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Introduccion

En el &rea de productos pasivos del Banco Falabella Colombia, se envian a diario
comunicaciones que informan a los clientes acerca del estado de la cuenta de ahorro (PAC,
ahorro tradicional o cuenta ndmina), nuevos beneficios, entre otros. Cada comunicacion tiene un
objetivo propio, el cual en la practica, no esta siendo medido para determinar la efectividad que
tiene cada envio. Esto también incurre en gastos, cuyos valores no estan siendo estimados por la
gerencia y realmente, cumplen un papel fundamental para determinar el medio para comunicar
informacion.

Para realizar un estudio de un determinado tema, es necesario contar con datos historicos
que permitan identificar un patrén de uso o aceptacion en las personas. Es por esto que se decidio
implementar un CMI, cuya herramienta se adapta a la gestion de las comunicaciones, facilitando
visualizar la efectividad individual por cada una de estas, lo cual permite disefiar planes de
accion para atacar aquellas que no estan teniendo los resultados esperados, mejorar la eficiencia
administrativa dentro del area de trabajo y tener mayor control sobre el cliente. Este andlisis se
tuvo en cuenta desde el mes de febrero hasta mayo y se adapt6 un codigo en el software SQL
Server para tratar las grandes bases de datos con la informacion de cada uno de los clientes a
quienes se les hizo algin envio durante estos cuatros meses, donde contiene los movimientos de
compras y abonos, clasificada por cuentas de ahorro y cuenta PAC. Ademas, se estimo el costo
que se tuvo por cada medio de comunicacion (TMK, SMS y EMAIL) y el promedio de
efectividad por cada uno de estos, brindando informacién en la toma de decision para determinar

el medio de envio del mensaje que se transmite respecto a la meta que se establece.
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Capitulo 1.
Generalidades de la empresa

Banco Falabella S.A. — Colombia, tiene como actividad econdmica colocar dentro del
publico a titulo de préstamos, los recursos provenientes del ahorro privado. Debido a esto, la
sociedad puede desarrollar todas las operaciones activas, pasivas y neutras autorizadas a los
bancos en términos previstos por el estatuto orgénico del sistema financiero y deméas normas
concordantes que sean aplicables. La sociedad tiene como objeto la ejecucion o celebracion de
todos aquellos actos, contratos, negocios u operaciones que las leyes, especialmente el estatuto
organico del sistema financiero, permiten realizar a los bancos, sin prejuicio de ampliar o
restringir su esfera de accion en la armonia con las disposiciones legales vigentes o que en futuro
se establezcan, sin que sea necesaria la modificacion de los presentes estatutos. (Banco
Falabella, s.f.).

Banco Falabella cuenta con un amplio portafolio de productos los cuales se clasifican de

la siguiente manera:

- Cuentas: Némina, ahorro programado PAC, ahorros y corriente.

- Tarjetas de crédito: CMR Banco Falabella, CMR Banco Falabella MasterCard, CMR
Banco Falabella Black.

- CDT.

- Credito de consumo: Vida y desempleo.

- CMR puntos.
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El domicilio del area administrativa y sede principal en Colombia es en Av 19 # 120 - 71
Piso 3y estan registrados en la camara de comercio con el NIT: 900.047.981-8. Adicional a esto,

el nimero de contacto es (57-1) 587 8787.

A continuacion, en la figura 1 se presenta la estructura organizacional de Banco
Falabella, en donde se encuentra encabezado por la gerencia general (centro de la figura), de alli
se despliega tanto las gerencias de division que corresponden a la segunda autoridad mas

importante dentro del banco (color gris) y toda la parte legal y de representantes (color verde).

B ReVISORiA
FISCAL

DEFENSOR DEL
JUNTA DIRECTIVA CONSUMIDOR
FINANCIERO

ASAMBLEA GENERAL DE
ACCIONISTAS

COMITE DE COMITE DE COMITE DE GOBIERND
RIESGOS AUDITORIA CORPORATIVD

COMITE DE
ACTIVOS Y PASIVOS

GERENCIA AUDITORIA

GENERAL NUETAA
OFICIAL DE SEGURIDAD DE LA
CUMPLIMIENTO INFORMACION
COMITE DE PRECIOS COMITE DE CcoMITE DE COMITE DE
Y TARIFAS CREDITO SARLAFT SERVICIO AL CLIENTE
GERENCIA DE GERENCIADE  GERENCIA DE . -
B GERENCIADE  GERENCIA DE SV R ASON GERENCIA DE GERENCIADE  GERENCIA DE DIVISION szgzgélafg;’ﬁo”
MARKETING Y DIVISION RETAIL DIVISION GESTION OPERACIONES Y D|V|$|°N DIVISION RIESGO, CONTROL, ESTRATEGIA DE
B .
PRODUCTO Y ALIANZAS CANALES HUMANA SISTEMAS JURIDICA FINANCIERA CREDITO Y CARTERA CLIENTES

Figura 1. Estructura organizacional Banco Falabella.

Fuente: https://www.bancofalabella.com.co/informacion-corporativa

En la tabla 1 se expone brevemente la historia de Banco Falabella desde sus inicios en
Colombia y como ha ido creciendo en tan poco tiempo, cabe resaltar que es un banco de origen
Chileno.

Tabla 1. Resefia histérica Banco Falabella S.A.



2005

CMR Falabella S.A. llega a Colombia en octubre de 2005.

2011

El 12 de mayo de 2011, la Superintendencia Financiera autorizo la conversion a

Banco Falabella S.A.

2013

Se llega a 1 millén de clientes, siendo el 5° emisor de Tarjetas de Crédito del pais

y el primer emisor de Tarjetas de Crédito MasterCard® en Colombia.

2014

- Desarrollo de estrategias innovadoras en colocacion de tarjetas.

- Fortalecimiento de nuestra red de canales haciendo un énfasis de relevancia en
ATMS y videollamada, esquema Omnicanal.

- Redisefio en nuestra arquitectura en sistemas por medio de la implementacion de
un plan de mejora de todas nuestras plataformas.

- Financiamiento al Programa Formador de Formadores. USD$39.000, el
resultado 110 familias beneficiadas.

- Actividades de voluntariado con la participacion de 247 voluntarios, en
campafas 1 + 1 de kit escolar y regalos de Navidad y 980 horas de voluntariado.

- Participacién en el 4° Congreso de Pacto Global financiado por Banco Falabella.

2015

- Fitch Ratings nos otorga la més alta calificacion (AAA) de calidad
compartiendo el lugar con grandes bancos del pais.

- Fuimos nombrados el 5° Banco en digital segin mapa de poder en la Red
Colombia por Llorente & Cuenca.

- Lanzamiento de Redes Sociales (Facebook y Twitter) dandole a nuestros
clientes mas canales para comunicarse y en donde logramos mas de 4.785

seguidores en un plazo de 6 meses.

2016

- Firma de acuerdo con Makro, uno de los principales supermercados mayoristas

12
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del pais.
- Lanzamiento de nuestra Asesora Virtual Sofia.

- Ganamos el premio Effie de publicidad en la categoria de servicios financieros.

Fuente: https://www.bancofalabella.com.co/informacion-corporativa

Descripcion del area de trabajo de la subgerencia de producto pasivo

La subgerencia de producto pasivo es la encargada de manejar las cuentas de
productos pasivos (PAC, CDT’s, ahorro tradicional, ndmina y corriente). EI &rea se encuentra
integrada por dos responsables, uno para las cuentas de CDT’s y el otro para las cuentas PAC, un
analista y dos practicantes universitarios, los cuales son el apoyo del analista. La responsabilidad
del area, la encabeza el jefe inmediato, Nicolas Baraya, el encargado de las cuentas CDT’s.

Diariamente, se realiza seguimiento de PAC y CDT’s y se envian a los jefes y a
personas de otras gerencias, las cuales basan algunas de sus funciones en dichos informes.
También, se le practica seguimiento a oficinas virtuales, con el fin de tener en cuenta aquellas
cuentas que fueron aperturadas via web, y a Call Center. Dentro de estos seguimientos se
encuentran: los estados detallados del nimero de cuentas nuevas y en stock, es decir, antiguas,
saldo de las cuentas, valor a vencer de las cuentas, valor de las cuentas renovadas, entre otros.
Esta informacion es obtenida gracias a servidores como SQL Server e IG CAPTACIONES, las
cuales manejan todas las bases de datos del banco.

Otras de las funciones que se realizan, es crear y cargar comunicaciones de los
productos pasivos, las cuales son emitidas via mensaje de texto (SMS), correo electronico
(email) y llamadas Call Center (TMK) por la subgerencia de Marketing. Estas se manejan en una
malla por fechas y se debe cargar la base de clientes a la MAC de Banco Falabella. La MAC es

una plataforma interna del banco, utilizada para las comunicaciones de todas las gerencias.
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Luego de cargada la base de la comunicacion, se debe informar a la gerencia de Business
Intelligence (BI) para que rectifiquen que las bases fueron cargadas correctamente y no presenten
errores. Finalmente, la subgerencia de Marketing prosigue con el envio de las comunicaciones a
los clientes.

Cabe resaltar que cada comunicacion esta contenida dentro de una segmentacion
estratégica o también llamada campafia, la cual lleva un objetivo y un sub-objetivo segln sea el
fin de la comunicacion.

Otra de las funciones, consiste en llevar un cuadro de aprobados de personas naturales
y juridicas, a quienes el analista de producto pasivo, autorizd la tasa solicitada por una de las
ejecutivas comerciales del banco, teniendo en cuenta el monto y el plazo que se ofrecen a los

clientes para cuentas de CDT’s . Esta informacion es recibida mediante correos electronicos.
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Capitulo 2.
Diagnostico de la empresa
El rea administrativa de Banco Falabella S.A. — Colombia, se compone de varias
gerencias con el fin de cumplir los objetivos de la organizacion. Una de ellas es Gerencia de
Marketing y Producto, la cual se parte en dos, una gerencia de Marketing y la otra de Producto,
que a su vez se divide en productos pasivos y activos.
En particular, la subgerencia de producto pasivo se encuentra dentro de los procesos

de Venta y Apertura, como se observa en el siguiente mapa:

ESTRATEGICOS ESTRATEGICOS COMERCIALES EVALUACION Y CONTROL

ificacic Planificacion . i&
Plangcu} Politicas Marketing Contraloria G onde
Calidad de Business

e

PROCESOS DE NEGOCIO

@ P arH—" CLIENTES

£ Ventay Apertura Administracion de Sl Cierre SATISFECHOS

m

2 EBITDA
Atencion al Cliente RO

SOPORTE A LA OPERACION

Gestion Contablg BirnsEE Administracion

Figura 2. Mapa de procesos Banco Falabella S.A.
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Como se ilustrd en la figura 2, Venta y Apertura pertenecen a los procesos misionales
de Negocio del banco. Sin embargo, este segmento del proceso recibe apoyo de las areas
vinculadas a los procesos estratégicos comerciales. Un ejemplo claro de ello, se ve reflejado en
la funcion de las comunicaciones a los clientes de cuentas pasivas. Como se explico en el area de
trabajo de dicha subgerencia, es necesaria una relacion constante con las gerencias de Marketing
y Business Intelligence.

Estas comunicaciones son creadas a finales de cada mes, diferenciadas entre PAC,
NOMINA y AHORROS, en la plataforma interna de comunicaciones MAC. Cada una de las
comunicaciones se debe clasificar segun el objetivo y sub-objetivo. También se especifica el
medio de comunicacion, los cuales pueden ser SMS, EMAIL y TMK, esta Gltima corresponde a
Ilamadas por Call Center.

El proceso de envio de comunicaciones, depende de la segmentacion de la
comunicacion, es decir, si la segmentacion se carga en base externa, significa que la base de
datos es cargada por la gerencia de pasivos, en caso contrario, la cargan en otra gerencia.
Después de ser cargada la base por la gerencia de pasivos, se debe informar a la gerencia de Bl,
donde se encargan de validar datos y programar la comunicacion en la estructura correspondiente
al medio por donde sera enviada (SMS, EMAIL o TMK) para que Marketing realice pruebas del
envio con la gerencia de producto pasivo. Luego de verificar el mensaje de comunicacién, da el
visto bueno a Marketing para hacer publica la comunicacién con los clientes.

La MAC interna del Banco Falabella mide las comunicaciones enviadas a los clientes
en las fechas que se especificaron al momento de la creacién. Sin embargo, esta plataforma las

muestra de forma individual y no genera estrategias de mejora para aumentar la efectividad.



Ademas, no se tiene establecida una meta por comunicacion, lo cual no define el nivel de

efectividad de las mismas.

A continuacion, se publica la lista de comunicaciones recurrentes enviadas por mes
correspondientes a las cuentas de algunos de los productos:

Tabla 2. Lista de Comunicaciones de cuentas pasivas.

17

PAC NOMINA AHORRO TRADICIONAL
Bienvenida mm Reactivacion clientes némina Sécale el jugo a tu tarjeta débito
Bienvenida mm tip 1 SMS recordacion reactivacion SMS alerta inactividad ahorros
Bienvenida mm tip 2 Sécale el jugo a tu némina

Bienvenida mm tip 3
PAC a inactivarse mm (+1)

Tasa escalonada

En la lista de las comunicaciones del producto PAC, se envian diferentes bienvenidas

donde mm corresponde al mes en el cual se hizo el envio de la comunicacién, en cambio, donde

se encuentra un (+1), hace referencia al mes siguiente del que se encuentre.
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Capitulo 3.
Delimitacion del problema

Segun Estrella Ramon y Segovia Lopez (2016) con frecuencia, las empresas no integran
los diversos canales de comunicacion ni sus herramientas, generando combinaciones dificiles de
asimilar al consumidor final. En este sentido, los mensajes contradictorios pueden confundir la
imagen de la empresa y provocar un posicionamiento de marca borrosa, lo que en dltimas,
complica las relaciones con los clientes. Por consiguiente, la puesta en practica de las
comunicaciones integradas de marketing requiere reconocer todos los puntos de contacto con el
cliente y desarrollar un objetivo fundamental que consiste en entregar un mensaje claro,
coherente y positivo en cada contacto.

Actualmente el mundo se encuentra en la era de la informacion, donde las mentes son
impactadas constantemente por comunicaciones, lo que impide escoger lo relevante de lo que no
es. Igual que en el marketing, la competencia de las marcas hace dos o tres décadas era mucho
menor de lo que es hoy, como lo menciona la agencia de publicidad colombiana RE* (2010) en
su spot publicitario, “cada dia nuestro cerebro es bombardeado por mas de 7000 marcas, todas
luchando por un lugar en nuestra memoria”; lo que obliga a las empresas convertirse en
intérpretes y especialistas en comunicaciones, ademas de ser expertos en la seleccion,
implementacidn y andlisis de campafias de comunicacion, marketing y publicidad, para

incorporar comunicaciones actualizadas y contextualizadas, cuyos resultados son insumos de
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vital importancia para identificar las estrategias que estan ganando la competencia por los
consumidores. (Ortegon Pérez, 2013)

Portela Lara (2004) afirma que para elegir correctamente la estrategia, es necesario tener
informacion relevante, obtenida tanto del interior de la organizacién como de su entorno. Es
decir, una decision racional que elimine el margen de error. Independientemente del enfoque, el
éxito depende de la correcta medicién de la actuacion empresarial, que refleje si la estrategia
escogida genera los resultados previstos y deseados, “si permite una correcta adaptacion al
entorno para aprovechar nuevas oportunidades con miras a asegurar la mejora continua en la
busqueda de la excelencia”. Los factores de racionalidad de la decision, estrategia coherente y
sistémica y medicion de la actuacion, son los que revelan si la estrategia adoptada produce los
resultados previstos y deseados sobre la base de la capacidad de aprender de la organizacion.

El area de producto Pasivo de Banco Falabella se encuentra en un entorno altamente
competitivo, donde constantemente esta en contacto con sus clientes por diferentes medios de
comunicacion, buscando estrategias para atraerlos y mejorar la rentabilidad del Banco a través de
las cuentas de ahorro. Sin embargo, el area no cuenta con una herramienta que permita comparar
y evaluar la efectividad de una comunicacién mes a mes. No existen estrategias basadas en
resultados reales de clientes, por tanto, no hay una direccion en las decisiones si no hay
informacidn que detecte los puntos débiles. Es por esta razon que se debe cuestionar acerca de la
forma en cdmo toman las decisiones y qué herramientas se pueden adoptar para integrar la

informacion.
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Capitulo 4.
Justificacion

Portela Lara (2002) dice que para hablar de Direccidn Estratégica, se deben tener en
cuenta minimamente dos caracteristicas de la nueva época. Por un lado, el continuo espiral de
conocimiento para lograr innovar lo que coloca a la informacién como recurso econémico,
estratégico y metodoldgico, lo que garantiza el éxito organizacional, y por otro lado, los
profundos cambios estructurales de la economia mundial, basada en las comunicaciones
electronicas que han modificado la naturaleza de la competencia.

Segun Casate Fernandez (2007) para hablar del éxito en la gestion de las organizaciones,
es necesario ser conscientes del entorno en el cual se encuentra ubicado actualmente y recordar
que es globalizado de competitividad creciente, donde se requiere una visién integradora que
unifique el conjunto de decisiones que impactan sobre el negocio. Por tal razén, es importante
que los directivos dispongan de herramientas para captar, analizar cambios propios de un medio
extremadamente dinamico y tenga la capacidad de direccionar estratégicamente la organizacion
de forma constructiva hacia el futuro.

Estas condiciones producen una aceleracion de la velocidad del cambio. Hoy mas que
nunca, la tendencia de la informacion determinaréa la diferencia entre las posibilidades de éxito o
el fracaso de las organizaciones, pero la informacién y el conocimiento no es un recurso

localizable en un lugar de la empresa, se encuentran disperso en la organizacion y en su entorno,
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y configuran un sistema en que la creacion de riquezas dependera del intercambio de estos.
(Portela Lara, 2002)

Teniendo en cuenta las razones anteriores, es de gran importancia tener muy clara la
direccion de la empresa, la cual busca efectividad en las comunicaciones que se envian a diario,
con el fin de mejorar la rotacion de los productos pasivos y mantenerlos activos en el mercado.
Por tal motivo, es oportuno implementar estrategias que vayan en pro del logro de las
comunicaciones por medio de un buen intercambio de informacidn entre areas para gestionar
efectivamente la estrategia, conseguir oportunidades de crecer y enriquecer el conocimiento.
Ademas, la comunicacion cumple el papel de ser una herramienta de gestion y es aqui donde
nace la idea de pensar en algo grande, algo que impacte positivamente a una organizacion.

Hoy en dia la gestion estratégica juega un rol fundamental en las empresas, donde se
tiene en cuenta absolutamente todo lo que influya en la prestacion de un servicio o producto para
alcanzar una ventaja competitiva y vender la idea del ¢ por qué elegirlos?, pero para lograr
vender esta idea, se debe estudiar y analizar el entorno interno y obtener un vision global del
sistema organizacional desde diferentes perspectivas, con el fin de poder trabajar en conjunto
basados en las fortalezas y debilidades, y el entorno externo para identificar los cambios
constantes del medio, donde se clasifique las oportunidades y amenazas.

Cabe resaltar que el Cuadro de Mando Integral es utilizado como herramienta de
comunicacion, informacion y formacion, donde al ser bien instrumentado, se convierte en una
herramienta de gestion de informacion y de conocimiento, y no simplemente como un sistema de

control.
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La vinculacion de estos factores se logra a partir de un Cuadro de Mando Integral como
sistema de gestion estratégica para el largo plazo, que se traduce en la gestion de los procesos
decisivos de (Portela Lara, 2004):

- Aclarar y traducir o transformar la vision y la estrategia.

- Comunicar y vincular los objetivos e indicadores estratégicos.

- Planificar, establecer objetivos y alinear las iniciativas estratégicas.

- Aumentar el feedback y la formacion estratégica. El equilibrio entre estos procesos
decidira el éxito de las organizaciones.

Por tanto, surge la necesidad de contar con una herramienta de gestion bien estructurada
como el CMI o también conocido como Balanced Scorecard (BSC), que responde a los
requerimientos solicitados, donde se busca integrar de manera 6ptima las comunicaciones que se
envian diariamente a los clientes que poseen alguna cuenta PAC, némina o de ahorros
tradicional. De esta forma, la organizacion se vera beneficiada en el aumento de sus movimientos
de depdsito en estas cuentas, ya que, esta herramienta funciona como un medio de toma de
decisiones para proponer nuevas estrategias que capten la atencién de los clientes con una
comunicacion mas asertiva y con mayor efecto en ellos. Por consiguiente, financieramente tendra
un impacto positivo en el banco al identificar el medio mas econémico y con mayor influencia

para enviar informacion a los clientes.
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Capitulo 5.
Objetivos

Objetivo general

Disenfar estrategias para la gestion de las comunicaciones de los productos pasivos del Banco
Falabella S.A — Colombia, en el marco de la metodologia del Cuadro de Mando Integral — CMI,
con el fin de obtener mayor efectividad de las comunicaciones en los clientes con cuentas PAC,

noémina y ahorro tradicional.

Objetivos especificos

- Construir un codigo en la herramienta SQL Server Management Studio, con el propésito
de lograr una vision global e integral de las comunicaciones, especificamente de los
productos pasivos del Banco Falabella S.A. — Colombia.

- Disefar la herramienta Cuadro de Mando Integra (CMI) especificamente para la gestion
de las comunicaciones del Banco Falabella S.A. — Colombia, de tal forma que permita la
identificacion y control de variables de éxito y efectividad que impactan a los clientes de

productos pasivos.
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- Disenfar estrategias orientadas al logro y mejoramiento de la efectividad de las

comunicaciones de los productos pasivos del Banco Falabella S.A. — Colombia.

Capitulo 6.
Marco tedrico

Con el propdsito de contextualizar en el tema, es conveniente definir términos como
direccion, administracion y gestion, antes de definir el concepto de direccion estratégica.

En un trabajo desarrollado por Grandio Botella (1996), donde cita las definiciones hechas
por Zerilli (1985), quien define direccion como “el proceso de guia y constante adaptacion de
una organizacion, mediante un preciso esquema logico de accion, para la consecucion en el
méaximo grado y con la maxima eficiencia de los objetivos de dicha organizacion”. Ademas,
define administracién como “el conjunto de medidas (decisiones, procedimientos, sistemas,
relaciones, controles) por medio de los cuales se desarrolla la actividad de direccién para
conseguir los objetivos de la organizacion”, y la gestion como “el conjunto de operaciones
(técnicas, financieras, comerciales, etc.) desarrolladas para el funcionamiento de una
organizacion (por ejemplo, el de una empresa)” (Zerilli, 1985).

La definicidn de dichos términos puede asociarse a los tres niveles clasicos de la linea
jerarquica: el operativo, el tactico y el estratégico. En sus inicios, la direccion de una
organizacion fue fundamentalmente mas una cuestion operativa, después una tactica y para

finalmente convertirse en una estrategia.



En una investigacion realizada por Ronda Pupo (2002), a partir de la revision de 36
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definiciones diferentes del concepto estrategia, abordado por distintos autores entre 1962 y 2002,

se identifican tres grupos de tendencias en este concepto:

- El primer grupo de autores considera la estrategia como respuesta a la necesidad de una

herramienta de direccion que facilite la adaptacion de la organizacién a un entorno

turbulento y que garantice la proactividad para evitar ser sorprendida por los cambios

constantes.

- Un segundo grupo evidencia la influencia que habia tenido el éxito de la direccion por

objetivos desde 1954 y argumenta la estrategia como via para lograr el cumplimiento de

metas organizacionales.

- El tercer grupo incluye las definiciones que centran la atencion en el término

competencia. Esta tendencia se acentta en la década del 90 del siglo XX. Los conceptos

de este grupo se refieren a la rivalidad, combate o necesidad de derrotar a oponentes en

el campo de batalla.
Porter (1987), padre de la administracion, es el principal impulsor del concepto de

estrategia como respuesta a las oportunidades y amenazas externas, y a las fortalezas y

debilidades internas, para alcanzar una ventaja competitiva sostenible. Para €I, la estrategia es “la

forma de relacionar la empresa con su medio ambiente y que comprende una accion ofensiva o

defensiva para crear una posicion defendible frente a las fuerzas competitivas en el sector

industrial en que esta presente, y obtener asi un rendimiento superior sobre la inversion de la

empresa’.
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La direccion estratégica: surgimiento, evolucion y desarrollo

A partir de la incorporacion misma de la estrategia en el ambito empresarial y de la
adopcion de una actitud estratégica en la direccion, se comienza a gestar la direccion estratégica.

El surgimiento de este nuevo enfoque de gestion se produce a raiz de un grupo de
cambios ocurridos en la década de los afios 60 en la direccion de la empresa (Bueno Campos,
1993), entre los que se relacionan el cambio estructural y la dinamicidad del entorno propio de
los paises industrializados, 1o que justifica la necesidad de una “respuesta sistematica”, o
“sistema de direccion” para enfrentarse a las condiciones cambiantes del entorno. En
consecuencia surge el “paradigma de la estrategia empresarial” como una forma de dirigir el
crecimiento o de hacer frente a la complejidad derivada de la nueva demanda (Renau Piqueras,
1993).

El elemento diferenciador que justifica el nacimiento del enfoque estratégico
fue posiblemente la forma de pensar del “sistema de direccion”: global respecto al entorno y
corporativo en relacion con la organizacion, pensamiento coincidente con el “enfoque
sistematico” que en aquellos anos estaba influyendo en la ciencia de la empresa (Bueno Campos,
1993).

Con motivo de la crisis industrial de finales de los afios setenta, el enfoque estratégico
experiment6 una fuerte revision metodoldgica. Es por esa época que se pasa del sistema
conocido por ‘Planificacion estratégica’ al actual de ‘Direccion estratégica’. El primero partia de
un analisis de “impulsos” estructurados a largo plazo y que requeria varios periodos econémicos
para llevarse a la practica. Representaba un sistema estructurado, que enfatizaba en la
formulacion de la estrategia. En cambio, la direccién estratégica se configura como un sistema en

el que tan importante como la formulacién es la implantacion de la estrategia. En consecuencia,
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el nuevo sistema de direccion representa un proceso menos estructurado, de naturaleza flexible y
oportunista, por lo tanto, mas creativo (Casate Fernandez, 2007).

El soporte conceptual de la direccion estratégica parte de las siguientes
consideraciones: la complejidad, diversidad, dinamicidad y ambigiiedad del entorno (Bueno

Campos, 1993).

Cuadro de Mando Integral

Las empresas para sobrevivir a las nuevas condiciones, deberan utilizar sistemas de
medicion y de gestidn orientados a sus estrategias y capacidades.

El Cuadro de Mando Integral (CMI), también llamado tablero de control o balanced
scorecard, mide tanto el objeto de la contabilidad financiera y a las capacidades competitivas de
largo alcance de las organizaciones: inversiones en clientes, proveedores, empleados, procesos,
tecnologia e innovacion y proporciona a los ejecutivos una estructura y un lenguaje para
comunicar la mision y la estrategia. Las mediciones se utilizan para informar a los empleados
sobre las causantes del éxito actual y futuro, y como herramienta para traducir la vision y la
estrategia en un conjunto coherente de indicadores de actuacion (Ortiz Baldo, s.f.).

La declaracién de la vision proporciona inspiracion, energia, motivacion; ella expresa
las creencias fundamentales que se tienen sobre el negocio, identifica mercados, objetivos y
productos fundamentales. Pero esta declaracion no es suficiente por si misma, hay que
transformarla en objetivos e indicadores organizados en diferentes perspectivas: en el caso del
cuadro de mando “Tablero de control o balanced scorecard” las perspectivas que se utilizan son:

finanzas, clientes, procesos internos, formacion y crecimiento (Rodriguez Nigro, s.f.).
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Cuando se habla de indicadores, se piensa que estos son una herramienta para
controlar el comportamiento y para evaluar la actuacion pasada.
Segun la definicion de los autores Kaplan y Norton (2000), un buen CMI debe reflejar la
estrategia del negocio, pues constituye mas que una lista de indicadores, agrupados en
financieros y no financieros. EI CMI es la representacion en una estructura coherente, de la
estrategia del negocio a través de objetivos claramente encadenados entre si, medidos con los
indicadores de desempefio, sujetos al logro de unos compromisos (metas) determinados y

respaldados por un conjunto de iniciativas o proyectos, lo cual se puede ver en la figura 3.



Finanzas

¢ Como deberiamos aparecer
ante nuestros accionistas, para
tener éxito financiero?

e Objetivos
¢ |ndicadores
® [nductores de actuacion

Estratégica

Clientes

¢ Como deberiamos aparecer
ante nuestros Clientes, para

alcanzar nuestra vision?
e Objetivos

o |ndicadores
® Inductores de actuacion

Formacién y crecimiento

¢ Como sustentamos nuestra
capacidad de cambiar y mejorar, para
cambiar nuestra mision?

® Objetivos

e [ndicadores

¢ Inductores de actuacién

Procesos internos

JEn que procesos debemos ser
excelentes para satisfacer a nuestros
proveedores y clientes?

® Objetivos

¢ |[ndicadores

¢ |nductores de actuacion

Figura 3. Cuadro de Mando Integral de Kaplan y Norton.

A continuacion, se amplia la definicién de cada una de las perspectivas sefialadas en la

figura 3:

29

Perspectiva financiera. Los indicadores financieros estan basados en la contabilidad de

la compafiia y muestran el pasado de la misma. Ademas, esta perspectiva se enfoca en los

requerimientos para generar valor al accionista como: las ganancias, rendimiento econémico,

desarrollo de la compafiia y rentabilidad de la misma (Kaplan & Norton, 1996).
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Perspectiva clientes. En esta perspectiva se pretende analizar todo lo relacionado con
los clientes o con el mercadeo. Sin consumidores no existe ningun tipo de mercado. Por
consiguiente, se deberan cubrir las necesidades de los compradores entre las que se encuentran
los precios, la calidad del producto o servicio, tiempo, funcién, imagen y relacion. Para lograr el
desempefio financiero que una empresa desea, es fundamental que posea clientes leales y
satisfechos, con ese objetivo en esta perspectiva se miden las relaciones con los clientes y las
expectativas que los mismos tienen sobre los negocios (Kaplan & Norton, 1996).

Perspectiva de procesos internos. Esta perspectiva se refiere a todo lo necesario para
cumplir con la cadena de valor o cadena productiva. Analiza la adecuacion de los procesos
internos de la empresa frente a la obtencion de la satisfaccion del cliente y logro de altos niveles
de rendimiento financiero. Para alcanzar este objetivo se propone un analisis de los procesos
internos desde una perspectiva de negocio y una predeterminacion de los procesos clave a traves
de la cadena de valor (Kaplan & Norton, 1996).

Perspectiva de formacion y aprendizaje. Esta perspectiva se refiere a la aplicacion de
modelos e inversiones de recursos para el mejoramiento continuo. Estos indicadores constituyen
el conjunto de activos intangibles que dotan a la organizacién de la habilidad para mejorar y

aprender (Kaplan & Norton, 1996).

SQL Server

Gabillaud (2015) en su libro Administracion de una base de datos transaccional con SQL
Server Management Studio, define a SQL Server como “un sistema de gestion de base de datos
relacional (SGBDR), lo que le confiere una gran capacidad de gestionar datos, conservando su
integridad y su coherencia”.

SQL Server cuenta con las siguientes funciones (Gabillaud, 2015):
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Almacenar los datos.
Verificar las restricciones de integridad definidas.
Garantizar la coherencia de los datos que almacena, incluso en caso de error del sistema.

Asegurar las relaciones entre los datos definidos por los usuarios.

Integrado en Windows a varios niveles:
Observador de eventos: “utiliza el diario de las aplicaciones para registrar los errores
generados por SQL Server. Windows centraliza la gestion de errores, lo que facilita el
diagnoéstico” (Gabillaud, 2015).
Analizador de rendimientos: detecta cudles y dénde se encuentran los cuellos de botella
mediantes la adicion de numerosos contadores y reacciona de manera adecuada para
evitar estos problemas (Gabillaud, 2015).
Tratamientos en paralelo: SQL Server es capaz de aprovechar las capacidades de las
arquitecturas multiprocesador. Cada instancia de SQL Server dispone de su propio
proceso de ejecucion, y los threads de Windows o bien los hilos (si la opcion esta
activada) se ejecutan con el objetivo de explotar al maximo la arquitectura material
disponible (Gabillaud, 2015).
Seguridad: “SQL Server es capaz de basarse completamente sobre la seguridad
gestionada por Windows, con el objetivo de permitir a los usuarios finales tener un Gnico
nombre de usuario y una Unica contrasefia” (Gabillaud, 2015).
“Se utilizan los servicios de Windows para la ejecucion de los componentes de software
correspondientes al servidor” (Gabillaud, 2015).
Active Directory: “los servidores SQL y sus propiedades se registran automaticamente en

el servicio de directorio Active Directory. De esta manera, es posible efectuar busquedas
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en Active Directory para localizar las instancias de SQL Server que esta funcionando”

(Gabillaud, 2015).

SQL Server puede gestionar dos tipos de bases de datos diferentes:

- Las bases OLTP (OnLine Transactional Proccesing), las cuales la informacion se
almacena de forma directa, con el fin de reutilizarla luego tal y como se almacené
(Gabillaud, 2015).

- Las bases OLAP (OnLine Analytical Proccesing), las cuales contienen informacion
estadistica con el fin de extraer informacion de forma de cubos multidimensionales para

ayudar en la toma de decisiones (Gabillaud, 2015).

Capitulo 7.
Metodologia
Este proyecto fue aplicado a una de las funciones que tiene la subgerencia de Producto
Pasivo del Banco Falabella S.A. — Colombia, la cual consiste en el envio de comunicaciones a
los clientes con cuentas de productos pasivos (PAC, némina, ahorro) por medio de tres canales:

SMS, email y TMK (Call Center). Por tal motivo, se optd por un método de tipo mixto
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(cualitativo-cuantitativo) con el fin de dar cumplimiento a los objetivos planteados. El enfoque
cuantitativo va dirigido al primer objetivo, el cual buscé identificar porcentajes de cumplimiento
de las comunicaciones por medio de indicadores de gestion, segun la meta establecida por el jefe
directo; y el enfoque cualitativo, al segundo objetivo con el fin de proponer estrategias que
permitieron alcanzar la meta propuesta de aquellas comunicaciones que no fueron efectivas.

Por otro lado, el proyecto es de tipo descriptivo- transversal, ya que se hizo una
descripcion de la efectividad de las comunicaciones, y transversal porque es en un tiempo
especifico teniendo en cuenta el histérico de las comunicaciones enviadas en los Gltimos cuatro
meses (febrero, marzo, abril y mayo del 2019) con informacion de las cuentas de productos
pasivos. Cabe resaltar que en el transcurso del mes se enviaron alrededor de 25 comunicaciones,
distribuidas entre las tres cuentas pasivas. Teniendo en cuenta lo anterior, la muestra total fue de
100 comunicaciones durante el periodo estudiado. Es importante aclarar que estas 25
comunicaciones mensuales fueron iguales para todos los periodos pero con bases de datos
diferentes segun fue el caso, cada una de ellas identificada con un numero de ID.

Con la intencion de llevar a buen término el proyecto, fue necesario el uso de técnicas
e instrumentos que permitieron el acceso a la informacidn para el desarrollo de la metodologia.
Para dar inicio al estudio, se obtuvieron las bases de datos suministradas por Banco Falabella
Colombia a través del software SQL Server, las cuales contienen la informacién general de los
clientes y los movimientos que realizaron con sus cuentas desde su apertura. Las tablas extraidas
del software para la construccion de nuevos codigos fueron:

- Camparfias_BIl: TBL_INFO_MEDICION_MAESTRO_CLIENTES_TRIMESTRAL_ANTERIOR.
- Informes_Gestion: TBL_INFO_MAESTRO_PASIVOS_201902.

- TRX_Ventas: TRX_PASIVOS_MOVTOS y TRX_VENTAS_CMR.
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Basandose en tal informacion, fue necesario procesarla para que se acoplara a los
parametros de estudio, y de esta manera, se obtuvo una serie de bases de datos que facilito el
analisis e interpretacion de la informacion obtenida, segmentada por tipo de cuenta y mes. A
partir de estas bases de datos y validando que la informacion no presentara errores en la
ejecucion del codigo, se consolidd en un cuadro por nombre de comunicacion, en la cual se
describe el medio de envio, la fecha, la meta, el nmero de clientes a los que se les envid y el

numero de clientes que fueron efectivos, como se muestra en la figura 4.

Medio de envio Nombre de la comunicacion

Mes Febrero Marzo Abril Mayo
Meta

Fecha

Total Clientes
C. Efectivos
%Efectivo

Figura 4. Cuadro consolidado de comunicacion.

Este cuadro permitié obtener una visién global del procesamiento de la informacion, que
a su vez, fueron evaluados por el indicador de % efectividad que se midi6 con la siguiente

ecuacion:

o Resultados alcanzados
% Efectividad = *100%

Luego de obtener el % de efectivid§dPHEAR HALGEBRE S municaciones, se compar el

resultado con la meta establecida para cada mes. En caso de ser igual o superior al valor de la
meta, se implementd un condicional de semaforo que arroja el color verde, en caso de ser
inferior, arroja el color rojo. Seguidamente de esto, se hizo inferencia de los resultados
comparando el medio de envio y el costo del mismo por la cantidad de nimero de envios para
determinar cuél es el medio de comunicacion mas efectivo. Simultdneamente, se disefio el mapa

estratégico orientado en las cuatro perspectivas del CMI (financiera, clientes, procesos internos
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y, aprendizaje y desarrollo) para relacionar los objetivos estratégicos de la organizacion en cada
uno de ellos. Adicionalmente, se establecieron los indicadores que miden estos objetivos y se le
dio a cada perspectiva una ponderacion. Finalmente, se implemento6 el CMI, tomando como

insumo la informacion de SQL para visualizar de forma sencilla los datos obtenidos.

Capitulo 8.
Resultados y Discusién

Construccion cédigo en la herramienta SQL Server Management Studio

En primer lugar, se debe responder a la siguiente pregunta: ¢por qué utilizar esta
herramienta para programar? La razén principal es que es una de las herramientas que utilizan en
el Banco Falabella para guardar bases de datos actualizadas e histéricas. Dicha herramienta,
facilita el andlisis de datos de manera sencilla, permitiendo la exportacion de los resultados a
Microsoft Excel, donde sera mas facil el manejo y tratamiento de la informacion.

Esta herramienta esta conectada con el servidor ‘colp84s\’, por donde fluye la

informacion de cada uno de los clientes y sus movimientos realizados. Es por tal razon que el
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cddigo construido se alimenta de la informacion contenida en las tablas principales que cuenta el
servidor anteriormente nombrado, las cuales son: Camparfias_BI, Informes_Gestion y
TRX_Ventas. Adicionalmente, ellas manejan maultiples tablas, segun el producto y su funcion. En
la primera tabla, Camparias_Bl, se encuentra toda la informacién de las comunicaciones que
salieron en determinada fecha para cada uno de los productos del banco, para esta ocasion, se
necesitan los correspondientes a las cuentas: ndmina, ahorro tradicional y ahorro programado
(PAC) del mes de febrero, marzo, abril y mayo del afio 2019. En la segunda tabla,
Informes_Gestion, cuenta con la informacion del saldo de capital al cierre de cada mes de los
nuevos Yy antiguos clientes. Esta informacidn es de suma importancia, debido a los objetivos que
tiene cada una de las comunicaciones, por ejemplo: aumentar el saldo del capital. Y la tercera
tabla, TRX_ Ventas, incluye la informacién de los movimientos que el cliente realiz6 en el
transcurso del mes de manera detallada, es decir, los depoésitos y retiros, y cada una clasificada
en compras débito y crédito. Lo anterior con el fin de construir un cédigo con la base total por
mes y por tipo de cuenta, la cual refleje la accion de cada uno de los clientes a los cuales se les
envio las comunicaciones y de esta forma, medir su efectividad.

Las clausulas mas utilizadas para la construccion del cédigo en SQL Server son las

siguientes:

SELECT: Es utilizado para recuperar los datos de una o mas columnas en determinadas
tablas, o también es posible utilizar * con el fin de seleccionar todas las columnas.

- FROM: Especifica la tabla a la cual pertenece la informacion que se desea recuperar.

- WHERE: Establece las condiciones que los datos deben cumplir para ser seleccionados.
- GROUP BY: Se utiliza al aplicar un criterio en los datos seleccionados, como: sum,

count, max o min, evitando redundancias o calculando la funcion.
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- CASE WHEN: Se utiliza para condicionar, puede ser un valor estatico o una expresion.
La clausula ELSE es opcional.

- CAST: Cambia el formato de la columna (as numeric / as date).

- INTO: Se utiliza para crear una tabla temporal.

- DRORP: Se utiliza para eliminar tablas temporales.

- ORDER BY: Se utiliza para especificar el criterio de ordenacion de la respuesta a la
consulta. Por defecto la ordenacion es ascendente, aunque se puede especificar un orden
descendente.

- UNION: Se utiliza para unir dos tablas que estan estructuradas de la misma forma.

- LEFT JOIN: Se utiliza para combinar varias tablas con diferentes estructuras, la Gnica
condicion es gue tengan un campo en coman.

- BETWEEN: Comprueba si un valor esta comprendido en un rango de valores.

- IN: Permite comprobar si una expresion pertenece a un conjunto de valores.

- ON: Se utiliza como conector entre dos tablas por medio de un campo en comdn.

- MAX/MIN: Se utiliza para devolver el minimo o el maximo de un conjunto de valores
contenidos en un campo especifico de una consulta.

- SUM: Se utiliza para sumar el conjunto de valores contenido en un campo especifico de
una consulta.

- OR: Evalla dos condiciones y devuelve un valor de verdad si alguna de las dos es cierta.

- AND: Evalua dos condiciones y devuelve un valor de verdad s6lo si ambas son ciertas.

-  ROW_NUMBER: Se utiliza para enumerar los datos por filas.

En los anexos A, B y C se encuentran los cddigos construidos para obtener las bases de

datos de cada tipo de cuenta.
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Determinacion del % meta del cuadro consolidado

Para establecer la meta en cada uno de los meses, se tomd como base los % efectivos de
los meses de febrero y marzo, siendo la meta de abril el % maés alto alcanzado entre estos dos
meses, luego el % efectivo en el mes de abril funciona como % meta para el mes de mayo, de

esta forma tener un % real.

Mapa estratégico

En la figura 5 se presenta el mapa estratégico de Banco Falabella Colombia orientado a
las comunicaciones del &rea de productos pasivos, donde se identifican los objetivos en las
cuatro perspectivas: Financiera, clientes, procesos internos y, aprendizaje y desarrollo. Esta
herramienta tiene como objetivo representar de manera visual la estrategia para mejorar el
posicionamiento de la organizacion y buena imagen de la marca. Por consiguiente, se focaliza

por cada una de las partes principales del proceso lo que se espera alcanzar.



Perspectiva
Clientes Financiera

Perspectiva

Perspectiva de
Procesos

Perspectiva de
Aprendizaje y
desarrollo

Figura 5. Mapa estratégico.

Identificar el costo de
comunicacion para cada
medio de envio

Aumentar la rentabilidad

Incrementar la efectividad

en los envios de las de la comunicacion en cada

comunicaciones

uno de sus medios

Satisfacer las
necesidades de
los clientes

Aumentar la confianza y Incrementar el nivel de
credibilidad en el cliente respuesta del cliente frente a

las comunicaciones

Mejorar el
posicionamiento
de la marca
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Adicionalmente, se determinaron KPI’s para cada uno de los objetivos propuestos en el mapa estratégico con el fin de darle un

valor cuantitativo a los resultados de los mismos, un % meta teniendo en cuenta el peso de la perspectiva y la descripcion del

indicador, los cuales se presentan en las siguientes cuatro figuras:

Perspectiva Financiera Peso 20%
Objetivo Indicador Meta Descripcion
Identificar el costo de comunicacién Obtener el costo total de la comunicacion por cada
. , Costo = Valor individual Com. * # Envios 6,0% . . P
para cada medio de envio medio de envio.
| bilidad en | Rentabilidad, = Utilidad neta clientes comunicados— Costo com. b uar | tabilidad deb |
Aumentar la rentabilidad en los . . ara evaluar la rentabilidad, se debe comparar e
. L . |Rentabilidad,| — |Rentabilidadp _,| 7,0% ] ; :
envios de las comunicaciones OoRentabilidad = — *100% periodo actual con el periodo anterior.
|Rentabilidad,_, |
Incrementar la efectividad de la Se medira el % de los resultados alcanzados sobre
L o Resultados alcanzados .
comunicacion en cada uno de sus Efectividad = — * 100% 7,0% el % de los resultados planificados. Esto
. Resultados planificados . .
medios corresponde al % meta establecido y al % efectivo.
Figura 6. Perspectiva Financiera.
Perspectiva Clientes Peso 30%
Objetivo Indicador Meta Descripcion
. . Para medir este indicador, se deben realizar
Satisfacer las necesidades de los ) I #clientes felices . . .
. % Satisfaccion = - * 100% 6,0% ecuentas a los clientes donde se cuestione el nivel
clientes # total de clientes 1 S
de satisfaccion.
" . . Los clientes que usan los productos del Banco, son
Aumentar la confianza y credibilidad # clientes compran fabonan . ) ; .
. % Respuesta = - 7 * 100% 7,5% clientes que confian en ély lo prefieren para sus
en el cliente # total de clientes con prodcuto BF
compras y ahorros.
Incrementar el nivel de respuesta del o ol Y Las comunicaciones tienen como objetivo principal
cliente frente a las comunicaciones % Respuesta = m Cl ;entle,s compran /a ,Onan * 100% 7,5% que los clientes hagan algiin movimiento en la
totat de clientes con envio Comun. cuenta, siendo estos los efectivos.
Mei | posici iento de | _ ' Elntamero de clientes nuevos determina el
Ejoraretposicionamiento dela | @ - - vamiento = 1ue-clientes pdo. act. —# nue. clientes pdo.ant. . . 9,0% posicionamiento y la confianza a la marca en un
marca # nuevos clientes pdo. ant. . .
periodo de tiempo.

Figura 7. Perspectiva Clientes.

IBF: Banco Falabella.
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administrativas y de gestion

# actualizaciones

Perspectiva Procesos Internos Peso 30%
Objetivo Indicador Meta Descripcion
. - . - El nimero de errores presentados en el area, es
Mejorar la gestion de la informacion Rendimiento= # errores esperados — # errores reales 9,0% L p_ X - -
sinonimo de la gestion de la informacion.
Aumentar la integracion vertical de o 3 Resultados alcanzados . . Sumar los resultados alcanzados de th_aS las
la empresa Efectividad = 5=~ Dlanificados 100% 10,5% gerencias para compararlos con los planificados y
obtener un valor global de la empresa.
Implementar herramientas Nivel de madurez = promedio [t implementacién de la herramienta ] 105% Se obtiene el tiempo promedio con el cual se
= 5%

actualizan las herramientas.

Figura 8. Perspectiva Procesos Internos.

estrategias de marketing

# de estrategias anteriores

Objetivo Indicador Meta Descripcion
L , L o i El crecimiento del rea de un mes a otro es el reflejo
Enfocar la direccion en el area de L, . Crecimiento Actual — Crecimeinto anterior . ~, L
roductos pasivos Direccién estratégica = Crocimionto Anterior *100% 10,0% del enfoque en la direccidn organizacional, lo que
P P significa que esta direccion es asertiva.
Ampliar el conocimiento en las % Innovacin = Hdeestrategias actuales —# de estrategias anteriores 4 (0o, 10,0% El % obtenido hace referencia al crecimiento en

conocimientos de innovacion.

Figura 9. Perspectiva Aprendizaje y Desarrollo.

CMI cuenta de ahorro Nomina

Las comunicaciones que se analizaron en la cuenta de Ahorro Némina fueron: ‘Sacale el jugo a tu némina’, la cual tiene dos

envios en el mes, reactivacion clientes némina, que se envid a principios del mes y recordacion reactivacion, que se envia a finales del

mes.

‘Séacale el jugo a tu nomina’ (figura 10) tiene como objetivo informar a todos los clientes que tienen cuenta de ahorros nomina,

que utilicen su tarjeta Falabella en los establecimientos que se tienen como aliados, donde se vera beneficiado en un % de descuento

en el valor de su compra.
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Se puede observar que el segundo envio, con una base inicial de 57.132 registros, tiene
mayor efectividad que el primero, sin embargo, hubo una caida del 6,9 % en el mes de mayo.
Ademas, el numero de compras en restaurantes es mayor que en compras de gasolina. El
promedio de compras en restaurantes es de 8.198 durante los cuatro meses y el de gasolina es de
5.507. Cabe resaltar que en marzo solo se hizo un envio y el numero de registros de este mes esta

por debajo en 22,8% del promedio de los otros, lo cual es el reflejo en el nGmero de compras.

Medio: EMAIL SACALE EL JUGO A TU NOMINA
Mes Febrero Marzo Abril Mayo
Meta 4.5% 13.9% 4.5% 4.5% 13.9% 6.0% 15.9%
Fecha 15-feb 28-feb 15-mar 15-abr 30-abr 15-may | 31-may
Total Clientes 58811 57.132 11.377 52.707 54.516 53.442 22.302
C. Efectivos 2637 7.965 318 3.141 8667 3.229 2018
# Compras en

8252 11.717 495 10.550 12.405 11.727 2.243
Restaurantes
#Comprasen | 5 oc0 | 7469 504 | 6960 | 7949 7908| 1.784
Gasolina
% Efectivo @45% | @13.9% |[@2.8% |@6.0% |@1359% |[@6.0% |[@9.0%

Figura 10.CMI comunicacidn Sacale el jugo a tu némina.

‘Reactivacion clientes nomina’ (figura 11) tiene como fin avisarle al cliente que durante
dos meses no ha realizado el abono igual o superior a $450.000 y su cuenta marcada como
nomina, perdera los beneficios. De lo anterior, se puede ver que mayo es el mes donde los
clientes a quienes se les informo, se reactivaron haciendo el abono a su cuenta, esto representa un

incremento del 5% con respecto a la media.

Medio: TMEK REACTIVACION CLIENTES NOMINA

Mes Febrero Marzo Abril Mayo

Meta 11.8% 11.8% 11.8% 13.2%
Fecha 05-feb 05 -mar 08-abr 03 -may

Total Clientes 4129 1.862 6.182 1.742
C. Efectivos 487 188 813 319
%o Efectivo ] 11.8% @10.1% |@ 13.2% ] 18.3%

Figura 11. CMI comunicacién Reactivacion clientes némina.
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‘Recordacion reactivacion’ (figura 12) consiste en informar a los clientes que por medio
del Call Center no fueron contactados en la comunicacion anterior por diferentes razones. Por
medio de SMS se obtuvo un % de efectividad promedio del 26,3%, siendo el mes de marzo el
que tuvo mejor eficacia en los abonos hechos por los clientes. EI mes mas bajo corresponde a
febrero donde solo fue efectivo el 4,4% de la base inicial enviada. Se debe tener presente que por
la metodologia que se aplicé para determinar la meta de abril, en ese mismo mes el % de

efectividad no la superd y por el contrario cayo el % en el mes de mayo.

Medio: SMS RECORDACION REACTIVACION

Mes Febrero Marzo Abril Mayo
Meta 4.4% 4.4% 39.3% 35.7%
Fecha 21-feb 19-mar 23-abr 22-may
Total Clientes 181 107 42 31
C. Efectivos 8 42 15 8
% Efectivo @ 4.4% @393% @ 35, 7% ] 25 8%

Figura 12. CMI comunicacion Recordacion reactivacion.

El codigo SQL para la cuenta de ahorro ndmina se puede visualizar en el anexo A, en él
se puede identificar los comandos definidos con anterioridad. El cddigo expuesto corresponde a
la informacion del mes de febrero, asimismo, funciona para los meses siguientes pero
modificando las fechas y los nimeros de ID_Comunicacion que corresponden a las
comunicaciones enviadas en cada uno de los meses. Para clasificar cada codigo, se filtra (where)

con el nimero 11 que corresponde a todos los clientes con cuenta de ahorro.
CMI cuenta de ahorro tradicional

Para el producto de cuenta de ahorro tradicional, el enfoque fueron dos comunicaciones
principales, las cuales son: ‘Sacale el jugo a tu tarjeta débito’ y ‘Alerta inactividad ahorros’.
Al igual que la comunicacién ‘Sacale el jugo a tu cuenta némina’, la comunicacién

‘Séacale el jugo a tu tarjeta débito’ (figura 13) tiene el mismo objetivo con la diferencia que se le
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envia a los clientes que no tienen los mismos beneficios que una cuenta de ahorro némina. Es por
tal motivo, que el nimero de registros es mayor en los envios de cada mes. EI promedio del
numero de registros es de 75.280 de los cuatro meses, siendo Marzo el mes con menor nimero
de envios y por consiguiente, el % de efectividad méas bajo. También es evidente que la
comunicacion para los clientes de ahorro tradicional tuvo menor aceptacion que la enviada a los

clientes con cuenta nGmina, con un promedio de 7,5% menor.

Medio: EMAIL SACALE EL JUGO A TU TARJETA DEBITO

Mes Febrero Marzo Abril Mayo

Meta 1.1% 0.,6% 1.1% 1.1% 0.6% 0.7% 1.4%
Fecha 15-feb 28-feb 15-mar 15-abr 30-abr 15-may | 31-may
Total Clientes 91.058 93.512 16.623 91.054 87.036 89 469 58.208
C. Efectivos 976 580 50 673 1.178 736 588
# Compras en 916 |  1.098 67| 1130| 1385 1317 677
Restaurantes

# Compras en 745 839 45 783 $62 913 360
Gasolina

%Efectivo |@1.1% |[@06% |@03% |@0.7% |@14% |@05% |@1.0%

Figura 13. CMI comunicacion Sacale el jugo a tu tarjeta débito.

‘Alerta inactividad ahorros' (figura 14) consiste en informarle al cliente con cuenta activa,
que serd inactivada en el mes siguiente por no uso durante 4 meses. El criterio que se tuvo en
cuenta para identificar a un cliente como efectivo es que haya realizado algiin movimiento
después del envio de la comunicacion hasta un mes después. De lo anterior, mayo tiene el mayor
numero de registros con alerta por inactividad y es el que mejor efectividad tuvo en relacién a los

meses anteriores. EI promedio efectivo es del 2,0%.

Medio: SMS ATFRTA INACTIVIDAD AHORROS

Mes Febrero Marzo Abril Mayo

Meta 1.7% 1,7% 1.8% 1.9%

Fecha 21-feb 26-mar 24-abr 21-may

Total Clientes 10.900 10.420 14.637 18232
C. Efectivos 190 191 279 465
% Efectivo @ 1.7% @13% @ 1.9% @ 2.6%

Figura 14. CMI comunicacion Alerta inactividad ahorros.
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El codigo SQL de la cuenta de ahorro tradicional se encuentra en el Anexo B. Este
corresponde al mes de febrero. Cabe resaltar que es la estructura base para los otros tres meses,
adaptando el periodo, fechas y los nimeros de ID de las comunicaciones enviadas para cada uno

de los meses.

CMI cuenta de ahorro programado PAC

En la cuenta PAC las comunicaciones tenidas en cuenta fueron: ‘Bienvenida mm’,
‘Bienvenida mm S1 Tip 1°, ‘Bienvenida mm S1 Tip 2°, ‘Bienvenida mm S1 Tip 3’, ‘Bienvenida
mm S2 Tip 1’, ‘Bienvenida mm S2 Tip 2°, ‘Bienvenida mm S2 Tip 2’, ‘Bienvenida mm S3 Tip
1°, ‘Bienvenida mm S2 Tip 2°, ‘Bienvenida mm S2 Tip 3’, ‘Bienvenida mm S4 Tip 1°,

‘Bienvenida mm S4 Tip 2°, ‘Bienvenida mm S4 Tip 3’, ‘PAC a inactivarse’ y ‘Tasa escalonada’.

La comunicacion de ‘Bienvenida’ (figura 15) consiste en un journey de cuatro envios,
iniciando desde la primera semana donde se da la bienvenida a los clientes que aperturaron una
cuenta PAC en la Gltima semana y esta se identifica como S1. Una semana después de aperturada
la cuenta, se hace el segundo envio llamado como S1 Tip 1, 15 dias después se envia S1 Tip 2y
tres semanas después, S1 Tip 3, todas estas comunicaciones tienen el mismo fin y es recordarle
al cliente el abono de $ 50.000 a su cuenta y usar la tarjeta de credito en caso de que cuente con
una. Asimismo, funciona la bienvenida de la semana 2, semana 3 y semana 4. En el caso del mes
de mayo, hubo hasta semana 5.

Se puede observar que mayo fue el mes con menos abonos iguales o superiores a $
50.000 en la cuenta, con un promedio efectivo del 5,5% durante todo el mes. EI mes con mayor

efectividad fue febrero con 9,4%.



46

El promedio de abonos después del envio de cada uno de los tips por las diferentes semanas, fue aumentado. El tip 1 tiene un

promedio total en los 4 meses del 6,2%, el tip 2 en 8,1% y el tip 3 en 14,7%, es decir, el tip con mayor efectividad dentro del journey

es el ultimo.

Medio : EMAIL BIENVENIDAS

Mes Febrero Marzo Abril Mayo

Meta 1.1% 1.0% 1.3% 2.8% 1,9% 0.8% 0.7% 1.8% 1.9% 1,0% 1,3% 2.8% 1.2% 1.8% 1.6% 1,3% 1,5%
Fecha 06-feb 13-feb 20-feb 27-feb 06-mar 13-mar 20-mar 27-mar 03-abr 10-abr 17-abr 24-abr 02-may | 08-may | 15-may | 22-may | 29-may
Envios S1 82 83 S4 S1 82 83 S4 S1 82 83 S4 S1 82 83 S4 85
Total Clientes 1.090 1.060 681 809 958 963 733 716 606 946 559 155 327 530 449 426 257
C. Efectivos 12 11 9 23 18 8 5 13 7 17 9 2 1 8 5 4 6
% Efectivo @1.1% |[@10% |[@13% |[@28% [@19% |[@08% |@07% | @18% |@12% [@18% |[@16% |[@13% |[@03% [@15% |[@1.1% |[@09% |@23%
Meta 1.2% 1.4% 4.3% 29.9% 0.9% 0.8% 2.6% 23.1% 1.2% 1.4% 4.3% 29.9% 1.8% 0.9% 1.4% 1.4% 1.4%
Fecha 13-feb 20-feb 27-feb 06-mar 13-mar | 20-mar 27-mar 03-abr 10-abr 17-abr 24-abr | 02-may | O08-may | 15-may | 22-may | 29-may 05-jun
Envios SITIP]1 |S2TIP1 |S3ITIP1 |S4TIP1 |S1ITIP1 [S2TIP1 [S3ITIP] [S4TIP1|SITIP1 |S2TIP1 |S3TIP]1 |S4TIP1 |S1ITIP1 [S2TIP1 [S3ITIP1 |S4TIP1 |SSTIP1
Total Clientes 964 954 604 728 863 867 661 646 543 851 503 141 294 398 404 185 232
C. Efectivos 12 13 26 218 8 7 17 149 10 8 7 2 8 8 - 7 64
%oEfectivo @12% |[@14% |@43% |@299% |[@095% |[@08% |@26% |@23.1% |@15% [@09% |[@14% |[@14% [@2.7% [@2.0% |[@00% |@3.8% |@27.6%
Meta 1.1% 5.7% 27.3% 9.5% 1,5% 15.0% 25.5% 8.5% 1.5% 15.0% 27.3% 9.5% 0.9% 2.5% 7.4% 25.5% 9.1%
Fecha 20-feb 27-feb 06-mar 13-mar 20-mar | 27-mar 03-abr 10-abr 17-abr 24-abr 02-may | 08-may | 15-may | 22-may | 29-may 05-jun 12-jun
Envios SITIP2 |S2TIP2 |S3ITIP2 |S4TIP2 |S1ITIP2 ([S2TIP2 [S3ITIP2 [S4TIP2 |SITIP2 |S2TIP2 |S3ITIP2 |S4TIP2 |S1ITIP2 [S2TIP2 [S3ITIP2 |S4TIP2 |SSTIP2
Total Clientes 970 906 590 726 819 866 635 645 543 813 498 141 225 472 215 185 231
C. Efectivos 11 52 161 69 12 130 162 55 5 20 37 36 5 9 8 - -
% Efectivo @1.1% |@5.7% |@27.3% |[@9.5% |@1.5% [@15.0% |@255% | @85% |@095% |[@2.5% |@7.4% 55% |[@22% |@1.9% |@3.7% |@0.0% |[@0.0%
Meta 8.8% 31,7% 12.1% 11.4% 13.2% 31.5% 12.5% 8.4% 13.2% 31.7% 12,5% 11.4% 2.6% 7.8% 33.9% 15.4% 14.9%
Fecha 27-feb 06-mar 13-mar | 20-mar | 27-mar 03-abr 10-abr 17-abr 24-abr | 02-may | 08-mav | 15-may | 22-may | 29-may 05-jun 12-jun 19-jun
Envios SITIP3 |S2TIP3 |S3ITIP3 |S4TIP3 |S1ITIP3 [S2TIP3 [SITIP3 [S4TIP3|SITIP3 |S2TIP3 |S3TIP3 |S4TIP3 |SITIP3 [S2TIP3 [S3ITIP3 |S4TIP3 |SSTIP 3
Total Clientes 955 919 610 720 859 689 658 644 543 730 496 104 290 226 403 383 230
C. Efectivos 84 291 74 §2 113 217 §2 54 14 57 168 16 3 17 139 42 14
% Efectivo @88% |@51.7% |@12.1% |@114% |@132% |[@31.5% |[@125% |@84% |@26% |[@7.8% |[@339% |@154% |[@1.0% [@7.5% |@545% |@11.0% |[@6.1%

Figura 15. CMI comunicacién de Bienvenida.



'PAC ainactivarse' (figura 16) tiene el mismo objetivo que la comunicacién 'Alerta
inactividad ahorros' de la cuenta de ahorro tradicional pero para la cuenta PAC. Sin embargo,
esta comunicacion tiene mayor efectividad y se puede ver que para todos los meses, 10s % son
parecidos y se encuentran dentro del mismo rango. Abril cuyo mes tuvo mayor numero de
clientes con movimientos, no alcanzo el % meta debido a que el nimero de registros inicial es
mayor que la media (3.707) en 1.031. El promedio de personas con movimiento en la cuenta

después de recibir la comunicacion es de 542.

Medio: SMS PAC A INACTIVARSE

Mes Febrero | Marzo Abril Mayo
Meta 15.5% 15.5% 15 8% 13 4%
Dia 11-feb 26-mar 23-abr | 24-may
Total Clientes 3119 3336 4738 3.636
C. Efectivos 483 526 635 522
% Efectivo @155% ([@15.8% [(@13.4% |[@14.4%

Figura 16. CMI comunicacion PAC a inactivarse.

‘Tasa escalonada’ (figura 17) es el nombre de la clasificacion de PAC de los clientes que,
en la apertura de la cuenta, el abono es igual o superior a $ 3.000.000 y los que tienen un valor
menor, se clasifica en 'PAC tradicional'. El objetivo de esta comunicacion es contactar al cliente
por medio del Call Center e invitarlo a que siga haciendo abonos mensuales. EI promedio
efectivo de estos meses es del 42,1%. En el CMI se puede ver que febrero tuvo el 48,0% de
aceptacion, dejando un estandar alto para el mes de abril, donde su % de efectividad no superé la

meta y por consiguiente, esta disminuy6 para mayo.

Medio: TME TASA ESCALONADA

Mes Febrero | Marzo Abril Mayvo
Meta 48.0% 41 8% 48.0% 35.7%
Total Clientes 410 263 283 347
C. Efectivos 197 110 101 149
%eEfectivo @18.0% |[@H1.8% |(@85.7% |@H2.9%

Figura 17. CMI comunicacién Tasa escalonada.
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El cddigo SQL se puede visualizar en el Anexo C, donde se encuentra la estructura y las
condiciones utilizadas para generar la base de cada una de las comunicaciones. Al igual como se
ha nombrado anteriormente, el codigo expuesto hace referencia al mes de febrero pero es la
misma estructura para los otros meses, modificando el periodo, las fechas de medicion y los

numeros de ID correspondientes a las comunicaciones enviadas en cada uno de los meses.

Anélisis econdmico

Después de obtener todos los resultados por cada una de las tres cuentas, se debe tener en
cuenta el factor econdmico que es decisivo para elegir cuél es el medio que tiene mayor
efectividad, basados en los cuatro meses estudiados. En la figura 18 se presenta un resumen del
costo de cada medio de comunicacion por el total de registros enviados en los cuatro meses.

Adicional a esto, el porcentaje promedio de efectividad.

EMAIL SMS T™MK
PAC S 80084 | § 141172 S  863.731
Ahorro $ 1053920 | § 515879 | § i

Némina S 620574 | § 722§ 9223958
Total S 1754578 | § 657773 | S 10087689
# Registros 877.289 69.379 15.218
Promedio 5.6% 14.4% 27.7%

Efectivo

Figura 18. Costo de las comunicaciones en los cuatro meses.

En la figura anterior se puede observar que el medio con mayor efectividad segun este
estudio es por el Call Center, sin embargo, es el méas costoso, cada llamada vale $ 663. El
siguiente mas efectivo es por medio de mensaje de texto, cuyo valor es de $ 8 + IVA c/u, dando
un total aproximado de $ 10 y por dltimo el mensaje por correo electrdnico, el cual tiene un valor

de $ 2 c/u.
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Disefio de estrategias de las comunicaciones

Ademas de tener en cuenta los analisis de las comunicaciones para el disefio de las
estrategias, se optd una vision global de los factores que influyen en la efectividad del mensaje.
A continuacion se presentan las estrategias que se recomiendan a Banco Falabella Colombia para
incrementar el % de efectividad de las comunicaciones, las cuales pueden ser evaluadas

aplicando los indicadores establecidos para las cuatro perspectivas:

- Continuar con el proceso de medir las comunicaciones mensuales, adaptando la
metodologia propuesta con el fin de comparar el gasto de las comunicaciones frente al
indicador retorno de inversion para definir estrategias futuras a partir de esta informacion.

- Cambiar el mensaje de las comunicaciones al menos una vez en el afio que tienen como
objetivo abonar a la cuenta, puesto que la innovacidn atrae la atencién del cliente y
genera interés. Los mensajes repetitivos tienden a quedar en el olvido. Esto orientado a
las comunicaciones enviadas por SMS y EMAIIL.

- Las comunicaciones que tienen el % meta mas alto, es importante enviarlas a mediados
del mes, ya que segun los resultados obtenidos en el cuadro, tienen mayor impacto que
los envios hechos a principios o finales de mes.

- El mensaje de bienvenida para la cuenta PAC se debe cambiar puesto que se nota el poco
impacto que genera en el cliente. Se propone que no se debe contactar tantas veces, a
cambio de esto, se debe buscar una estrategia con mayor dinamismo.

- Es importante apostarte a la atencion al cliente, donde al menos se escoja al azar clientes
de diferentes campafias para evaluar el nivel de satisfaccion y crear valor a la marca por
parte de ellos. Se recomienda hacerla a través del medio de comunicacién con mayor

impacto como el Call Center y disponer de una herramienta que facilite la recoleccién de
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informacidn. Cabe resaltar que detras de esto, el cliente tendra mejor disposicion al

recibir informacion del banco y por consiguiente, incrementa el % de respuesta favorable.



o1

Capitulo 9.

Conclusiones y Recomendaciones

Después de haber implementado el CMI como herramienta para toma de decisiones en el

transcurso de la practica empresarial en el Banco Falabella Colombia, area de producto Pasivo,

se concluye que:

1.

El medio de comunicacion por mensaje de texto (SMS) tiene mayor efectividad en los
clientes a quienes se quiere activar para evitar la pérdida de los beneficios de la
cuenta.

La comunicacion general como ‘Sacale el jugo a tu ...’ tiene mayor aceptacion en los
clientes marcados como némina, teniendo en cuenta que ellos deben cumplir con
unos requisitos para mantener los beneficios que ofrece esta cuenta.

Las transacciones por compras en restaurante son mayores que por compras en
gasolina por una diferencia promedio de 2.990 transacciones.

A nivel general, la comunicacion ‘Tasa escalonada’ esta cumpliendo la meta esperada
para cada mes. Por otra parte, el cliente y Banco Falabella (area producto pasivo) se
benefician porque: la cuenta PAC le renta mas al cliente y Banco Falabella capta méas
dinero masivo, mejorado su productividad.

El medio de comunicacion mas costoso es el Call Center, debido a que no es una
informacidn de envio masivo, sino gue se contrata directamente con un asesor a quien
se le paga $ 3.500.000 por contactar una base de 1.100 registros y tratarla 6 veces

durante el mes.
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Para finalizar con el estudio, se plantean las siguientes recomendaciones:

1. Se sugiere que el journey de bienvenida de la cuenta PAC debe ser reestructurado,
puesto que presenta varias comunicaciones repetitivas y poca efectividad, lo cual
incurre en gastos innecesarios.

2. Es importante tener en cuenta que para reestructurar cualquier comunicacion se deben
aplicar pruebas pilotos, recomiendo que sea una desde la operacion interna del banco
y otra donde se realice un cuestionario al cliente, evaluando el medio de
comunicacion donde prefiere recibir informacion y qué es lo que mas capta la
atencion.

3. Como recomendacion a trabajos futuros que pretendan implementar la misma
metodologia de programacion, se recomienda el uso del software Oracle acompafiado
del software Tableau, los cuales permiten hacer las cosas mas sencillas, donde el
primero funciona como interfaz para construir la base que se desea obtener y el
segundo, como herramienta para visualizar la informacion de manera sencilla, rapida
y detallada. Cabe resaltar que el lenguaje de programacion de Oracle es muy parecido
al de SQL Server y en lo personal, es muy facil de aprender y leer la informacion. Por
otro lado, se recomienda que antes de empezar a programar, es importante identificar
las variables que se desean obtener y los datos que se requieren para su fin, con el

objetivo de evitar procesos innecesarios y pérdida de tiempo.
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AnNexos

Anexo A. Codigo cuenta de ahorro nomina

DROP TABLE ##NOMINA_ FEB
SELECT YEAR(a.[FECHA_REG])*10@ + MONTH(a.[FECHA_REG]) PERIODO
,CAST(a.[TIPO_DOCUMENTO] AS NUMERIC)[TIPO_DOCUMENTO]
,CAST(a.[NUMERO_DOCUMENTO] AS NUMERIC)[NUMERO_DOCUMENTO]
,a.[ID_COMUNICACION]
,CONTROL
,b.[FECHA_MOVTO]
,b.VALOR_MOVTO
,c.[FECHA]
,C.VENTA_BRUTA
,CASE WHEN a.[ID_COMUNICACION] IN ('42891','42892') THEN '2'
ELSE '1' END 'SMS_RECORDACION_FEBRERO'
,CASE WHEN a.[ID_COMUNICACION] IN('42895','42896') THEN '2'
ELSE "1'END 'SACALE_JUGO_NOMINA'
,C.RESTAURANTE_1
,C.RESTAURANTE_2
,C.GASOLINA_1
,C.GASOLINA_2
INTO ##NOMINA FEB
FROM (SELECT a.*,
b.[CODIGO_CUENTA]
FROM (SELECT [ID_COMUNICACION]
, [TIPO_DOCUMENTO]
, [NUMERO_DOCUMENTO]
, [FECHA_REG]
, CONTROL
FROM [Campafias_BI].[dbo].[TBL_INFO_MEDICION MAESTRO_CLIENTES_TRIMESTRAL_ANTERIOR]
WHERE [ID_COMUNICACION] IN ('42895','42896','42891', '42892")
) a
LEFT JOIN [Informes_Gestion].[dbo].[TBL_INFO_MAESTRO_PASIVOS 201902] b
ON b.[TIPO DOCUMENTO] = a.[TIPO_DOCUMENTO]
AND b.[NUMERO_DOCUMENTO] = a.[NUMERO_DOCUMENTO]
WHERE b.[CODIGO CLASE] = '11'
) a
LEFT JOIN (SELECT [CODIGO_CUENTA]
,CAST(MAX([FECHA_MOVTO]) AS DATE)[FECHA_MOVTO]
, SUM([VALOR_MOVTO]) [VALOR_MOVTO]
FROM [Trx_Ventas].[dbo].[TRX_PASIVOS_MOVTOS]
WHERE [TIPO_MOVTO]= 'DEPOSITO'
AND [CODIGO _CLASE]='11'
AND [PERIODO] IN ('201902')
GROUP BY [PERIODO]
, [CODIGO CUENTA]
,[TIPO_DOCUMENTO]
, [NUMERO_DOCUMENTO]
) b
ON a.[CODIGO_CUENTA] = b.[CODIGO_CUENTA]
LEFT JOIN (SELECT a.*
FROM (SELECT CAST(a.[CUENTA] AS NUMERIC)[CUENTA]
,MAX(a.[FECHA])[FECHA]
,SUM(a. [VENTA_BRUTA]) [VENTA_BRUTA]
,SUM(CASE WHEN b.[COD MMC] IN ('5812','5462','5814")
AND a.FECHA BETWEEN '2019-02-15' AND '2019-02-27'
THEN 1 ELSE © END) 'RESTAURANTE_1°
,SUM(CASE WHEN b.[COD MMC] IN ('5812','5462','5814")
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AND a.FECHA BETWEEN '2019-02-28' AND '2019-03-15'
THEN 1 ELSE © END) 'RESTAURANTE_2'
,SUM(CASE WHEN b.[COD_MMC] = '5541'
AND a.FECHA BETWEEN '2019-02-15' AND '2019-02-27'
THEN 1 ELSE © END) 'GASOLINA_1'
,SUM(CASE WHEN b.[COD_MMC] = '5541'
AND a.FECHA BETWEEN '2019-02-28' AND '2019-03-15'
THEN 1 ELSE © END) 'GASOLINA_2'
FROM (SELECT [CUENTA]
, [FECHA]
,[VENTA_BRUTA]
, [CODUNICO]
, [CATEGORIA]
,[TIPO_VTA]
FROM [Trx_Ventas].[dbo].[TRX_VENTAS_CMR]
WHERE [TIPO VTA]='DEBITO'
AND [FECHA] BETWEEN '2019-02-15' AND '2019-03-15')a
LEFT JOIN (SELECT COD_MMC
, CODUNICO
FROM [Informes_Comerciales].[dbo].[TBL_INFO_MAESTRO_COMERCIOS_ MC]
WHERE [COD _MMC] IN ('5812','5541','5462','5814'))b
ON a.CODUNICO = b.CODUNICO
WHERE b.COD_MMC IN ('5812','5462','5814"','5541")
GROUP BY a.CUENTA)a
)c
ON a.[CODIGO_CUENTA] = c.[CUENTA]

SELECT [PERIODO]
, [TIPO_DOCUMENTO]
, [NUMERO_DOCUMENTO]
, [ID_COMUNICACION]
, CONTROL
,CASE WHEN [SMS_RECORDACION_FEBRERO]='2' AND MAX([FECHA_MOVTO]) <'2019-02-21'
AND SUM([VALOR_MOVTO])>='456000' THEN '1’
WHEN [SMS_RECORDACION_FEBRERO]='2' AND MAX([FECHA_MOVTO]) >= '2019-02-21'
AND SUM([VALOR_MOVTO])>='456008' THEN '2' ELSE '@' END 'FINAL_REACTIVACION'
,CASE WHEN [SACALE_JUGO NOMINA] = '2'
AND MAX([FECHA]) BETWEEN '2019-02-15' AND '2019-02-27'
AND SUM([VENTA_BRUTA]) > @ THEN '1'
WHEN [SACALE_JUGO_NOMINA] = '2'
AND MAX([FECHA]) BETWEEN '2019-02-28' AND '2019-03-15'
AND SUM([VENTA BRUTA]) > @ THEN '2' ELSE '@' END 'FINAL_SACALE_JUGO'
,MAX(RESTAURANTE_1)RESTAURANTE_1
,MAX(RESTAURANTE_2)RESTAURANTE_2
,MAX (GASOLINA 1)GASOLINA_1
,MAX (GASOLINA_2)GASOLINA 2
FROM ##NOMINA FEB
GROUP BY [PERIODO]
, [TIPO_DOCUMENTO]
, [NUMERO_DOCUMENTO]
, [ID_COMUNICACION]
, CONTROL
, [SMS_RECORDACION_FEBRERO]
, [SACALE_JUGO_NOMINA]
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Anexo B. Codigo ahorro tradicional

DROP TABLE ##AHORRO_FEBRERO
SELECT YEAR(a.[FECHA_REG])*100 + MONTH(a.[FECHA_REG]) PERIODO
,CAST(a.[TIPO_DOCUMENTO] AS NUMERIC)[TIPO_DOCUMENTO]
,CAST(a.[NUMERO_DOCUMENTO] AS NUMERIC)[NUMERO_DOCUMENTO]
,CASE WHEN a.[ID_COMUNICACION] = '42914"' THEN 1
ELSE © END 'ALERTA_INACTIVIDAD'
,a.[ID_COMUNICACION]
,b. [FECHA_MOVTO]
,b.[VALOR_MOVTO]
,c.[FECHA]
,c.[VENTA_BRUTA]
,CASE WHEN c.[FECHA]>= '2019-02-15"' AND c.[VENTA_BRUTA]> @
AND ID_COMUNICACION = '42910' THEN 1
WHEN c.[FECHA]>= '2019-02-28' AND c.[VENTA BRUTA]> @
AND ID COMUNICACION = '42911' THEN 1 ELSE @ END COMPRAS
,CONTROL
,CASE WHEN a.[ID_COMUNICACION] IN('42911','42916') THEN '2'
ELSE "1'END 'SACALE_JUGO _TD'
,C.RESTAURANTE_1
,C.RESTAURANTE_2
,C.GASOLINA 1
,C.GASOLINA_2
INTO ##AHORRO_FEBRERO
FROM (SELECT a.*,
b.[CODIGO_CUENTA]
FROM (SELECT [ID_COMUNICACION]
, [TIPO_DOCUMENTO]
, [NUMERO_DOCUMENTO]
, [FECHA_REG]
, CONTROL
FROM [Campafias_BI].[dbo].[TBL_INFO MEDICION MAESTRO_CLIENTES_TRIMESTRAL_ANTERIOR]
WHERE [ID_COMUNICACION] IN ('42911','42910','42914")
) a
LEFT JOIN [Informes_Gestion].[dbo].[TBL_INFO_MAESTRO_PASIVOS_201902] b
ON b.[TIPO_DOCUMENTO] = a.[TIPO_DOCUMENTO]
AND b.[NUMERO_DOCUMENTO] = a.[NUMERO_DOCUMENTO]
WHERE [CODIGO_CLASE] = '11°
) a
LEFT JOIN (SELECT [TIPO_DOCUMENTO]
, [NUMERO_DOCUMENTO]
, [CODIGO_CUENTA]
,CAST(MAX ([ FECHA_MOVTO]) AS DATE)[FECHA_MOVTO]
,SUM([VALOR_MOVTO]) [VALOR_MOVTO]
FROM [Trx_Ventas].[dbo].[TRX_PASIVOS_MOVTOS]
WHERE [TIPO_MOVTO]= 'DEPOSITO'
AND [CODIGO _CLASE]='11"
AND [PERIODO] IN ('201902")
GROUP BY [PERIODO]
, [CODIGO CUENTA]
,[TIPO_DOCUMENTO]
, [NUMERO_DOCUMENTO]
) b
ON a.[CODIGO CUENTA] = b.[CODIGO CUENTA]
LEFT JOIN (SELECT a.*
FROM (SELECT CAST(a.[CUENTA] AS NUMERIC)[CUENTA]
,MAX(a.[FECHA])[FECHA]
,SUM(a.[VENTA_BRUTA]) [VENTA_BRUTA]
,SUM(CASE WHEN b.[COD_MMC] IN ('5812','5462','5814")



58

AND a.FECHA BETWEEN '2019-02-15' AND '2019-02-27'
THEN 1 ELSE © END) 'RESTAURANTE_1°'
,SUM(CASE WHEN b.[COD_MMC] IN ('5812','5462','5814")
AND a.FECHA BETWEEN '2019-02-28' AND '2019-03-15'
THEN 1 ELSE © END) 'RESTAURANTE_2'
,SUM(CASE WHEN b.[COD_MMC] = '5541"'
AND a.FECHA BETWEEN '2019-02-15"' AND '2019-02-27'
THEN 1 ELSE © END) 'GASOLINA_1°
,SUM(CASE WHEN b.[COD MMC] = '5541'
AND a.FECHA BETWEEN '2019-02-28"' AND '2019-03-15'
THEN 1 ELSE © END) 'GASOLINA 2°'
FROM (SELECT [CUENTA]
, [FECHA]
,[VENTA_BRUTA]
, [CODUNICO]
, [CATEGORIA]
, [TIPO_VTA]
FROM [Trx_Ventas].[dbo].[TRX_VENTAS_CMR]
WHERE [TIPO_VTA]='DEBITO'
AND [FECHA] BETWEEN '2019-02-15"' AND '2019-03-15")a
LEFT JOIN (SELECT COD_MMC, CODUNICO
FROM [Informes_Comerciales].[dbo].[TBL_INFO_MAESTRO_COMERCIOS_ MC]
WHERE [COD _MMC] IN ('5812','5541','5462','5814"'))b
ON a.CODUNICO = b.CODUNICO
WHERE b.COD_MMC IN ('5812','5462','5814','5541")
GROUP BY a.CUENTA

)a
)c
ON a.[CODIGO_CUENTA] = c.[CUENTA]

SELECT [PERIODO]
, [TIPO_DOCUMENTO]
, [NUMERO_DOCUMENTO]
,CONTROL
, [ID_COMUNICACION]
,CASE WHEN [ALERTA_INACTIVIDAD]='1'
AND MAX(FECHA_MOVTO) BETWEEN '2019-02-22' AND '2019-03-31'
AND SUM(VALOR_MOVTO) > © THEN '1' ELSE '@' END 'ACTIVACION AHORRO'
,CASE WHEN [SACALE_JUGO TD] = '2' AND MAX(FECHA) BETWEEN '2019-82-15' AND '2019-82-27'
AND SUM([VENTA_BRUTA]) > @ THEN '1°
WHEN [SACALE_JUGO_TD] = '2' AND MAX(FECHA) BETWEEN '2019-02-28' AND '2019-03-15'
AND SUM([VENTA BRUTA]) > @ THEN '2' ELSE '@' END 'FINAL_SACALE_JUGO'
,MAX(RESTAURANTE_1)RESTAURANTE_1
,MAX(RESTAURANTE_2)RESTAURANTE_2
,MAX(GASOLINA_1)GASOLINA_1
,MAX(GASOLINA_2)GASOLINA_ 2
FROM ##AHORRO_FEBRERO
GROUP BY [PERIODO]
, [TIPO_DOCUMENTO]
, [NUMERO_DOCUMENTO]
, CONTROL
, [ID_COMUNICACION]
, [ALERTA_INACTIVIDAD]
, [SACALE_JUGO_TD]



Anexo C. Codigo cuenta de ahorro PAC

DROP TABLE ##PAC_FEB
SELECT YEAR(a.[FECHA REG])*1@@ + MONTH(a.[FECHA_REG])[PERIODO]
,CAST(a.[TIPO_DOCUMENTO] AS NUMERIC)[TIPO_DOCUMENTO]
,CAST(a.[NUMERO_DOCUMENTO] AS NUMERIC)[NUMERO_DOCUMENTO]
, CONTROL
,CASE WHEN MAX(a.[ID_COMUNICACION]) = '4299@'
AND MAX(b.[FECHA_MOVTO]) BETWEEN '2019-02-86' AND '2019-02-12'
AND SUM(b.[VALOR_MOVTO])> '50000' THEN 'S1'
WHEN MAX(a.[ID_COMUNICACION]) = '42996'
AND MAX(b.[FECHA_MOVTO]) BETWEEN '2019-02-13' AND '2019-02-19'
AND SUM(b.[VALOR_MOVTO])> '50000' THEN 'S1 TIP 1'
WHEN MAX(a.[ID_COMUNICACION]) = '42997'
AND MAX(b.[FECHA_MOVTO]) BETWEEN '2019-02-20' AND '2019-02-26'
AND SUM(b.[VALOR_MOVTO])> '50000' THEN 'S1 TIP 2'
WHEN MAX(a.[ID_COMUNICACION]) = '42998"
AND MAX(b.[FECHA_MOVTO]) BETWEEN '2019-02-27' AND '2019-03-05'
AND SUM(b.[VALOR_MOVTO])> '50000' THEN 'S1 TIP 3'
WHEN MAX(a.[ID_COMUNICACION]) = '42991'
AND MAX(b.[FECHA_MOVTO]) BETWEEN '2019-02-13' AND '2019-02-19'
AND SUM(b.[VALOR_MOVTO])> '50000' THEN 'S2'
WHEN MAX(a.[ID_COMUNICACION]) = '42999'
AND MAX(b.[FECHA_MOVTO]) BETWEEN '2019-02-20' AND '2019-02-26'
AND SUM(b.[VALOR_MOVTO])> '50000' THEN 'S2 TIP 1'
WHEN MAX(a.[ID_COMUNICACION]) = '43000'
AND MAX(b.[FECHA_MOVTO]) BETWEEN '2019-02-27' AND '2019-03-05'
AND SUM(b.[VALOR_MOVTO])> '50000' THEN 'S2 TIP 2'
WHEN MAX(a.[ID_COMUNICACION]) = '43001'
AND MAX(b.[FECHA_MOVTO]) BETWEEN '2019-03-86' AND '2019-03-12'
AND SUM(b.[VALOR_MOVTO])> '50000' THEN 'S2 TIP 3'
WHEN MAX(a.[ID_COMUNICACION]) = '42992'
AND MAX(b.[FECHA_MOVTO]) BETWEEN '2019-02-20' AND '2019-02-26'
AND SUM(b.[VALOR_MOVTO])> '50000' THEN 'S3'
WHEN MAX(a.[ID_COMUNICACION]) = '43003'
AND MAX(b.[FECHA_MOVTO]) BETWEEN '2019-02-27' AND '2019-03-05'
AND SUM(b.[VALOR_MOVTO])> '50000' THEN 'S3 TIP 1'
WHEN MAX(a.[ID_COMUNICACION]) = '43004'
AND MAX(b.[FECHA_MOVTO]) BETWEEN '2019-03-86' AND '2019-03-12'
AND SUM(b.[VALOR_MOVTO])> '50000' THEN 'S3 TIP 2'
WHEN MAX(a.[ID_COMUNICACION]) = '43005'
AND MAX(b.[FECHA_MOVTO]) BETWEEN '2019-03-13' AND '2019-03-19'
AND SUM(b.[VALOR_MOVTO])> '50000' THEN 'S3 TIP 3'
WHEN MAX(a.[ID_COMUNICACION]) = '42993"
AND MAX(b.[FECHA_MOVTO]) BETWEEN '2019-02-27' AND '2019-03-05'
AND SUM(b.[VALOR_MOVTO])> '50000' THEN 'S4’
WHEN MAX(a.[ID_COMUNICACION]) = '43006'
AND MAX(b.[FECHA_MOVTO]) BETWEEN '2019-03-86' AND '2019-03-12'
AND SUM(b.[VALOR_MOVTO])> '5000@' THEN 'S4 TIP 1'
WHEN MAX(a.[ID_COMUNICACION]) = '43007'
AND MAX(b.[FECHA_MOVTO]) BETWEEN '2019-03-13' AND '2019-03-19'
AND SUM(b.[VALOR_MOVTO])> '50000' THEN 'S4 TIP 2'
WHEN MAX(a.[ID_COMUNICACION]) = '43008'
AND MAX(b.[FECHA_MOVTO]) BETWEEN '2019-03-19' AND '2019-03-26'
AND SUM(b.[VALOR_MOVTO])> '50000' THEN 'S4 TIP 3
ELSE '@' END 'BIENVENIDA FEB'
,CASE WHEN a.[ID_COMUNICACION] = '43016'
AND MAX(b.FECHA_MOVTO) BETWEEN '2019-02-22' AND '2019-03-31'
AND SUM(b.VALOR_MOVTO) > @ THEN '1' ELSE '@' END 'PAC_INACTIVARSE'
,CASE WHEN a.[ID_COMUNICACION] IN ('43017','43018','43019','43020"','43021",'43022",
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'43023','43024")
AND MAX(b.[FECHA_MOVTO]) BETWEEN '2019-02-84' AND '2019-03-06'
AND SUM(b.[VALOR_MOVTO]) > @ THEN '1' ELSE '©' END 'TASA_ESCALONADA'

,a.[ID_COMUNICACION]
INTO ##PAC_FEB

FROM (SELECT a.*,
b.[CODIGO_CUENTA]

FROM (SELECT [ID_COMUNICACION]
, [TIPO_DOCUMENTO]
, [NUMERO_DOCUMENTO]
, [FECHA_REG]

, CONTROL
FROM [Campafas_BI].[dbo].[TBL_INFO_MEDICION MAESTRO_CLIENTES_TRIMESTRAL_ANTERIOR]

WHERE [ID_COMUNICACION] IN ('4299@','42991','42992",'42993",'42996",'42997",
'42998','42999','43000", '43003', '43016", '43017",
'43018','43019', '43020", '43021', '43022"', '43023",
'43024"','43001", '43004 ', '43005', '43006"', '43007 ",
'43008")

) a

LEFT JOIN [Informes_Gestion].[dbo].[TBL_INFO_MAESTRO_PASIVOS 201902] b
ON b.[TIPO_DOCUMENTO] = a.[TIPO_DOCUMENTO]
AND b.[NUMERO_DOCUMENTO] = a.[NUMERO_DOCUMENTO]
) a
LEFT JOIN (SELECT [CODIGO CUENTA]
,CAST(MAX([FECHA_MOVTO]) AS DATE)[FECHA_MOVTO]

,SUM([VALOR_MOVTO]) [VALOR_MOVTO]
FROM [Trx_Ventas].[dbo].[TRX_PASIVOS_MOVTOS ]
WHERE [TIPO_MOVTO]= 'DEPOSITO'
AND [CODIGO CLASE]='13"
AND [FECHA_MOVTO] BETWEEN '2019-02-01' AND '2019-03-26'
GROUP BY [CODIGO CUENTA]
) b
ON a.[CODIGO_CUENTA] = b.[CODIGO_CUENTA]
GROUP BY a.[FECHA REG]
,a.[TIPO_DOCUMENTO]
,a.[NUMERO_DOCUMENTO]
,a.[ID_COMUNICACION]
, CONTROL

SELECT [PERIODO]
, [TIPO_DOCUMENTO]
, [NUMERO_DOCUMENTO]
, CONTROL
, [ID_COMUNICACION]
, [BIENVENIDA_FEB]
, [PAC_INACTIVARSE]
, [TASA_ESCALONADA]
FROM ##PAC_FEB



