrenta Mibanco, como digitalizar sin perder la capacidad de conocer al cliente, es el
mismo que enfrentan decenas de instituciones microfinancieras en la region. La respuesta que
construye este proyecto es un modelo que puede ser adoptado y adaptado por organizaciones
con ecosistemas de datos similares: multiples fuentes fragmentadas, equipos desarticulados y
ausencia de métricas comunes.

Sin embargo, hay retos importantes que la organizacioén deberd afrontar para
profundizar la transformacion iniciada. E1 mas urgente es técnico: la ausencia del vinculo
entre el identificador digital del usuario en Modyo y GA4 y el identificador del Core
Bancario sigue limitando la trazabilidad end-to-end del cliente digital. Resolver esa brecha es
el paso mas importante para llevar la capacidad analitica del banco al siguiente nivel. El
segundo reto es organizacional: el marco de gobernanza definido requiere que las areas
asuman sus roles como duenas de los datos de forma activa y sostenida, lo que exige
liderazgo desde la Direccion de Transformacion Digital. Y el tercero es evolutivo: el
dashboard interpretativo muestra qué esta pasando; el siguiente paso natural es la analitica
predictiva, que anticipe comportamientos, identifique perfiles de riesgo y permita

intervenciones personalizadas en el momento adecuado del journey. Esa capacidad ya esta
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habilitada por la arquitectura construida, lo que requiere es inversion en talento analitico

interno y voluntad de seguir construyendo sobre las bases que este proyecto dejo.

6.2 Reflexiones sobre la alineacion del proyecto con los pilares de la maestria

Este proyecto es, en su conjunto, una demostracion practica de los tres pilares que
estructuran la maestria: la transformacion digital, la gobernanza de datos y la gestion
estratégica de la informacion para la toma de decisiones. No como conceptos aplicados por
separado, sino como un ciclo continuo donde cada uno habilita al siguiente.

Cada pilar se materializ6 en un hito. La transformacion digital se expres6 como un
cambio en la capacidad organizacional de Mibanco para operar desde sus datos, confirmando
a Kane et al. (2019): la mayor contribucién no fue el dashboard en si, sino el proceso que
llevo a los equipos a construirlo y a decidir con él. La gobernanza de datos tomo forma en el
Hito 1, aplicando DAMA-DMBOK (2017) y TOGAF para asignar propietarios, reglas de
calidad y criterios de acceso por fuente, evidenciando que la fragmentacion era ante todo un
problema de gobernanza. Y la gestion estratégica de la informacion se materializ6 en el Hito
3, donde , en linea con Davenport (2014), las tres decisiones documentadas convirtieron el

dato en ventaja competitiva al integrarlo en la operacion cotidiana del banco.
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8 Anexos

8.1 Anexo 1 lienzo de valor

Circulo del cliente:

Dolores ;Qué puede impedir que mi cliente no logre eso
que quiere obtener?

Trabajos: Lo que el cliente quiere que el producto o
servicio haga por él. Aquello que quiere obtener o lograr.

as: 5i un cliente pudiera obtener mas que

simplemente lograr que el trabajo se lleve a cabo... ;Qué

podria ser?

1. Existe una base limitada de clientes digitales
2. No existe una diferenciacidn clara enire clientes
tradicionales y digitales.
3.Falta de cultura y habilidades en el manejo de data

Obtener datos estratégicos del cliente.

1.Tomar decisiones basados en evidencia
2. Mayor competitividad

1. Informacién que se tiene es desaciualizada
2. Equipo reducido
3. Desarticulacion con las demas areas
4. Poco tiempo destinado al andlisis de los datos.

Analizar los datos que se recogen de los clientes para

2
obtener insights.

1. Abrir- entender el mercado
Identificacién de nuevas oportunidades de negocio.
3. Reducir costos y riesgos.

1. No hay comunicacién constante entre el equipo de data
con las demas dreas.

Transformar datos en informacién estratégica. -

1. Confianza en las decisiones: directivos y colaboradores se

do la

por
incertidumbre.

ienten r

1. No existe un andlisis correcto de los datos

2. Datos insuficientes y no concluyentes para el cliente
digital.
3. Variables limitadas para segmentacion

Segmentar y perfilar correctamente a los clientes,

1. Mayor efectividad en campafias de marketing
2, Aumento de la fidelizacién

2. Desarticulacién con las demds areas 3. Presupuesto
destinado
4. Estrategia digital indiferenciada, no reconoce las
particularidades de cada canal y fipo de cliente.
5. Soluciones implementadas de forma rapida y sin visién a

Disefar experiencias segmentadas para los clientes.

1. Reducir costos y riesgos.
2. Mejorar la experiencia del cliente

1. Carencia de modelos predictivos.
¥ no tes para el cliente digital.
ltados mas

.J
tas que g

rapidos.

2 Datos inst
3. Se priorizan h

Pradecir necesidades futuras del clients.

1. Generar confianza en el cliente.
2. Nuevos clientes

3. Nuevos productes ajustades a las necesidades del cliente

1. Interacciones esporadicas entre los equipos.
2. Conflicto de prioridades
3. Falta de gobierno de datos

Integrar las dreas internas mediante la gestién
estratégica de datos.

1. Reduccitén de reprocesos al tener una colaboracion fluida

entre las dreas.
2. Mayor capacidad de innovacién
3. Toma de desiciones de forma agil.

1. Baja visibilidad digital.

2. Dependencia de p
3. Confianza en |la marca.

Atraer nuevos usuarios que conozcan a Mibanco como

una opcién financiera.

1. Mayor reconocimiento de marca
2. Ampliacién de la base de datos.

1. Andlisis incorrecto de los datos.
2. Disefio de experiencia no centrado en el usuario.
3. Fragmentacién del jourmey del cliente.

‘Optimizar la experiencia del usuario digital de Mibanco.

1. Mayor satisfaccién del cliente
2. Recomendacidn al cumplir con las necesidades del
cliente.
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Mapa de valor:

Aliviador del dolor Portafolio de prod. y rici Creador de alegrias
1. Ci de datos o i ibn con si i de
zam-wsummmm‘;m-umm_mmm 1. Plataforma de gestion de datos (Big Data) ,_m s confianza en ls kv de decie:
cxtandarizado. 2. Repories de los datos obleniios G "”"‘"“““’""m. ,"""""""“""“I
PoliScas claras para la recoleccicn, estandarizacidn y A l. donomsls de ik eqipos

3. Documentos con ineamientos para ol manejo adecuado de datos enla | 3.
araid

uso de los datos en toda la organizacién.

4. Capecitaciones en geslion de datos
para la de dalos

4. Ejercicios praclicos sobre manejo de bases de daltos, depuracion y
generacion de repories.
la o datos.

5. Simplifica la interaccion con los dientes, haciéndola més

sgil y sencilla.

5. Ci

1. Tablero an formato Bi, conectado a la base de datos del banco
Branrinss diart do cle il P

1. Reduce los bempos de andlisis y acelera toma la de

. decisiones.
2 de LA que los datos con 1L de chentes.
informacidn cuslitativa. 2. Harramienta de fext mining Y andlisis de sentimientos ;“,.."’"". e fgirbreiee =
3. Un rep i en ceda drea participard en mesas de 3. Mosas inlerdreas de andlsis de datos Hoege ; poco
trabajo peridicas, convirbendo of andksis en un Aroceso colaborslivo.  ——
"“""‘"‘"“""“B""""’""""‘"""""“"‘""‘"""‘ 1, Tablero que traduce los dalos en indicadores clave (KPis) | 1. Facka que les decisionss estén alineadss con les
con los de Mibx esirategias de Mibanco.
Sk :m pol = parafaclitar sl uso yla |5 1y umentos manco que adentan a cada Area on ol LSO de 2. Genera autonomia on las dreas.
3. Altravés de una matriz de calificacién se priorizark qué actianes o _hallazgos pana crianiar sus acciones. 3. Asegura que los invierten on do
P ettt gl b 3. Servicio de priorizacién de iniciativas basado en datos alto impacto
1. Uso de yo ° para la segr de ""“""‘"“’”"""'I “'i"""“"u F"""‘" cstratogias de
e e e et 1. Modelos de segmentacién de clientes 2thmmymmmhmdm
@ i *’;” para 2. Mapas de persles da clionlos (personas y arquespos). digital de Mibanco.
ol am,mmmmml 3. Permile personalizar le informacidn del usuario.
3. Videoliamadas y formularios digitales que nos amplien la ac y de 4. Ci sida una on el
para el comecio perflarmiento de chientes. o M 4 chaatea s heaads

1. BTmhmmmunummM on donde cada drea

1. m“mvmenmm

podrd como

editables, copys y olros i ¥ 1. Toolkil entregado a cada Area sobre disefio de arvdol &n datos y con
mmw:ﬁlmhhlmNma expariendas segmeniadas . wisidn digital

ﬂummnemm 2.. Camp de p con base en 2. Permite Begar a los chentes cormectos y ampliar el
A los dalos o jpara enfocar esfuezos en datos espectro de posibles nuevos clientes.
reales y evitar basadas
1. s-maimam wn:-:::-g:muﬂnum, 1. E1 cisnle percibe qus ol oo quedl ,
recibe ol products adecuado.
onlAy leaming que integren B i
b *.I fuarides y I- idades fub de los ;‘Mﬂn:md-w 2. La prediccién permitinh a Mibanco ofrecer al chente ventas)

3 Mnhmamydmdﬂﬁ-nh.ull-wm
qua la probabiidad de que el usuario

3. Modelos de scoring que proyecien la probablidad de que
un ciente solicite un producio o adopte producios digitalos.

3. Se oplimiza el tiempo del diente y del banco al generar
un conocimiento profundo del usuario y ofrecerke
exactamente lo que necesita

puntaje 5
1. Se eslablece una periodickdad de 15 a 30 dias en las mesas de andiisis
de dalos, o que parmile redudir la desconexldn anire Areas.
2 Los de con 10dos 1os parfles
involucrados en el manejo o A

de forma ¥ una

acorde a las nacesidades de los equipos.
3. Cada drea contard con un represantante que fungird como tomador de
dacisionss en todo el proceso de analisis de dalos y prionzacion de
solucionas. .

1. Masas inlerdreas de analsis de datos
2. Laboratorio de Innovacidn basado en dalos.
3 Comad nierdreas de gastion de datos

antre Areas.
una cullura de
continua que moliva a los aquipos.
3. Fortalece la yla
qua todas las dreas trabajen con & misma informacidn, sin
CONrackconnas.

1. Sa genera p
2. Py

¥ majora

1. Facilita quo los usuarios se vinculen de manera 100% digital, reduciendo

1. mwmﬂlﬂyrﬂﬁmmum
o qua

la necesidad de acudir a oficnas fiscas.
zammwummmhmml 1. Programa de onboarding digital 2 Inhﬁny it alu su
oz, g a fravés do do 2. Sisterna de referidos activa con la marca.
los usuarios. 3. Esirategia de pauta digital segmentada 1mlm=nmmbmmy
3. Aumenta el sicance y la notoriedad. actualzado en ol ecossterna digital.
1. Mediante la de digilaies. se genara confianza 1.E 8l cliente para
&N USUANoS que desaan accader a los servicios de Mibanco o~ " 4 de control
2. El anfoque UX/UI garantiza una navegacin intuitiva, visualmente 2. Reluecza la de i do
Yy desde la del chents. 1. Simutadores financieros en linea B Mit
3. La experiencia de usuario dighal estard conectada en todos los canales 2. Mejoras en la pagina web con enfoque UXAUI 1.6 on e e del cionts, 1o que
de acceso a los servicios del banco, con que 3. Integracién multicanal. N st on.
1a exparienca. 4. Chaibots inteligentes con parsonalzacion 4B genera M," -
4. Emmﬁm«mmymﬂw un chatbol i ol perfi, “d"'“"' oy
permite cercania con el banco,
necesidades y perfil.
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