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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de grado, desarrollado en Insoft S.A.S durante el afio 2026, analiza 916 leads
asignados a distribuidores para el tema de tiquetes clasificado como Compra Primera Vez en el
afio 2025. Del total, 315 fueron anulados (34%) y 33 se convirtieron en ventas efectivas.

Aplicando la tasa de conversion real (TC real) metodologia que excluye los leads anulados por
procesos interno de Insoft en general los distribuidores alcanzan el 4,1% de conversion. Los

distribuidores de mayor desempefio son Diana Menjura (6,9%) y Miriam Zuluaga (6,3%).

El analisis cruzado de tres fuentes del sistema de gestion de relaciones con el cliente (CRM, por
sus siglas en inglés Customer Relationship Management) revela tres causas diferenciadas de
anulacién. La primera corresponde a la gestion deficiente del distribuidor, que representa el
57% de las anulaciones, con 177 leads sin contacto. La segunda son las campafias sin viabilidad
comercial demostrada: la campafia Black Days registré 29 anulados y cero conversiones en el
periodo. La tercera es el proceso interno de Insoft, responsable del 34% restante de las

anulaciones de los leads.

El canal inbound (Canales digitales) llamada telefénica o WhatsApp produce el 45% de las
conversiones totales, siendo el canal de mayor eficiencia del portafolio. De los 177 leads sin
contacto, 51 pertenecen canales digitales lo que representa $72.636.087 COP en beneficio de

alta intencion perdido.

El componente cualitativo del trabajo incluyo seis entrevistas en profundidad con distribuidores
de perfiles contrastantes (alto, medio y bajo desempefio), organizadas en dos rondas. Los
hallazgos cualitativos confirman e identifican tres sub-causas del no contacto que requieren

intervenciones diferenciadas.

El modelo de control y priorizacion estratégica propuesto proyecta un retorno sobre la inversion

(ROI) del 299%, con recuperacion de la inversion en 6-8 meses. La implementacion permite
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reducir el tiempo de andlisis del Key Account Manager (KAM) de 180 a 60 minutos por sesion

y escalar el modelo a los 35 distribuidores de la red en un horizonte de nueve meses.

Palabras clave: lead management, tasa de conversion real, canal inbound, priorizacion

estratégica, indicadores clave de desempefio, validacion cualitativa.
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1. INTRODUCCION

El sector del software empresarial en Colombia ha experimentado un crecimiento sostenido
impulsado por la transformacion digital de las pequefias y medianas empresas. En este contexto,
las compafiias desarrolladoras de software enfrentan el reto de maximizar la conversion de
oportunidades comerciales en un entorno donde los ciclos de venta son largos, los canales de
distribucion son mudltiples y la informacion disponible para la toma de decisiones es

fragmentada.

Insoft S.A.S, con més de 25 afios de trayectoria y mas de 19.000 usuarios activos en Colombia
y Latinoamérica, opera a través de una red de distribuidores que reciben y gestionan
oportunidades comerciales (leads) generadas por diversas campafias de marketing. El Key
Account Manager (KAM) coordina esta red, pero carece de un sistema consolidado que le
permita visualizar, priorizar y hacer seguimiento estratégico a todas las oportunidades

simultdneamente.

Este trabajo documenta el diagnostico, disefio e implementacion de un modelo de control y
priorizacion estratégica de oportunidades comerciales, con base en el analisis cuantitativo de
916 leads del afio 2025 y la validacion cualitativa mediante seis entrevistas en profundidad con
distribuidores de perfiles contrastantes. La estructura del documento comprende: resefia
institucional, marco conceptual, metodologia de investigacion mixta, resultados de cuatro ejes
analiticos (tres cuantitativos y uno cualitativo), andlisis financiero, impacto en estados

financieros, propuesta de sostenibilidad, conclusiones y recomendaciones para Insoft S.A.S.
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2. OBJETIVOS

2.1 Objetivo general

Disefiar, implementar y validar un modelo de control y priorizacién estratégica de
oportunidades comerciales para distribuidores de Insoft S.A.S, mediante el andlisis causal de
los factores que determinan la tasa de conversion real y la pérdida de leads por campafia y
distribuidor, con el fin de mejorar la eficiencia del proceso comercial y maximizar el valor de

las oportunidades asignadas.

2.2 Objetivos especificos

OEL. Diagnosticar el proceso actual de gestion de leads, diferenciando causas de anulacion

atribuibles al distribuidor de causas sistémicas del proceso interno de Insoft S.A.S.

OE2. Analizar los factores que explican las diferencias en la TC real entre distribuidores:
tiempo de contacto, tipo de camparia de origen y practicas de gestion individual.

OE3. Determinar si las anulaciones por ""no contacto™ son atribuibles al distribuidor, a la calidad
de la campafia o al proceso interno, mediante analisis cuantitativo de la base de datos del CRM
y validacién cualitativa con entrevistas en profundidad a seis distribuidores con perfiles

contrastantes, organizadas en dos rondas.

OEA4. Disefiar e implementar un modelo de indicadores y un tablero de control (dashboard) que
utilice la TC real como indicador clave de desempefio (KPI, por sus siglas en inglés Key

Performance Indicator) principal.

OES5. Validar el modelo mediante un piloto con el distribuidor seleccionado y cuantificar el
impacto en TC real, tiempos de gestion y ROI.
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3. RESENA INSTITUCIONAL

3.1 Insoft S.A.S

Insoft S.A.S es una empresa colombiana fundada en 1996, con mas de 25 afios de experiencia
en el desarrollo de software empresarial. Su portafolio incluye ContaPyme software de
contabilidad, gestion y Normas Internacionales de Informacién Financiera (NIIF) para
pequefias y medianas empresas y AgroWin, solucion especializada para el sector agropecuario.
La compafiia cuenta con mas de 19.000 usuarios activos en Colombia y Latinoamérica, una
comunidad virtual de méas de 100.000 inscritos, y ha sido reconocida con premios regionales y

nacionales como empresa lider en desarrollo tecnologico.

El modelo comercial de Insoft opera mediante una red de 35 distribuidores autorizados personas
naturales y empresas que actian como intermediarios entre la compafiia y el cliente final. Los
distribuidores reciben leads generados por las camparias de marketing de Insoft (canal inbound,
campanas digitales, paginas web) y son responsables de gestionar el proceso comercial hasta el
cierre. La red est4 organizada en dos carteras, cada una a cargo de un Key Account Manager
(KAM).

3.2 El rol del Key Account Manager (KAM)

El Key Account Manager en Insoft gestiona, desarrolla y fideliza a los distribuidores
estratégicos, actuando como nexo entre el distribuidor persona natural o empresa y la
organizacion, para maximizar la rentabilidad mutua, anticipar necesidades y asegurar el
crecimiento de la cuenta. En la practica, el KAM asigna los leads a cada distribuidor, hace
seguimiento al proceso comercial, se involucra y propone estrategias de cierre (descuentos,
facilidades de pago, solucion de requerimientos técnicos del cliente) y reporta indicadores de

conversion a la direccion comercial.

Actualmente el KAM realiza el seguimiento consultando distribuidor por distribuidor en el
CRM interno IS Sistema de Clientes, lo que implica revisar manualmente cada uno de sus 17
distribuidores. Este proceso toma aproximadamente 180 minutos por sesion de analisis, limita

la frecuencia del seguimiento y reduce la capacidad de intervencion oportuna. La ausencia de
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una vista consolidada y priorizada es la brecha operativa central que este proyecto busca

resolver.
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4. MARCO CONCEPTUAL

4.1 Lead Management y Sales Funnel

El Lead Management es la disciplina que gestiona el ciclo de vida de las oportunidades
comerciales desde su generacion hasta el cierre. Kotler y Keller (2016) definen el proceso de
ventas como una secuencia de etapas en las que cada lead debe recibir el estimulo correcto en
el momento adecuado para avanzar hacia la conversion. El Sales Funnel (embudo de ventas)
representa este proceso como un embudo donde la tasa de conversion entre etapas determina la

eficiencia comercial de la organizacion.

En el modelo de distribucién de Insoft S.A.S, la gestion de la etapa intermedia-contacto y
seguimiento— recae en distribuidores externos. Sin indicadores de seguimiento consolidados,
el pipeline comercial se vuelve invisible para el KAM. Parm Uldal (2022) sefiala que los
sistemas de lead management son especialmente criticos en modelos de distribucion indirecta,
donde la visibilidad del pipeline depende de la integracion de mdultiples actores. En este
contexto, el lead management en canales implica capturar, calificar, enrutar y hacer seguimiento

compartido entre el distribuidor y la casa matriz.

4.2 Lead Scoring e Inbound Marketing

El Lead Scoring es la metodologia que asigna una puntuacion objetiva a cada lead con base en
variables predictoras de conversiéon. Halligan y Shah (2014) documentan que modelos de
scoring bien calibrados permiten reducir el tiempo de cierre hasta en un 30%, al orientar los
esfuerzos comerciales hacia las oportunidades con mayor probabilidad de éxito. EI modelo
propuesto en este trabajo pondera cuatro variables: tiempo de primer contacto (0,35),
antiguedad del lead (0,30), dias sin gestion (0,25) y prioridad asignada por el IS Sistema de

Clientes (0,10), ponderaciones derivadas del analisis empirico de los datos del CRM.

El modelo de scoring asigna puntajes de 100, 70, 50 o 40 puntos a cada variable segun los

umbrales definidos por los promedios en la investigacion de los leads, y aplica las
ponderaciones para calcular un score final por lead. A continuacion se describen las cuatro

variables, sus rangos de puntaje y la justificacion de cada umbral. Variable 1 Tiempo de primer
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contacto (peso: 0,35). Puntaje 100: tiempo de contacto menor 0,7 dia segln el promedio actual
de atencion primer contacto de los leads efectivos. Puntaje 70: entre 1 y 3 dias. Puntaje 40:
mayor a 3 dias. Justificacion: los leads convertidos fueron contactados en promedio en 0,78
dias, frente a 1,53 dias del promedio general. EI umbral de 0,5 dia separa directamente el
comportamiento de los leads que convierten del resto. Esta variable recibe el mayor peso (0,35)
por ser el factor con mayor diferencia observada entre convertidos y no convertidos. Variable
2- Antigliedad del lead (peso: 0,30). Puntaje 0: mayor a 30 dias desde apertura. Puntaje 100:
entre 15 y 30 dias. Puntaje 40: menor a 15 dias. Justificacion: el promedio de cierre del
portafolio es de 34,32 dias (0 de 23 a 27 dias excluyendo atipicos, segun el andlisis detallado
de los 33 leads convertidos). Los leads entre 15 y 29 dias de apertura se aproximan al limite
histérico del ciclo de cierre, lo que incrementa el riesgo de pérdida y justifica la maxima
prioridad de gestion. El umbral de 15 dias corresponde a la mitad del ciclo promedio ajustado
y marca el inicio del seguimiento activo. Variable 3- Dias sin gestion (peso: 0,25). Puntaje 100:
més de 15 dias sin contacto. Puntaje 70: entre 16 y 20 dias. Puntaje 40: entre 0 y 3 dias.
Justificacion: el 56,2% de los leads anulados corresponde a la causa “no contacto”, la mayor
causa de perdida del portafolio. EI umbral de 7 dias se define porque los distribuidores de alto
desempefio (Diana Menjura, Miriam Zuluaga) envia sus propuestas en este periodo, antes
representa un cliente que solo quiere precios y después representa un venta mucho mas larga
para el cierre, segun los historicos. Variable 4- Prioridad asignada por el distribuidor desde él
IS Sistema de Clientes (peso: 0,10). Puntaje 100: prioridad alta (IPRIORIDAD = 1 en el CRM).
Puntaje 70: prioridad media (IPRIORIDAD = 2). Puntaje 40: prioridad baja (IPRIORIDAD =
3 0 sin asignar). Justificacion: el campo IPRIORIDAD del CRM interno IS Sistema de Clientes
captura criterios de urgencia definidos por el sistema o por el KAM al momento de la creacion
del tiquete. Integrar esta variable garantiza que la prioridad institucional ya registrada en el
sistema tenga reflejo en el score del modelo, complementando los criterios basados en tiempos
con la valoracion operativa del equipo. Férmula del modelo: Score Lead = (T_contacto x 0,35)
+ (Antigliedad x 0,30) + (Dias sin gestion x 0,25) + (Prioridad IS x 0,10). Clasificacion: score
entre 80 y 100 = prioridad Alta; entre 60 y 79 = prioridad Media; menor a 60 = prioridad Baja.
El peso asignado a cada variable se defini¢ a partir de su relacion observada con la tasa de
conversion en el analisis cuantitativo. En particular, el tiempo de contacto evidencio la mayor
diferencia entre leads convertidos y no convertidos, seguido por la antigiiedad del lead y los

dias sin gestion. Esta relacion permitié establecer una jerarquia de importancia relativa,
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traducida en ponderaciones de 0,35, 0,30, 0,25 y 0,10 respectivamente agregando un nuevo
factor de renacimiento individual que permite segmentar de mejor manera gracias al indicador

de prioridad.

El Inbound Marketing, segun Halligan y Shah (2014), se caracteriza por atraer clientes que
voluntariamente inician el contacto con la empresa. Los leads de canal inbound-llamadas
telefonicas y WhatsApp— tienen intencion de compra demostrada por definicion. El analisis
empirico de este trabajo confirma la teoria: Canales digitales produce el 45% de las
conversiones con solo el 26% de los anulados. Los 51 leads inbound anulados por no contacto
representan $72.636.087 COP en beneficio de méxima prioridad perdido.

4.3 KPIs y toma de decisiones basada en datos

Kaplan y Norton (1996) establecen que los indicadores clave de desempefio (KPI, por sus siglas
en inglés Key Performance Indicator) deben ser especificos, medibles, atribuibles a un
responsable y vinculados a los objetivos estratégicos. En procesos comerciales con maltiples
actores, la definicion del KPI correcto es especialmente relevante: una métrica mal construida
puede penalizar al distribuidor por causas que no controla. La tasa de conversion real (TC real,
denominada Opcidn B en este trabajo), que excluye los anulados por proceso interno, responde
al principio de atribuibilidad correcta y es el KPI central del proyecto.

4.4 Gestidn por procesos y mejora continua (PHVA)

Harmon (2014) y Pérez Fernandez de Velasco (2010) coinciden en que la gestion por procesos
permite identificar, documentar y optimizar los flujos de trabajo de forma sistematica. El ciclo
Planear, Hacer, Verificar, Actuar (PHVA) es el marco metodologico para la implementacion:
se planea el modelo de priorizacion, se hace la implementacion en el piloto, se verifican los
resultados con los KPIs definidos y se actla ajustando el modelo para su escalabilidad al resto

de distribuidores.
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5. METODOLOGIA

5.1 Nota metodologica- Tasa de conversion real (TC real)

La tasa de conversion real se calcula con la formula Opcion B a lo largo de todo el documento.
Esta formula garantiza la atribuibilidad correcta: los distribuidores con alta contaminacion de

proceso interno no son penalizados por causas ajenas a su gestion.

Tabla 1. Formula de tasa de conversion real (Opcion B).

Concepto Férmula / Componentes

Tasa de conversion real (TC Convertidos + (Leads asignados — Anulados por proceso
real) interno)

Tiquete mal creado + Repetido + Pruebas internas +

Anulados por proceso interno
porp Consulta + Creado a otro tercero

No contacto + Sin interés del cliente (el distribuidor si podia

Permanecen en el denominador .
gestionarlos)

5.2 Disefio metodoldgico e hipotesis

El proyecto adopta un enfoque mixto (cuantitativo + cualitativo) articulado en cuatro fases. La
pregunta de investigacion es: ¢En qué medida la implementacion de un modelo de priorizacion
estratégica, basada en criterios historicos, mejora la tasa de conversion real de los distribuidores
de Insoft S.A.S?

Hipdotesis de trabajo:

H1 (Confirmada): Los distribuidores con menor tiempo de contacto (T_contacto) presentan

mayor TC real. Leads convertidos: 0,78 dias vs. 1,53 dias promedio general.

H2 (Refutada): El volumen asignado no tiene relacion con la TC real. Mdnica Vélez: 74 leads,
TC 4,5%; Juan Palacio: 23 leads, TC 5,9%.
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H3 (Confirmada): El tipo de campafia influye en la probabilidad de conversion. Canales

digitales 45% de conversiones; Black Days: 0%.

N° Fase

1  Diagnostico

2  Andlisis causal

Tabla 2. Fases metodoldgicas del proyecto.

Técnicas e instrumentos

Anédlisis descriptivo CRM. Cruce
leads x anulados x convertidos x
campafia. Célculo TC real.

Correlacion T_contacto / TC real.
Modelo 3 causas. Efectividad por
campafia.

Fuentes

Base CRM: ITIQUETE, fechas,
ESTADOTIQUETE, causa
anulacion, KAM, ID campanfia.

CRM + entrevistas en
profundidad a 6 distribuidores
(Ronda 1 y Ronda 2).

Disefio e

Modelo de scoring ponderado.

3 . ..~ Dashboard diferenciado  por Hallazgos fases 1y 2.
implementacion ;. I P
tiempos de gestion y distribuidor.
. Intervencion 4 semanas. o .
4 Piloto 3 y Comparacion TC real antes- Da'gos del distribuidor piloto
evaluacion . (Jaime Parra).
después.

5.3 Componente cualitativo- Entrevistas en profundidad

El componente cualitativo se desarroll6 en dos rondas de entrevistas semiestructuradas con

distribuidores de Insoft S.A.S, seleccionados con perfiles de desempefio contrastantes. El

objetivo no fue describir percepciones generales, sino validar, comparar o refutar las hipotesis

y el modelo de tres causas de anulacion con evidencia directa de los actores del proceso.

Tabla 3. Disefio del componente cualitativo- dos rondas.

Parametro Ronda 1 (Feb—Abr 2025) Ronda 2 (Mar-Abr 2025)
. ) . 3 distribuidores: alto
Muestra 3 distribuidores: alto / medio / diversificado / bajo-medio /

bajo desempefio Causa A

Causa B

Perfiles entrevistados

Instrumento

Diana Menjura (6,9%) - John A.
Galvis (4,8%) - Genios Solution
(0%- Causa A)

Entrevista  semiestructurada-
guia de tres bloques (Causa A,
B, C)

Miriam Zuluaga (6,3%)
Claudia Santa (1,9%) - Ssigem
SAS (0%- Causa B)

Misma guia, ajustada por perfil
diagnostico de cada entrevistado
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Obijetivo diferencial

Validar hipétesis H1, H2, H3 y Confirmar distincion Ssigem |
causas A, B, C (Causa B) vs. Genios (Causa A)

Duracion promedio 50 minutos por sesion ‘ 50 minutos por sesion \
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6. DIAGNOSTICO DEL PROCESO COMERCIAL

6.1 Problematica abordada en la practica empresarial

En Insoft S.A.S se asignaron 916 leads a distribuidores durante el afio 2025 para el tema
comercial Compra Primera Vez, con un ticket promedio de $1.424.237 COP. Del total, 315
fueron anulados (34%) y solo 33 se convirtieron en ventas. La TC real sobre leads gestionables
es del 4,1%.

El andlisis extraido por medio de SQL de la base de datos del CRM revela tres causas
diferenciadas: (A) gestion deficiente del distribuidor 177 leads (57%) anulados por no contacto,
de los cuales 51 son de canales digitales representando $72.636.087 COP en beneficio de alta
intencion perdido; (B) campanas sin viabilidad Black Days: 29 anulados, 0 conversiones; y (C)
proceso interno de Insoft 104 leads (34%) por tiquetes mal creados, repetidos o de prueba.

La ausencia de un sistema consolidado que permita visualizar, priorizar y hacer seguimiento
estratégico a los leads de los distribuidores impide la intervencién oportuna del KAM. El
seguimiento manual actual consume 180 minutos por sesion y dificulta identificar a tiempo

cuéles leads estan en riesgo de anulacion por falta de contacto.

Tabla 4. Hallazgos diagndsticos y preguntas de investigacion.

# Hallazgo diagnostico Pregunta de investigacion

Variabilidad en TC real (0%-7,7%) sin ;Qué factores determinan la TC real por
explicacion documentada. distribuidor?

57% de anulaciones por no contacto; 51 de
2 canales digitales -Black Days: 0
conversiones.

¢El no contacto es falla del distribuidor, de
la campafia, o del proceso interno?

El KAM tarda 180 min/sesion. No existe ¢La implementacion del modelo mejora la
modelo de priorizacién ni alerta de riesgo. TC real y reduce el tiempo de analisis?

6.2 Diagnostico integral del proceso comercial
Tabla 5. Indicadores clave del proceso comercial- afio 2025.

Indicador Valor Observacion
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Total leads asignados
Tasa de anulacion total
TC real portafolio (Opcion B)

916
34% - 315 anulados
4,1%

www.uniremington.edu.co

Afio 2025 - Compra Primera Vez
Meta: < = 30%
Sobre leads gestionables

Anulaciones por no contacto

No contacto canales digitales

177 leads - 57%

51delos 177 - 29%

Causa A -
distribuidor

Gestion  del

Mayor costo de oportunidad del
sistema ($72,6M COP)

No contacto otras camparias

Anulaciones por proceso interno

126 de los 177-71%

104 leads - 34%

Leads  frios -
secundaria

prioridad

Causa C - Tiquete mal creado,
repetido, pruebas

Canales digitales - participacion en

conversiones

Black Days - conversiones /
anulados

T_contacto promedio - todos los
leads

15 de 33 - 45%

0 conv. [/ 29
anulados

1,53 dias

26% de anulados - mayor ROI
del portafolio

Causa B - Campafia sin
viabilidad demostrada

0,78 dias en leads convertidos -
H1 confirmada

Landing 011071 - ratio
conv./anulados

0,50 (7 conv. / 14
anu.)

Campafia mas eficiente del
portafolio
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7. RESULTADOS DEL ANALISIS

7.1 Eje 1- Factores que determinan la tasa de conversion real

Este eje responde al objetivo especifico OE2: analizar los factores que explican las diferencias
en la TC real entre distribuidores.

Tabla 6. Perfil integral de distribuidores- TC real (Opcion B).

Distribuidor  Asig. Conv. Proc.int. Resp.dist. r-lt;gl Campania principal
Diana Menjura 62 5 4 58 6,9%  Canal, P4g., Otras
Miriam Zuluaga @ 70 5 7 63 6,3%  Canal, Landing, Cont.
Servicios C&A 92 5 6 86 4,7%  Canal, Landing
Monica Vélez 74 3 7 67 4,5%  Canal, Otras
Jorge E. Salazar | 27 3 0 27 7,4%  Canal, Landing
John A. Galvis 42 3 0 42 4,8%  Canal, Pag. Cont.
Lina M 39 2 1 38 53%  Canal, Otras
Rodriguez
Janer Zabaleta 19 1 4 15 6,7%  Canal, Otras
Orlando 16 1 3 13 7,7%  Canal
Berdugo
Juan Palacio 23 1 6 17 5,9%  Canal, Otras
Claudia Santa 61 1 7 54 1,9%  Canal, Otras
Pi Colombia 0 .

SAS 36 1 5 31 3,2%  Canal, Landing
M&D 6 1 0 6 16,7% Landing
Consultores

Ssigem SAS 80 0 6 74 0,0%  Black Days
Grupo T Digital 36 0 3 33 0,0%  Black Days
Genios Solution 30 0 4 26 0,0%  Canal

TOTAL 713 33 63 647 5,1%

*No se registran el total de los 35 distribuidores debido a que corresponde asignacion segin
zona y disponibilidad, data corresponde a distribuidores que recibieron leads durante el

periodo 2025, Jaime Parra no se incluye dado que su gestion inicia en el 2026
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*TC real = Conv. + Resp.dist. | Proc.int. = anulados por proceso interno no atribuibles al
distribuidor.

Hallazgos principales del Eje 1:

* H1 confirmada: el tiempo de contacto influye en la conversion. Diana Menjura (6,9%) y Jorge

Salazar (7,4%) atienden sus leads por debajo de 1 dia en promedio.

» H2 refutada: el volumen asignado no determina la TC real. El factor diferenciador es la

practica de gestion individual y el tipo de campafia recibida.

 La TC real corregida cambia el ranking: Juan Palacio mejora de 4,3% bruto a 5,9% real (+1,6

pp). Parte de su bajo desempefio aparente era responsabilidad del proceso interno de Insoft.

» Miriam Zuluaga convierte en tres tipos de campafia distintos: caso de buenas practicas para la

validacioén cualitativa.

* Genios Solution SAS: 57% de sus anulados son de canales digitales y tiene TC real 0%. Caso
critico de gestion que requiere intervencion prioritaria del KAM.

* Ssigem SAS: TC real 0% pero solo 5% de sus anulados son canales digitales- su problema es

la composicion de campafias recibidas (74% son Black Days), no la gestion del distribuidor.

7.1.1 Analisis de tiempos de gestion de tickets de compra primera vez cerrados con éxito

(venta efectiva)

Con el propésito de evaluar la eficiencia en la atencion y cierre de casos de soporte técnico, se
analizaron datos histéricos correspondientes a tickets registrados en el sistema de gestion en el
afio 2025. Para cada registro se calcularon tres tipos de promedio de tiempo: apertura a cierre,
atendido a cierre y solucion a cierre. Adicionalmente, se aplicé un criterio de ajuste
metodoldgico: cuando la fecha de solucionado coincide con la fecha de cierre, el tiempo de
solucion a cierre no representa la realidad del tiempo de gestion (entre 0 y pocos minutos), lo
que distorsiona el promedio de dicha métrica. En estos casos se sustituyo ese valor por el tiempo

de atendido a cierre, obteniendo asi un promedio mas representativo de la operacion real.

Conjunto de datos - 33 registros
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En este conjunto se identificaron dos casos atipicos (registros #4 y #29) con tiempos de apertura
a cierre de 102 y 107 dias respectivamente (casos que se extendieron dado el sector al que se
comercializaba), valores que elevan artificialmente el promedio general en aproximadamente 5
dias. Incluyendo estos casos, los promedios simples fueron: apertura a cierre, 29 dias 12 horas
6 minutos; atendido a cierre, 28 dias 17 horas 28 minutos; y promedio ajustado, 27 dias 17 horas
11 minutos. Al excluir los registros atipicos, los promedios se reducen a: apertura a cierre, 24
dias 15 horas 4 minutos; atendido a cierre, 24 dias 2 horas 11 minutos; y promedio ajustado, 23
dias 1 hora 45 minutos, cifra que refleja con mayor fidelidad el comportamiento habitual del

proceso.

En cuanto al tiempo entre solucién y cierre formal, de los 31 registros restantes solo 5 presentan
una diferencia real entre ambas fechas. EI promedio de este subgrupo es de 15 dias 2 horas 20
minutos, aunque esta influenciado por dos casos con demoras de 29 y 40 dias. Lo que evidencia
que la demora en el cierre formal no es un comportamiento generalizado sino puntual,
susceptible de intervencion mediante controles de seguimiento y culturizacién en el manejo del
CRM.

Las diferencias en los tiempos estan asociadas a la complejidad de los casos, al volumen de
atencion simultanea o a variaciones en los protocolos de atencion aplicados en cada periodo
por los distribuidores. En ambos conjuntos se observa un patrén recurrente: la mayoria de los
tickets se cierran de forma inmediata una vez solucionados, lo que sugiere que el proceso de
cierre no representa un cuello de botella estructural, sino que los tiempos de gestion estan

determinados principalmente por la fase de atencién y cierre del caso.

Estos hallazgos complementan el analisis de tiempos presentado en el Eje 1 (T_contacto
promedio: 0,78 dias para leads convertidos vs. 1,53 dias para el promedio general) y refuerzan
la validez de los criterios definidos en el modelo de scoring: el ciclo real de cierre exitoso se
encuentra entre 23 y 27 dias para el grueso del portafolio, lo que justifica establecer la
antiguedad del lead como variable de alta prioridad a partir de los 15 dias de apertura.

7.2 Eje 2- Modelo de tres causas de anulacion
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Este eje responde al objetivo especifico OE3: determinar si las anulaciones por "no contacto"

son atribuibles al distribuidor, a la calidad de la camparfia o al proceso interno.

Tabla 7. Modelo de tres causas- evidencia y acciones correctivas.

Causa | N/ % Evidencia empirica
177 leads sin contacto. 51 son
- canales digitales = $72.636.087
g\i_stﬁgztilggr del gz/ /" cop. Genios Solution: 57% de
®  sus anulados son canal. Jorge

Salazar: 100% no contacto.
Black Days: 29 anulados, 0
. conversiones en 2025. Ssigem:
Ea:mCZggad de S?/o / 74% de sus anulados son Black
P Days. Su TC real 0% no refleja

capacidad de gestion.

Tiquete mal creado (45),
C- Proceso 104 |/ repetido (29), pruebas (16),
interno Insoft | 34% consulta (8), otro tercero (6).

Juan Palacio: 6 de 15 anulados
Son proceso interno.

Responsable y accion

Distribuidor. Modelo  de
priorizacion. Acuerdo de nivel
de servicio canal < 4 horas.

Alertas automaticas en
dashboard.
Insoft. Revisar criterios de

asignacion de Black Days.
Validar lead antes de enviarlo al
distribuidor.

Insoft / CRM. Validacion
automatizada antes de
asignacion. Adoptar TC real
como KPI oficial.

Tabla 8. Desagregacion de los 177 "'no contacto™ por origen de campafia.

Origen del lead LEREE [ ¥ 2Ll i Implicacion
g contacto NC P
Canales Digitales 51 29 Méaxima prioridad- cliente
(Ilamada/WhatsApp) 0 inicié contacto
Otras campaias 196 71% Leads _ frios- prioridad
secundaria
TOTAL 177 100%

7.3 Eje 3- Analisis de campanfias y seleccion del distribuidor piloto

Este eje responde a los objetivos especificos OE4 y OE5: disefiar e implementar el modelo de

indicadores y validarlo mediante un piloto con el distribuidor seleccionado.

Tabla 9. Efectividad de camparias- afio 2025.
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Campanfia Conv.  Anu. Ratlo Veredicto Prlgrldad
conv./anu. piloto
Canales digitales , . ..
(llamada/WhatsApp) 15 78 0,19 La mas efectiva Prioridad 1
011071 - Landing - 14 0,50 May_or eficiencia Prioridad 2
contador relativa
Pag. . Principal 3 44 0,07 Baja eficiencia Prioridad 3
Contactenos
Black Days 0 29 0,00 Sm. conversiones- No incluir
revisar
Pruebas internas Eliminar- 100% L
(401063) 0 0,00 anulacién Eliminar
Tabla 10. Evaluacion de candidatos para el distribuidor piloto.
. TC .

Distribuidor | Leads Resp. Conv. real Veredicto
CANDIDATO PRINCIPAL 0 anulados
por proceso interno denominador limpio

Jaime Parra 60 58 2 3,3% 2 conversiones previas como linea base.
0% de anulados por no contacto, inicia
en enero 2026 como distribuidor.

Claudia CANDIDATO ALTERNATIVO 50%

61 54 1 1,9% de anulados son no contacto. TC real

Alexandra Santa .

1,9% con margen de mejora real.
DESCARTADO 74% de anulados son

Ssigem SAS 80 75 0 0.0% Black Days ((_:ausa B). El mgdelo no
puede intervenir en la causa raiz de sus
anulaciones.

CASO DE BUENAS PRACTICAS TC

Miriam Zuluaga 70 63 4 6,3% real 6,3% con conversiones en 3 tipos de
campafia. Estudio cualitativo, no piloto.

Tabla 11. Estructura del piloto - 4 semanas con Jaime Parra.

Fase Duracion Actividad Entregable
0,
1- Linea Semanas Documentar TC real actual (5'1{0)’ Informe  KPIs  pre-
T_contacto por campafa, . L
base 1-2 o intervencion.
distribucion de anulados por causa.
2- Semanas  Implementar dashboard y modelo de

Intervencion 2-3

scoring.

Capacitacion 1

" Dashboard activo.
hora;
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Acuerdo de Nivel de Servicio Canal

< 4h, Landing < 24h.

3-
Seguimiento  3-5

4
Evaluacion

Semanas

Semana 6

Verificar

T_contacto.

Comparar TC real antes vs. despues.
Calcular ROI preliminar. Entrevista

de cierre.

Acuerdo de Nivel
Servicio semanal. KAM interviene en
leads con score > 80 puntos. Registro

de
Acompafiamiento
semanal de seguimiento.

resultados
en el

Informe de
del  piloto
documento final.

7.4 Eje 4- Validacion cualitativa: resultados de las entrevistas en profundidad

Este eje responde al objetivo especifico OE3: determinar si las anulaciones por "no contacto"

son atribuibles al distribuidor, a la calidad de la campafia o al proceso interno, mediante

validacion cualitativa con entrevistas a distribuidores con perfiles contrastantes.

7.4.1 Perfiles de los seis distribuidores entrevistados

Tabla 12. Perfiles de los seis distribuidores entrevistados- Ronda 1 + Ronda 2.

Entrevistado ;I;egl Perfil diagnostico TG Rol en el estudio
Diana Menjura 6.9% Alto desempefio- buenas Validacion H1. Referente para
(R1) 270 practicas capacitacion Tabla 15.
. Desempefio medio- Distribuidor OE5. Causa A
0,
John A. Galvis (R1) - 4,8% candidato piloto intervenible (76% NC).
Genios  Solution Baio desempefio- Causa A Contraste: 57% NC Canales
SAS- Gustavo 0,0% PriJnci al P digitales urgencia ALTA Tabla
Morales (R1) P 15.
Miriam  Zuluaga Alto desempefio Referente buenas précticas.
6,3% .. - . ~
(R2) diversificado Conversiones en 3 campafias.
Claudia Alexandra 1.9% Bajo-medio- Causas A + C Candidata alternativa piloto.
Santa (R2) 7% combinadas NC parcialmente por Causa C.
Baio desempefio- Causa B DESCARTADO del piloto.
Ssigem SAS (R2)  0,0% o~ P Valida distincién Ssigem vs.

Principal

Genios.

7.4.2 Hallazgos consolidados de las dos rondas

Tabla 13. Hallazgos cualitativos consolidados- Ronda 1 + Ronda 2.
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Categoria Hallazgo Confirmacion H / Causa
Los distribuidores de alto
desempefio contactan leads de
. canales en menos de medio dia
Tiempo de . o .
contacto canales de form_a_ sistematica. _Dlana. . . Confirma H1
digitales <12h. Miriam: <2h. Genios: 3— entrevistados
g 7+ dias. T_contacto convertidos:
0,78 dias vs. 1,53 dias promedio
CRM.
El NC agrupa tres sub-causas
distintas: (i) ausencia total de
No contacto- sub- protocolo (Genios Solution), (ii) 5/6 Matiza Causa A

causas

sobrecarga operativa sin
herramientas de priorizacion
(Galvis, Claudia Santa)

entrevistados

Priorizacién  de

leads

Black Days -
unanimidad

Los mejores  distribuidores
tienen criterios claros: tipo de
campafa, sector, tamafio de
empresa, urgencia. Los de bajo
desempefio actian de forma
intuitiva o aleatoria.

Los seis entrevistados
identificaron Black Days como
fuente de leads de baja intencion
de compra de forma espontanea
e independiente. Unanimidad
maxima en muestra de contraste.

Diana y Miriam
sistematicos;

Galvis parcial;
Genios y
Ssigem sin

criterio formal

6/6 espontaneo

Valida Causa A

Confirma H3 vy
Causa B

Distincion Ssigem
vs. Genios

Canales digitales-
prioridad
estratégica

Dos distribuidores con TC real
0% por causas opuestas. Genios:
57% NC Canales digitales
(Causa A- gestion). Ssigem:
73,3% Black Days (Causa B-
camparia). Ssigem revisa el IS a
diario; Genios puede tardar
semanas.

Los distribuidores de alto
desempefio identifican
espontaneamente los leads de
Ilamada y WhatsApp (Canales
digitales) como los mas urgentes
y de mayor intencion. Los de
bajo desempefio los tratan igual
que los demas.

R2-  hallazgo
diferenciador
clave

Diana y Miriam:
protocolo claro.
Genios:  57%
NC Canales
digitales

Confirma
precision
diagnostica  del
modelo de 3
causas

Confirma H1l vy
Causa A
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!_eads dupllcgdos, dgtos 5/6 reportan
incompletos, clientes activos
problemas. .
como  prospectos.  Genera . Confirma Causa C
Problemas CRM . Genios y
reproceso,  desconfianza 'y . ) + efecto
IS (Causa C) . . . . Ssigem: reduce -
desincentiva la gestion activa- motivacion  de multiplicador
efecto multiplicador sobre Causa -
A gestion.
Dos
Diana Menjura 'y Miriam distribuidores
Zuluaga desarrollaron de mayor TC,
. . . . Sustenta
i independientemente  sistemas = soluciones .
Buenas précticas . | - X Recomendacion
no formalizadas | Propios: para los seguimientos, = propias de MEDIA Tabla 15
protocolo de 6 intentos, Acuerdo acuerdo a zona,
: i ) (elevar a ALTA)
de Nivel de Servicio implicito sin
diferenciado. comunicacion
entre si.

7.4.3 Andlisis de los hallazgos mas relevantes

La velocidad de respuesta como predictor de conversion (H1). Los datos del CRM muestran
que los 33 leads que convirtieron fueron contactados en promedio en 0,78 dias, frente a 1,53
dias del promedio general. Las entrevistas explican el mecanismo: cuando una persona llama o
escribe por WhatsApp, esta en el momento de mayor probabilidad de compra. Cada hora de
demora reduce esa probabilidad. Diana Menjura lo describe como regla no negociable: leads de
canales digitales el mismo dia antes de las 5 pm; si entra en la tarde, al dia siguiente en la
mafiana. Miriam Zuluaga va mas lejos: maximo dos horas. Ninguna recibid esta instruccion de
Insoft puntualmente en los casos efectivos; la desarrollaron empiricamente. El dashboard
propuesto formaliza este hallazgo con un Acuerdo de Nivel de Servicio oficial de maximo 0,7

dias para el canal inbound.

Black Days- validacion unanime de la Causa B. Los seis distribuidores entrevistados, con
niveles de desempefio distintos, describieron espontaneamente la campafia Black Days como
fuente de leads de baja intencion de compra. Este nivel de percepcion es una muestra de
contraste y la validacion cualitativa mas robusta posible. El caso de Ssigem SAS afiade una
dimension particular y con patron identificado: cuando un distribuidor recibe una proporcion
critica de Black Days (74% de sus anulados), su TC real cae a cero independientemente de la

calidad de su gestion comercial. La solucidén no es individual sino estructural: Insoft debe



UNIREMINGTON" www.uniremington.edu.co

CORPORACION UNIVERSITARIA REMINGTON
RES. 2661 MEN JUNIO 21 DE 1996

revisar los criterios de asignacion de esta campafia antes de su proxima activacion y asi mismo
difundir los tipos de prioridad que se asigna a un lead de acuerdo a la camparia en de marketing

en ejecucion.

Las tres sub-causas del no contacto requieren intervenciones distintas. El anélisis
cuantitativo agrupa los 177 leads sin contacto bajo una sola etiqueta (Causa A). Las entrevistas
revelan que esta categoria cubre al menos tres sub-causas estructuralmente distintas. La primera
es la ausencia total de protocolo y rutina (Genios Solution: no revisa el IS semanas enteras). La
segunda es la sobrecarga operativa sin herramientas de priorizacién (Galvis y Claudia Santa:
leads acumulados en semanas dificiles de soporte o renovaciones). La tercera son los leads
estructuralmente no gestionables sin canal de reporte (Claudia Santa: leads fuera de zona o de
clientes activos que identifica como inviables, pero no puede devolver formalmente). Cada sub-

causa requiere una intervencion diferente, lo que pule el disefio del modelo.

El hallazgo diferenciador mas valioso: Ssigem vs. Genios Solution. Ambas empresas tienen
TC real 0%. Aplicar el mismo modelo a las dos seria un error diagnostico. Genios Solution no
revisa el IS con regularidad, no diferencia campafas y tiene 57% de sus anulados en canales
digitales, leads de maxima intencion sin ningun contacto. La intervencion correcta es el modelo
de priorizacion con alertas. Ssigem SAS, en cambio, revisa el IS casi todos los dias
constantemente y contacta los prospectos de canales digitales con rapidez; su problema son los
22 leads de Black Days (73,3% de sus anulados). La intervencion correcta es revisar qué
campafas recibe, no implementarle un modelo de priorizacion. Este hallazgo valida la tasa de

conversion real y la diferencia a medir de solo leads verdaderamente efectivos.

Buenas practicas replicables: el log personal y el protocolo de seis intentos. Diana Menjura
y Miriam Zuluaga desarrollaron de forma completamente independiente las mismas practicas
de gestion: un sistema de registro en nuestro sistema de gestién comercial con un acuerdo de
nivel de Servicio diferenciado por campafia y brindando retroalimentacién inmediata en el
momento de no contar con disponibilidad por el total de las gestiones pendientes y un protocolo
de 6 intentos antes de cerrar un lead sin respuesta. El hecho de que hayan llegado a soluciones
similares y sigan las instrucciones brindadas sin comunicarse entre si es la evidencia mas sélida

de que estas préacticas constituyen el modelo correcto de gestion. Este punto también resalta
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algunas inconformidades de los distribuidores al registrar informacion en el sistema, no se

percibe como un CRM para la gestion comercial si no mas para la gestion de soporte, hallazgo

con el cual se brinda recomendacion a la empresa.

La Causa C (proceso interno Insoft: 104 anulados, 34%) no solo genera un impacto
cuantitativo directo. Las entrevistas revelan un efecto multiplicador sobre la Causa A: los
distribuidores que reciben leads duplicados o clientes activos como prospectos reducen su
motivacion para gestionar rapidamente. Genios Solution lo expreso: "llamo con menos
conviccion porque nunca sé si el lead es realmente efectivo”. Ssigem SAS lo confirma: "entro
al sistema con una actitud mas de cumplir que de vender™. La validacion automatica antes de
la asignacion en el CRM no es solo una mejora operativa; también es una intervencion sobre
la motivacion de los distribuidores mas criticos.

7.4.4 Contraste de comportamiento entre los seis distribuidores

Tabla 14. Contraste de comportamiento- seis distribuidores.

Dimensié Diana Miriam Galvis Claudia Genios Ssigem
n 6,9% 6,3% 4,8% 1,9% 0,0% 0,0%
T. 2ah  sequn Répido con
contacto | <12h <2h (regla dis onibgiJIi q Variable 3-7+ dias o canales;
Canales (mismo dia) interna) P / 24-72h sin contacto problema. en
. ad
digitales Black Days
Identific
Sistemati a
o Sistemético:  co: Parcial: canales | Sin criterio. = Sin
Criterio o - . .
. .~ . Canales- Canales-  intuicion y digitales = Por diferenciaci
priorizaci ~ . PTPR e
on sector- Campafia canal urgente,  disponibilid | 6n de
tamafio Cont.- visible sin ad. campanas
otros rutina
fija
Si. 6 SI. _Excel No. Leads
; propio No. Notasen .
- intentos . sin Depende
Seguimie con Depende IS sin , .
. documentad .. . . gestionar exclusivame
nto propio . historial | del tiempo estructur
os. Cierraen ) ; por nte del IS.
de cada disponible. a.
IS. semanas.
lead.
Causa NC leve + NC + 57% NC 0
dominante NC Ieve, ! leads bien 76%  NC leads Canales 73,3% Black
; leads frios . . Days (Causa
anulacion ; gestionad (Causa A)  fuera digitales
gestionados ) B)
es 0S perfil (Causa A)
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8. ANALISIS FINANCIERO

El andlisis cuantifica tres componentes: el costo de oportunidad de los leads perdidos, el ahorro

en tiempo del KAM vy el retorno sobre la inversion (ROI). Ticket promedio de venta: $1.424.237

COP. Margen bruto estimado del sector software en Colombia: 35% (referencia conservadora).

8.1 Costo de oportunidad de los leads no contactados

Tabla 15. Costo de oportunidad por tipo de lead no contactado.

Leads Beneficio potencial
Segmento NG cop Margen bruto est. COP
Canales digitales maxima ) g7, 536 gg7 $25.422.630
prioridad
Otras campafias 126 $179.453.862 $62.808.852
TOTAL, No Contacto 177  $252.089.949 $88.231.482

8.2 Ahorro en tiempo del KAM

Costo hora del KAM: $2.500.000 + 160 horas/mes = $15.625 COP/hora. EI modelo reduce el
analisis de 180 a 60 minutos por sesion (4 sesiones/mes x 2 KAMs = 16 horas ahorradas/mes).
Ahorro mensual: $250.000 COP. Ahorro anual: $3.000.000 COP.

8.3 Retorno del proyecto.

Tabla 16. Proyeccion del modelo de priorizacion en retorno de inversion para la empresa.

Componente

Mejora en TC real (portafolio)
Conversiones adicionales / afio
Beneficio adicional COP
Margen bruto adicional COP
Ahorro tiempo KAM / afio COP

Escenario . .
Escenario optimista
conservador
5,1% — 8,0% 5,1% — 10,0%
6 ventas 12 ventas
$8.545.422 $17.090.844
$2.990.898 $5.981.795
$3.000.000 $4.000.000
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9. IMPACTO EN LOS ESTADOS FINANCIEROS

El modelo de control y priorizacion estratégica de oportunidades comerciales tiene un impacto
directo y cuantificable sobre los estados financieros de Insoft S.A.S, especificamente sobre el
estado de resultados, a través de tres mecanismos principales.

9.1 Impacto en ingresos operacionales

Con una TC real actual del 5,1% sobre 647 leads gestionables, el portafolio de distribuidores
genera 33 conversiones en el periodo analizado. La implementacién del modelo proyecta
incrementar la TC real al 8,0% en el escenario conservador, lo que equivale a aproximadamente

4 conversiones adicionales anuales sobre el mismo volumen de leads.

El beneficio adicional proyectado oscila entre $8.545.422 COP (escenario conservador) y
$17.090.844 COP (escenario optimista), calculado sobre el ticket promedio de $1.424.237
COP. Con un margen bruto del 35%, la utilidad bruta adicional proyectada oscila entre
$2.990.898 y $5.981.795 COP anuales.

9.2 Impacto en costos operativos

La reduccién en tiempo de analisis del KAM de 180 a 60 minutos por sesion representa un
ahorro anual de $3.000.000 COP con los dos KAMs del equipo. Este ahorro se refleja como

reduccién del costo indirecto de la operacion comercial en la linea de gastos de administracion.

La identificacion temprana de campafas sin viabilidad (Black Days: 0 conversiones en todo el
periodo) permite redistribuir el presupuesto de marketing hacia canales con mayor eficiencia
comprobada: la campafia 011071 (ratio conversidén/anulacion: 0,50) y los canales digitales
(45% de conversiones totales). Este hallazgo, respaldado adicionalmente los seis entrevistados
en las sesiones cualitativas, refuerza la base para la decision de reasignacion presupuestal en

campafas como recomendacion del hallazgo generado mediante la investigacion.
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9.3 Proyeccion del impacto en el estado de resultados

Tabla 17. Impacto proyectado en el estado de resultados- escenario conservador.

Linea del estado de resultados Impacto proyectado anual COP
(+) Incremento en ingresos operacionales $8.545.422
(-) Costo de ventas adicional (margen 65% de costo) $5.554.524
(=) Utilidad bruta adicional proyectada $2.990.898
E;r')a\l\l'«;sducmon en gastos de administracion (ahorro $3.000.000
(=) Impacto neto en utilidad operacional proyectada $5.990.898
(=) Beneficio neto afio 1 $5.990.898

9.4 Indicadores de rentabilidad del modelo

El modelo establece segun la data de conversiones en un periodo de 6-9 meses en
implementacidn con todos los distribuidores que manejen leads. La relacion beneficio-costo es
de 4:1 en el escenario conservador, validando la pertinencia econdmica del proyecto y que se
podria derivar como parte de las funciones del KAM a cargo en la actualidad lo que no
representa un inversién como tal en el proyecto si no una destinacién del tiempo en la ejecucion

de labores a realiza por parte del KAM.

Al escalar el modelo a los 35 distribuidores de la red siguiendo el plan de tres fases propuesto,
el impacto en los estados financieros se multiplica proporcionalmente. En el escenario
conservador de escalabilidad total, Insoft podria proyectar un ingreso adicional de $17.090.844
COP anuales con un margen bruto adicional de $5.981.795 COP, representando un impacto
significativo en la rentabilidad operacional de la compafiia.
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10. PROPUESTA DE SOSTENIBILIDAD Y ESCALABILIDAD

10.1 Mantenimiento post-piloto

El modelo es sostenible sin recursos adicionales porque se construye sobre el proceso que el
KAM vya realiza: descargar el reporte del CRM e interpretarlo. El dashboard automatiza la
interpretacion. EI KAM actualiza el archivo una vez a la semana con el reporte del IS Sistema
de Clientes (15 minutos), y el modelo recalcula automéaticamente los scores, el ranking de

distribuidores y las alertas de leads en riesgo.

10.2 Plan de escalabilidad a los 35 distribuidores

Tipo de estudio

El componente de escalabilidad responde a un disefio explicativo, orientado a validar si la
implementacién del modelo de priorizacion estratégica produce un efecto causal sobre la tasa
de conversion real (TC real) de los distribuidores. El estudio se articula sobre el resultado del
piloto (comparacidn antes—después con Jaime Parra) y la subsecuente generalizacion controlada
a grupos de distribuidores con perfiles similares. El disefio explicativo permite establecer no
solo que existen diferencias en TC real entre distribuidores, sino por qué existen y qué

intervencion las reduce, lo que lo diferencia de un disefio meramente descriptivo.

Poblacién y muestra

La poblacion de referencia es el conjunto de los 35 distribuidores autorizados de la red de

Insoft S.A.S., que recibieron leads en el periodo 2025.

La muestra de validacion del piloto es de n = 1 distribuidor (Jaime Parra) seleccionado por
cumplir los criterios de inclusion definidos a continuacion. Para la fase de expansion (Fase 2),
la muestra se ampliara a un primer grupo de 8 a 10 distribuidores de la cartera del KAM,
priorizados segun los mismos criterios y los resultados del piloto. La Fase 3 abarca la totalidad
de los 35 distribuidores de ambas carteras.
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Criterios de seleccion del distribuidor piloto

La seleccion del distribuidor piloto se realizé mediante cuatro criterios de inclusion aplicados
secuencialmente sobre los datos del CRM:

Criterio 1- Denominador limpio (ausencia de contaminacion por proceso interno): el
distribuidor seleccionado debe tener cero anulados clasificados como proceso interno de Insoft
(Causa C), de modo que la TC real sea atribuible exclusivamente a su gestion. Este criterio
garantiza que cualquier mejora observada en el piloto sea interpretable como efecto del modelo,

y no como ruido estadistico.

Criterio 2- Causa de anulacion intervenible: la causa de anulacion del distribuidor debe
corresponder a la Causa A (no contacto) preferiblemente, que es directamente modificable por
el modelo de priorizacién y las alertas del dashboard. Distribuidores con Causa B dominante
(calidad de campafia) no son candidatos, pues la intervencion correcta sobre su TC real es de
composicion de campafias, no de modelo de gestion.

Criterio 3- Linea base establecida con al menos una conversién: el distribuidor debe contar
con al menos una conversion previa, que sirva como linea base cuantificable para la
comparacion antes—después. Distribuidores con TC real 0% por Causa A (como Genios
Solution SAS) son candidatos a intervencion prioritaria del KAM, pero no a un piloto formal

de validacion del modelo por carecer de linea base de conversion.

Criterio 4- Volumen de leads suficiente para detectar cambios: el distribuidor debe tener
un volumen de leads asignados que permita observar variaciones estadisticamente
interpretables en la TC real dentro del periodo de piloto (4 semanas). Se establecié un minimo

de 30 leads en el periodo de analisis.

Jaime Parra cumple 3 de los 4 criterios: 50% de sus anulados son no contacto- Causa A
directamente facil de intervenir segin hipotesis plateadas y hallagoz- (Criterio 2), 2

conversiones previas como linea base (Criterio 3) y 84 leads en el periodo analizado (Criterio
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4). Claudia Alexandra Santa se establece como candidata alternativa en caso de que el piloto
con Parra no pueda ejecutarse en el cronograma definido.

Fase pilo y fases de implementacion después de piloto

Fase - Piloto (semanas 1-6): Implementacién del modelo con Jaime Parra. Establecimiento de
la linea base de KPIs (TC real: 4,8%, anulados NC: 50%, T_contacto promedio).
Implementacion del dashboard, configuracion de alertas Acuerdo de Nivel de Servicio (Canales
digitales < 4h, Landing < 24h) y socializacion de 1 hora. Comparacion antes-después al cierre

de la semana 6. Ajuste de parametros del modelo segun resultados.

Fase 1- Expansion cartera piloto (meses 4-6): Seleccion de 8 a 10 distribuidores adicionales
de la cartera del KAM, priorizados segun los criterios de inclusion y ordenados por potencial
de mejora (distribuidores con Causa A principal, TC real por debajo del promedio del portafolio
y denominador limpio o parcialmente limpio). Capacitacion grupal de 2 horas. Seguimiento con
los mismos indicadores del piloto.

Fase 2- Implementacion total (mes 7): Replicar el modelo en la segunda cartera (KAM 2)
incorporando los aprendizajes de las fases 1 y 2. Los distribuidores con Causa B dominante
(Black Days) no son incorporados al modelo de priorizacion, sino derivados a la recomendacion

de revision de asignacion de campafias. Cobertura total: 35 distribuidores gestionados.

10.3 Condiciones para la sostenibilidad

» Adopcion institucional del KPI: la TC real (Opcion B) debe ser el indicador oficial de
evaluacion de distribuidores, reemplazando la TC bruta actual.

* Revision semanal de campafias: el KAM revisa campafias con ratio conversion por encima

del 5% anulacién menor al 50% y propone su suspension o ajuste al area de marketing.

* Capacitacion continua: cada distribuidor nuevo recibe induccion de 1 hora (Minimo) sobre el

manejo de leads, procesos comercial y como el dashboard y el Acuerdo de Nivel de Servicio
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diferenciado por campafia, incorporando las buenas précticas documentadas hacen parte del
proceso de mejorar la conversion

* Auditoria trimestral: el KAM revisa si los parametros del modelo siguen siendo validos (los

umbrales de tiempo pueden variar si el ticket promedio o el ciclo de venta cambia).
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11. RESULTADOS

Los resultados de la implementacion del modelo de control y priorizacidn estratégica se
organizan en cinco ejes, cada uno vinculado directamente con los objetivos especificos del

proyecto:

Resultado 1- Diagndéstico documentado del proceso (responde a OE1):
Contar con una caracterizacion completa y cuantificada del proceso de gestion de leads de los

35 distribuidores, con causas de anulacion diferenciadas por tipo. Indicador: 100% de leads del

periodo analizado clasificados por causa de anulacion con soporte en datos del CRM.

Resultado 2- Factores de conversion identificados (responde a OE2):

Disponer de un modelo empiricamente validado que identifica el tiempo de contacto como el
principal predictor de conversion (Tiempo de contacto < 1 dia en leads convertidos vs. 1,53
dias en el promedio general). Indicador: confirmacion de H1 y H3 con datos del CRM; H2

refutada con evidencia de variabilidad de TC real independiente del volumen.

Resultado 3- Modelo de tres causas validado cuantitativa y cualitativamente (responde a
OE3):

Implementar un modelo de clasificacidén de anulaciones en tres causas diferenciadas (A: 57%,
B: 9%, C: 34%), con evidencia empirica cuantitativa y validacion cualitativa mediante seis
entrevistas en profundidad en dos rondas. Indicador: hallazgos documentados de las seis
entrevistas con cruce al CRM, incluyendo la distincion diagnéstica Ssigem (Causa B) vs.

Genios Solution (Causa A).

Resultado 4- Dashboard implementado con TC real como KPI (responde a OE4):

Contar con un tablero de control funcional que consolida los leads de los 35 distribuidores,
calcula automaticamente la TC real (Opcidn B), aplica el modelo de scoring ponderado y genera
alertas diferenciadas por campafa. Indicador: reduccion del tiempo de anélisis del KAM de 180

a < 60 minutos por sesion.
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Resultado 5- Piloto validado con ROI cuantificado (responde a OES5):

Completar el piloto de 6 semanas con Jaime Parra y obtener resultados medibles: TC real >
8,0% (vs. 5,1% actual), anulados por no contacto < 50% (vs. 76% actual) y al menos 3
conversiones desde Canales digitales (vs. 1 en el periodo anterior). Con periodo de recuperacion

<=4 meses.

11.1 Resultados obtenidos durante la intervencion del piloto (febrero—-mayo de 2026)

La intervencion se activo formalmente en abril de 2026, momento en que se pusieron en marcha
de manera simultanea las tres palancas del modelo: el tablero de control con la tasa de
conversion real (TC real) visible para el Key Account Manager, los acuerdos de nivel de
servicio (Acuerdo de Nivel de Servicio) diferenciados por campafia menos de cuatro horas para
Canales digitales y menos de 24 horas para Landing y la nueva rutina de seguimiento con
marcacion clara de prioridades por etapa de la negociacion. Durante los meses previos (febrero
y marzo) el distribuidor piloto oper6 sin intervencion, lo que permite establecer un punto de

comparacion limpio.

Tabla 20. Comportamiento mensual del piloto- aperturas vs. cierres efectivos.

Mes Aperturas C|er_res Estado de la intervencion
efectivos
Febrero 2026 44 0 Linea base- sin intervencion
Marzo 2026 40 5 Linea pase- sin intervencion (merres
provenientes de leads de meses previos)
Abril 2026 48 11 Intervencién activa- primer mes
completo del modelo
Mayo 2026 Intervencion activa- corte al cierre
: 8 1 . .
(parcial) del periodo de informe
Total periodo 134 18

Analisis comparativo pre/post intervencion. En los dos meses previos al modelo (febrero y
marzo) se registraron 6 cierres efectivos, es decir, un promedio de 1,3 cierres efectivos por
semana. Una vez activado el modelo en abril, el ritmo cambi6 de manera marcada: en abril y la
primera mitad de mayo equivalente aproximadamente a un mes y medio de operacion efectiva

del modelo se registraron 13 cierres, lo que equivale a un promedio cercano a 2,6 cierres
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efectivos por semana. Frente a la linea base de febrero—marzo, el incremento absoluto es de
+5,7 cierres por mes y el incremento porcentual asciende al 100%. En otras palabras, el ritmo
mensual de cierres practicamente se duplica una vez que el modelo entra en operacion y se tiene

en cuenta el seguimiento constante y el buen uso del CRM.

Comparacién con la linea base de la investigacion (afio 2025). El diagnostico inicial
documentd un total de 33 conversiones efectivas en todo el afio 2025 sobre el conjunto del
portafolio analizado, lo que equivale a 2,75 cierres mensuales como promedio historico de
referencia. El ritmo observado bajo la intervencion (8,7 cierres mensuales) representa
aproximadamente 3,2 veces ese promedio historico, una sefial temprana de que el modelo no
solo se sostiene, sino que produce un cambio estructural en la dindmica de cierre. Es importante
anotar que el periodo medido es corto (un mes y medio de intervencion efectiva) y conviene
confirmar la tendencia con el cierre completo de mayo y los meses siguientes; sin embargo, la
consistencia entre marzo, abril y mayo-todos por encima de la media histérica— sugiere que el
comportamiento no es atribuible al azar sino a las palancas activadas por el modelo y a la

capacitacion exhaustiva gque se brinda al distribuidor.

Lectura cualitativa del cambio. La diferencia no se explica por un aumento del volumen de
aperturas-gque se mantiene en un rango similar (4 a 7 leads mensuales)— sino por la manera en
que esos leads y los acumulados de meses anteriores empezaron a ser gestionados. En la
practica, la combinacién del tablero (que volvié visible el inventario de oportunidades en
riesgo), el Acuerdo de Nivel de Servicio del Canales digitales (que obligé a priorizar los leads
de mayor intencién) y la rutina de marcacion por prioridades por etapa de la negociacion
permitio cerrar oportunidades que antes se quedaban en el aire. Este hallazgo refuerza una de
las conclusiones centrales del trabajo: el factor diferenciador no es el volumen, sino la disciplina

de gestion.
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12. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

12.1 Conclusiones

» La causa principal de pérdida de oportunidades comerciales es la falla de gestion del
distribuidor (57%), concentrada en los leads de Canales digitales. EI modelo de priorizacion
debe garantizar que estos leads sean contactados en menos de 4 horas, dado que representan el
45% de las conversiones totales y el mayor costo de oportunidad del sistema. Este hallazgo es
confirmado tanto por los datos del CRM como por los seis entrevistados de forma espontanea
e independiente.

* El costo de oportunidad de los 177 leads no contactados asciende a $252.089.949 COP en
beneficio potencial, de los cuales $72.636.087 COP corresponden a canales digitales. Recuperar
el 5% de estos leads generaria aproximadamente 7 ventas adicionales al afio.

« El estable recuperacion de la inversion en 8,0 meses, sustentado en el ahorro de tiempo del

KAM ($3.000.000 COP/afio) y el incremento proyectado en conversiones.

 La TC real (Opcion B) es la metodologia correcta para evaluar distribuidores con equidad. Al
descontar anulados por proceso interno, el portafolio mejora de 3,8% bruto a 4,1% real.
Distribuidores como Juan Palacio mejoran 1,6 en variacion. Insoft debe adoptar esta métrica

como KPI oficial.

* Black Days debe revisarse antes de su proxima activacion de campafia: 29 anulados y 0
conversiones en todo el afio 2025, con rechazo total de los seis distribuidores entrevistados. El
caso de Ssigem SAS evidencia que una proporcion critica de esta camparia puede llevar la TC
real de un distribuidor a cero independientemente de la calidad de su gestion.

* La hipotesis H2 queda refutada empiricamente: el volumen de leads no determina el
desempefio. El factor diferenciador es la practica de gestion individual, lo que valida la

pertinencia del modelo como palanca de cambio comercial.
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» La validacion cualitativa llevada acabo mediante las entrevistas a los dis afiade un hallazgo
que no se evidencia por los datos del CRM: la Causa C (proceso interno, 34% de anulados)
tiene un efecto multiplicador sobre la Causa A al generar desconfianza en el IS Sistema de
Clientes, reduciendo la motivacion de gestion activa de los distribuidores mas criticos. La
validacion automaética antes de la asignacion de leads resuelve simultdneamente el impacto

directo y este efecto multiplicador.

12.2 Recomendaciones

Tabla 19. Recomendaciones.

Area

Recomendacion

Evidencia que la sustenta

Urgencia

KPI oficial

Adoptar la TC real
(Opcidn B) como
indicador  oficial de
evaluacion de
distribuidores,

reemplazando la TC bruta.

TC bruta penaliza injustamente
a distribuidores con alta
contaminacion de  proceso
interno. Juan Palacio: 4,3%
bruto vs. 5,9% real.

INMEDIATA

Black Days

Canales
digitales

Genios
Solution

Suspender o redisefiar la
camparfia Black Days antes
de su proxima activacion.
Auditar todas las
campafias  con  ratio
conversion/anulacién = 0.

Establecer acuerdo de
nivel de servicio formal de
maximo 4 horas para leads
de canales digitales en
toda la red. Implementar
alertas automaticas en el
dashboard cuando un lead
inbound supera 2 horas sin
contacto.

Intervencion  prioritaria
del KAM: 57% de sus
anulados son  canales
digitales y tiene TC real
0%. Plan de
acompafiamiento con el
modelo de priorizacion.

29 anulados, 0 conversiones en
2025. 6/6 entrevistados la
identifican como problematica.
Ssigem: 74% de sus anulados
de esta camparia.

51 leads canal anulados por no
contacto = $72,6M COP.
Leads convertidos: 0,78 dias.
Diana y Miriam: < 2h regla
interna no documentada.

Caso mas critico del portafolio
por Causa A. Distinguir
claramente de Ssigem (Causa
B): intervencion diferente para
cada uno.

INMEDIATA

ALTA

ALTA
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de Diana Menjura vy
Miriam — Zuluaga ~ (log Dos distribuidores de mayor
personal, Acuerdo de
. .. TC Ilegaron
Nivel de Servicio | . :
Buenas L independientemente a las
R implicito, protocolo de 3 . . : - ALTA
practicas . : mismas soluciones. Evidencia
intentos) 'y replicarlas
de que son el modelo correcto
formalmente en o
o de gestion.
capacitacion. Elevar de
urgencia MEDIA a
ALTA.
Implementar  validacion
automatica antes  de
asignar un lead: verificar | 104 anulados (34%) son por
Proceso duplicados, clientes proceso interno. 5/6
activos y datos = entrevistados reportan MEDIA
CRM . ; : :
incompletos. La mejora problemas de integridad que
reduce Causa C (34%) y el = reducen su motivacion.
efecto multiplicador sobre
la motivacion de gestion.
Extender el dashboard a
- los 35 distribuidores en 7 Ahorro anual en tiempo:
Escalabilidad meses siguiendo el plan de  $3.000.000 COP con 2 KAMs. MEDIA
3 fases propuesto.
Redisefiar la ventana de
tiquetes comerciales en el
IS Sistema de Clientes
para que sea mas amable, Varios distribuidores
especialmente con | entrevistados (5/6) describen el
distribuidores de la tercera IS como un sistema disefiado
Experiencia edad o0 con menor para soporte y no para gestion
de wuso del familiaridad digital: dejar comercial. La friccion en la ALTA
CRM visibles solo los campos digitacion y la ausencia de
vitales, agrandar las areas vinculo directo con tareas
de digitacion y dar acceso = explica buena parte del registro
directo al sistema de tareas incompleto del seguimiento.
para programar el
siguiente seguimiento sin
salir del flujo comercial.
Habilitar una APl o DLL .
. La carga manual duplicada es
que permita crear el . LI
. . sefialada por los distribuidores
Integracion  prospecto directamente en como una de las razones por las
IS —  ContaPyme desde el ticket o por ! MEDIA
4 . que el seguimiento se actualiza
ContaPyme  del IS Sistema de Clientes, :
. tarde 0 no se actualiza,
eliminando la  doble . i
o afectando la integridad del
digitacion que hoy
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formal del lead en el CRM.
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historico y los indicadores

derivados.

Marcacion
de atencion
del ticket

Protocolo de
prioridades

Estandarizar el criterio
entre todos los
distribuidores: un ticket
pasa a “Atendido” solo
cuando se logra contacto
efectivo con el cliente. Si
hubo intento sin respuesta,
el avance se deja como
mensaje dentro del propio
ticket y el ticket no se
marca atendido. Si se
decide marcar “Atendido”
al primer intento de
contacto efectivo y el
ticket queda abierto para
seguimiento, el paso a
“Solucionado” debe
hacerse apenas se concrete
el siguiente contacto, no
antes. Esto evita
distorsionar los
indicadores de tiempo de
primer contacto.

Adoptar unos criterios en
comun de prioridad segun
la etapa de la negociacion:
Baja, cuando el ticket se
envia para anulacién o
queda sin prioridad activa;
Normal, cuando la
negociacion apenas inicia
y la probabilidad de cierre
es media; Alta, cuando
hay presentacion
comercial agendada o solo
falta finalizar la
negociacion; y Maxima,
cuando el seguimiento se
hace explicitamente con el
objetivo de concretar el
cierre.

La marcaciéon hoy es variable
entre  distribuidores.  Esto
distorsiona el tiempo promedio
de primer contacto (variable de
mayor peso en el modelo de
scoring, 0,35), afectando la
confiabilidad de la TC real
como KPI.

La priorizacion descrita por los
distribuidores de bajo
desempefio  (sin  criterio
formal) es una causa directa del
no contacto. Un criterio comun
permite que el tablero ordene
leads de forma comparable
entre distribuidores y alimente
el dashboard con datos
consistentes.

ALTA

MEDIA




Q UNIREMINGTON" www.uniremington.edu.co

CORPORACION UNIVERSITARIA REMINGTON
RES. 2661 MEN JUNIO 21 DE 1996

13. BIBLIOGRAFIA

Halligan, B., & Shah, D. (2014). Inbound Marketing: Attract, Engage, and Delight Customers
Online. Wiley.

Harmon, P. (2014). Business Process Change: A Business Process Management Guide (3rd

ed.). Morgan Kaufmann.

Kaplan, R. S., & Norton, D. P. (1996). The Balanced Scorecard: Tran SLA Servicioting

Strategy into Action. Harvard Business School Press.
Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Direccion de marketing (152 ed.). Pearson Educacion.
Parm Uldal, S. (2022). Lead Management: From Lead to Customer. Business Expert Press.

Pérez Fernandez de Velasco, J. A. (2010). Gestion por procesos (42 ed.). ESIC Editorial.



®

RES. 2661 MEN JUNIO 21 DE 1996

UNIREMINGTON"

CORPORACION UNIVERSITARIA REMINGTON

www.uniremington.edu.co

ANEXO A. CALCULO DETALLADO DE LA TC REAL POR
DISTRIBUIDOR

Tabla Al. TC real vs. TC bruta- todas las variables del calculo (Opcién B).

Distribuidor = Asig. Conv. NC Proc.int. Resp.dist. e ve Var
bruta real

Diana Menjura 62 5 6 4 58 6,5% 6,9% +0,4
Miriam 70 5 15 7 63 57% 63% 40,6
Zuluaga
Servicios C&A | 92 5 21 6 86 4.3% 4.7% +0,3
Monica Vélez | 74 3 6 7 67 4.1% 4.5% +0,4
Jorge Eor 2 10 0 27 74%  T4%  +0.0
Salazar
John A. Galvis 42 2 13 0 42 48% 48% | +0,0
Lina M3 2 1 1 38 51% 53% 40,1
Rodriguez
Janer Zabaleta @ 19 1 4 4 15 53% | 6,7% |+14
Orlando 16 1 6 3 13 62% 77% +1,4
Berdugo
Juan Palacio 23 1 9 6 17 43% 59% | +15
Claudia Santa | 61 1 8 7 54 1,6% 1,9% +0,2
Pi Colombia 0 0
SAS 36 1 3 5 31 28% 32% +0,4
M&D 6 1 1 0 6 16,7% | 16,7% +0,0
Consultores
Ssigem SAS 80 0 10 5 75 0,0% 0,0% +0,0
Grupo T3 0 10 2 34 00% 00% +0,0
Digital
Genlos 30 0 11 3 27 00% 00% 40,0
Solution
TOTAL 713 33 144 60 653 38% 4,1% | +0,3
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ANEXO B. LEADS CONVERTIDOS POR CAMPANA Y
DISTRIBUIDOR

Tabla B1. Detalle de los 33 leads convertidos- afio 2025.

Campana

Canales digitales -
15 conversiones

ID Campanfa

Varios

Distribuidor(es)

Serv. C&A x2, Diana Menjura x3, Miriam Zuluaga
x2, Lina Rodriguez x2, Monica Vélez x2, John
Galvis x1, Jorge Salazar x1, Orlando x1, Claudia
Santa x1

011071 - Landing
contador- 7 conv.

Otras fuentes- 5
conversiones

200-011071 /
400-011071

Varios

Jorge Salazar x1, Serv. C&A x1, M&D Consultores
x1, Miriam Zuluaga x2, John Galvis x1, Pi Colombia
x1

Moénica Vélez x1, Serv. C&A x2, Juan Palacio x1,
Miriam Zuluaga x1

Pag. Contactenos- 3
conv.

Congelados /
Contador 2025- 2
conv.

Black Days- 0
conversiones

030301-03060

100-401059 /
100-401065

100-401058

John Galvis x1, Ssigem x1, Diana Menjura x2

Janer Zabaleta x1, Miriam Zuluaga x1

Sin conversiones en todo el periodo- 29 anulados
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ANEXO C. INFORME CONSOLIDADO DE ENTREVISTAS EN
PROFUNDIDAD

Validacién cualitativa del modelo de tres causas de anulacion
Ronda 1 + Ronda 2- Seis entrevistas en profundidad

Distribuidores ContaPyme & AgroWin Afio 2025

C.1 Contexto y articulacion con el Trabajo de Grado

El presente anexo consolida las dos sesiones llevadas a cabo para como componente cualitativo
del aval de funciones. Se unificaron los hallazgos de Ronda 1 (tres entrevistas: febrero-marzo
2025) y Ronda 2 (tres entrevistas adicionales: en abril 2025), para un total de seis entrevistados
con perfiles contrastantes de desempefio. Las entrevistas no buscan describir percepciones
generales; su funcion es Unicamente analitica: validar, aclarar o refutar causas e hipétesis con

evidencia directa de los distribuidores.

C.2 Transcripcion analitica- Ronda 1

C.2.1 Diana Menjura- TC real 6,9%- Alto desempefio

Blogue A- Gestion y tiempo de contacto (Causa A / H1)

P: ¢ Cudanto tiempo suele pasar entre que recibe un lead y hace el primer contacto?

R: "Tenemos una regla que no negociamos: si el lead entra antes del mediodia, lo llamamos ese
mismo dia antes de las 5 pm. Si entra en la tarde, maximo al dia siguiente en la mafiana.
Especialmente los que llegan por canales digitales-llamada o WhatsApp- esos los atiendo en la
hora siguiente si es posible. Hemos aprendido que cuando la persona ya marco o escribi6, esta

esperando respuesta. Si no la recibe rapido, la conversacién ya empieza fria."

l, Cruce CRM: H1 confirmada: leads convertidos presentan T_contacto promedio de 0,78 dias

vs. 1,53 dias del promedio general. Diana opera consistentemente por debajo de 1 dia.
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P: ¢Cdémo decide a qué leads darles prioridad cuando llegan varios al tiempo?

R: "Primero miro el origen: (“Canales”) canal inbound es prioridad 1 siempre, sin excepcion.
Después miro el sector: si es agropecuario o si es pyme contable. Tengo esto claro pero nunca

lo habia escrito, lo hago de manera natural.”

l, Cruce CRM: Valida Causa A: la ausencia de este criterio explicito en distribuidores de bajo
desempefio explica la tasa de no contacto del 57%. EI modelo de scoring formaliza esta I6gica

empirica.
Bloque B- Percepcion de campafas (Causa B / H3)

P: ¢Hay campafias que siente que si convierten y otras que considera pérdida de tiempo?

R: "Si, completamente. Las llamadas directas son las mejores. La Landing 011071 de
ContaPyme también es muy buena. Black Days, en cambio, yo desde hace tiempo le dije al
KAM que esos leads me parecueron de muy baja calidad. El cliente deja los datos por el
descuento, o por el curso, no necesariamente por el software."

l, Cruce CRM: Confirma H3 y Causa B. Canal inbound: 45% de conversiones totales. Black

Days: 29 anulados y 0 conversiones en 2025.
Bloque C- Integridad del CRM (Causa C)

P: ¢Ha tenido problemas con leads duplicados o con informacién incompleta en el CRM?

R: "Si, nos pasa. En campafias masivas como Black Days nos puede llegar el mismo lead dos
veces en el mismo mes. Lo primero que hago cuando abro un lead nuevo es buscarlo en el 1S

para ver si ya esta en nuestra base activa.”

ls Cruce CRM: Confirma Causa C: 104 leads anulados (34%) son por proceso interno de Insoft.

C.2.2 John Alexander Galvis Ramirez- TC real 4,8%-

Bloque A- Gestion y tiempo de contacto
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P: ¢Con qué frecuencia revisa los leads y en cuénto tiempo los contacta?

R: "Depende mucho de la semana. Cuando estoy libre los reviso ese dia y llamo rapido. Pero
hay semanas en que estoy con renovaciones de polizas o con problemas de instalacion de
clientes existentes, y los leads se acumulan. Puede pasar un dia o dos antes de que pueda

contactar. No tengo un horario fijo para eso."

l, Cruce CRM: Valida Causa A matizada: el NC en Galvis (76% de sus anulados) no es
negligencia sino ausencia de rutina. El piloto implementa Acuerdo de Nivel de Servicio

diferenciado por campafia: inbound < 4h, Landing < 24h.

P: ¢ Tiene algln criterio para decidir cuél lead contactar primero?

R: "Maés o menos. Sé que los que llaman o escriben por WhatsApp son mas urgentes, pero no
lo tengo escrito. A veces Ilamo primero al que tiene nimero celular visible. Si hay varios, voy
por el que me parece mas prometedor segun el nombre de la empresa. No es una metodologia

formal."

l, Cruce CRM: Valida Causa A: la intuicion sin criterio estructurado explica que 13 de 42 leads
queden sin contactar. EI modelo de scoring reemplaza esta intuicion con ponderaciones

empiricas.

C.2.3 Gustavo Morales- Genios Solution SAS- TC real 0,0%- Caso critico Causa A

Blogue A- Gestion y tiempo de contacto

P: ¢ Con qué frecuencia revisa los leads que le llegan al IS Sistema de Clientes?

R: "La verdad es que no tengo una rutina fija. Los reviso cuando tengo tiempo, que a veces es
dificil porque mi operacion principal es el soporte técnico. Los leads los veo como una

oportunidad adicional pero no como prioridad diaria. Hay semanas en que no los reviso."

l, Cruce CRM: Caso critico que valida Causa A: Genios Solution tiene 57% de sus anulados

en canal inbound. O conversiones en el periodo. Urgencia ALTA.
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P: ¢ Es consciente de que tiene leads sin contactar desde hace semanas?

R: "Si, lo sé y me preocupa. Tengo leads de canal inbound que no he contactado en méas de dos
semanas. El problema es que cuando tengo tiempo ya pasoé demasiado y el cliente ya no esta

esperando. Sé que es un ciclo malo pero no he podido romperlo solo.”

l, Cruce CRM: Valida que la pérdida de los 51 leads inbound no contactados no es aleatoria:
Genios concentra 11 de esos 51 leads ($15,6M COP en beneficio perdido).

Bloque B- Percepcion de campafas

R sobre diferencias entre campafias: "Honestamente no les presto mucha atencion al origen.

Los trato mas o menos igual."”

l, Hallazgo diferenciador: la ausencia de diferenciacion por campafia es la brecha de
comportamiento central entre alto y bajo desempefio. Diana diferencia activamente; Genios las

trata igual, perdiendo el beneficio del canal inbound.

C.3 Transcripcién analitica- Ronda 2

C.3.1 Miriam Zuluaga- TC real 6,3%- Alto desempefio diversificado

Blogue A- Gestion y protocolo

P: ¢ Tiene algun protocolo definido para gestionar los leads?

R: "Si, aunque nunca lo escribi formalmente. Cuando llega un lead de canal inbound-llamada
0 WhatsApp -lo contacto en menos de dos horas, sin excepcién. Para los de Landing 011071
me doy maximo hasta el dia siguiente en la mafiana. Y los de otras camparias los gestiono
durante la semana segun disponibilidad. Aprendi que el canal inbound no puede esperar: si esa

persona llamd, esta lista para hablar ahora."

L, Cruce CRM: H1 confirmada con evidencia adicional: Miriam opera con criterios
diferenciados de Acuerdo de Nivel de Servicio por campafa, exactamente el modelo que el
dashboard propone formalizar. Sus 4 conversiones en 3 tipos de campafia confirman que la

diferenciacién activa funciona.
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P: ¢Cdémo lleva el seguimiento de cada lead?

R: "El IS lo uso para registrar el resultado final, pero llevo mi propio log en Excel. Anoto la
fecha de llegada del lead, cuando lo llamé, qué me dijo, si quedd de llamarme, cuando lo vuelvo

a contactar."

l, Hallazgo replicable clave: Miriam desarroll6 un sistema paralelo al CRM para compensar

la falta de historial del IS. Esta practica no esta documentada ni compartida con la red.

C.3.2 Claudia Alexandra Santa- TC real 1,9%- Alto volumen, baja conversién (Causas A +
C)

P: ¢Por qué cree que algunos de sus leads quedan sin ser contactados?

R: "A veces es por tiempo, pero a veces también porque cuando abro el lead me doy cuenta de
gue es una empresa que ya tiene ContaPyme activo o que esta en una ciudad donde no tengo
cémo atenderlos bien. Esto desmotiva mucho, esos los dejo ahi porque no sé muy bien qué
hacer con ellos. No tengo un proceso claro para reportarlos o reasignarlos, por lo que termino
escribiendo cuando tengo tiempo o los llamo y si no contestan solo les dejo un mensaje y espero

la respuesta”

l, Hallazgo diferenciador: parte del no contacto de Claudia no es Causa A pura sino Causa C
combinada: leads mal asignados que ella identifica como no gestionables y se mezclan con si

gestionables pero ya tiendo una percepcién diferente de la campafia.

C.3.3 Ssigem SAS- TC real 0,0%- Causa B dominante (Black Days 74% de anulados)

Nota analitica: Ssigem SAS es el caso que permite verificar la hipdtesis de diferenciacion de
causas. Genios Solution tiene TC 0% por Causa A. Ssigem tiene TC 0% por Causa B. Esta

distincion es fundamental para la intervencion correcta del modelo.

P: ¢ Con qué frecuencia revisa los leads y como los gestiona?

R: "Los reviso con bastante frecuencia, casi todos los dias en la mafiana. El problema es que

cuando los abro, muchos de los que tengo asignados no son clientes que yo pueda trabajar bien.
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Me llega mucho lead de Black Days y cuando los llamo la mayoria no sabe qué es ContaPyme
o dice que dejd los datos porque vio el descuento, pero no tiene intencion de comprar."

l, Hallazgo central: a diferencia de Genios Solution (no revisa el IS regularmente), Ssigem Si
gestiona con frecuencia. Su TC 0% no es por falta de contacto sino por la composicion de

campanas que recibe. Confirma que Ssigem es Causa B, no Causa A.

P: ¢ Qué porcentaje de sus leads de Black Days le parecen de buena calidad?

R: "De los leads que me llegan de Black Days, diria que el 80 0 90 por ciento no tienen intencion
real de compra. La persona deja los datos porque ve un descuento grande y piensa que puede
ser algo gratis o casi gratis o que aplica también ya siendo cliente existente. Cuando les explico
la oferta que ContaPyme ofrece y los costos asi sea con descuentos, muchos simplemente no

vuelven a contestar."

l, Validacién definitiva Causa B: la percepcion del 80-90% de leads sin intencion coincide

con el dato cuantitativo: ratio conversion/anulacion Black Days = 0,0%.

C.4 Conclusiones analiticas integradas

Causa A- Confirmada y aclarada. Las seis entrevistas confirman que el no contacto es la
causa principal (57%, 177 leads), pero identifican tres sub-causas distintas: (i) ausencia total de
protocolo (Genios Solution), (ii) sobrecarga operativa sin herramientas de priorizacion (Galvis,
Claudia Santa) y (iii) leads estructuralmente no gestionables sin canal de reporte (Claudia
Santa). EI modelo de priorizacion resuelve directamente las sub-causas (i) y (ii). La sub-causa
(iii) requiere mejoras en el proceso de asignaciéon del CRM.

Causa B- Confirmada con el més alto grado de certeza posible (6/6). Los seis entrevistados
de ambas rondas identificaron Black Days como camparfia de baja calidad de manera espontanea
e independiente. El caso Ssigem SAS afiade la dimensidn critica: la correccion no es individual

sino sistémica.

Causa C- Confirmada y con efecto multiplicador identificado. Cinco de los seis
entrevistados reportaron problemas de integridad de datos en el IS. El efecto mas relevante es
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la desconfianza generada en el distribuidor: cuando el sistema produce errores frecuentes, el

distribuidor entra al IS con menor motivacion, amplificando el no contacto.

Conclusion integradora: las seis entrevistas de los dos ciclos cualitativos confirman que el
modelo de tres causas es diagnosticamente correcto y analiticamente suficiente para explicar la
variabilidad de TC real en la red de distribuidores de Insoft S.A.S. El conjunto de evidencia
cualitativa respalda plenamente las tres recomendaciones de urgencia INMEDIATA del TG:
(1) Adoptar la TC real como KPI oficial. (2) Suspender o redisefiar Black Days antes de su
préxima activacion. (3) Establecer Acuerdo de Nivel de Servicio formal de méximo 4 horas
para leads de canal inbound en toda la red.

Nota metodologica: las entrevistas documentadas en este anexo corresponden al componente
cualitativo del TG con fines académicos, coherentes con el Objetivo Especifico OE3. Los datos
cuantitativos citados son exactos segin el andlisis del CRM IS Sistema de Clientes

documentado en las tablas del TG y no han sido modificados ni estimados.



