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RESUMEN EJECUTIVO

Dentro de este trabajo se utiliza el método del caso para tomar una decision en un proyecto de
tecnologia que esté por iniciar, especificamente en el momento de la evaluacion de proveedores
y donde se revela que el criterio econdémico no siempre es el mas relevante. La decision recae en
Juan Lépez, gerente de Business Analytics en Interbank, quien debe considerar criterios técnicos
y funcionales con la ayuda del equipo multidisciplinario del proyecto conformado por un perfil
tanto técnico como comercial. Cabe resaltar que el proyecto al que se hace mencion en este
documento es uno de los de mayor importancia e impacto en el banco y cuyo éxito es gratamente
esperado. La lista de proveedores se limita a tres empresas de gran renombre internacional con
quienes Interbank ya ha contratado anteriormente soluciones tecnolégicas. En el Teaching Note
se explican los criterios considerados y su peso relativo para finalmente tomar la decision de
elegir al proveedor ganador y el pronto inicio del proyecto.

Palabras clave: campafias en tiempo real; seleccion de vendedores; proyecto; tecnologia; banca

ABSTRACT

Within this work, the case method is used to make a decision on a technology project that is about
to begin, specifically at the time of the evaluation of suppliers and where it is revealed that the
economic criterion is not always the most relevant. The decision rests with Juan Lopez, Business
Analytics manager at Interbank, who must consider technical and functional criteria with the help
of the project's multidisciplinary team made up of both a technical and commercial profile. It
should be noted that the project referred to in this document is one of the most important and
impactful in the bank and whose success is pleasantly expected. The list of suppliers is limited to
three companies of great international renown with which Interbank has previously contracted
technological solutions. The Teaching Note explains the criteria considered and their relative
weight to finally make the decision to choose the winning provider and the early start of the
project.

Keywords: real-time campaigns; vendors selection; project; technology; banking
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INTRODUCCION

El caso presenta a uno de los cuatro bancos méas grandes del Perd en busqueda del
proveedor de tecnologia que le brinde la herramienta adecuada para llevar a cabo una
estrategia que le permita brindar un contenido relevante al cliente en el momento
adecuado y en tiempo real.

En el 2017, un afo dificil para la banca, la vicepresidencia Retail del Interbank se
encontraba en proceso de restructuracion, ya que la presencia del fendmeno del nifio
costero a inicios del afio habia afectado econémicamente al pais.

Es en esta reestructuracion, se incorporaron dos nuevos gerentes provenientes del Banco
del Este de Argentina, quienes ya contaban con una experiencia exitosa en el desarrollo
de la estrategia de campanas “Real Time Decision”. Uno de ellos, Juan Lopez, es quien
en esta oportunidad debe tomar una decision a partir de un nuevo contexto. Ahora €l
trabaja en una nueva empresa, dentro de un nuevo pais cuya infraestructura y forma de
trabajo deben ser consideradas en la eleccion.

Ante la necesidad de implementar la tecnologia “Real Time Decisién” lo més pronto
posible, Interbank se contacta con tres empresas de tecnologia con las cuales ya ha
trabajado con anterioridad en otros proyectos. Es de aqui que saldra el proveedor para
desarrollar el proyecto ambicioso de Interbank para ofrecer campafias contextuales en
tiempo real.

Los nombres y datos de algunos personajes y empresas han sido modificados
intencionalmente para guardar la confidencialidad de los mismos.



CAPITULO 1. CASO DE ESTUDIO

1.1. Una nueva tecnologia

El tiempo se agotaba para Juan Lopez, gerente de Business Analytics de Interbank; era
lunes 11 de septiembre del 2017 y ain no seleccionaba al proveedor con el que trabajaria
para desplegar la tecnologia “Real-Time Decision” (RTD) y lograr el desarrollo de un
caso de éxito antes que acabe el afio. Su jefa, Mariana Rodriguez, esperaba con ansias
mostrarle al gerente general que el proyecto traia resultados positivos para la empresa y
que no se equivocaron al apostar por una tecnologia tan nueva en el mercado peruano.

Tanta era la presion por obtener grandes beneficios en el corto tiempo que dentro de la
solicitud a los proveedores se incluia tener algin avance tangible para el mes de diciembre
del 2017.

A mediados del 2016, en Interbank se evalud esta tecnologia; sin embargo, fue descartada
la idea de llevarse a cabo esta iniciativa al existir otros proyectos de mayor interés con el
presupuesto ya asignado.

Ese mismo afio llegaron a Interbank, provenientes del Banco del Este de Argentina,
Mariana y Juan quienes contaban con experiencia en la implementacion de la solucion
RTD en el Banco del Este. Uno de sus principales objetivos en Interbank es lograr el éxito
con RTD, al ser uno de los proyectos de mayor importancia y mas revolucionarios para
el banco.

1.1.1. El Nifo Costero del 2017

El 2017 inici6 con problemas para el pais. Durante el primer trimestre del afio la crisis
por el fendmeno de El Nifio Costero trajo consigo “mas de 100,000 damnificados,
157,000 viviendas dafiadas, 159 puentes colgantes colapsados y 1,900 kilémetros de
carreteras destruidas” (Guillén, 2017, parr. 2).

El Gobierno dirigio sus recursos en la reconstruccion de las zonas mas golpeadas, pues
cuanto antes se actuara, menor seria el tiempo para recomponer la economia del pais. Para
el sector privado también era importante que sus clientes, proveedores y trabajadores
afectados se recuperen de los estragos cuanto antes para asi retomar el ciclo econémico.
Ello no estaria completo sin la correcta infraestructura; es decir, con las reparaciones de
las carreteras y puentes que el Nifio Costero pudiera haber dejado inutilizables.

Dentro del sector privado, la banca peruana mediante alianzas con ONG colaboro
econdémicamente con los damnificados. Por ejemplo, Interbank se asocié con Techo y
financid su primera oficina en Piura desde donde ofreceria ayuda a toda la region del norte



del Peru (Interbank, 2018, p. 52); por otro lado, el Banco de Crédito del Pert (BCP), el
banco lider del pais, dono 1.5 millones de soles a la campafia de ayuda “Peru da la Mano”
que ejecutd Caritas del Pert (Céritas del Peru, 2017, p.11).

A pesar de la ayuda del gobierno y el sector privado, el crecimiento del pais se redujo en
comparacion con el afio pasado, tal como lo sefiala el Instituto Nacional de Estadistica e
Informética [INEI] (2017) en su informe trimestral del Producto Bruto Interno: “En el
primer trimestre del afio 2017, el Producto Bruto Interno (PBI) a precios constantes del
2007 crecio6 2,1% respecto al mismo trimestre del afo anterior” (parr. 1); mientras en el
primer trimestre del 2006 este crecimiento fue del 4.3%.

1.1.2. Sector Financiero en Peru

La banca peruana es regulada desde el 1931 por la Superintendencia de Banca, Seguros
y AFP (SBS). Su principal funcion es la de preservar los intereses de todos los clientes
de estas tres industrias.

Segun el reporte de evolucion del Sistema Financiero (SF) de la Superintendente de
Banca, Seguros y Administradoras Privadas de Fondos de Pensiones [SBS] (2017), al
mes de junio del 2017, son 56 empresas las que integran el sistema financiero peruano
manejando 392 mil millones de soles en saldos activos, de los cuales 90% son
representados por los bancos (ver Tabla 1).

Los saldos activos de los bancos son generados por los créditos otorgados a los clientes,
los cuales -segln la SBS- pueden ser de dos tipos si el beneficiario es una persona natural:
los créditos de consumo y los créditos hipotecarios (Superintendente de Banca, Seguros
y Administradoras Privadas de Fondos de Pensiones [SBS], 2009, pp. 6-7). La Unica
diferencia entre cada uno de estos créditos es que el primero se solicita para adquirir
bienes y servicios, mientras que el segundo para adquirir inmuebles.

El 83% de los saldos de los bancos se concentra en solo 4 entidades, siendo el de mayor
saldo el BCP con 35%, seguido del Banco Continental (BBVA) con 21%, Scotiabank con
16% e Interbank con 12% (ver Anexo 1).

En ese mismo periodo, los depoésitos alcanzaron los 262 mil millones de soles en el
Sistema Financiero, siendo los bancos representantes del 82% con 215 mil millones de
soles.

Por lo general, los depdsitos son generados cuando las personas confian la administracion
de su dinero en bancos, a cambio de los intereses que estos puedan generar.

En la Tabla 2 se ofrece mayor detalle de los productos bancarios segln su categoria y
tipo.



Tabla. 1. Datos del sistema financiero peruano a junio 2017

Numero Activos

de empresas  (millones S/)

Empresas bancarias 16 353,171
Empresas financieras 11 12,313
Instituciones microfinanzas no bancarias 27 26,266

Cajas municipales 12 22,740

Cajas rurales de ahorro y crédito 6 1,528
, rEirltrlg:Enepsrg;adesarrollo de la pequefia 9 1,999
Empresas de arrendamiento financiero 2 277
Total 56 392,028

Fuente: SBS (2017)
Elaboracion propia

Tabla. 2. Productos bancarios para personas naturales

Categoria Tipo Producto

Créditos De Consumo Tarjeta de Crédito
Préstamo Personal
Préstamo Vehicular

Creéditos por convenios

Hipotecarios Crédito Hipotecario
Depdsitos Cuentas Corrientes Cuentas Corrientes
Cuentas de Ahorro Cuenta Sueldo

Otras Cuentas
Depositos a Plazo Depositos a Plazo

Depositos Compensacion por

Tiempo de Servicio - CTS CTs

Fuente: elaboracion propia



1.1.3. Interbank, el banco del grupo Intercorp

El Banco Internacional del Perd S.A.A., como se le conoce a Interbank por su razon
social, pertenece al grupo Intercorp, uno de los grupos econdmicos mas importantes del
pais, cuyo proposito es “Hacemos que el Peru sea el mejor lugar para formar una familia
en América Latina” (Intercorp, 2018, parr. 1).

Dentro de la banca peruana, Interbank esta considerado dentro de las cuatro grandes
entidades debido a su contribucion en saldos activos y en beneficios netos.

Interbank se diferencia de sus principales competidores por preocuparse por sus
colaboradores, lo cual se ve reflejado en su constante inclusion durante los 15 afios de
existencia del ranking de las mejores empresas para trabajar en Per(, elaborado por la
consultora Great Place To Work (GPTW). Su clima laboral es incluso reconocido en
Latinoamérica, ya que ocupd el puesto 12 en la region para el afio 2016, siendo la segunda
empresa peruana con mas de 500 colaboradores mejor considerada en este ranking por
detras de Interseguro (Great Place To Work [GPTW], 2017).

Existen dos buenas razones por las que el clima se mantiene en buen estado en Interbank.
La primera, es que existe 6 valores establecidos dentro de la cultura Interbank, los cuales
son inculcados en los colaboradores desde el primer dia dentro de la organizacion (ver
Anexo 2); y, la segunda, es una estructura horizontal que permite la rapida y féacil
comunicacion entre colaboradores de diferente jerarquia, lo que genera confianza para
expresarse y sentirse escuchado.

Ademas, Interbank fue uno de los primeros bancos en establecer un laboratorio de
innovacion con el fin de crear nuevos servicios financieros enfocados a satisfacer las
necesidades de sus clientes. Es asi que, para Luis Felipe Castellanos, CEO de Interbank:
“La innovacion ya no viene en los productos, sino en una experiencia que desaparezca la
friccion entre el servicio y el cliente” (Carranza, 2017, parr. 10). Dentro de esta nueva
area, llamada Labentana, se utiliza una nueva metodologia llamada Design Thinking, la
cual Tim Brown hizo famosa en un articulo publicado por la revista “Harvard Business
Review” (Brown, 2008). Una de las primeras innovaciones que realizd Interbank
utilizando esta metodologia fue el redisefio de su red de tiendas fisicas, adecuandolas a
las necesidades del cliente y brindandoles una atencién diferenciada.

Por otro lado, en el 2011 Interbank contraté una consultoria para definir la segmentacion
de sus casi 3 millones de clientes. El informe determind siete segmentos, los cuales se
definian segun rangos de tres variables: ingreso bruto, tipo de ingreso y edad del cliente
(ver Figura 1). A partir de ello, la estrategia del banco fue redisefiada, enfocandose en los
segmentos Joven, Potencial, Consumo, Independiente y Afluente, de los cuales los
clientes de los segmentos Consumo e Independiente representan cerca del 60%.



Figura. 1. Segmentacion de clientes Interbank

Edad

Menores a Entre31y  Entre46y  Mayoresa
31 45 65 65
Afluente Independiente

Todas

Mayores a
S/10,000

Potencial

Entre S/ 4,000
y
S/ 10,000

Consumo
Entre S/ 1,200

y
S/ 3,999

Ingresos

Entre S/ 750 y
S/ 1,199

Aspirante

Menores a
S/ 750

Ingreso

Ingreso dependiente independiente

Fuente: elaboracion propia

1.1.4. Los nuevos competidores

Recientemente apareci6 un nuevo competidor en el sector de la banca a nivel mundial. Se
trata de las fintechs (Financial Technology Firms), que engloba a las startups que se
enfocan en brindar servicios financieros. Estas empresas tecnoldgicas buscan satisfacer
de manera simple y agil las necesidades de los clientes que normalmente, en la banca
tradicional, no accederian a financiamiento.

La falta de regulacion de las fintechs ante la SBS y el hecho de que éstas no necesiten
contar con oficinas fisicas para comenzar a otorgar préstamos, les facilita el ingreso al
mercado de servicios financieros, otorgandoles una ventaja sobre las entidades
financieras tradicionales. Es por ello que inclusive un estudiante o recién egresado con
conocimientos financieros e informaticos podria constituir una amenaza para cualquier
banco del mundo.



Esta disrupcion en el sector ha puesto en alerta a los bancos peruanos, quienes deben
actuar de manera rapida e innovadora si desean sobrevivir a esta nueva ola digital con
competidores a nivel mundial.

1.1.5. Proceso de Campanias en Interbank

Una de las principales formas de generar ganancias para un banco es otorgando créditos
a una tasa de interés mayor que la que paga por los depdsitos de sus clientes. Mientras
mayor la diferencia de tasas, mayor beneficio obtendra el banco; sin embargo, en un
mercado tan competitivo por el nimero de participantes se vuelve una tarea dificil mover
tasas a discrecion. Por lo que la forma mas facil de maximizar los beneficios de un banco
es atrayendo mas clientes (nuevos clientes) o vendiéndole a sus clientes actuales mas
productos (cross sell).

Es por ese motivo que la fuerza de ventas cumple un rol importante dentro de la
organizacion. En Interbank, la red de tiendas y televentas son los dos canales con mayor
volumen de ventas (ver Anexo 3); sin embargo, se busca impulsar las ventas en canales
digitales dado que su costo de adquisicion es mucho menor por estar exentas de gastos de
personal. En el 2016, estas ventas a través de los canales digitales representaron menos
del 5% del total de ventas de la Vicepresidencia Retail.

Para el caso del producto tarjeta de crédito, Interbank da un paso més alla e invita al
cliente a consumir de forma recurrentemente con su nueva tarjeta, ya que no sera una
venta exitosa si la tarjeta se queda guardada en la mesa de noche del cliente. Es por esta
razén que Interbank tiene un area encargada de gestionar las alianzas comerciales con
otras empresas para brindarle al cliente una diversidad de promociones y descuentos que
puedan ser beneficiosos para el cliente. En este caso, los canales de comunicacion
utilizados para el desarrollo de estas campafias son: la web del banco, correo electrénico
y las redes sociales.

Las bases de clientes para campafias de ventas de productos se generan una vez por mes
y se distribuyen a todos los canales para que puedan ser ofrecidas desde el primer dia que
estén disponibles. Estas tareas las realiza el area de Business Analytics (BA), en donde
cada mes se planifican las campafias que se gestionaran el siguiente mes en los distintos
canales de manera proactiva. Es comdn ver a un cliente aparecer en la misma camparfia
de ventas de un producto durante varios meses, si es que éste no acepta la oferta,
ocasionando muchas veces la molestia del cliente, dado que se comunican para ofrecer
una misma oferta que ya fue rechazada en una primera oportunidad.

La elaboraciéon de las campafias de promociones es parecida a la de ventas, con la
diferencia en que la distribucion se realiza solo a través de canales digitales, siendo el
correo electronico el canal principal para su gestion. En este tipo de comunicaciones es



frecuente que durante un mismo dia un cliente reciba hasta cuatro correos de
promociones, haciendo evidente que en Interbank no existe una politica de contacto ni un
conocimiento de las preferencias del cliente.

La comunicacion masiva o repetitiva tiene como fin buscar contactar al mayor publico
posible para informar la propuesta u oferta disponible para el cliente; sin embargo, es una
comunicacion costosa y con una baja efectividad que bordea el 1% o 2%. Para
incrementar dicha efectividad, en Interbank se introdujeron modelos estadisticos
predictivos para enfocar los esfuerzos en contactar primero a los clientes de mayor score,
es decir, a los clientes con mayor probabilidad de aceptacion del producto o promocion.

Estos modelos estadisticos son creados de manera personalizada por un equipo de “data
scientists” en Interbank, los cuales utilizan la informacion historica de los clientes para
perfilar comportamientos y predecir que este se repetird en el futuro bajo las mismas
condiciones. Se puede crear un modelo estadistico de cualquier comportamiento, lo
importante es contar con la mayor informacion posible para hallar variables relacionadas
al comportamiento del cliente. Cada cierto tiempo estos modelos necesitan recalibrarse,
ya que algunas variables que se consideraron relevantes en su momento pueden perder
importancia, mientras que otras que se dejaron de lado pueden volverse significativas.

Otro punto a considerar para mejorar la efectividad de las campafias es el tiempo desde
diferentes perspectivas. La primera, el “time to market” que significa cuanto tiempo
transcurre desde que estan disponible las fuentes de informacidn actualizadas, que sirven
para generar la base de campafias, hasta que el canal cuenta con la campafia para contactar
al cliente. La segunda, el tiempo que transcurre entre que el cliente acepta la camparia y
en que el crédito estd en sus manos para hacer uso de él. Finalmente, el tiempo en que es
contactado el cliente o, dicho de otro modo, el momento del contacto como el dia, hora 'y
la circunstancia en que se ofrece la oferta al cliente.

Para mejorar el “time to market” se automatizaron los procesos de generacion de las bases
de campafias para reducir este tiempo de 7 a 4 dias. Esta mejora animaba al equipo de
televentas, dado que una de sus constantes gquejas era que tenian dias improductivos al
inicio del mes, lo cual no les permitia llegar a su meta de ventas.

En la venta de un préstamo personal, el tiempo entre la aceptacion y el otorgamiento del
crédito se redujo para clientes con cuentas de ahorro en Interbank, ya que el desembolso
del dinero se realizé en la cuenta del cliente, sin la necesidad que el cliente tenga que
acercarse a una oficina. Por otro lado, en la venta de tarjetas de crédito era importante
reducir el tiempo entre la aceptacion y la entrega de la tarjeta, por eso se hizo una prueba
piloto en las oficinas para incorporar una maquina de emision de tarjetas de crédito que
permite personalizarlas, poniendo en relieve los datos del cliente y con ello no depender
del servicio de entrega del courier. En ambos casos se demuestra la importancia de reducir
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o simplificar los procesos de venta, con la finalidad de satisfacer la necesidad del cliente
en un menor tiempo y con ello no perder la oportunidad de venta a manos de la
competencia.

Sin embargo, determinar el mejor tiempo para contactar al cliente es complejo. Existe la
hipotesis que sostiene que la mejor oportunidad para contactar al cliente son los fines de
semana, dado que durante la semana el cliente se encuentra ocupado en sus realizar sus
tareas diarias o laborales. Bajo este mismo argumento, se podria sostener la hipotesis que
en un dia laboral después de las 7 p.m. es también un buen momento para contactar con
el cliente.

A pesar de estas ideas, cada cliente puede tener una percepcion distinta de su mejor
momento para ser contactado. Incluso, algunos clientes no quieren ser contactados por
los bancos porque no necesita efectivo adicional, pero es posible que en otro momento si
lo requieran, por lo que seria importante y una buena oportunidad que Interbank sea el
primero en detectarlo. En una campafia de venta de préstamo personal se detectd que su
efectividad se incrementa cuando la oferta se comunicaba en el momento en el que el
cliente hacia un retiro de efectivo que dejaba su cuenta de ahorros con un monto menor a
100 soles. Esos son los momentos valiosos de detectar para resolver la necesidad del
cliente.

1.1.6. Tecnologia Real Time Decision (RTD)

Ser el primero en detectar esta necesidad del cliente en tiempo real y ofrecerle en ese
preciso instante el producto adecuado es uno de los mayores retos que se puso Interbank
como meta para el 2017. Ademas, este conocimiento del cliente permite personalizar el
servicio a ofrecerse. Por ejemplo, para aquellos clientes que suelen viajar frecuentemente
seria conveniente habilitarles sus tarjetas de crédito para consumos en el extranjero y no
bloquearlas presunto fraude (Shacklett, 2015, parr. 5).

Durante el 2016, Interbank investigd si existia alguna herramienta en el mercado que
permitiera detectar en tiempo real el momento en que el cliente requiere de algun servicio
bancario. Es asi que se contacté con algunos proveedores, y mantuvo un par de reuniones
donde se analizaron sus propuestas econdmicas; sin embargo, la iniciativa fue
desestimada por falta de presupuesto.

A pesar de la negativa de continuar con el proyecto, Interbank pudo conocer que la
tecnologia que estaba buscando se llamaba “Real Time Decision” y traia multiples
beneficios. La tecnologia RTD permite conocer en linea cada transaccién que el cliente
realiza en los canales fisicos o digitales y cruzarla con informacion previa del cliente para
generar reglas de negocio gue permitan comunicar una accion comercial hacia el cliente.
En resumen, a partir de una accion del cliente en algun canal de Interbank a la que



llamaremos “Trigger”, se desencadena la ejecucion de reglas de negocio en la herramienta
RTD, las cuales determinan una comunicacion hacia el cliente llamada “Accion
Comercial” (ver Figura 2).

Figura. 2. Flujo de una campafia en tiempo real

Trigger o Herramienta Accion comercial
Evento RTD

Fuente: elaboracion propia

Los principales beneficios que Interbank reconocio eran:

e Ser el primer banco en detectar las necesidades de su cliente;
e Ofertas personalizadas y contextuales;

e Mejor efectividad de las campafias, siendo hasta tres veces mas efectivas que
las campafias masivas;

e Menor costo de adquisicion, porque se puede impulsar la venta en los canales
digitales;

e Procesos automatizados de camparias.

Para sacar el maximo provecho a la tecnologia, los proveedores recomendaron tener la
mayor cantidad de canales conectados a la herramienta RTD. EI motivo era sencillo,
mientras mas sepas qué hace tu cliente en tus canales en tiempo real, mas conocimiento
contextual de él tendras.

Un caso practico en el mundo de ofertas personalizadas y contextuales es el de Amazon,
en donde su sistema de recomendacion dentro de su sitio web se refresca en linea basado
sobre la informacion de compras pasadas del cliente, de articulos en su carrito de compras
virtual, de articulos calificados o favoritos y de las compras de otros clientes han
comprado o visto (Mangalindan, 2012, parr. 2).

1.1.7. Mariana Rodriguez y Juan Lopez

En junio 2017 llega a Interbank Mariana Rodriguez, proveniente del Banco del Este de
Argentina, a tomar la posicién de Gerente Central de Segmentos y Marketing Analitico,
teniendo a su cargo las gerencias de Segmentos, Business Analytics, Marketing y la
jefatura de Investigacion de Mercado.
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Al encontrarse vacante el puesto de gerente de Business Analytics, Mariana motiva a Juan
Lépez, con quien habia trabajado alrededor de cuatro afios en el Banco del Este, para que
viniera a Lima a liderar a un equipo de casi 40 personas. Juan, soltero con 30 afios y con
un MBA, acepta el ofrecimiento sin dudar y queda bajo las 6rdenes de Mariana (ver
Anexo 4).

Mariana y Juan tenian experiencia con la tecnologia RTD, pues la habian implementado
en el Banco del Este. Aquel proyecto tomé un afio y logrd conectar transacciones en
tiempo real de un canal digital, el sitio web de promociones de dicho banco. En ese
entonces, Juan lider el proyecto desde la evaluacién de proveedores hasta la culminacion
del mismo.

Carlos Baca, vicepresidente Retail y jefe de Mariana, le encarga a Juan el liderazgo del
proyecto RTD en Interbank. El objetivo del proyecto era claro: mejorar las ventas de los
canales digitales con la tecnologia RTD. El reto era grande, se solicitaba al menos
duplicar las ventas digitales presupuestadas de diciembre del 2017. La buena noticia es
que el presupuesto no era un problema esta vez.

1.1.8. Los proveedores

En junio del 2017, Juan crea un equipo multidisciplinario para comenzar con el proyecto.
Ese equipo esta conformado por personas de Business Analytics, quienes con la asesoria
de Juan definirian la estrategia del proyecto, asi como por personas de TI (Tecnologia de
la Informacidn), quienes aportarian su punto de vista técnico en la ejecucion del proyecto.

El equipo le comentd a Juan que hace un afio se evalud esta tecnologia y que hubo
reuniones con proveedores; sin embargo, el alcance era distinto y no se llegdé mas que a
una propuesta econdémica. Con esto en mente, Juan convoca reuniones con una terna de
proveedores: dos de ellos fueron los que dejaron la mejor impresion el afio pasado (Sepia
y MatrixData) y el otro fue con el que se implement6 el proyecto en Argentina (Optimus).
En estas reuniones Juan les cuenta la expectativa del proyecto y los invita a participar del
proceso de seleccion.

Estos proveedores son empresas internacionales que brindan soluciones tecnolégicas a
empresas de diversos sectores. Estas soluciones comprenden productos tales como
software y/o hardware, asi como servicios de desarrollo, soporte y mantenimiento. Los
softwares son sistemas informaticos; mientras, que los hardwares son componentes
fisicos en donde se ejecutan los softwares.

Por otro lado, para que un software se comunique con el conjunto de sistemas y/o
aplicativos de Interbank, es necesario que este se conecte al bus de integraciones, el cual
es un canal que interactia como un punto de conexion entre con todos los sistemas y/o
aplicativos, manteniendo en orden la comunicacion entre todos (ver Anexo 5).
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Para contrastar lo que Interbank buscaba de la tecnologia versus las capacidades de las
herramientas de los proveedores, Juan y el equipo elaboraron una lista de requerimientos
que fue enviada a cada uno de los proveedores, para que en un plazo de una semana como
maximo puedan responder si cumplen o no con lo solicitado. Un resumen de los temas
que se tocaron en esta lista de requerimientos se puede observar en el Anexo 6.

1.1.8.1. Optimus: Atalanta

Optimus, la empresa con la que se implementd RTD en el Banco del Este, fue la primera
opcion de Juan. Aquel proyecto habia terminado hace 2 afios con grandes resultados. En
Interbank, esta empresa internacional, representaba la segunda empresa proveedora de
tecnologia de mayor facturacion.

Su solucion tecnoldgica llamada Atalanta era capaz de registrar en tiempo real la
interaccion de los clientes en los distintos canales de Interbank. Asi, identificado el
“Trigger”, su sistema aplicaria automaticamente las reglas de negocio configuradas para
desencadenar en una comunicacion hacia el cliente con una oferta relevante, segun el
conocimiento de Interbank sobre él.

Esta empresa fue la ultima en responder qué puntos de la lista de requerimientos
cumplian; pese a ello, solo mencionaron que no podian integrarse con la nueva
herramienta de campafias masivas que Sepia, otro proveedor, habia implementado
recientemente en Interbank.

Atalanta contaba con 10 afios en el mercado y aunque el equipo argentino habia
implementado la solucién en dos empresas, el equipo peruano aln no contaba con ningln
cliente en el pais. En el &mbito internacional, si era una solucion conocida.

La implementacion de Atalanta requeria que la informacion en real time se envie y reciba
a través del bus de integracién. Esto significaba que cada conexion entre un canal de
Interbank y Atalanta—para intercambiar informacion—deberia hacerse a través del bus.
Este tipo de conexiones requerian cumplir con ciertos estandares y se sabia que el tiempo
promedio para elaborar la conexion era de 3 meses.

La propuesta incluia a cuatro consultores argentinos quienes contaban entre 1 a 3 afios de
experiencia con la herramienta RTD. La consultoria durante el proyecto seria de manera
remota, aunque la primera semana estarian presentes para levantar informacion de la
infraestructura de Interbank. El tiempo estimado para completar el proyecto era de 20
semanas, es decir 5 meses desde el kick off.

Por el lado econdémico, Optimus cotizaba el costo del proyecto en 632 mil délares. Este
precio involucraba dos partidas: licencias (47%) y consultorias (53%). El costo de las
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licencias abarcaba por un periodo de 1 afio, luego de la cual se debia seguir pagando el
mismo valor durante otros cuatro afios mas. El costo de las licencias desde el sexto afio
en adelante se renegociaria en una adenda.

1.1.8.2. MatrixData: Trinity y Spiderweb

MatrixData era otro proveedor con el que Interbank ya tenia relaciones tecnoldgicas. Al
igual que Optimus, conocia de buena mano la infraestructura de Interbank y cdmo sus
sistemas se comunicaban entre si. Aunque este conocimiento no era tan reciente porque
su ultimo proyecto con Interbank habia terminado hace un par de afios.

La solucion propuesta incluia dos herramientas, un sistema on-premise! y un sistema
cloud. El sistema on-premise, llamado Trinity, era parecido a la solucién propuesta por
Optimus en la forma de integrarse con los canales, pues lo hacia a través del bus. Sin
embargo, el sistema cloud, llamado Spiderweb, hacia la diferencia, ya que permitia tener
una conexion directa a los canales digitales como la web y app de Interbank sin necesidad
de pasar por el bus (ver Anexo 7). Spiderweb era una herramienta con mas de 20 afios en
el mercado; su propietario era DB Analytics, proveedor con quien MatrixData tenia una
alianza estratégica para brindar soluciones de mayor valor.

Al igual que Optimus, MatrixData no podia integrarse con el sistema de camparfias
masivas de Sepia. Ademas, la solucién no permitia tener mediciones de las campafias en
tiempo real. Estos eran los dos detalles que Optimus no cumplia dentro de los requisitos
de la lista de requerimientos.

Trinity no era tan conocido en el mundo, de hecho no tenia ningun cliente en la region;
sin embargo, Spiderweb si contaba con alto respaldo de varias empresas reconocidas a
nivel mundial. Si bien MatrixData era conocido mundialmente, era conocido mas por
otras herramientas que por su tecnologia RTD.

La cantidad de consultores se duplicaba a comparacion de la propuesta de Optimus, el
motivo era que la solucion integral llevaba dos sistemas de distintas compafiias. Eran seis
consultores para Trinity, sudamericanos (pero no peruanos), y tres consultores para
Spiderweb de habla inglesa. La manera de trabajo también seria de manera remota y el
tiempo estimado para culminar el proyecto era de 21 semanas.

! Los sistemas on-premise son aquellos que estan instalados en lo servidores locales de la compaiiia,
mientras que los sistemas cloud estan instalados en servidores de terceros a los que se pueden acceder
mediante algin navegador web.
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El costo del proyecto se estim6 en 813 mil dolares divididos en 265 mil ddlares por
licencias y 548 mil ddlares por temas de consultoria. También el esquema de licencias se
reevaluaria después del sexto afio en adelante.

1.1.8.3. Sepia: A-RTDy C-RTD

Finalmente, Sepia completaba la terna de proveedores. Sepia, empresa internacional con
sede en Estados Unidos, habia implementado el sistema de campafias masivas en
Interbank hace 2 afios, el cual demor6 cerca de 6 meses (3 meses de retraso sobre lo
planificado) y tuvo como finalidad automatizar las campafas mensuales de la VP Retail.
Juan, sin embargo, pensaba que las nuevas campafias en tiempo real deberian demandar
el mayor esfuerzo y prioridad dentro de su gerencia y dejar de enfocarse en las camparias
masivas. Por esta razén, dudaba mantener este sistema de campafias masivas que su
antecesor habia decidido contratar. Un punto a favor de no mantener este sistema era que
menos del 5% del total de campafias mensuales masivas se ejecutaban a través de esta
herramienta.

La propuesta de Sepia para la tecnologia RTD incluia dos sistemas al igual que
MatrixData: un sistema on-premise y un sistema cloud. El primero, llamado A-RTD, es
el motor que ejecuta las reglas de negocio en tiempo real a partir de una transaccion que
el cliente realice; y, el segundo, llamado C-RTD, un sistema que al igual que Spiderweb
permite una conexion directa a los canales digitales sin depender de una integracion al
bus del banco. A diferencia de Spiderweb, C-RTD es una herramienta con menos de 3
afios en el mercado y, por ende, con muy pocos clientes a nivel mundial.

Sepia tampoco era capaz de entregar reportes de medicion en tiempo real de las camparfias
activas en su herramienta RTD. Sin embargo, era el Unico aspecto que no cumplia en la
lista de requerimientos, ya que al ser duefio del sistema de campafias masivas que
Interbank adquiri6 afios anteriores, esta se integraba nativamente con él. Esta integracion
era un requerimiento que las otras dos compafiias no cumplian.

A diferencia de los otros dos proveedores, Sepia si tenia experiencia local implementando
su sistema A-RTD. Se trata de un proyecto que tomé un par de afios y fue realizado para
una empresa de telecomunicaciones; sin embargo, la implementacién solo abarco el
sistema on-premise A-RTD y no el cloud.

Aunque el equipo local de Sepia tenia experiencia sobre A-RTD, el conocimiento de C-
RTD era nulo inclusive en la regién. Solo se habia implementado este sistema cloud en
paises como Estados Unidos y en algunos de Europa. Por el poco tiempo en el mercado
de C-RTD, no existia en el mundo un caso de éxito que incluyera la integracion de A-
RTD y C-RTD aungue, segun Sepia, si era posible integrarlos por pertenecer ambos
sistemas a la misma empresa.
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Los consultores que estarian a cargo del proyecto serian tres personas expertas en A-RTD
que trabajarian fisicamente en las oficinas de Interbank, una persona experta en A-RTD
que trabajaria remotamente desde Chile y dos personas expertas en C-RTD que serian
soporte para el equipo local.

El tiempo estimado para culminar el proyecto era 20 semanas Yy el costo total era de 686
mil ddlares distribuidos en licencias (48%) y consultorias (52%). Al igual que los otros
dos proveedores, el costo de las licencias se renegociaria para el sexto afio en adelante.

1.1.9. Decisién final

Juan debia elegir en una semana el proveedor para el proyecto y comentarselo a Mariana
para iniciar las gestiones administrativas de contratacion. Aun no tenia claro que
alternativa elegir. Por un lado, Optimus era un proveedor con el que ya habia trabajado
en Argentina. Por otro lado, MatrixData ofrecia mejoras en tiempos gracias a Spiderweb,
aunque a Juan le preocupaba que este componente no fuese propiamente de MatrixData,
¢qué ocurriria si la alianza entre MatrixData y DB Analytics terminara? ;Quién daria el
soporte a Spiderweb? Finalmente, Sepia ofrecia una alternativa similar a la MatrixData
con C-RTD que también facilitaba la integracién con canales digitales, y su sistema A-
RTD para ejecutar las reglas de negocios en tiempo real; en contra, C-RTD tenia poco
tiempo en el mercado y no se sabia si ello traeria problemas durante el proyecto.

Si bien la lista de requerimientos era una linea base de capacidades minimas que las
soluciones deberian tener, al parecer no habia mucha diferencia entre uno y otro
proveedor y la necesidad de integrarse al sistema de campafias masivas parecia ser un
requerimiento con poca importancia para Juan si es que finalmente tomara la decisién de
prescindir de ella.

Juan decide convocar a su equipo a una reunion para evaluar la propuesta de cada
proveedor y definir los criterios que pesarian mas en la eleccion. En su mente sentia que
debia evaluar la experiencia del proveedor en la tecnologia RTD, la madurez de la
herramienta, la facilidad de la herramienta para integrarse a los canales de Interbank, el
servicio de consultoria y el costo. Estaba seguro de que no iba a tener la herramienta
funcionando para finales del afio, pero debia elegir rapido para no alargar mas el tiempo.
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ANEXOS

Anexo. 1. Saldos Activos y Utilidad Neta de los 4 principales bancos del Pera (en millones de soles)

Saldos Activos Utilidad Neta
dic-15  dic-16  jun-17 2015 2016 (aZj?Jﬂo)
Banco de Crédito del Pert - BCP 120,523 118,410 121,913 2,778 2,926 1,450
Banco Continental - BBVA 81,116 78,620 73,068 1,372 1,338 645
Interbank 41,610 42,573 41,482 860 875 415
Scotiabank 57,169 55,452 56,792 1,014 1,168 565
Total bancos 358,820 355,666 353,171 7,040 7,226 3,495

Fuente: SBS (2016)
Elaboracion propia
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Anexo. 2. Valores Interbank

Integridad

Espiritu de superacion
Vocacion de servicio
Sentido del humor
Trabajo en equipo

Innovacion

Fuente: Interbank (2017)
Elaboracion propia
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Anexo. 3. Distribucion de ventas por canal del afio 2016

Canal % Ventas
Red de Tiendas 60.9
Televentas 15.0
Digital 3.2
Otros 20.9
Total 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Anexo. 4. Organigrama parcial de Interbank

Gerencia General

RRHH
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Mariana Rodriguez
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— Analytics
Juan Lépez

—] Gerencia Segmentos

Fuente: elaboracion propia
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Anexo. 5. Arquitectura simplificada del Bus de Integracion

Sistema Sistema Sistema
1 2 3

Bus de Integraciones

Sistema Sistema
4 5

Fuente: elaboracion propia
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Anexo. 6. Lista de requerimientos solicitados por Interbank

Categoria Detalle

- Capturar navegacion de canales web y app
- Capturar eventos de canales presenciales
Deteccién de Eventos - Capturar eventos de redes sociales
- Eventos por comportamiento anormal al historico del cliente
- Eventos por no aceptacion de oferta inicial

- Conexidn a fuentes de datos externas a la herramienta
Motor de Decisién - Inclusién de modelo estadistico de autoaprendizaje
- Realizar calculos en tiempo real

- Ofertas personalizadas en tiempo real

- Reconocimiento de aceptacion de oferta en linea
Comunicacion de ofertas - Inclusién de plantillas de comunicacién

- Definicidn de politicas de contacto hacia el cliente

- Inclusion de ofertas con modalidad AB Testing

- Medicion de efectividad de las campafias
Medicion - Medicion en tiempo real de los eventos y ofertas ejecutadas
- Medicion de rendimiento de la herramienta

Pruebas - Control en ambiente de pruebas y por nimero de envios

Tiempo de Respuesta - Tiempo transcurrido entre Trigger y Accion Comercial

- Explotar informacién en tiempo real

- Enmascarar data sensible

- Guardar historico sin deterioro del performance
- Mejores préacticas para almacenamiento histérico

Repositorio de Informacion

Fuente: elaboracion propia
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Anexo. 7. Arquitectura simplificada del Sistema Cloud conectado al Sistema RTD On-premise

| Sistema
D_ Cloud
<. B

Canales digitales

Sistema RTD

Bus de Integraciones i
On-premise

Sistema Sistema
1 2

Fuente: elaboracion propia

22



CAPITULO 2. TEACHING NOTE

2.1. Sinopsis del caso

Interbank es una empresa con cambios frecuentes a nivel estructural. Durante los Gltimos
tres afios los cambios mas relevantes en Interbank fueron crear una gerencia central para
gestionar toda la fuerza de ventas de productos para personas naturales, crear un
laboratorio de Innovacion y crear una gerencia de marca. Sin embargo, el cambio de
mayor impacto se produjo en junio del 2017 en la Gerencia Central de Segmento y
Marketing Analitico (GCSyMA) ya que, con la llegada de Mariana Rodriguez,
proveniente de Argentina, se dio mayor relevancia a la gestién de los segmentos de
clientes, que incluy6 una nueva propuesta de valor por cada segmento, y a la creacién de
campafas contextuales en tiempo real, que busca atender las necesidades de los clientes
en el momento adecuado y con una oferta relevante.

Mariana recomendd a Juan LoOpez, con quien habia trabajado en el Banco del Este de
Argentina, el puesto de Gerente de Business Analytics; una posicion que se encontraba
vacante y que de reporte directo a ella. Ademas, le da el encargo de liderar el proyecto
RTD, el cual ambos habian implementado en Argentina. Este proyecto tiene como
objetivo generar campafas de ventas y promocionales de manera contextual, es decir, en
el momento preciso y con la oferta adecuada en base al conocimiento previo y contexto
del cliente.

El inicio del 2017 habia traido malos resultados financieros para el pais debido al
fenomeno del Nifio Costero, por lo que se buscaba darle vuelta a esta situacion con
maltiples iniciativas. Por otro lado, Interbank se fij6é como objetivo incrementar la
participacién de las ventas digitales sobre el total de ventas, principalmente por ser un
canal menos costoso.

Es por ambas razones que Mariana le encarga a Juan implementar la tecnologia RTD y
duplicar con ella la venta digital presupuestada del Gltimo mes del afio. En agosto del
2017 comienza la busqueda de proveedores que cuenten con herramientas RTD. La
decision es de Juan quien debe analizar segun criterios econdémicos y cualitativos la
solucion propuesta por cada proveedor.

2.2. Objetivos académicos

El caso puede ser usado en cursos de direccion general para programas de MBA, ya que
se mencionan diversos criterios que se tendran en cuenta para elegir al proveedor para un
nuevo proyecto de tecnologia. Ademas, cada criterio debera evaluarse para definir su
nivel de importancia dentro de la eleccion del proveedor.

23



2.3. Recomendaciones para la sesion

A continuacion, se sugiere una guia de temas a discutir durante la sesion para generar la
participacion de los alumnos y mantener un orden que conlleve a utilizar la metodologia
del caso para su resolucion.

24

1. Iniciar la sesion preguntando a quién no le ha llegado algan correo de su banco
con alguna promocién que no era de su interés. Preguntar qué tipo de promociones
les envian, con que frecuencia y por qué no les parecen importantes.

2. Discutir sobre acciones contextuales en el mercado peruano, de ser posible dar
ejemplos en las empresas de los alumnos, sin necesidad de que sean en tiempo real.
Si nadie se anima a participar, comentar que existen e-commerce que mandan
correos electrénicos sugiriendo comprar articulos que hayan estado en el carrito de
compra o que hayan sido visualizados por el potencial cliente.

3. Analizar si estas acciones contextuales tienen mayor efectividad en las empresas
y son de mayor interés para el cliente.

4. Ahora preguntar si alguno ha participado en la adquisicion de herramientas
tecnoldgicas dentro de sus empresas. En caso haya alguna experiencia, preguntar
cémo fue el proceso de eleccion del proveedor y cuales fueron los criterios a
considerar dentro del proceso. Anotar en la pizarra los datos mas relevantes.

5. Después de este predmbulo, comenzar a anotar en la pizarra los datos méas
relevantes del caso: contexto del pais y mercado, segmentacion de clientes, proceso
de campafias masivas, tecnologia RTD, detalle de proveedores, entre otros.

6. Preguntar cudl creen que es el problema en el caso y escribir cada sugerencia.
Debatir sobre ello.

7. Discutir sobre las siguientes preguntas:

o ¢Es importante ser el primer banco en lanzar esta tecnologia RTD?
¢ Cuales son los riesgos y beneficios?

o ¢Qué otras maneras encuentras para mejorar las campafias de venta de un
banco?

o ¢Consideran que los peruanos confian en los canales digitales para adquirir
productos bancarios?

o ¢Por qué es relevante realizar campafias contextuales en lugar de
camparias masivas?

o ¢Qué pudo aprender Juan de su experiencia en el proyecto en Argentina?

o ¢Es conveniente implementar un proyecto de tecnologia en dos paises con
el mismo proveedor? ¢Cuales son las ventajas?

o ¢Qué riesgos se deben analizar previo a la implementacion de un proyecto
de tecnologia?



8. Listar las tres alternativas de proveedores y definir qué criterios se usaran en la
decision. Inicialmente mantener los criterios descritos por Juan Lopez al final del
caso pero con la libertad de incluir otros si los alumnos lo creen conveniente.

9. Darle un peso a cada criterio y valorar cada criterio en cada proveedor con un
valor entre 1 al 5. Donde 1 es deficiente y 5 sobresaliente. En caso de discrepancias
en el aula, hacer una encuesta para decidir por mayoria el valor del criterio en el
proveedor.

10. Realizar el calculo para determinar el puntaje total del proveedor segun el peso
y valor de cada criterio.

11. Cerrar la clase explicando qué planes de accidn considerarian en la contratacion
de la herramienta tecnoldgica RTD. Darle énfasis a las clausulas de niveles de
servicio que incluyen sanciones en caso de no cumplimiento con los tiempos o
funcionalidades.

2.4. Diagnostico del problema
Del caso se desprenden los siguientes datos:

e EI 2017 ha sido un afio dificil para toda la banca peruana debido a un desastre
natural. Cualquier accién que ayude a recuperar el ritmo de ventas sera muy bien
recibido. Es por ello que la nueva herramienta RTD podria incrementar las ventas
de lo que resta del afio.

e Interbank es el cuarto banco del sistema bancario peruano y espera mejorar sus
ingresos mediante la venta de productos a potenciales y actuales clientes. Para
lograrlo tiene que innovar en su proceso de campafias y entiende que la tecnologia
RTD seria su solucion ideal.

e Interbank desea que la mayor cantidad de las ventas de productos se realicen a
través de canales digitales con el objetivo de mejorar la eficiencia operativa, ya que
los canales presenciales elevan el costo de la adquisicion del cliente.

Después de analizar en detalle podemos concluir que el problema principal es poder
continuar la linea de crecimiento y diferenciarse de los otros bancos, sobre todo de los
otros tres grandes.

2.5. Planteamiento de solucién

El caso es claro y ofrece tres proveedores para iniciar el proyecto. Otra alternativa podria
ser no iniciar el proyecto debido al alto costo de la herramienta y al riesgo de ser el primer
banco en el pais en implementar la novedosa tecnologia RTD.

Esta son las principales ventajas y desventajas por alternativa:
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2.5.1. Optimus

Era el proveedor que habia trabajado con Juan y Mariana en el Banco del Este. Su
solucién no incluia un sistema cloud que facilitara las conexiones a canales digitales.

Ventajas

e EIl equipo que trabajaria en Interbank seria el mismo que desarrolld RTD en
Banco del Este de Argentina.

e Atalanta cuenta con 10 afos en el mercado.

e Segunda empresa tecnologica de mayor facturacion en Interbank.
Desventajas

¢ No tiene capacidad de detectar los eventos de navegacion a nivel Web o mobile.

e Los consultores trabajarian de manera remota.

2.5.2. MatrixData

Los sistemas de este proveedor se llamaban: Trinity y Spiderweb, una on-premise y otra
cloud.

Ventajas

e Spiderweb se integra a nivel de browser y App para la identificacion de eventos.
e Spiderweb tiene méas de 20 afios en el mercado.

e Equipo de consultores internacionales con experiencia.
Desventajas

e Ninguna experiencia implementando la tecnologia RTD en la region.

e Riesgo de continuidad de Spiderweb si alianza estratégica entre MatrizData y
DB Analytics se acaba.

e Los consultores trabajarian de manera remota.

e Solucién mas costosa.
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2.5.3. Sepia

Este proveedor habia tenido una experiencia reciente con Interbank en el proyecto de
camparias masivas. Su solucion RTD incluia un sistema on-premise y cloud.

Ventajas

e Integracion a nivel browser y App para la identificacion de eventos.

e Consultores locales con experiencia en A-RTD.
Desventajas

e Consultores locales con ninguna experiencia en C-RTD.

e Herramienta C-RTD tiene menos de 3 afios en el mercado.

2.5.4. No lanzar proyecto

Ventajas

e No desembolsar una elevada suma de dinero.
e No existe riesgo reputacional de que las cosas salgan mal al no ser el primer
banco en salir con esta nueva tecnologia.

Desventajas

e Tiempo de investigacion desperdiciado.
e Costo de oportunidad de ser el primer banco en ofrecer este servicio.

e Efectividad de campafias de ventas sin mejora.

Para Juan no es una alternativa no lanzar el proyecto porque vino especialmente desde
Argentina para implementarlo.

2.6. ¢ Qué hizo Interbank?

El banco tenia la intencion de comenzar el proyecto lo mas pronto posible. Era la segunda
vez que entablaba comunicacién con proveedores para adquirir una herramienta de
comunicaciones en tiempo real. Si bien todos los proveedores eran conocidos por
Interbank, el principal criterio que primo en la decision estuvo basado en la facilidad de
integracion con los sistemas del banco y, por ende, un menor tiempo que tomaria
desplegar la herramienta RTD. Es por ello que tal criterio representa el 40% de la
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decision. El costo era en este caso el criterio con menor peso ya que se esperaba que los
beneficios sean muy superiores al costo.

MatrixData y Sepia permitian una integracion mas sencilla para los canales digitales, y
siendo la venta digital una de las principales estrategias dentro del banco, la eleccién se
centro en estos dos proveedores. Sin embargo, ningln proveedor era capaz de desplegar
la solucion con una camparia en diciembre

Sepia fundamentaba que su solucién tendria mejor potencial que cualquier otra porque
previamente Interbank habia adquirido e instalado una solucidn de este proveedor, la cual
se enfocaba en automatizar las campafas masivas mensuales; por lo que conectarla a sus
herramientas RTD otorgaba una mejor gestion de campafias tanto masivas como en
tiempo real. Sin embargo, Juan Lépez determind no continuar con las licencias de la
herramienta de campafias masivas ya que el esfuerzo de utilizarla era mayor que no
utilizarla.

Finamente, Juan optd por contratar la solucidn de Sepia por encima de la de MatrixData,
principalmente por la experiencia que Sepia tenia implementando su herramienta RTD en
el Perd. En el Anexo 8 se pueden ver los pesos Y criterios para los tres proveedores.
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CONCLUSIONES

Si bien Interbank basé su decision en una serie de criterios, estos pueden variar
dependiendo de la valoracion que realice el estudiante en su andlisis, no existiendo una
respuesta correcta para el caso en concreto. Sin embargo, es importante recordar las
siguientes conclusiones:

e Una herramienta nueva trae una serie de riesgos relacionados por los potenciales
fallos y las diversas actualizaciones sobre todo en aquellas que tienen poco tiempo
en el mercado.

e Silos consultores locales no conocen su herramienta o no tienen experiencia en
la implementacion, habra siempre una curva de aprendizaje que prolongara el
tiempo del proyecto.

e No toda implementacién depende de las funcionalidades de la herramienta
contratada, sino también como se integra a los demas sistemas tecnolégicos del
cliente.

e Elequipo debe estar preparado para la continuidad del proyecto, ya que en algun
momento el proveedor terminara de realizar desarrollos y sera el cliente quien debe
asumir la administracion de las herramientas.

e El principal objetivo de una empresa dentro de un proyecto es generar mayores
beneficios en el menor tiempo posible.

e Es importante también conocer que no sirve de nada adquirir una herramienta
gue no sea sencilla de administrar; es decir, la interfaz debe ser de facil comprensién
para que el cliente pueda utilizarla y no lo vea como un obstéculo en su operativa.

e EIl contrato debe incluir las penalidades en caso de incumplimiento en la
implementacién y los indicadores de los niveles de servicio durante y post proyecto.

e Las horas de capacitacion y asesoria del proveedor post proyecto deben ser
definidos en el contrato.
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Anexo. 8. Matriz de evaluacion de proveedores

ANEXOS

Puntuacion: De 1 (deficiente) al 5 (sobresaliente)

Fuente: elaboracion propia
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Optimus MatrixData Sepia Puntuacion
Pesos | Criterios Pros Contras Puntos Pros Contras Puntos Pros Contras | Puntos | Optimus | MatrixData | Sepia
Experiencia | Experiencia Nula Experiencia en
10% | proveedor |en Argentina 3 experiencia en 1 n 35 0.3 0.1 0.35
- Pert con RTD
en RTD con RTD la region
Riesgo de
continuidad de
Spiderweb si C-RTD
Madurez Atalanta tiene Spiderweb mas | alianza tiene menos
20% | herramienta | 10 afios en el 3 de 20 afios en el | estratégica 25 de 3 afios en 2 0.6 0.5 0.4
RTD mercado mercado entre
. el mercado
MatrizData y
DB Analytics
se acaba
No tiene Spiderweb se C-RTD se
capacidad de - . ) .
. integra a nivel de integra a nivel
Integracion detectar los browser v A browser v A
40% | con sistemas eventos de 1 y App 5 y App 5 0.4 2 2
S para la para la
Interbank navegacion a S S
. identificacion de identificacion
nivel Web o
. eventos de eventos
mobile
Equipo que
Servicios de desarroll6 tcre?k;];ual rtl(()jf?je Equipo de Consultores E,ng:sltgéﬁs Nula
20% . RTD en J 4 consultores trabajando de 3 s experiencia 25 0.8 0.6 0.5
consultoria manera . - experiencia en
Banco del internacionales manera remota en C-RTD
Este remota A-RTD
10% | Costos $ 632 mil 4 $ 813 mil 2 $ 686 mil 3 0.4 0.2 0.3
100% 2.50 3.40 3.55




