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Resumen

El mercado cooperativo en Ecuador se enfrenta a una transformacion estructural donde la
digitalizacion se convierte en el motor para impulsar productos y servicios para captar a las
nuevas generaciones. Actualmente, el crecimiento de colocacion en la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Nueva Era responde a un 0,7% frente al crecimiento del mercado, que responde a un
promedio de 5% al 6% para el periodo 2025-2026. Esta brecha entre la colocacion de créditos
actual y el potencial del mercado no responde inicamente a factores externos, sino a una
limitacion estructural interna enfocada en una ausencia de arquitectura de datos integrada que

permita transformar la informacion en una ventaja competitiva.

El presente proyecto propone un diseflo de la arquitectura de datos enfocado al
incremento de la colocacion de créditos de la COAC Nueva Era Ltda., con una meta institucional
del 6% para el afio 2026. La arquitectura de datos integra el proceso ELT en Azure Data Factory
que nutre el Data Warehouse en Azure Synapse Analytics, modelos predictivos de propension
crediticia y segmentacion mediante Python y Azure Machine Learning, con una visualizacion
por medio de Power BI con Row Level Security para los 14 perfiles diferenciados, y activacion
digital compuesta por Google Analytics 4, Google Ads y Meta Ads. Potencidndolo con un disefio
de estrategias de marketing digital que incluye estrategias SEO, Email Marketing automatizado,
publicidad programatica y gestion organica de redes sociales, sobre los datos generados por el

mismo ecosistema.

Se espera incrementar la tasa de conversion por campaia del 1% al 15%, incrementar el
indice de retencion al 85%, reducir el porcentaje de leads que no superan el filtro de riesgo del
40% al 15%, disminuir la morosidad al 3.5%. El sistema cierra el ciclo de data driven enlazando

captacion, analisis, prediccion y activacion en una arquitectura escalable.
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Palabras clave: arquitectura de datos, Data Warehouse, modelo predictivo, scoring
crediticio, activacion digital, MarTech, AdTech, colocacion de créditos, cooperativa de ahorro y

crédito.
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ABSTRACT

The cooperative market in Ecuador is undergoing a structural transformation in which
digitalization has become the driving force for promoting products and services aimed at
attracting new generations. Currently, the loan placement growth of Cooperativa de Ahorro y
Crédito Nueva Era stands at 0.7%, compared to the market growth average of 5% to 6% during
the 2025-2026 period. This gap between current loan placement and market potential is not
solely due to external factors, but also to an internal structural limitation related to the absence of

an integrated data architecture capable of transforming information into a competitive advantage.

This project proposes the design of a data architecture focused on increasing loan
placement at COAC Nueva Era Ltda., with an institutional target of 6% growth by 2026. The
proposed architecture integrates an ELT process in Azure Data Factory that feeds a Data
Warehouse in Azure Synapse Analytics, predictive credit propensity and segmentation models
developed through Python and Azure Machine Learning, and data visualization through Power
BI with Row Level Security for 14 differentiated profiles. Additionally, the ecosystem includes
digital activation tools such as Google Analytics 4, Google Ads, and Meta Ads. This is further
strengthened through the design of digital marketing strategies including SEO, automated Email
Marketing, programmatic advertising, and organic social media management, all supported by

data generated within the same ecosystem.

The project is expected to increase campaign conversion rates from 1% to 15%, raise the

retention rate to 85%, reduce the percentage of leads that fail the risk assessment filter from 40%

15



to 15%, and decrease delinquency levels to 3.5%. The system closes the data-driven cycle by

linking acquisition, analysis, prediction, and activation within a scalable architecture.

Keywords: data architecture, Data Warehouse, predictive model, credit scoring, digital

activation, MarTech, AdTech, loan placement, savings and credit cooperative.
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1. Introduccion

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Nueva Era estd enfocada a la inclusion financiera
con base en soluciones crediticias, basada en los principios y valores del cooperativismo; se
encuentra en Segmento 1 y cuenta con una calificacion AA, caracterizada por su solvencia y

estabilidad durante sus 47 afios de vida institucional.

En un entorno cada vez mas competitivo y cambiante, la COAC Nueva Era se enfrenta al
reto de convertir la informacion en valor real para la empresa, los principales desafios: la
ausencia de una arquitectura de datos integrada ocasionando datos desconectados de tres
sistemas: SIP, DINOMI, SMARTDATA, tasa de conversion en campafias masivas del 1% frente
a la meta 15% por falta de una adecuada segmentacion y personalizacion, colocacion crediticia al
afio 2025 de 0.7% y la ausencia de scoring predictivo ocasionando que el 40% de leads no supere

el filtro de riesgo.

En este contexto, la inteligencia de negocios y analisis del comportamiento del
consumidor se convierte en un aliado estratégico para la COAC Nueva Era, en el mercado
moderno no basta con describir la informacion, sino que exige la segmentacion con precision, y
activacion de campaias oportunas al prospecto adecuado con el mensaje correcto, por ello se
propone una arquitectura de datos basada en 4 fases: operacional, de integracion, procesamiento

y analisis.

El documento responde a 6 apartados que van desde el diagndstico institucional y
definicion del problema, propuesta de arquitectura de datos, gobierno y seguridad del dato,
ecosistema MarTech/AdTech, estrategia de marketing digital y planes de integracion e

implementacion. Concatenando cada seccion con los KPIs institucionales y desafios
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identificados, garantizando una coherencia con el objetivo general y los objetivos estratégicos,

respondiendo a la meta institucional.
2. Presentacion de la Empresa

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Nueva Era Ltda. es una institucion financiera
regulada por la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria. Actualmente se encuentra en
Segmento 1 con calificaciéon AA. Esté orientada a la inclusion financiera mediante soluciones
bancarias, con una gama de servicios y productos que responden a los principios y valores del
cooperativismo. Para el presente trabajo se va a analizar los productos con mayor demanda en el
mercado para lograr el objetivo institucional, los cuales son: Microcrédito, Crédito Productivo y

Crédito de consumo, para la ciudad de Quito Ecuador

Nota: La informacion que se detalla en el presente proyecto responde a datos historicos y
reales; es por ello que se anonimiza el nombre de la empresa para el cumplimiento de las
politicas institucionales acerca de sigilo bancario, garantizando la confidencialidad absoluta de

los datos sensibles de la institucion financiera en analisis.

2.1. Indicadores Financieros
Al cierre del ejercicio 2025, la cooperativa presenta los siguientes indicadores

financieros:
- Solvencia: 26,21%
- Cobertura de cartera: 161,28%
- Indice de morosidad: 3,74%

- Cartera de crédito en Quito: $21.000.000 (base del presente proyecto)
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Estos indicadores reflejan una adecuada gestion, cobertura de riesgo y solidez
patrimonial; pese a ello, la tasa de colocacion de créditos no es la esperada, siendo del 0,7% en el
afio 2025, lo que indica que no se esta aprovechando el potencial del mercado y la capacidad

comercial.

3. Analisis FODA

El andlisis de situacion estratégica identifica los siguientes factores determinantes para el

proyecto:
Tabla 1

Analisis FODA de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nueva Era Ltda.

Fortalezas - Solvencia 26.21% reflejando solidez y estabilidad financiera
- Infraestructura tecnologica: SIP, SINOMI sobre la que se construye la
propuesta
- Institucion financiera segmento 1
- Calificacion de riesgo AA

Oportunidades - Implementacion de herramientas de inteligencia de negocios para una
mejor toma de decisiones.
- Desarrollo de una arquitectura de datos para una mejor segmentacion y
planteamiento de estrategias.
- Desarrollo de modelos predictivos gracias a la disponibilidad de datos
historicos

Debilidades - No cumplen con las metas institucionales en colocacion de créditos
- No posee herramientas de CRM
- Procesos de colocacion y cobranzas poco automatizados
- Sistema SIP, DINOMI y SMARTDATA sin integracion automatica

Amenazas - Competencia agresiva de instituciones financieras de segmento 1 con mas
recursos tecnoldgicos
- Incremento de requisitos de gobierno de dato por cambios regulatorios
SEPS /LOPDP
- Tasa de empleo en decrecimiento en Ecuador lo que aumenta el riesgo de
impago y disminuye perfiles calificados para la colocacion de créditos
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Nota. Elaboracion propia.

4. Problema

La Cooperativa de Ahorro y Crédito "Nueva Era" Ltda., no maneja una correcta
arquitectura de datos establecida que le permita integrar la informacion de sus sistemas, tales
como el ERP SIP (datos transaccionales), DINOMI (sistema de campaiias), y el SMARDATA
(fuente demografica externa), ocasionando varias problematicas, entre ellas destacamos la
dependencia de procesos manuales con el uso de Excel para la consolidacion de bases de
informacion, inconsistencias en los datos, y escasa trazabilidad que provocan decisiones

empresariales ineficientes.

Al analizar las consecuencias de estas problematicas, en los indicadores de desempeio
2025, se logra evidenciar una tasa de crecimiento con una colocacion del 0.7% no logrando
cumplir con la meta proyectada de créditos nuevos otorgados, la tasa de conversion por campana
en 1%, de cada 100 clientes contactados en campafia solamente uno acepto6 el crédito, la tasa de
respuesta digital del 7% lo cual refleja una baja interaccion con medios digitales, y la tasa de
inactividad de cuentas nuevas del 25% durante los primeros 90 dias, mediante las cuales se
evidenciaron oportunidades de mejora en la segmentacion, efectividad comercial y prediccion

permitiendo a la cooperativa una toma de decisiones estratégicas.

El presente proyecto propone el disefio e implementacion de una arquitectura de datos
que permita la integracion, analisis y activacion de la informacion que cuenta la cooperativa,
generando valor para la empresa y transformando la toma de decisiones de un nivel descriptivo a
un nivel predictivo. De esta forma, se efectuan estrategias comerciales mas personalizadas y

basadas en las evidencias del analisis de datos reales.
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4.1. Brechas Criticas Identificadas:
Tabla 2

Diagnostico de brechas de identificadas

Brecha Problema Dato requerido Nivel Categoria
cuantificado
Brecha 1 - Tres sistemas Transaccional, Integracion ETL +
Fragmentacionde  desconectados; demografico, DWH
datos consolidacion campanas
manual en Excel
Brecha 2 - Baja Conversion 3,2% Historial Predictivo Modelado
conversion (sin vs. meta 7,5%; crediticio, ML
scoring) 40% leads no variables
supera filtro de  socioecondémicas
riesgo
Brecha 3 - Conversion Comportamiento  Diagndstico  Analitica
Campafias campana 1% vs.  digital, score de / digital +
masivas sin datos meta 15%; propension Prescriptivo ~ AdTech

respuesta digital
7% vs. meta 20%

Brecha 4 - Crecimiento 0,7% KPIs Descriptivo BI/
Invisibilidad del vs. meta 6%; consolidados / Dashboards
desempeio inactividad 25% desde DWH Diagnostico
en 90 dias

Nota. Elaboracion propia. Diagndstico de brechas negocio, datos requeridos y categorias

tecnologicas.

5. Objetivos

5.1. Objetivo General

Disefar la arquitectura de datos para incrementar la colocacion de créditos en un 6%
mediante el analisis, segmentacion y prediccion del comportamiento de socios y posibles socios

de la Cooperativa de Ahorro y Crédito "Nueva Era" Ltda., afio 2026
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5.2. Objetivos Especificos

Identificar y consolidar fuentes de datos internos y externos para el disefio de la
arquitectura de datos, garantizando la calidad, la confiabilidad e integridad en

cumplimiento de la Ley Orgénica de Proteccion de Datos Personales.

- Realizar el proceso ELT (Extraccion, Carga y Transformacion) mediante
herramientas como Azure Data Factory y SQL, que permita la integracion de

datos para su andlisis y visualizacion en Power BI.

- Segmentar a los socios y posibles socios mediante variables demogréaficas,
geograficas, psicograficas y conductuales, identificando perfiles de alto valor y

oportunidades de colocacion de créditos.

- Definir estrategias de activacion basadas en datos (campanas segmentadas,
automatizacion y personalizacion), orientadas a mejorar la conversion y aumentar

la colocacion de créditos.

6. KPI’s — Indicadores claves de desempeiio

6.1. KPIs North Star (revision mensual con alerta automdtica)

El KPIs North Star es el mas importante del proyecto, ya que determina si el mismo
cumple con su proposito estratégico. Si en los resultados existe una desviacion superior a 1 punto
porcentual en comparacion con la meta mensual proyectada, se debe activar una revision de

emergencia dentro de las 48 horas siguientes.
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Tabla 3

KPI North Star: Tasa de crecimiento de colocacion de créditos

Elemento Definicion

Descripcion Evalua la variacion porcentual del monto y niimero de créditos colocados
respecto al periodo anterior.

Fuente Sistema SIP base de clientes

Férmula (Monto colocacion periodo actual — Monto colocacion periodo anterior)
/ Monto colocacion periodo anterior x 100

Meta Crecimiento > 6% acumulado al cierre de 2026 (equivalente a $1.260.000

Linea base
Frecuencia

sobre base de $21.000.000)
0,7% en 2025 ($147.000)
Mensual acumulada

Nota. Elaboracion propia.

Tabla 4

KPI secundario: Tasa de conversion por campana

Elemento Definicion

Descripcion Mide el porcentaje de socios contactados en la campafia que dan como
resultado un crédito colocado.

Fuente Sistemas DINOMI + SIP

Formula (N.° de socios con crédito otorgado / N.° de socios contactados en
campaiia) x 100

Meta > 15% por campafia

Linea base 1% en 2025

Frecuencia Por campafia

Nota. Elaboracion propia.

Tabla 5

KPI secundario: Indice de morosidad

Elemento

Definicion

Descripcion

Mide el porcentaje de la cartera con atraso superior a 30 dias.
Actlia como filtro de seguridad: un crecimiento de morosidad
alto ocasionaria que se deteriore la cartera, afectando el
cumplimiento del objetivo central del proyecto.
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Fuente Sistema SIP
Formula (Monto cartera en mora > 30 dias / Monto total cartera vigente)
x 100
Meta <3,5% al cierre de 2026
Linea base 3,74% en 2025 (sistema SIP)
Frecuencia Mensual

Nota. Elaboracion propia.

* KPIs de Soporte (revision quincenal)
Tabla 6

KPIs de soporte del proyecto

KPI Formula Meta 2026 Linea base Frecuencia
2025

Tasa de conversiéon  Socios con crédito / >7,5% 3,2% Trimestral
de prospectos Socios contactados

segmento X x 100
Tasa de respuesta Socios que respondieron > 20% 7% Por campana
digital / Socios contactados X

100
Ticket promedio Monto total colocacion/  Incremento>  $5.115 Mensual
por segmento N.° clientes 5%
Valor de vida del AVG(monto X Incremento>  $28.500 Anual
socio (CLV) frecuencia_afio x 5%

afios_antigiiedad) —

CAC
Tasa de retencion Socios activosal > 85% 78% Trimestral
de socios final / Socios activos al

inicio x 100
Score promedio de Suma de scores >70/100 N/D (nuevo  Mensual
aprobados aprobados / N.° total KPI)

aprobados
Distribucién de N.° socios perfil > 95% 85% Trimestral
socios por perfil X / N.° total socios x clasificados

100
ROI del proyecto (Incremento > 126% —73% Anual
(Azure) colocacion — Inversion (crecimiento (crecimiento

Azure) / Inversion 6%) 0,7%)

Azure x 100

Nota. Elaboracion propia. Margen financiero de referencia: 9% (COAC Nueva Era Ltda., 2025).
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7. Arquitectura de Datos

7.1. Fuentes de Informacion
Para el disefio de la arquitectura de datos, identificamos 3 fuentes complementarias en el
ecosistema del proyecto, que cubren los sistemas transaccionales, operacionales y demograficos

del negocio, detallados a continuacion:

7.2. Fuentes Internas

Sistema ERP SIP: es la fuente primaria de datos sensibles transaccionales de los socios
de la Cooperativa; provee informacion de la identificacion del socio (cédula/RUC), datos del
crédito (fecha de apertura, plazo, monto, tipo, tasa de interés, valor de la cuota), score crediticio
interno, historial de pagos y estado de operaciones. Se maneja sobre una base de datos relacional

SQL Server.

Sistema DINOMI: es el sistema de gestion de interacciones con el socio, el cual registra
el historial de campanas de marketing (WhatsApp, email, IVR, llamadas telefonicas), resultados
de contactabilidad (canal, accion, submotivo), fechas de gestion y resultados, permitiéndonos
obtener un historial de gestiones de campanas de publicidad, de gestion de cobranzas, y de

servicio al cliente. Actualmente se maneja de forma independiente, desconectado del SIP.

7.3. Fuentes externas

Software SMARTDATA: es una plataforma SaaS que permite enriquecer las bases de
informacion de la cooperativa con datos externos tanto demograficos como crediticios, como el
nombre de la empresa donde la labora actualmente, sector laboral (publico/privado), salario,

rango salarial, ocupacion, estado civil, edad, estado del contribuyente, nlimero de deudas, score
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crediticio externo (Score SD), nimero de vehiculos y situacion laboral, permitiendo

complementar las bases internas con variables mas completas y actualizadas de forma mensual.

Google Analytics 4 (GA4): es una herramienta de analitica digital que permite medir y
analizar el comportamiento del prospecto en canales propios (sitios web, landing pages,
formularios, aplicaciones moviles). De esta forma, permite rastrear el recorrido del prospecto
desde el inicio de la campana hasta la colocacion del crédito (impresion - clic - lead - solicitud de

crédito) y exporta los datos a BigQuery para su ingesta en Azure Synapse (Google, 2023).

Figura 1

Origen de los datos

Fuentes de datos

Internos Externos
“sip” @j Software "SMARTDATA"
Sistema "SIP T_®
.
é:%j Sistema "DINOMI" UU Google Analytics
==

Fuente: Elaboracion propia
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7.4. Recurrencia de carga
Tabla 7

Frecuencia de carga de datos por fuente

Sistema Tipo de informacion Frecuencia Ventanade Tipo de
carga extraccion
SIP Base de clientes y Diaria 20:00 — BATCH
pagos 00:00 nocturno
DINOMI Historial de campafias ~ Diaria 20:00 — BATCH
00:00 nocturno
SMARTDATA  Datos demograficos Mensual ler—3erdia Descarga
habil CSV/API
GA4 Comportamiento Diaria Automatico  BigQuery
digital Export —
Synapse

Nota. Elaboracion propia. Las cargas se ejecutan mediante BATCH nocturno (20:00-00:00) para

no interferir con la operacion diaria. Se generan logs automaticos de control de integridad.

7.5. Proceso ELT — Extraccion, Carga y Transformacion

La arquitectura sigue el modelo de ELT (Extraccion, Carga, Transformacion) en lugar del

tradicional ETL, ya que en este enfoque primero se extraen los datos de las fuentes, se cargan las

fuentes originales en Azure Synapse,y procede a la limpieza, depuracion y transformacion de las

fuentes de informacion, de esta forma se aprovecha el procesamiento distribuido de la

herramienta de Azure, para procesar grandes volimenes de datos de forma mas eficiente.

7.5.1. Extraccion (Extract): En esta fase es importante conocer el estado actual de la

Cooperativa y la propuesta de mejora para identificar los beneficios del proyecto y el

cumplimiento de los objetivos.

Estado actual (AS-IS): En la actualidad, la extraccion de los archivos de Excel se realiza

mediante la descarga manual desde los sistemas SIP y DINOMI (con carga diaria) y desde el
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SMARTDAT, sistema externo (con carga mensual); posteriormente, los archivos se almacenan

en el servidor local para continuar con la transformacion.

Propuesta (TO-BE): Para la propuesta de mejora se plantea la extraccion automatica
mediante la herramienta de Azure Data Factory, permitiendo la conexién por medio de la API al
SIP y a DINOMI (Microsoft, 2024b), optimizando la transferencia de datos automaticamente y
de forma segura por medio del programa Self-Hosted Integration Runtime instalado en el DMZ
corporativo (Microsoft, 2024b). Por otro lado, para SMARDATA se propone la lectura de CSV
programada. Para la verificacion del funcionamiento correcto se implementan logs de validacion

y notificaciones automaticas por medio de correo ante cualquier error.

7.5.2. Transformacion (Transform): Con las fuentes de datos en el servidor local de la
empresa, podemos continuar con el proceso de limpieza de la data, que se descarga con
incidencias y duplicidades. Algunos procesos identificados se detallan a continuacion

- Filtrado de datos: Se debe filtrar la columna de ciudad por “QUITO”, y el tipo
de crédito por los 3 tipos identificados para el uso de este proyecto: “CONSUMO,

COMERCIAL, MICROCREDITO”.

- Validar columnas de ciudad y tipo de crédito: Unificar el texto de la columna
ciudad a un tnico tipo “Quito” y el de la columna de tipo de crédito a los 3 tipos
identificados, para mantener el mismo texto y evitar duplicar datos que contienen

lo mismo.

- Depuracion de identificacion Gnica: Las cédulas deben contener 10 digitos y el
Ruc 13 digitos, se debe completar la identificacion concatenando el numero de

cédula con el 0.
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- Eliminacion de duplicados: Se valida que el cliente sea unico, se eliminan los

duplicados, manteniendo la mayor informacion posible del cliente.

- Depuracion y complementacion de teléfonos: Se valida que los teléfonos, en
caso de ser celulares, contengan 10 digitos y, en nimeros convencionales, 9
digitos. Se procede con la concatenacion en caso de que a los teléfonos le falte el
numero al inicio y, en caso de faltar un digito, se valida de qué ciudad es el socio

y se ubica el prefijo.

- Formato de fechas: El formato correcto de fecha es YYYY-MM-DD.

- Integracion del nombre del cliente: En la base de clientes se almacena el
nombre por campos separados; se procede a concatenar para obtener el nombre

completo del cliente.

- Formato de valores numéricos: Los valores numéricos deben estar en formato

de contabilidad.

- Eliminacion de espacios o null: Se procede a eliminar registros con menos del

40% de campos obligatorios completados.

Este proceso de limpieza es totalmente automatizable si se mantiene el mismo formato en
las fuentes de datos. En la fase actual del proyecto (AS-IS), se emplea Power Query para agilizar
la limpieza, dado que las fuentes se reciben en formato Excel. Como propuesta de evolucion

(TO-BE), una vez automatizada la extraccion, estas transformaciones migraran a pipelines en
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Azure Data Factory con scripts SQL versionados, eliminando la dependencia de Excel y

garantizando trazabilidad y auditoria (Microsoft, 2024c).

7.5.3. Carga (Load)

Con las bases de datos ya depuradas y limpias, se procede con la carga al Data
Warehouse en Azure (Azure Synapse Analytics / Azure SQL), repositorio central de las fuentes
de datos (Microsoft, 2024). La estrategia de carga es incremental para las tablas de hechos
(Hechos_credito, Hechos pagos, Hechos campanas), incorporando unicamente los registros
nuevos o modificados desde la ultima ejecucion, optimizando tiempos de procesamiento y costo
en Azure. Las tablas de dimensiones aplican SCD Tipo 2 para Dim_Cliente, conservando el
historial completo de cambios en atributos variables como salario, score sd y situacion laboral,
con los campos fecha inicio vigencia, fecha fin vigencia y version_actual para el control del
historial; las demas dimensiones aplican SCD Tipo 1 (sobreescritura) al tratarse de catalogos

estables.

8. Modelo de Data Warehouse

El modelo definido para este proyecto es un modelo dimensional de estrella pura
(Kimball & Ross, 2013); se ha optado por este modelo por su compatibilidad con herramientas
como Power Bi (Microsoft, 2024d), su capacidad de escalar sin afectar el rendimiento del
modelo, lo que permite integrar nuevas fuentes a futuro, y su facilidad de realizar consultas de
alto rendimiento. Se ha determinado un modelo de tres tablas de hechos y siete dimensiones

presentadas a continuacion.

9. Tablas de Hechos
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Tabla 8

Definicion de tablas de hechos del modelo dimensional

Tabla Proceso de negocio Granularidad

Medida principal

Hechos_Creditos Registro de cada crédito

otorgado al socio

Un crédito por
cliente y fecha

monto_credito

valor_pago

Hechos Pagos Registro de cada pago Un pago por
realizado sobre un crédito cliente y fecha
Hechos Campanas  Registro de cada gestion de  Una gestion por

contacto en campana, con
indicadores de conversion y
tiempo de respuesta

cliente y fecha

total gestiones,
credito_generado

Nota. Elaboracion propia.

10. Tablas de Dimensiones

Tabla 9

Tablas de dimensiones del modelo dimensional estrella

Dimension Tipo Campos principales SCD Tablas de hechos
relacionadas
Dim_Cliente Descriptiva id_cliente, identificacion, Tipo2 Todas
nombre, perfil cliente,
edad, ciudad,
situacion_laboral, salario,
score_sd, numero_deudas
Dim_Tiempo Temporal fecha, aflo, mes, Tipo1 Todas
trimestre, dia
Dim _Tipo Cre Clasificatoria id_tipo_credito, Tipo1 Hechos Creditos
dito tipo_credito
Dim_Tipo Pag Clasificatoria id_tipo_pago, tipo_pago  Tipo1l Hechos Pagos
0
Dim_Estado O Estado id_estado_operacion, Tipo1 Hechos Pagos
peracion estado_operacion
Dim_Canal Canal id_canal, canal Tipo1 Hechos Campafias
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Dim_Gestion

Operativa

id_gestion, accion,

Tipo1 Hechos Campafias

sub_accion, sub_motivo,

descripcion

Nota. Elaboracion propia.

11. Gobierno del dato y seguridad

11.1. Calidad del dato

Dentro de una institucion financiera, la calidad del dato representa un elemento

estratégico para la toma de decisiones y el cumplimiento normativo. En este proyecto, la calidad

de la informacion se aborda desde una perspectiva integral, considerando tanto los problemas

detectados en los sistemas actuales como las acciones necesarias para garantizar informacion

confiable, consistente y util para el analisis.

Se identificaron cinco dimensiones criticas de calidad:

Tabla 10

Calidad del dato: Problemas y mejoras.

Dimension Problema identificado Propuesta de mejora
Integridad Campos incompletos: teléfonos,  Se plantea incorporar validaciones
correos, rango salarial, automaticas dentro del proceso
ocupacion. Meta: > 95% de ELT, permitiendo detectar
campos obligatorios completos.  registros incompletos y
redirigirlos a una zona de
cuarentena antes de su
incorporacion al Data Warehouse.
La meta establecida es alcanzar al
menos un 95% de completitud en
los campos obligatorios.
Unicidad Duplicidad de clientes Proceso de normalizacién y de

ocasionada por inconsistencias
en la identificacion, como
cédulas sin ceros concatenados o
RUC incompletos. Esto provoca

duplicacion utilizando ID_Socio y
numero de cédula como
identificadores Unicos dentro de
Azure Data Factory.
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Consistencia semantica

Oportunidad

Validez

fragmentacion del historial
transaccional y afecta
indicadores estratégicos como el
Customer Lifetime Value
(CLV).

Tipo de crédito codificado con
diferentes etiquetas entre SIP y
SMARTDATA, es decir; los
distintos sistemas institucionales
manejan nomenclaturas
diferentes para los mismos tipos
de crédito, lo que genera errores
en reportes, analisis y
segmentaciones.

La actualizacion de informacion
SIP/DINOMI y mensual en
SMARTDATA actualmente
depende de procesos manuales
en Excel, generando retrasos en
la disponibilidad de datos para la
toma de decisiones

Se evidenciaron inconsistencias
relacionadas con formatos
incorrectos de fechas, nimeros
telefonicos incompletos y
caracteres especiales en campos
numericos.

Nota. Elaboracion propia.

12. Estructura de gobierno del dato

Se implementara una tabla de
homologacion semantica dentro
del proceso de transformacion,
permitiendo unificar criterios y
mantener una estructura analitica
estandarizada en ETL.
CON/01—Consumo,
MIC/02—Microcrédito,
COM/03—Comercial.
Automatizacion de las cargas
mediante procesos BATCH
nocturnos y pipelines
incrementales, reduciendo tiempos
de procesamiento y garantizando
informacion mas oportuna.

Se aplicaran reglas automaticas de
validacion mediante SQL y Power
Query, enviando registros
invalidos a una tabla de anomalias
para su revision posterior.

Actualmente, la cooperativa opera bajo un Nivel 1 descriptivo de manejo de informacion,

donde los datos son utilizados principalmente para consultar resultados historicos. Sin embargo,

para alcanzar un Nivel 3 predictivo que permita anticipar comportamientos y optimizar

decisiones comerciales, resulta necesario implementar un modelo formal de gobierno del dato.

La propuesta se desarrolla sobre cinco pilares fundamentales:

- Pilar 1Calidad del dato: Este componente considera la aplicacion de reglas

automaticas de validacion, tablas de homologacién y monitoreo permanente de
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integridad. El objetivo es asegurar que la informacion utilizada en analisis y

modelos predictivos mantenga niveles adecuados de precision y consistencia

Pilar 2 Estandarizacion y diccionario corporativo: Se plantea desarrollar un
diccionario institucional de datos que permita unificar conceptos, nombres de
variables y criterios de medicion entre las diferentes areas de la organizacion.
Esto evita interpretaciones distintas sobre un mismo indicador y fortalece la

trazabilidad de la informacion.

Pilar 3 Seguridad y accesos: La propuesta incorpora un modelo de acceso basado
en roles (RBAC) (Microsoft, 2024¢e) y seguridad a nivel de fila (RLS) dentro de
Power BI (Microsoft, 2024d). Ademas, se establece autenticacion multifactor para
perfiles con acceso a informacion sensible, garantizando cumplimiento con la Ley
Organica de Proteccion de Datos Personales (LOPDP) y normativas emitidas por

la SEPS (Asamblea Nacional del Ecuador, 2021).

Pilar 4: Ciclo de vida del dato: Captura — Validacion — Transformacion —
Almacenamiento DWH — Consumo Power BI — Archivo historico —

Eliminacion seglin retencion (24 meses para datos digitales).

El gobierno del dato contempla todas las etapas de administracion de
informacion: captura, validacion, transformacion, almacenamiento, consumo
analitico, archivado historico y eliminacidon segun politicas de retencion. Este
enfoque permite mantener control y trazabilidad sobre la informacion desde su

origen hasta su disposicion final.
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- Pilar 5 Gobierno analitico: Debido a que el proyecto incorpora modelos
predictivos y procesos de machine learning, se propone documentar los modelos
utilizados, sus versiones, métricas de desempefio y procesos de monitoreo
continuo (Microsoft, 2024f). Esto permite garantizar transparencia y control sobre

los resultados generados por el ecosistema analitico

13. Roles de gobierno

Para asegurar el correcto funcionamiento del modelo de gobierno, se establecen roles

especificos dentro de la organizacion:

Tabla 11

Roles de gobierno del dato

Rol Responsabilidad

Comité Estratégicode  integrado por los jefes departamentales, responsables de definir

Datos politicas, prioridades y lineamientos estratégicos relacionados con la
gestion de informacion.

Data Owner responsable del dato desde la perspectiva del negocio y de validar la
informacion generada por su area.

Data Steward encargado operativo del control y calidad del dato, vinculado al area
tecnologica.

Data Engineer responsable técnico de la arquitectura, automatizacion de procesos

ELT, mantenimiento del Data Warehouse v monitoreo de cargas.

Nota. Elaboracion propia.

14. Seguridad del Data Warehouse en Azure

La arquitectura propuesta incorpora un esquema de seguridad multicapa basado en
estandares de Microsoft Azure, con el objetivo de proteger la informacion institucional y

garantizar cumplimiento regulatorio (Microsoft, 2024a).
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Tabla 12

Capas de seguridad del Data Warehouse

Capa Implementacion Propésito
Seguridad Se implementara Azure Firewall y Esto disminuye
perimetral Network Security Groups (NSG) para significativamente el riesgo de
restringir el acceso Unicamente a accesos externos no autorizados.
conexiones provenientes de direcciones
IP corporativas autorizadas.
Seguridad de red  El Data Warehouse operara dentro de  Evita la exposicion publica de los
una Azure Virtual Network con Private servicios SQL y reduciendo la
Endpoints superficie de ataque.
Autenticacion El acceso se gestionara mediante Previene uso de credenciales

Encriptacion en
reposo

Encriptacion en
transito

Control de acceso
(RBAC + RLS)

Auditoria

Microsoft Entra ID integrado con el
directorio corporativo. Adicionalmente,
se establecerd autenticacion multifactor
obligatoria para usuarios
administrativos y perfiles estratégicos.
Transparent Data Encryption (TDE)
con AES-256 y claves en Azure Key
Vault.

TLS 1.2+ para todas las conexiones
ADF, Power Bl y DWH.

El acceso a la informacién serd
gestionado bajo un modelo RBAC
combinado con Row Level Security en
Power BI

La solucion integrarda Azure SQL
Auditing y Azure Monitor para registrar
accesos, modificaciones y eventos
criticos

Nota. Elaboracion propia.

15. Niveles de Acceso por Perfil

robadas.

Protege datos almacenados.

Protege datos en movimiento.

Cada usuario ve solo lo que su rol
requiere.

Trazabilidad para cumplimiento
SEPS/LOPDP (Asamblea
Nacional del Ecuador, 2021).

La arquitectura considera distintos niveles de sensibilidad y acceso segln el rol

organizacional. Los perfiles ejecutivos y estratégicos tendran acceso a indicadores consolidados,

rentabilidad, morosidad y desempefio comercial; mientras que los perfiles operativos

visualizardn unicamente la informacidn necesaria para ejecutar sus actividades.
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Tabla 13

Clasificacion de sensibilidad y acceso por area y perfil

Departamento Perfil Nivel Sensib. Datos Normativa
permitidos
Gerencia Gerencia Ejecutivo Alta KPIs LOPDP Art. 9;
General consolidados  Superintenden
, morosidad cia de
global, ROI Economia
campanas Popular y
Solidaria
(2021)
Financiero Jefe Estratégico Alta Rentabilidad, LOPDP Art. 9
Financiero ticket
promedio,
cartera total
Crédito Jefe de Estratégico Alta Créditos Superintenden
Crédito otorgados, cia de
score Economia
promedio, Popular y
morosidad Solidaria
(2021)
Marketing Jefe de Estratégico Media ROI LOPD
Marketing campaiias, P Art. 9
conversion,
CLV por
segmento
Cobranzas Jefe de Estratégico Alta Mora por Superi
Cobranzas segmento, ntendencia de
perfil de Economia
riesgo Popular y
agregado Solidaria
(2021)
Crédito Oficial de Operativo Media Score de LOPD
Crédito propension P Art. 13
del socio
asignado
Marketing Analista Operativo Baja Respuesta LOPD
Marketing por canal, P Art. 9
segmentos
efectivos
Comercial Ejecutivo Operativo Baja Leads alta LOPD
Comercial propension P Art. 9
(sin datos
personales),
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ticket
estimado

Nota. LOPDP = Ley Organica de Proteccién de Datos Personales (Ecuador, 2021). SEPS =
Resolucion No. SEPS-IGT-IGJ-IFMR-ITICA-2021-0128. El acceso a datos de sensibilidad alta

requiere autenticacion de doble factor en Power BI Service.

16. Ecosistema MARTECH/ADTECH

16.1. Seleccion de Herramientas por categoria

La seleccion tecnoldgica del ecosistema MarTech y AdTech fue realizada considerando

tres criterios principales: capacidad de integracion con Azure, costo de implementacion y aporte

directo a la solucion de las brechas identificadas en el diagndstico.

A diferencia de modelos corporativos de gran escala, la propuesta prioriza herramientas

escalables y econdmicamente sostenibles para el contexto operativo de la cooperativa.

Tabla 14

Stack tecnologico consolidado del ecosistema MarTech/AdTech

Capa Herramienta Brecha  Funcion en el Criterio de seleccion
ecosistema

Integracion / Azure Data Bl Extraccion, Ecosistema nativo

ELT Factory + Power transformacion y Azure; sin costo

Query carga desde SIP, adicional; accesible

DINOMI y para perfiles no
SMARTDATA al técnicos
DWH

Data Azure Synapse B1,B4  Modelo Sin CAPEX de

Warehouse Analytics dimensional hardware; consulta
estrella; fuente nativa sobre SIP (T-

unica de verdad

para dashboards y

modelos ML
Business Power BI B4 Dashboards por
Intelligence nivel de usuario con

SQL); latencia<5s
con Power BI

RLS nativo;
integracion directa con
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Row Level Security

Synapse; Microsoft

(14 perfiles) 365 frecuentemente ya
licenciado
Analitica Google B3 Tracking del Gratuito para el
digital Analytics 4 embudo completo:  volumen proyectado;
impresion — clic —  integracion nativa con
lead — crédito Ads; exporta al DWH
via BigQuery
Activacion Google Ads + B2, B3 Activacion de Alcance
publicitaria Meta Ads audiencias complementario en
personalizadas segmento objetivo
desde segmentos Quito; menor costo por
del DWH lead; integracion nativa
(Customer Match/  GA4
Custom Audiences)
Modelado Python + Azure B2 Scoring de Cero licencias (open-
predictivo ML propension source); Azure ML
crediticia nativo con Synapse;
(XGBoost) y XGBoost estandar en
segmentacion por credit scoring
cohortes (K-
Means); resultados
escritos al DWH
Gestion de DINOMI B3 CRM de campanas;  Ya implementado;
campafias (existente) registro de integracion al ELT

contactos, canales y
resultados; capa de
activacion data-
driven

maximiza el ROI del
activo existente

Nota. Elaboracion propia. Las alternativas descartadas (SAS, Snowflake, Tableau, Adobe
Analytics) fueron eliminadas por costo enterprise no justificado para el volumen proyectado de la

cooperativa (< 100.000 socios activos, < 500 GB de datos).

16.2. Flujo de Datos del Ecosistema
La arquitectura propuesta opera bajo un modelo de ciclo cerrado de datos, donde cada

interaccion del usuario genera informacion que posteriormente alimenta el ecosistema analitico.

El flujo inicia con la captacion de informacion desde SIP, DINOMI, SMARTDATA,
Google Analytics 4 y plataformas publicitarias. Posteriormente, Azure Data Factory ejecuta los

procesos ELT para trasladar la informacion hacia el Data Lake y Azure Synapse.
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Una vez consolidados y transformados los datos, los modelos predictivos desarrollados

en Python y Azure ML generan scores y segmentaciones que se almacenan nuevamente en el

Data Warehouse.

Finalmente, Power BI consume esta informacion para dashboards estratégicos y

operativos, mientras que Google Ads, Meta Ads y DINOMI utilizan los segmentos generados

para ejecutar campanas personalizadas. Los resultados obtenidos vuelven a integrarse al

ecosistema, permitiendo aprendizaje continuo y retroalimentacién permanente.

16.3. Perfiles de Dashboard y Decisiones Operativas

Latabla 15 consolida los 14 perfiles de acceso diferenciado. La tabla 16 detalla el playbook

de decision para los tres perfiles con mayor impacto directo en los KPIs del proyecto.

Tabla 15

Perfiles de uso de dashboards por nivel jerarquico

Nivel Cargo Dashboard / KPIs asociados  Area critica
Informe
Ejecutivo Gerencia Informe integral: KPI 1, KPI 2, Todas
General colocacion vs. KPI 3
meta, morosidad
global, ROI
campanas
Estratégico Jefe de Efectividad KPI conversiéon ~ Marketing
Marketing campafias, campania, CLV,
conversion, ROI,  tasa respuesta
tasa respuesta,
CLV segmento
Estratégico Jefe de Score crediticio, KPI morosidad, Riesgos
Crédito créditos otorgados  score promedio
por tipo, morosidad aprobados
Estratégico Jefe de Mora por segmento, KPI indice Riesgos
Cobranzas  recuperacion, perfil  morosidad por
de riesgo segmento
Estratégico Jefe Rentabilidad, ticket KPTI ticket Financiero
Financiero promedio, cartera promedio

total
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Operativo Oficial de Socios con alta Score Comercial
Crédito propension, score  propension (0—
crediticio asignado 100)
Operativo Ejecutivo Leads alta Score Comercial
Comercial propension, ticket  propension, KPI
estimado, canal ticket promedio
recomendado
Operativo Analista Rendimiento por KPIrespuesta Marketing
Marketing canal, segmentos canal,
efectivos, conversion
conversion por camparia
campana

Nota. Elaboracion propia. La tabla completa de 14 perfiles incluye adicionalmente: Jefe

Planificacion, Jefe Tecnologia, Jefe Productos y Captaciones, Oficial de Riesgos, Gestor

Cobranzas, Contador General y Asistente de Riesgos.

Tabla 16

Playbook de decision operativa por perfil clave

Perfil Sintoma detectado =~ Hipatesis a probar Accion concreta
Jefe de Buena tasa de (El segmento responde  Revisar score promedio
Marketing respuesta pero baja pero el perfil crediticio con Jefe de Crédito. Si
colocacion final es débil? score < 65: ajustar
Custom Audiences.
Jefe de Crédito  Score promedio de (El segmento activoen  Alertar al Analista de
aprobados < 65 campafa genera leads =~ Marketing. Solicitar
de menor calidad? reentrenamiento del
modelo ML.
Ejecutivo Leads sin contacto  ;El lead ya fue Priorizar score > 85. Si
Comercial en los ultimos 7 dias  activado por otro no responde en 48h:
(score >70) canal (DINOMI)? flujo automatico

DINOMI (SMS).

Nota. Elaboracion propia.
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17. Estrategia de marketing digital

La estrategia de marketing digital propuesta para la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Nueva Era, estd enfocada en activar el dato; es decir ir mas alld que generar solamente
prospectos de crédito, sino alimentar al Data Warehouse para mejorar los modelos predictivos.
Es por ello que se ha enfocado en los 3 segmentos objetivos que determinan la estructura del
contenido, audiencia y el presupuesto, esto se realizo mediante el analisis de los sistemas

integrados como DINOMI CRM, SIP y SmartData.
18. Segmentacion y buyer persona

El perfil para el Buyer Persona de cada segmento fueron construidos a partir un analisis
estadistico aplicado a la base de socios activos de la Cooperativa Nueva Era. Se tomaron en
cuenta las siguientes variables: edad, ocupacion, ciudades de mayor concentracion y tomando en
cuenta los tipos de crédito en los cuales se quiere incrementar para la cuidad de Quito, de esta

forma se han generado los siguientes segmentos.

18.1. Segmento 1: Emprendedor
Figura 2

Buyer persona de microcrédito: Juan Carlos Garcia.
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a2 Located: Gt e

Juan qulos
Garcia

Nota. Elaboracion propia a partir de analisis de comportamiento del consumidor y perfil de clientes
de microcrédito.

18.2. Segmento 2: Empleado dependiente
Figura 3

Buyer persona de crédito de consumo: Maria Zambrano.

Edse: 41 aum iy

Zambrano

\-,

Nota. Elaboracion propia a partir de andlisis de comportamiento del consumidor y perfil de clientes
de crédito de consumo.

43



18.3. Segmento 3: Empresario formal
Figura 4

Buyer persona de crédito productivo: Javier Rivera.

Lonalidod! O Pramharre o tredbe Ovpapmniom:; £regrunat b in
Sown Cottm prosuctivg g

Frcciones
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Javier L Y
Rivera ‘

Nota. Elaboracion propia a partir de andlisis de comportamiento del consumidor y perfil de clientes

de crédito de consumo

19. SEO y Posicionamiento Digital

La estrategia SEO busca posicionar el sitio web de la cooperativa Nueva Era en los
diferentes motores de busqueda como la mejor opcidn de crédito en Quito para los tres
segmentos objetivo descritos anteriormente, a través de contenido organico que responde a las

tres etapas de busqueda: conocimiento, comparacion e intencion de compra.

A continuacion, se detalla el cronograma de implementacion de la estrategia que se
enfoca en cuatro fases: auditoria SEO, optimizacion técnica del sitio web, estrategia de
contenido optimizado y link building y finalmente un monitoreo mensual del rendimiento SEO,

esto con la finalidad mejorar las conversiones e ir ajustando segun el comportamiento.
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19.1. Implementacion de estrategia SEO

Tabla 17

Cronograma de implementacion de la estrategia

Fase Actividades Duracion Inversion USD

Fase 1 Auditoria SEO + anélisis de palabras 2 semanas $300
clave por segmento
(AnswerThePublic, Google Keyword
Planner)
Fase 2 Optimizacion técnica: title tags, meta 3 semanas $300
descripciones, H1/H2, velocidad del
sitio, optimizacion de imagenes
Fase 3 Creacion de contenido optimizado: Continuo $400/mes
blog educativo ("Cémo obtener un
microcrédito en Ecuador"), link
building
Fase 4 Monitoreo de posicionamiento, Mensual $200/mes
optimizacién de paginas con alto
trafico y baja conversion, CTAs
dindmicos
Nota. Elaboracion propia.

20. Estrategia SEM

La estrategia de SEM permite captar a socios potenciales que buscan soluciones
financieras, como créditos de consumo, microcréditos o créditos productivos, en motores de
busqueda como Google mediante campafias de pago, para estar en los primeros lugares. En el

contexto de la Cooperativa Nueva Era, el SEM es importante para el proyecto porque:

Permite captar a usuarios con intencion real de obtener créditos en el momento preciso de

la busqueda.

Incrementa la generacion de leads digitales calificados.
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Facilita la segmentacion por ubicacion geografica, rango de edad e intereses financieros

(comportamiento de navegacion en temas financieros).
Permite medir resultados en tiempo real mediante datos y KPI precisos.

Complementa la arquitectura de datos del proyecto al generar informacion de

comportamiento digital de prospectos.

Esta estrategia se alinea directamente con el objetivo organizacional de la cooperativa
Nueva Era que es incrementar la colocacion de créditos, es por ellos que la implementacion de la
estrategia SEM no debe entenderse inicamente como la activacion de anuncios, sino como la
puesta en marcha de un sistema de generacion, captura y analisis de datos que alimenta el

ecosistema de inteligencia de negocios.

Las campafias se estructuran en funcion de tres dimensiones clave: tipo de crédito, nivel
de intencidn del usuario y comportamiento de bisqueda, lo que permite una segmentacion mas

precisa y una mejor trazabilidad de los datos generados.

Cada interaccion se registra mediante parametros UTM y eventos digitales, permitiendo
recopilar informacion sobre trafico, campafas y comportamiento. Los datos siguen un flujo que
se detalla a continuacion, el cual facilita la optimizacion continua de campafias, segmentacion y
presupuesto. De esta manera, la campana funciona como un sistema de aprendizaje continiio

basado en datos para mejorar la toma de decisiones y la eficiencia de los resultados.
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Figura§

Flujo de sistema de aprendizaje camparias

Data Power Bi

Warehouse
Proceso

Google ETL

Google Analytics

ADS

Nota. Elaboracion propia.

20.1. Implementacion de la estrategia

La estrategia SEM se desarrollara en cuatro fases: inicialmente, se realizara la
configuracion y segmentacion de campafias por tipo de crédito, incluyendo la definicion de
palabras clave y audiencias, posteriormente, se ejecutara el lanzamiento y la gestion mensual de
campafias en Google Ads, optimizando anuncios, pujas y segmentacion, con una inversion de
$1.500 mensuales. A continuacion, se monitorearan métricas clave como CPC, CTR,
conversiones y generacion de leads para redistribuir el presupuesto seguin el rendimiento,
actividad incluida dentro de la gestion. Finalmente, se implementara una optimizacién mensual
de campanas y landing pages para mejorar la tasa de conversion y alcanzar los objetivos

comerciales.
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Tabla 18

Implementacion estrategia SEM

Fase Actividades

Duracion

Inversion

Fase 1 Configuracion y segmentacion de campaiias
SEM por tipo de crédito (microcrédito,

consumo y productivo), definicion de

keywords y audiencias

Fase 2 Lanzamiento y gestién de campafias en Google
Ads, optimizacion de anuncios, pujas 'y

segmentacion

Fase 3 Monitoreo de métricas: CPC, CTR,
conversiones y generacion de leads;
redistribucion de presupuesto segliin

rendimiento

Fase 4 Optimizacion de campaiias y landing pages
para mejorar la tasa de conversion y alcanzar

objetivos comerciales

1 semana

Mensual

Continuo

Mensual

$300

$1,500/mes

Incluido

$200/mes

Nota. Elaboracion propia.

21. Email Marketing en el Plan Digital

El email marketing opera como canal de activacion, conversion y fidelizacion, no de

adquisicion. Su eficacia depende de la segmentacion previa realizada por el sistema de

inteligencia de negocios ademas de la captacion efectiva del correo electronico como dato de

contacto. Dentro del ecosistema digital se tiene el siguiente flujo:

Figura 6

Flujo del ecosistema digital email marketing
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Base de

» datos

(CRM DINOMI)

Nota. Elaboracion propia.

21.1. Implementacion de la estrategia

Para este proyecto se recomendado la implementacion de una pieza estratégica dentro del
ecosistema digital del proyecto, Mailchimp. La cual permitird automatizar y personalizar la
comunicacion con los socios de manera eficiente y escalable. Mediante la integracion via API con
el CRM DINOMI, los segmentos y comportamientos registrados en el sistema se sincronizan
automaticamente, eliminando procesos manuales y asegurando campafas mas agiles, precisas y

basadas en datos en tiempo real a continuacion, se detalla el presupuesto a considerar.
Tabla 19

Presupuesto de implementacion

Concepto Costo mensual Costo anual
Implementaciéon CRM Dinomi $1.500 (pago tnico) $1.500
CRM DINOMI — licencia mensual y $60 por usuario (25 $20.400
usuarios usuarios)
Fee mensual de $200
Plataforma Mailchimp $800 mensuales (base 100k $9.600
contactos)
Integracion Mailchimp—CRM Dinomi Pago tnico $600
(API)
Capacitacion al equipo de Marketing Taller: copywriting, UX $560
para email, optimizacion de
conversion
TOTAL $32.660

Nota. Elaboracion propia.

El email marketing cumple un rol estratégico dentro del ecosistema digital ya que se
convierte en un canal de activacion de datos y no solo de envios masivos como se maneja en
muchas ocasiones, de esta manera se integra la informacion almacenada en el Data Warehouse
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para generar comunicaciones personalizadas y retroalimentar los perfiles de los socios. Por lo
cual se utilizan fuentes internas como el ERP SIP y el sistema DINOMI, junto con la fuente
externa SMARTDATA, que aportan informacion financiera, historial de interacciones y
variables socioecondmicas para una segmentacion mas precisa. Ademas, se identifico la
necesidad de estandarizar el registro del origen de cada lead en el CRM, con el fin de

personalizar adecuadamente las comunicaciones y optimizar los flujos de automatizacion.
22. Automatizaciones principales

Uno de los principales beneficios de esta estrategia es que, una vez configurada, funciona
sin intervencion manual en cada envio. La automatizacion nos permite mantener una
comunicacion constante y relevante con miles de socios al mismo tiempo, sin aumentar la carga
operativa del equipo. El sistema se ajusta automaticamente al segmento de cada usuario segun su
comportamiento reciente. Por ejemplo: un prospecto que usa el simulador de crédito con un
monto superior a USD 5.000 pasa directamente al segmento de crédito de consumo mayor y
recibe una serie de correos adaptada a ese perfil, sin que nadie lo configure manualmente a

continuacion, algunas automatizaciones para fidelizar y generar demanda de créditos.

22.1. Automation 1 — Bienvenida

- Disparador: Nuevo prospecto en CRM/DINOMI.

- Secuencia: Dia 0 (bienvenida + propuesta de valor), Dia 3 (educacion financiera

por tipo de crédito), Dia 7 (oferta directa de producto).
- Condicién para salir del flujo: solicitud de crédito o 30 dias sin interaccion.

22.2. Automation 2 — Prospecto interesado

- Disparador: uso del simulador de crédito o visita > 60 s en seccion de productos.
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- Secuencia: Dia 0 (detalle del producto consultado), Dia 3 (ventajas vs. otras

instituciones), Dia 6 (aprobacion en 48 horas).
- Condicién para salir del flujo: conversion o 30 dias de inactividad.

22.3. Automation 3 — Reactivacion

- Disparador: socio sin interaccion digital en 90 dias.

- Secuencia: Dia 0 (recordatorio de pertenencia), Dia 5 (tasas especiales para

socios activos), Dia 10 (oferta con vigencia limitada).
- Condicién para salir del flujo: interaccion o cierre del flujo.
23. Lead scoring por comportamiento

Cada interaccion del prospecto permite acumular puntos lo que permite calificarlo con la
finalidad de identificar que tan probable es que se convierta en clientes es asi que: apertura de
email (1 pt), clic en CTA (3 pts), visita al sitio web (5 pts). Al alcanzar 8 puntos en 30 dias, el
sistema notifica automaticamente al asesor comercial con el perfil completo del lead para

contacto en menos de 24 horas.
24. Indicadores de desempeiio email marketing

Dentro de la propuesta se ha definido KPIs, ya que son fundamentales en una estrategia
de email marketing ya que permiten medir el desempefio de las campaias y ajustar en caso de ser
necesarias y tomar decisiones basadas en datos. Mediante estos indicadores es posible identificar
qué tan efectivos son emails para captar la atencion de los usuarios, generar interaccion,

convertir prospectos y fidelizar clientes. Ademas, ayudan a optimizar contenidos,
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segmentaciones, automatizaciones y tiempos de envio, mejorando continuamente los resultados y

el retorno de inversion de la estrategia digital.

Tabla 20

KPIs de email marketing

KPI Definicion Linea base Meta 2026

Tasa de entregabilidad Emails entregados / emails Sin medicion > 95%
enviados x 100 previa

Open Rate Emails abiertos / emails Sinmedicion ~ >25%
entregados x 100 previa

CTOR Clics / emails abiertos x 100 Sinmedicion ~ >20%

previa

Tasa de conversion Créditos generados (<30 dias 1% (2025) >3%
post-envio) / emails enviados
x 100

Bounce rate Emails rebotados / emails Sin medicidn <2%
enviados x 100 previa

Nota. Elaboracion propia.

25. Publicidad Digital

La publicidad digital en Display, redes sociales pagadas y redes sociales organicas es
fundamental dentro de una estrategia digital ya que permite aumentar el alcance de la marca,
atraer nuevos prospectos y mantener una comunicacion constante con publicos segmentados. Es
por ello que a través de plataformas como Google Ads y Meta Ads (Facebook e Instagram), es
posible impactar audiencias especificas, optimizando la inversion y mejorando la generacion de

leads (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022)

La estrategia de publicidad digital para la Cooperativa Nueva Era se integra en dos capas
complementarias: Display/Programatica para alcance a nuevos prospectos y construccion de

audiencias, y Social Ads (Meta Ads + Google Ads) para captacion de demanda activa'y
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retencion. Ambas capas se retroalimentan de los segmentos generados por el modelo predictivo

del Data Warehouse.

25.1. Display y programatica

Esta estrategia se basa en activar audiencias segmentadas segiin su comportamiento e
intencion, utilizando campafias de remarketing, Display y prospecting en plataformas como
Google Ads y DV360. A través de compra programatica en tiempo real (RTB), se optimiza la
entrega de anuncios utilizando datos del CRM, comportamiento digital y audiencias similares,
permitiendo impactar usuarios con mensajes personalizados en distintas etapas del ciclo de vida.
Ademas, se combinan campanas en redes Display, afiliados y compra directa en medios digitales

para maximizar alcance, conversion y eficiencia publicitaria.

El ecosistema tecnologico integra fuentes de datos internas y externas para construir
perfiles unificados de socios y prospectos mediante herramientas como Azure Data Warehouse y
Salesforce Audience Studio. Estos datos alimentan plataformas de activacion y medicion como
Google Ads, DV360 y Google Ad Manager, creando un sistema conectado donde cada
interaccion, impresion y conversion retroalimenta continuamente las audiencias y optimiza el

rendimiento de las campanas basadas en datos.

25.2. Google Ads

Esta estrategia permite capturar demanda activa mediante campafias de busqueda

nn

dirigidas a prospectos con intencién de compra explicita ("microcrédito Quito", "préstamo
nmn

negocio Ecuador”, "crédito consumo cooperativa"). La funcionalidad Customer Match permite

activar directamente los segmentos de alta propension generados por el modelo ML,
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convirtiendo Google Ads de canal de alcance masivo en herramienta de activacion personalizada

(Google, 2024c).

25.3. Meta Ads (Facebook e Instagram)

Esta estrategia permite construir demanda en fase de descubrimiento y activar retencion
de socios en riesgo de inactividad. La funcionalidad Custom Audiences recibe los segmentos del
DWH para excluir perfiles de alto riesgo antes de activar la inversion. El algoritmo Lookalike
identifica nuevos prospectos con comportamiento similar al de socios con crédito activo y

calificacion A/B.

25.4. Presupuesto estimado mensual de publicidad digital
Tabla 21

Presupuesto publicidad digital

Herramienta Costo estimado Meta principal CPA objetivo
mensual
Google Ads USD 400 — 800 Conversion por < USD 12 por lead
campafa > 15%
Meta Ads (Facebook + USD 300 - 600 % leads filtro riesgo < USD 12 por lead
Instagram) > 85%; inactividad
<12%
Google Analytics 4 Gratuito Tasa de respuesta N/A
digital > 20%

Nota. Elaboracion propia.

26. Redes sociales Organicas

Dentro de la estrategia digital, las redes sociales organicas se plantean no solo como
canales de contenido, sino como fuentes estratégicas de datos que permiten identificar intereses,

comportamientos e intencion de los usuarios a lo largo del funnel de conversion. Cada
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interaccion genera informacion valiosa para alimentar el ecosistema de datos y optimizar

decisiones comerciales, segmentacion y campaias futuras.

El anélisis realizado en Facebook, Instagram y TikTok evidencia oportunidades de

mejora en engagement, consistencia y valor del contenido, especialmente en formatos visuales y

educativos. De esta manera, las redes sociales se integran con plataformas como CRM y SIP para

transformar la interaccidn digital en conocimiento accionable que impulse la personalizacion, el

posicionamiento y la colocacion de créditos basada en datos.

Se propone la siguiente estructura de publicacion por las diferentes etapas del funnel de

ventas.

Tabla 22

Estructura de publicacion organica por etapa del funnel

Etapa Plataforma Tipo de contenido KPI organico Meta
Reconocimiento TikTok, Reels y TikToks Alcance inico >50.000
Instagram, 15-30 s sobre tipos mensual personas
Facebook de crédito
Consideracion Instagram, Comparativos de Tasa de >4,5%
Facebook tasas, testimoniales, engagement IG/TT;>2%
beneficios FB
diferenciadores
Conversion Instagram, CTA explicito a Leads organicos >30
Facebook WhatsApp Business mensuales
/ formulario
Fidelizacion WhatsApp, Contenido de Tasa retencion, Retencion >
Facebook, comunidad, CLV 85%
Email renovacion, cross-
selling

Nota. Elaboracion propia.
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27. Plan de implementacion ADTECH

Para activar los datos del ecosistema digital de la Cooperativa Nueva Era y conectar la

captacion con la arquitectura de datos (Azure Data Warehouse + Power BI), se seleccionan tres

plataformas AdTech que operan como capa de ejecucion, automatizacion y optimizacion sobre el

CRM DINOMI, SIP y SMARTDATA, estas herramientas son las siguientes:

Tabla 23
Herramientas ADTECH
No. Herramienta Lo que falta por resolver Funcion en el ecosistema
1 Google Ads Baja conversion por Captacion de demanda activa:
ausencia de scoring.- prospectos que buscan crédito en
Campafias masivas sin el momento de mayor intencién
segmentacion; conversion de compra
de campana: 1% vs. meta
15%
2 Meta Ads Baja conversion por Alcance de prospectos en fase de
(Facebook/Insta ausencia de scoring y descubrimiento mediante
gram) campafias masivas sin audiencias personalizadas
activacion por datos.- generadas desde el Data
40% de leads no supera Warehouse (Meta, 2024)
filtro de riesgo; ausencia
de audiencias
personalizadas
3 Google Campaias masivas sin Medicion del embudo completo
Analytics 4 activacion por datos.- Sin de conversion digital:
(GA4) medicion del impresion — clic — lead —

comportamiento digital en
canales propios; tasa de
respuesta digital: 7% vs.
meta 20%

crédito; exportacion de datos al
Data Warehouse para analisis
cruzado

Nota. Elaboracion propia.

El plan de implementacion de herramientas AdTech se estructura en cuatro fases

transversales de 12 semanas mediante la integracion de las tres herramientas: Google Ads, Meta

Ads y Google Analytics. El principio metodoldgico es MVP-first: no se activa una capa superior
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sin que la inferior esté estabilizada. Se inicia con la configuracidén de cuentas, conversiones,

pixeles y eventos de medicion; posteriormente se segmentaran audiencias utilizando datos de

CRM y modelos predictivos. En la fase de activacion se ejecutaran campafias piloto con pruebas

A/B, optimizacion de formatos y monitoreo de resultados mediante dashboards en Power BI.

Finalmente, se optimizaran campafias, audiencias y presupuestos segun el rendimiento obtenido,

integrando analisis multicanal y retroalimentacion de los modelos de datos.

Tabla 24

Cronograma de implementacion ADTECH

Fase Google Ads Meta Ads Google Analytics 4
Fase 1 Sem. 1-  Crear cuenta Crear Business Instalar GA4 via Tag Manager
2 vinculada al Manager Configurar eventos clave:

Configuracion

Fase 2 Sem. 3-
4

Segmentacion

Fase 3 Sem. 5-
8 Activacion

dominio

Definir campanas
por producto
Configurar
conversiones:
formulario,
llamada,
WhatsApp
Grupos por
keyword cluster
Cargar primera
lista Customer
Match (score > 70
desde Azure ML)

Campanias piloto
presupuesto
controlado

A/B test 2
variantes por
grupo

Optimizar pujas
hacia lead
calificado

Instalar Meta Pixel

Configurar eventos:

PageView, Lead,

CompleteRegistration

Conjuntos de
anuncios por
segmento RFM
Custom Audiences
alta/media/baja
propension

Exclusion audiencias

alto riesgo
Campafias 3
segmentos de
propension
Probar formatos:
imagen, carrusel,

video 15s Optimizar

hacia Lead
Generation
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form_start, form_submit
Vincular con Google Search
Console (Google, 2024b )

Activar BigQuery Export
Verificar flujo hacia Azure
Synapse

Crear dimensiones
personalizadas por segmento

Dashboards embudo en Power
BI

Validar atribucion por canal
Revisar tasa rebote en landing

pages



Fase 4 Sem. 9-  Escalar Optimizar

12 presupuesto en creatividades segin

Optimizacion campafias con CTR/conversion
CPA <$12 Retargeting dindmico
Renovar listas para abandonos

Customer Match Actualizar Custom
connuevos scores  Audiences

ML mensualmente
Pausar keywords

bajo rendimiento

Alertas en Power BI ante
caidas de conversion
Informe mensual atribucion
multicanal

Retroalimentar modelo ML
con leads
convertidos/rechazados

Nota. Elaboracion propia.

28. Ciclo de aprendizaje e interaccion

La estrategia contempla un sistema de monitoreo y optimizacion continia basado en KPIs

y alertas de rendimiento para detectar problemas en campanas, audiencias y calidad de leads.

Ante indicadores como baja conversion, CTR reducido, CPA elevado o incremento de

morosidad, se ejecutaran acciones correctivas inmediatas como ajustes de segmentacion, pruebas

A/B, cambios creativos, redistribucion de presupuesto y reentrenamiento de modelos predictivos.

Este enfoque permite reaccionar rapidamente ante desviaciones y mejorar continuamente la

eficiencia comercial y la calidad de los resultados obtenidos.

Tabla 25

Protocolo de decision ante seniales de alerta ADTECH

Sintoma Diagnéstico Accion Plazo
probable
Conversion por campaia  Problema de Si score < 65: ajustar 48 horas
baja segmentacion o de audiencia. Siscore > 65:
mensaje A/B test de creatividad

CPA>USD 18/ 1.000 Audiencia demasiado Pausa inmediata. Revisar Inmediata
impresiones amplia o pujas no segmentacion con
optimizadas Cientifico de Datos.
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Leads no superan filtrode  El canal captura Pausar canal. 1 semana

riesgo < 40% segmento diferente al ~ Redistribuir presupuesto
objetivo del modelo  a canal con mejor ratio
leads
calificados/inversion
CTR < 1%/ 500 Creatividad no Cambio de creatividad; Inmediata
impresiones resuena con la ajuste de copy y CTA
audiencia
Sube morosidad en Modelo sobreestima  Reentrenar modelo con 2 semanas
nuevos créditos calidad de un rechazos/moras del
segmento trimestre como nuevas

etiquetas negativas

Nota. Elaboracion propia.

29. Plan de implementacion MARTECH

El plan MarTech se clasifica en cuatro fases de 12 semanas, con un Minimum Viable Product
definido que garantiza valor desde la semana 6 independientemente de la velocidad de adopcion

en fases posteriores.

29.1. Definicion del MVP del Sistema
Para una mejor visualizacion se presenta el flujograma grafico que explica las fases de

ejecucion:

Figura 7

Implementacion por fases del MVP del sistema de datos
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Fase1-MVP
Semanas 1-6/

MODELO 3 DASHBOARD

ESTRELLA POWERSBI
PIPELINEELT RLS: 5 perfiles de

DINOMI>Azure Fact_Credito, Colocacion+ mayorimpacto

Data Dim, Socio, Conversion+
Factory>Synapse Dim_Tiempo Morosidad

Condicion de avance ETL>=98%registro sin errores

Fase 2-Scoring
Semanas 79

SCORES- SYNAPSE ACTIVACIONADTECH

MODELOXGBOOST Escriturade DINOMI- GOOGLE

Entrenarg\ii/rlw_tio sobre propension ADS-METAADS

Condicién de avance: pipeline ELTestable al 98%

Fase3 izacionA o

Semanas10-12

ML TOMERVAT
SEGMENTACION K- Ops CUSTOMERMATCH

MEANS Reentrenamiento Customl Audiences
automatizado activadas

Clusteringde socios

Condicion de avance: AUC-ROC>=0,75 validado por fuera de muestra

Nota. Elaboracion propia.

Tabla 26

Plan de implementacion DINOMI CRM

Fase Actividades clave Entregables Responsable
Fase 1: * Mapear campos * Documento de Jefe TI + Analista
Integracion de DINOMI « SIP (ID mapeo Marketing
datos (Semana.  socio, canal, resultado) * Pipeline ELT
1-3) * Configurar conexion configurado

DINOMI — Azure Data ¢ Reporte de

Factory validacion

* Validar integridad: de
duplicacioén vs. SIP
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Fase 2: * Segmentos * 3 flujos de campafia  Analista + Jefe
Modelado alta/media/baja configurados Marketing
(Semana. 4-6) propension en DINOMI < Plantillas validadas
* Plantillas de mensaje * Integracion al
por segmento DWH verificada
* Flujos multicanal: email
— SMS — llamada
Fase 3: » Campaia piloto * Reporte Analista + Cientifico
Activacion segmento score > 70 performance piloto Datos
(Semana. 7-9) * Monitorear KPIs en * Playbook de
tiempo real campafias ajustado
* Ajustar cadenciasegiin  * Flujo
resultados 7 dias retroalimentacion
validado
Fase 4: * Optimizar secuencia * Playbook Jefe Marketing +
Optimizacion por canal con mayor optimizado Analista BI
(Semana. 10— conversion * Reporte ROI
12) * Activar retencion socios mensual
nuevos (< 90 dias sin automatizado
crédito) * Segmentos
* Actualizar segmentos actualizados con ML
con scores mensuales
ML
Nota. Elaboracion propia.
Tabla 27
Plan de implementacion Azure Machine Learning + Python
Fase Actividades clave Entregables Responsable
Fase 1 * Configurar entorno Azure ML: * Entorno Azure ML Cientifico Datos
(Semana. workspace, compute cluster configurado + Jefe TI
1-3) * Extraer dataset: SIP minimo 3 * Dataset
anos + SMARTDATA + GA4 documentado
* EDA: distribucion, missing * Reporte EDA

values, outliers
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Fase 2
(Semana.
4-6)

Fase 3
(Semana.
7-9)

Fase 4

(Semana.

10-12)

* Entrenar modelo XGBoost (Chen

& Guestrin, 2016) (propension
crediticia)

* Validar métricas: AUC-ROC >
0,75, validacion cruzada 5-fold
* Segmentacion K-Means: 4
cohortes RFM validadas por
negocio

* Playbook de activacion por
score: score > 70 — llamada +
SMS; 50-69 — email nutricidn; <
50 — flujo educativo DINOMI
* Exportar Customer Match
(Google Ads) y Custom Audiences
(Meta Ads)

* Monitorear: meta leads que
supera filtro riesgo > 70%

» Reentrenar con datos Q1: leads
convertidos vs. rechazados
* Incorporar variables GA4 como
features del modelo
* MLOps: versionado, registro de
experimentos, monitoreo drift

* Modelo XGBoost
(Chen & Guestrin,
2016) en Azure ML
Registry
* 4 segmentos RFM
(Hughes, 2005)
validados
* Documentacion
técnica
* Pipeline scoring en
produccion
* Integracion DINOMI
+ AdTech validada
* Reporte calidad
leads post-activacion

* Modelo reentrenado
con mejora > 5 pts
AUC
* Pipeline MLOps
documentado
* Roadmap Q2 2026

Cientifico Datos
+ Jefe Crédito

Cientifico Datos
+ Analista
Marketing

Cientifico Datos
+ Jefe TI

Nota. Elaboracion propia.

30. Integracion de herramientas con sistemas existentes

30.1. Flujos de Integracion por herramientas

Dinomi CRM: Los sistemas deben estar integrados de la siguiente manera:

Figura 8 Flujos de integracion de DINOMI CRM
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AZUREDATAFACTORY
Mapeo
DINOMI<>SIP.Fact_Campana

AZURESYNAPSE AZUREML

SIP DWH. Fact_Campana Scores propension

DINOMI CRM
Segmento alto/medio/bajo

Pasos de configuracion

PASO2
Mapear Configurar ADF PASO3
campos APloCSV Recibir sores PASO4 PASO5

oo, s> Il Programado RN Flujos » e
socio, CAnal, Definir Tablade Segmentacion Automaticos
Resultado, Tipo DEstino automatica

Fact_Compra

PASO1

Credito)

Rretroalimnetacion al DHH

Apertutras - clics - conversiones

Nota. Elaboracion propia.

- Power BI: Para utilizar la informacion automatizada en Power BI los sistemas

deben estar integrados de acuerdo este esquema:

Figura 9

Flujos de integracion de Power Bl
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POWERBI SERVICE
ASURESYNAPSE Fact_Creditos,

USUARIOS
ORGANIZACIONALES

Fact Campana,
Dim_Cliente,
Dim_Tiempo

»

DirectQuery RLS: 14 perfiles Azure

AD

ELASS?: " PASOS5
e ALERTAKPS

Actualizaciénautomaticacada 24 horas

Pasos de configuracion

PASO2

PASO1 MODELO
RELACIONAL
CONEXION

DRECTQUERYA Fact_Creditos, PAGINASDE

SYNAPSE Fact_Campana, DASHBOARD
Dim_Cliente,

Dim_Tiempo

Alertaante desviacionesen KPIs North Star

Nota. Elaboracion propia.
- Azure Machine Learning: Para la seccion de Machine Learning los sistemas

deben estar integrados de acuerdo esta estructura:

Figura 10

Flujos de integracion de Azure Machine Learning.

ASURESYNAPSE AZUREML

Datastore- Dataset 3 XGBoost-K-Means
Elness Endpoint RESTscoring

AZURESYNAPSE
Fact_scoring

GOOGLEADS-METAADS
CVShasheados SHA256

Pasos de configuracion

PASO6
Activar

Conectar
Fact_scoringa
DINOMI, GOOGLE

PASO5
FASO PASOD PASO3

Batchinferencia
i Entrenar modelos

Registrar Synapse Dataset historico i Esaibe
comodatastoreen XGBoost scribescores a

Azure ML 3afos Fact_scoringen

KMeans Synapse

ADS, METAADSVIA
CSV. (SHA-256)

Nota. Elaboracion propia.
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31. Gobernanza del Dato en Produccion

Para garantizar la calidad del dato en produccion se utiliza tres mecanismos continuos:

Figura 11

Mecanismos de gobernanza del dato

MECANISMO1: VALIDACION DECOINCIDENCIADINOMI - SIP

OK PIPELINE
CONTINUA

COMPARACION
MENSUAL

ID_Socio DINOMI
-SIP

TASADE
COINCIDENCIA .

Umbral =98%

Carganormal al
DWH

_____________________ Staging_Anomalias | ALERTA-JEFEDETI
Resolucion manual pipeline detenido

MECANISMO 2: DEDUPLICACION AUTOMATIZADA

| FALLA

AZUREDATA LS
FACTORY
Deduplicacion
antesdecarga

CARGAAL DWH

ENTRANTE
. Registro validado

ID_Socio+cédula

DUPLICADO

CUARENTENA
Revisién manual

MECANISMO3: VALIDACION ESTADISTICADELSCORING

TEST
KOIMOGOROV- [l SCORES

SMIRNOV APROBADOS

Distribuciéonnueva
vs. histérica

NUEVOLOTE
»

Scoresge Escrituraal DWH

p<0,05 BATCHRETENIDO
Revision cientifico

de datos
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Nota. Elaboracion propia. Mecanismos en produccion, validacion, reduplicacion, y scoring

estadistico

32. Cumplimiento y Privacidad

El marco normativo se sustenta en el articulo 66, numeral 19 de la Constitucion de la
Republica del Ecuador (Asamblea Constituyente del Ecuador, 2008, art. 66, num. 19), que

reconoce el derecho fundamental a la proteccion de datos personales.

El marco de cumplimiento normativo del proyecto articula cinco dimensiones operativas

que condicionan el tratamiento de datos personales en todas las etapas del sistema.

En materia de consentimiento: El uso de datos de comportamiento digital provenientes de
GA4 (Google, 2023) para la construccion del modelo de scoring requiere autorizacion explicita
del socio, conforme a lo establecido en el Articulo 7 de la Ley Organica de Proteccion de Datos
Personales (LOPDP) (Asamblea Nacional del Ecuador, 2021. art. 7). Dicha autorizacion debe
quedar formalizada en el contrato de afiliacion o en un addendum firmado, de modo que exista

respaldo documental ante cualquier requerimiento de auditoria.

Respecto a las variables admisibles en el modelo: Se emplean datos transaccionales del
SIP historial crediticio, montos y frecuencia de operaciones, junto con informacion de
comportamiento digital anonimizada de GA4. Quedan expresamente excluidas las categorias de
datos sensibles definidas en el Articulo 26 de la LOPDP (Asamblea Nacional del Ecuador, 2021,
art. 26), entre ellas etnia, estado de salud y orientacion politica, cuyo tratamiento podria

introducir sesgos discriminatorios en el scoring.

En cuanto a la retencion: Los datos de comportamiento digital se eliminan del Data
Warehouse a los 24 meses desde su captura, salvo que el socio renueve su consentimiento. Esta
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eliminacion no es manual sino automatizada mediante un pipeline mensual, lo que garantiza el

cumplimiento sistemdtico sin depender de intervencién humana.

Para las activaciones de Customer Match y Custom Audiences en Google Ads (Google,
2024a) y Meta Ads (Meta, 2024a): Los identificadores personales, correo electronico y numero
telefonico, se envian exclusivamente en formato hasheado mediante SHA-256, nunca en texto
plano (Google, 2024a). Ademas, esta activacion se restringe a los socios que autorizaron

expresamente el uso de sus datos con fines publicitarios.

Finalmente, la trazabilidad exigida por la SEPS se garantiza mediante un log completo
del pipeline al que el Oficial de Cumplimiento tiene acceso de solo lectura (Superintendencia de
Economia Popular y Solidaria, 2021), asegurando visibilidad sobre las operaciones de datos sin

posibilidad de alteracion.
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Conclusiones

La arquitectura de datos disefiada para la Cooperativa Nueva Era da respuesta integral a
las cuatro brechas criticas identificadas en el diagndstico inicial. El ecosistema propuesto articula
fuentes operacionales heterogéneas, SIP, DINOMI, SMARTDATA y GA4, con un Data
Warehouse dimensional en Azure Synapse, modelos predictivos en Azure ML y capacidades de
visualizacion en Power BI, configurando un ciclo cerrado que va desde la captura del dato hasta

su activacion en decisiones de negocio concretas.

La implementacion del proceso ELT mediante Azure Data Factory elimina la
dependencia historica de hojas de calculo para la consolidacion manual, reduciendo errores
sistematicos y estableciendo condiciones de trazabilidad y auditoria compatibles con los
requerimientos de la normativa SEPS (Superintendencia de Economia Popular y Solidaria,
2023). La adopcion de SCD Tipo 2 en la dimension Dim_Cliente garantiza la preservacion del
historial de cambios en variables dinamicas como el salario y el score crediticio, habilitando

analisis longitudinales del comportamiento del socio a lo largo del tiempo.

La estrategia AdTech articulada sobre Google Ads, Meta Ads y GA4 vincula la captacion
digital directamente con los segmentos de alta propension generados por el modelo predictivo,
cerrando el ciclo data-driven del proyecto. La activacion de Customer Match y Custom
Audiences a partir de listas exportadas desde el DWH transforma las campanas de un esquema
masivo a uno personalizado, con una mejora proyectada en la tasa de conversion que escala del

1% al 15%.

La jerarquizacion de indicadores en métricas North Star, conversion por campaiia,

crecimiento en colocacion de crédito y nivel de morosidad, junto con métricas de soporte
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operativo, asegura que el sistema mida con propdsito estratégico y no inicamente con amplitud.
Este esquema habilita respuestas agiles ante desviaciones, respaldadas por el protocolo de

revision definido en el marco de gobierno.

El gobierno del dato y el cumplimiento con la LOPDP y la normativa SEPS no
constituyen elementos accesorios del proyecto sino condiciones operativas fundamentales. La
calidad del dato determina directamente la calidad de los modelos predictivos; un scoring
crediticio sesgado tiene consecuencias tangibles sobre la morosidad y el perfil de riesgo

institucional, lo que otorga a la gestion de datos una dimension ética ademas de técnica.
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Anexos

Anexo 1. Variables identificadas bases de clientes:

Identificacion: Ntimero tunico que identifica al cliente, como la cédula, el RUC o el

pasaporte, segun el tipo de cliente.

e Primer apellido: Primer apellido del socio, tal como consta en su documento de

identificacion.

e Segundo apellido: Segundo apellido del cliente, en caso de no tenerlo, el campo puede

quedar vacio.

e Primer nombre: Primer y segundo nombre del cliente, segiin el documento de identidad.

e Perfil cliente: Clasificacion del cliente segtn su nivel de importancia, comportamiento o

valor para la organizacion. Los valores permitidos para este campo son:

o Alto: Clientes con alto nivel de importancia, volumen de transacciones o valor

economico para la Cooperativa.

o Medio: Clientes con nivel de importancia y volumen de transacciones moderado.

o Bajo: Clientes con bajo nivel de actividad, menor frecuencia de transacciones y

valor econdémico.

e Total: Monto total asociado al socio, que puede representar compras acumuladas, saldo,

facturacion o valor transaccionado.
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e Direccion de domicilio: Direccién completa del lugar de domicilio del cliente.

e Teléfono domicilio: Numero telefonico fijo del domicilio del cliente.

e Direccion de trabajo: Direccion del lugar de trabajo o actividad econdémica del cliente.

e Teléfono de trabajo: Numero telefonico fijo del lugar de trabajo del cliente.

e Teléfono celular: Nimero de teléfono movil del cliente, para la contactabilidad.

e Direccion de correo electronico: Correo electronico del cliente para notificaciones,

comunicaciones y envio de informacion.

e Ciudad: Ciudad de domicilio o donde tiene que cumplir sus actividades laborales.

e Tipo de crédito: Identifica el tipo de crédito del cliente como consumo, microcrédito y

comercial.

Vista base de clientes

1PN ey | MAPACUMNY | TOW T SSCOM 00RO | TNV SMOLIE | SMTOMSTRSO | TTNITNOND TRARSO | TIRIPONG STIMAS QIO SOMYD BUCONeSCS | Cape)
ey o ' S TR e AT WP . T L IR A e IR b Ve . x

s 2aea a <o

ARG SR TN MM T W s *3:m000

Fuente: Sistema SIP
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Anexo 2. Variables identificadas bases de campafias de marketing

Asignacion: Nombre de la entidad, cooperativa o cartera a la cual pertenece el cliente o la

gestion realizada.

Gestor: Nombre del funcionario o asesor responsable de realizar la gestion de contacto

con el cliente.

Teléfono: Numero telefonico utilizado para realizar el intento de contacto con el cliente.

Correo electronico: Direccion de correo electronico registrada o utilizada para la

comunicacion con el cliente.

Canal: Medio por el cual se realizo la gestion de contacto (por ejemplo: telefonico,

WhatsApp, masivos).

Contacto: Resultado del intento de contacto con el cliente (por ejemplo: contacto directo,

no contactado).

Accion: Tipo de accion principal realizada durante la gestion (por ejemplo: otros,

contacto con titular).

Sub accion: Detalle especifico de la accion realizada (por ejemplo: no contesta,

ilocalizable, otros no catalogados).

Sub motivo: Motivo especifico asociado al resultado de la gestion o a la respuesta del

cliente.

Descripcion: Observacion adicional o comentario descriptivo de la gestion realizada.
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Fecha de gestion: Fecha en la que se realizo la gestion de contacto con el cliente (formato

YYYY-MM-DD).

Vista base de campafias de marketing

Fuente: Sistema Dinomi

Anexo 3. Variables identificadas bases de historial de pagos

Id pago: Identificador unico asignado a cada pago registrado en el sistema.

Cedente: Persona natural o juridica que cede la cartera, obligacion o derecho de cobro

asociado al pago.

Estado de la operacion: Situacion o resultado del pago dentro del proceso operativo (por

ejemplo: exitoso, pendiente, rechazado).

Valor del pago: Monto econdmico registrado en la transaccion de pago.

Fecha de pago: Fecha en la que el cliente realiz6 el pago o en la que fue registrado en el

sistema.

Tipo de pago: Modalidad utilizada para realizar el pago (por ejemplo: efectivo,

transferencia, débito, crédito).
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Vista base de historial de pagos

IDPAGO  Cedente |dentificacidn Nombre Completo  Estado de | Valor del Pago Fecha de Pago Tipo de Pago
1032536 COOPERATIVA NUEVA ERA 102469509 GARRIDO LEON MON PAGADA B466.56 2025-01-08 PG
1032636 COOPERATIVA NUEVA ERA 102469509 GARRIDO LEON MON PAGADA 828.27 2025-01-09 NC
766166 CODPERATIVA NUEVA ERA 102505823 JARA ARMUOS PATRI POR DEVD 50 2024-02-09 PG
810943  COOPERATIVA NUEVA ERA 102505823 JARA ARMUOS PATRIPOR DEVO 50 2024-05-17 PG
866445  COOPERATIVA NUEVA ERA 102505823 JARA ARMUOS PATRI POR DEVO 50 2024-08-22 oG
889687 COOPERATIVA NUEVA ERA 102505823 JARA ARMLIOS PATRI POR DEVO 50 2024-10-21 PG
1026502 COOPERATIVA NUEVA ERA 102505823 JARA ARMIIOS PATRI POR DEVO 120 2025-03-12 PG
1032356 COOPERATIVA NUEVA ERA 102505823 JARA ARMUIOS PATRIHPOR DEVO 100 2024-12-20 PG
1032540 COOPERATIVA NUEVA ERA 102505823 JARA ARMLIOS PATRI POR DEVO 150 2025-01-10 PG
1032759 COOPERATIVA NUEVA ERA 102505823 JARA ARMUOS PATRIN POR DEVO 120 2025-02-11 G
1034059 COOPERATIVA NUEVA ERA 102505823 TARA ARMUOS PATRI POR DEVD 120 2025-04-23 G
1071398 COOPERATIVA NUEVA ERA 102505823 JARA ARMUOS PATRIPOR DEVO 50 2024-11-05 G
766164  COOPERATIVA NUEVA ERA 102913316 GALARZA SAMANIEGL ABONADA 200 2024-02-09 PG
812329 COOPERATIVA NUEVA ERA 102913316 GALARZA SAMANIEG{ ABONADA 2855.8 2024-02-09 NC
777463  COOPERATIVA NUEVA ERA 103150827 MORENOC BUENC JAC PAGADA 1.56 2024-03-27

852777  COOPERATIVA NUEVA ERA 103150827 MORENOC BUENO JAC PAGADA 799.01 2024-07-29 PG
852780 COOPERATIVANUEVAERA  [103150827  |MORENO BUENO JAC PAGADA 100 2024-07-29

869197 COOPERATIVA NUEVA ERA 103150827 MORENO BUENO JAC PAGADA 100 2024-08-30 G
871716  COOPERATIVA NUEVA ERA 103958815 CRESPO PEREZ CATAL PAGADA 300 2024-09-0%

1032581 COOPERATIVA NUEVA ERA 103958815 CRESPO PEREZ CATAL PAGADA 300 2025-01-20 PG
892121  COOPERATIVA NUEVA ERA 104665526 BONETE VALLADARES PAGADA 140 2024-10-23

1026593 COOPERATIVA NUEVA ERA 104665526 BONETE VALLADARE® PAGADA 1300 2025-03-24 PG
1M2ARRTE  CONPERATIVA NIIFVA FRA 1NRASS IR ANNETE VAL ANARFS DARANA WA 78 ANIS.NR-I4 NI

Fuente: Sistema SIP

Anexo 4. Variables identificadas bases de SMARTDATA

e Nombre empresa: Nombre de la empresa o institucion donde labora actualmente el

cliente.

e Sector trabajo: Sector econdémico al que pertenece la actividad laboral del cliente

(publico, privado, comercio, servicios, industria, etc.).

e Salario: Ingreso mensual percibido por el cliente producto de su actividad laboral.

e Rango salario: Clasificacion del salario del cliente dentro de un rango predefinido (por

ejemplo: bajo, medio, alto).

e Ocupacion: Cargo, profesion u oficio que desempeiia el cliente.

78



Direccion trabajo: Direccion fisica del lugar donde el cliente desarrolla su actividad

laboral.

Ciudadania: Nacionalidad o condicion de ciudadania del cliente.

Estado civil: Situacion civil legal del cliente (soltero, casado, divorciado, viudo, union de

hecho, etc.).

Edad: Edad actual del cliente, expresada en afios cumplidos.

Rango edad: Segmentacion del cliente segin su grupo etario (por ejemplo: 18-25, 26-35,

3650, mayor de 50).

Estado contribuyente: Condicion del cliente frente a la administracion tributaria (activo,

inactivo, no contribuyente).

Nombre comercial: Nombre comercial o razon comercial bajo la cual opera el negocio

del cliente, si aplica.

Numero de deudas: Cantidad total de obligaciones financieras registradas a nombre del

cliente.

Score SD: Puntaje o calificacion de riesgo crediticio asignado al cliente segtin el modelo

o sistema utilizado.

Tipo crédito: Tipo de crédito u obligacion financiera asociada al cliente (consumo,

comercial, hipotecario, microcrédito, etc.).

Numero de vehiculos: Cantidad de vehiculos registrados a nombre del cliente.

Fecha nacimiento: Fecha de nacimiento del cliente.
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e Situacion laboral: Condicion laboral actual del cliente (empleado, independiente,

desempleado, jubilado, etc.).

Vista base de SMARTDATA
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Fuente: SMARTDATA

Anexo 5. Modelo en estrella script SQL y POWER BL
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Anexo 6. Propuesta de Dashboard por perfil y area.

Dashboard area de gerencia:

ﬁ 1. GERENCIA GENERAL - Informe Integral

reta. morossdad gobal. RO| campedas
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Dashboard area de marketing:

2. JEFE DE MARKETING - Efectividad campafias
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Dashboard area de crédito:

ﬁ‘ﬁ 3. JEFE DE CREDITO - Gestién de riesgos

W Score crediicio, crédfios olorgados por ipo, morosidad
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Dashboard area de cobranzas:

4. JEFE DE COBRANZAS - Gestion de mora

© Mora por segmenio, recuperacidn, pedil de riesgo
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Dashboard area financiera:

é} 5. JEFE FINANCIERO - Rentabllidad y cartera Periodo
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«16pp «5.3% +6.2% «78%
vi. Moy 2004 i Moy 2004 vs Moy 2004 v May 2004
Cartera Total (Evelutivo) Rontabifidad (Evortvo)
o e
seom '/'/r-—"""-4 e ./—/'—"_'
oo
L
o
s0u IS
o o
O 204 Ere For A My O 3004 Ere ory e ree Ve
Compoalcién do Cartera Ingresos poc Canal Gastos Opecatives | Ingresos

e S4em
W Coroumo  48%

AL 285
$95.4M W Comercisd  30%
z s30ae S50
o B Viviends  15% 48%
00 AM & v Aato
B Mxrocdcdo 7%
doud [ J—

Agercia Oyt g O CollCorter  Ozoe

Fusete Data Wivehouse Cocperative Nuewd Exa Ausicesr 0R0&2025 08 20

Dashboard area de crédito:

(O 6. OFICIAL DE CREDITO - Evaluacién de socios Poriodo

D) Socios con alta propenaiin, score craditicio anignado Msy 2025
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Dashboard area comercial:

0O 7. EJECUTIVO COMERCIAL - Gestion de leads Perindc
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Anexo 7. Herramientas de analitica web

SEMRUSH - GOOGLE ANALYTICS — GOOGLE SEARCH
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GOOGLE KEYWORD PLANNER

Google Keyword Planner Q

(1) Ecvador, Quito %) Spanish < Last 12 months
Keyword Avg. monthly searches  Competition | Top of page bid (CPC)
crédito personal Quito 2400 High 5120
cooperativa de ahoero Ecusdor 1,900 NMadam 50,95
microcrédito répito 1,200 Medium 50.85
cridito para empleados pibulcos 890 Low $0.65 Clanld
tasas de interire crédios 720 Low £0.55 D
ahoreo programado 540 Low $0.45 Ol

(@ Invest in kow competition keywords dmummm

Anexo 8. Estrategias de posicionamiento con Answer the public

AnswerThePublic » « sme

It - ——
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