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Esta edicién esta dedicada a la financiacion en
el comercio, como herramienta eficaz para po-
tencializar las ventas y asegurar ciclos de nego-
cio mas eficientes.

Es tan importante la financiacion orientada a los
clientes y consumidores, como la financiacion al
comerciante para que pueda llevar el desarrollo
de su actividad a su maximo potencial.

Sin embargo, muchos de los actores del co-
mercio no pueden acceder de forma eficiente a
los instrumentos financieros, ya que el mercado
presenta disparidades significativas, en las con-
diciones de acceso que hacen que no todos los
comercios tengan la oportunidad de crecer y
profundizar su actividad.

De cara a la financiacion del consumidor, sin
duda la tarjeta de crédito es la reina en el mo-
delo de negocio de los grandes retail del pais.
Pero en poblaciones de bajos ingresos, nuevos
actores comienzan a tomar protagonismo con
modelos de créditos rotativos para ventas por
cuotas en establecimientos comerciales, con
decision en caliente en el punto de venta.

En esta edicién no podia faltar uno de los ac-
tores mas importantes del comercio: la tienda
de barrio; como dicen los consultores: “El mo-
delo de crédito que logre la fidelizacion de un
tendero, esta listo para conectar el tipico con-
sumidor colombiano”, y es por esto que resulta
tan relevante una encuesta de Fenalco que nos
permiten inferir que este no es un segmento tan
estandarizado como lo han venido entendiendo
hasta ahora los modelos de Riesgo.

En la seccion “Lo Nuevo” le damos la bienveni-
da a Credissimo, la Fintech europea de lider en
préstamos digitales y a Tu Progreso, una plata-
forma digital para dispositivos méviles, que otor-
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ga créditos productivos en cuestion de minutos a
poblaciones de bajos ingresos.

Sin duda, la seccion “Viviendo el Crédito” destaca-
da por el alto nivel técnico de sus articulos: para
comenzar, de manera alineada con el foco en la
financiacion del comercio, Mauricio Rojas, espe-
cialista en riesgo financiero, profundiza en la Multi-
fidelidad, que se ha convertido en el reto eterno
del retail y de un caminar constante hacia el enten-
dimiento de las motivaciones de un cliente, para
tomar la decision de compra y adquisicion de una
relacion de crédito.

Por su parte, Fernando Ferro, consultor experto en
riesgo, se detiene en once de las trampas de la mi-
tigacion de riesgo en la banca digital que destruyen
la estrategia; sin duda el tema de moda en las enti-
dades crediticias, en el que el exceso de confianza
se constituye en el error mas comun.

Para cerrar esta seccion, nada mas técnico que
hablar de NIIF 9, lo que hace un tiempo significaba
para las entidades financieras la incertidumbre de
no saber qué les esperaria en términos de impacto;
hoy en dia las organizaciones se encuentran mas
conscientes sobre la relevancia de esta norma en
sus decisiones; sin embargo, aun hay bastantes
retos que Brayan Rojas, de KPMG Advisory Ser-
vices, nos pone de antemano para que se vuelva
visible en la gestion del negocio.

En la seccion “Viviendo la Gobranza” abordamos un
complejo pero interesantisimo proceso que esta
viviendo la industria de la cobranza, con la rein-
vencion de su modelo de negocio y la reformula-
cion de su oferta de valor, en momentos en que el
mundo avanza hacia la digitalizacion.

En la seccion “Management”, descubrimos uno de
los principios que dominan la mente de los CEO
mas extraordinarios: la capacidad de estar cons-
cientemente presentes (también denominado cen-
teredness, el estado de estar centrado), tener la
capacidad de apagar la voz interior, el email y has-
ta el Smartphone.

Disfrute de estos y muchos otros temas; si no
alcanzo a asistir a todos los eventos de la indus-
tria, es momento de ponerse al dia en la Secciéon
de Sociales.

Esperamos que usted acoja esta revista como suya

Beatriz Alexandra Villa Escobar
Directora

RECOMENDADOS

> ¢Cudnto vale un Robot? La empresa tecnologica Pal Robo-

tics con sede en Barcelona, dedicada a la investigacion
y a la construccion de robots humanoides bipedos de
tamano humano REEM-C, pensados para ayudar a las
personas en tareas del hogar, especialmente a la tercera
edad, ya tiene en operacion algunos prototipos de prueba
realizando trabajos pesados en turismo, universidades y
hospitales. Estos robots tienen precios que oscilan entre
los 20.000 y 900.000 euros.

> Cuentas de dinero movil: Segiin GSMA, en latinoamérica

hay hoy en dia, 27 millones de cuentas de dinero movil
registradas, pero solo 13,1 millones ha estado en pro-
medio activa mas de 90 dias. Hoy dia, la industria de
dinero mévil procesa US$1.300 millones de dolares por
dia (segun medicion de 90 paises). GSMA representa los
intereses del ecosistema movil, uniendo a mas de 750
operadores con mas de 350 compahias en el mundo.

>> Un dato para deterse: Estudios de competitividad indican

que una mipyme requiere en promedio dos colaboradores
para producir el mismo valor agregado que un colaborador
perteneciente a una gran empresa.

> Una situacion grave: “las personas estan estudiando o

que las empresas no necesitan y eso es algo de lo que
se debe crear consciencia” - Javier Echeverri, country
manager de Manpower Group Colombia.

> Eltalento ganador en Ia nueva era: El Talento STEM, aquel

que en su formacién combina los conocimientos vy las
competencias de las disciplinas de ciencia, tecnologia,
ingenieria y matematicas, pero dominadas en el idioma
inglés, el idioma la revolucion digital.

MéxIco

Coleccionables!!!

>

>

>

>

Una disciplina para inculcar: “Learnability”, representada
en la capacidad y la voluntad que tengan los funcionarios
de aprender permanentemente cosas nuevas para que
puedan transitar a los nuevos cargos que demanda la
era digital.

Un personaje para seguir de cerca: \Vladimir Belyakov, director
de arte del banco digital Arival, Bank, quien llegd de nuevo
a casa como ganador una vez mas del DRIVENXDESIGN
London Design Awards 2018, un prestigioso premio en
el campo del producto, los espacios y el disefio "digital
y de experiencia". Arival también gand Finovate 2018 en
Hong Kong y Fintechinn en Lituania.

Un estudio interesante: El de Nielsen sobre el compor-
tamiento de los productos de consumo masivo en el
comercio electrénico, que analizé las 10 paginas de
comercio electréonico mas representativas en el pais.
Hallazgos: el celular es el principal dispositivo para
las consultas con el 59%; el 41% del trafico lo realizan
personas entre 25 y 34 anos; de cada 100 personas,
s0lo 2,4% llegaron al carrito de compras; el consumidor
se demord 4,12 minutos en promedio; en cuanto a la
tasa de rebote, el 48% de los usuarios que entraron no
tuvieron interaccién alguna.

Una muy mala politica que destruye valor: La baja en las tarifas
de remuneraciéon que pagan las entidades de crédito a
las empresas de cobranza, en detrimento de la calidad.
Pierden de vista que lo que no se paga en recuperar mas,
oportunamente y con mejores talentos, herramientas,
mejores capacidades, se paga exponencialmente en
mas provisiones y castigos de obligaciones, deteriorando
ademas los ratios e indices de su cartera.

CHILE
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CALIDAD DE CARTER

Indicador de Calidad de Cartera

ESTABLECIMIENTOS DE CREDITO - Cifras a diciembre 2018

Cifras a

o Diciembre de 2018
INCLUYE LEASING

Calidad de Cartera por Modalidad
ESTABLECIMIENTOS DE CREDITO - Cifras a diciembre 2018

BANCOS
Indicador de
Calidad por
Temporalidad

BANCO SANTANDER
GNB SUDAMERIS
BANCO POPULAR
COOPCENTRAL
BANCO AV VILLAS
PROCREDIT

ITAU CORPBANCA
BANCO MUNDO MUJER
OCCIDENTE

BANCO DE BOGOTA
wws

BANCOLOMBIA

BBVA

DAVIVIENDA

BANCO FALABELLA
BANCAMIA
BANCOOMEVA
BANCO FINANDINA
SCOTIABANK COLPATRIA
BANCO CAJA SOCIAL
BANCO PICHINCHA
BANCO COMPARTIR
BANCO MULTIBANK

ICV (%)
1,0%
1,9%

5%

3,0%

3,1%

3,9%

4,0%

41%

11%

4,2%

4,2%

45%

4,6%

4.9%

5,5%

5,5%

5,8%

5,8%

5,8%

5,8%

6,7%

3%

10,5%

~

©

Indicador de Calidad de Cartera
ESTABLECIMIENTOS DE CREDITO - Cifras a diciembre 2018

COMPANIAS DE
FINANCIAMIENTO
Indicador de Calidad
por Temporalidad

LA HIPOTECARIA
CREDIFAMILIA

C.A. CREDIFINANCIERA
RCI COLOMBIA

GM FINANCIAL COLOMBIA
FINANCIERA JURISCOOP
SERFINANSA

GIROS Y FINANZAS
TUYA

0ICOLOMBIA
COLTEFINANCIERA

L CORFICOLOMBIANA
DANN REGIONAL

Indicador de Calidad de Cartera
COMPANIAS DE FINANCIAMIENTO - Cifras a diciembre 2018

COOPERATIVAS
FINANCIERAS
Indicador de Calidad
por Temporalidad

(1) Indicador de Calidad Tradicional = Cartera Vencida / Cartera Bruta.

CONFIAR

DE ANTIOQUIA
JFK

COTRAFA
COOFINEP

34%

(2) Indicador de Calidad por Calificacién = Cartera calificada B, C, D y E / Cartera Bruta.
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Fuente: Superintendencia Financiera de Colombia

FGA FONDO DE GARANTIAS
LIDER EN RESPALDO Y SOLUCIONES A LA MEDIDA

David Bocanument Trujillo
Presidente FGA Fondo de Garantias

emergentes, los mecanismos de financiacion

cumplen un papel determinante y estratégico
frente al desarrollo sostenible de cada region. Para las
personas naturales, los créditos de consumo son el
vehiculo a través del cual pueden mejorar la calidad de
vida y acceder a productos o servicios que permitan
aumentar sus posibilidades de crecimiento.

r I \anto en las economias sdélidas como en las

En el momento del acceso al crédito se presenta el
mayor reto para los sistemas de financiacion, el cual
consiste en la democratizacién de las posibilidades que
cada una de las personas tenga de ser sujeta de este.
En la financiacion, instrumentada bajo cualquier
modalidad de crédito, se encuentra inmerso, de manera
natural, el riesgo de crédito, cuya existencia no diferencia
deudores, intermediarios o cualquier agente involucrado
desde su otorgamiento.

Entender la existencia y necesidad de gestionar el riesgo
de crédito significa también entender que se debe
disponer de un mecanismo de cobertura capaz de
responder ante un incumplimiento por parte del deudor,
para mitigar el deterioro en la rentabilidad de la
operacion. Estos mecanismos deben ser altamente
liquidos para que puedan ejecutarse de manera eficaz al
momento de hacer exigible las garantias asociadas a los
créditos.

FGA Fondo de Garantias es una comparia que cuenta
con un fuerte respaldo institucional al tener como
principales accionistas a la Camara de Comercio de
Medellin para Antioquia, el Municipio de Medellin y
el Fondo Nacional de Garantias.

Responder a las necesidades y
condiciones particulares de cada linea
de crédito otorgada por los diferentes
intermediarios, constituye el pilar
fundamental sobre el cual FGA Fondo

de Garantias, se consolida como el mejor
aliado para gestionar de manera eficaz

el riesgo de crédito.

El propésito fundamental de FGA Fondo de Garantias,
es facilitar el acceso al crédito a las personas naturales,
a través de garantias de consumo en todo el territorio
nacional, siendo una compafiia especializada en fianza
con més de 21 afios de experiencia.

A la fecha, FGA Fondo de Garantias ha respaldado mas
de $11 billones de pesos en créditos de consumo,
desembolsados en mas de 5 millones de operaciones de
crédito. Como parte de este proceso de garantias se
han reconocido pagos por mas de $332.000 millones de
pesos.

Actualmente, la cartera de consumo garantizada por
FGA Fondo de Garantias tiene un saldo que asciende a
$3 billones de pesos en operaciones originadas por
bancos, compafiias de financiamiento, fintechs, cajas de
compensacion, cooperativas de ahorro y crédito, fondos
de empleados y almacenes de comercio en operaciones
de venta a plazo.

Para la ejecucion de esta operacion, FGA Fondo de
Garantias cuenta con sistemas de administracion de
riesgos operacionales, liquidez, mercado, LA/FT vy altos
niveles de seguridad en la interaccién de datos con los
intermediarios financieros para la transferencia vy
almacenamiento encriptado de informacion. Como
emisor y contraparte, FGA Fondo de Garantias es
calificado por Fitch Ratings Colombia AA- en el largo
plazo y 1+ en el corto plazo, siendo este Ultimo el
maximo nivel otorgado por dicha calificadora de riesgo.

Avanzar y adaptarse a los distintos esquemas de
financiacion no es suficiente, se requiere la
participacion sélida y segura de un operador que

brinde soluciones versatiles, capaz de garantizar
la seguridad de la informacidn y gestionar los
procesos de reclamacion de manera eficaz.

/
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La mejor tecnologia y sin costo para los
grupos populares de micro-ahorro

Nathaniel Calhoun, vicepresidente de la facultad de
impacto global de Singularity University — la univer-
sidad mas innovadora del mundo — ubicada en el
campus de la Nasa en Silicon Valley, es el fundador
de Code Innovation una compania que se dedica a
incorporar tecnologia a proyectos exitosos de impac-
to social. Uno de sus proyectos de mayor importan-
cia es una plataforma digital para que los grupos de
micro-ahorros de pequenas poblaciones en paises
emergentes, como Colombia, puedan incorporar a
sus modelos de ahorro comunal, tecnologia e infor-
macioén inteligente que les permita escalar y prospe-
rar con mayor celeridad. La plataforma que puede
descargarse sin ningun costo, esta traducida a 9 idio-
mas, incluido recientemente el espanol.

oy g ™, 3 r_:l ‘) .::}
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BOVA Qpen Talen!

Presta
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La startup bogotana, Prestagente, especializada en el
desarrollo de productos y servicios que promueven la
inclusion financiera y el acceso al crédito de las perso-
nas a través de libranzas, fue la ganadora de la version
2018 de la competicion de BBVA Open Talent y sera
la representante por Colombia en la final global que se
llevara a cabo en octubre en Madrid.

Fueron también finalistas, Ualet, Cresdyty, BioCredit,
Arma Tu Vaca, Enterdev, Epayco, Spyspot, Fourier
Tech, y Gulungo de Medellin.

La OIC de E.E.U.U, financiara al agro nacional

La Corporaciéon para las Inversiones Privadas en el
Extranjero (OPIC, por sus siglas en inglés) de Estados
Unidos, esta revisando el mercado colombiano con el
fin de apalancar proyectos por US$500 millones en
Colombia. El objetivo de OPIC es facilitar la llegada

8
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de empresas pequenas de origen estadounidense a
economias emergentes a través de créditos blandos,
allanandoles el camino para que sus iniciativas tengan
mejor futuro. La forma en que los empresarios colom-
bianos pueden acceder al dinero de OPIC, es aliarse
con una compania estadounidense que tenga por lo
menos el 25% de la participacion.

Aunque los préstamos estan entre US$2 y US$500 mi-
llones, se estan buscando alternativas para establecer
un fondo que entregue microcréditos para agricultores
y microempresarios.

@ COLPATRIA snobe

MULTTBAMNCA

del grupo Scotiobank

El banco Scotiabank Colpatria informd que, en una
alianza con QED Investors, invertira por primera vez en
una fintech colombiana, se trata de Zinobe, que desa-
rrolla productos crediticios en linea.

Sin embargo, esta alianza entre QED investor y el
banco no es reciente, ya que en 2016 decidieron
unir esfuerzos para crear un fondo dirigido a apoyar
con recursos y experiencia el desarrollo fintech en
América Latina.

Arranca Reactiva Golombia, plan de crédito
de Findeter para impulsar la economia

Con una inversion de 1,35 billones, el plan de créditos
Reactiva Colombia, lanzado por Minhacienda y Finde-
ter, busca reactivar la economia a través de la irrigacion
de crédito en mejores condiciones al incorporar el di-
nero del Ministerio para subsidiar la tasa.

El plan esté dirigido a impulsar proyectos de eficien-
cia energeética, generacion, y comercializacion de
energias renovables, pequenas centrales hidroeléc-
tricas y proyectos de alumbrado publico; ademas de
infraestructura de agua y saneamiento basico. Por
su parte también tendran cabida la recuperacion de

Capsulas«:Industra

vias secundarias y terciarias, asi como programas de
infraestructura social para salud, educacion, medio
ambiente, deporte y cultura.

Ademas de alcaldias y gobernaciones, podran acce-
der también las empresas del sector privado.

El plan Incluye acompafamiento, desde la generacion
de la idea, desarrollo del proyecto y cierre exitoso con
la incorporacion a las comunidades.

Bancavia

Ui B oons e i aan.

Con el objetivo de adaptarse al flujo real de caja de
los microempresarios agropecuarios, determinado por
los ciclos de cultivo y produccién, Bancamia lanzé su
sistema de ‘Pagos Diferenciales’, con el que busca
facilitar a los campesinos el manejo de sus créditos,
dependiendo de los tiempos de las cosechas o su ac-
tividad productiva, sea esta cria de animales, produc-
cion de leche, etc.

Con el acompafiamiento de un asesor del banco apo-
yado de un simulador de pagos, que visita las unida-
des productivas, el cliente establece los periodos de
pago de su crédito, que pueden ser mensuales, bi-
mestrales, trimestrales, cuatrimestrales o semestrales.
El sistema realiza una liquidacion del valor a pagar a
plazos y montos irregulares acordados con base en
los ingresos que les genere la actividad agropecuaria
o de transformacion y comercializacion de productos,
garantizando que puedan atender su obligacién finan-
ciera sin dificultades.

El 44% de los clientes de Bancamia viven en zonas ru-
rales y mas del 60% de ellos se dedican a actividades
agropecuarias. Se estima que el nuevo sistema benefi-
ce apor lo menos 100.000 productores del campo, que
tenga minimo 24 meses de antigliedad, que el monto
de capital solicitado se encuentre desde los $550.000
y que el plazo maximo de la inversion sean 60 meses.

Bancaldex otorga su primer crédito
directo en toda su historia

BANCOLDEX

PROMUEVE EL DESARROLLO EMPRESARIAL

La empresa Papeles Nacionales fue la primera en la
historia en recibir un crédito directo de Bancdldex por
$18.000 millones de pesos, como resultado de una
operacion conjunta con el Banco Itau CorpBanca, para
la compra, instalacion y puesta en marcha de un mo-
derno molino de produccion de papel.

Bancoldex participd con la financiacion directa del 27%
del costo total del proyecto, mejorando las condiciones
financieras a la empresa al compartir el riesgo con otra
entidad bancaria.

Bancdldex esta incursionando en el acompanamiento a
la financiacion de proyectos empresariales que cuenten
con unos criterios de elegibilidad como impacto agre-
gado, riesgo de crédito compartido, tipo de inversion,
entre otros factores, a través del crédito directo como
complemento al aporte de otras entidades financieras.

La divisién de banca corporativa y de inversion del Grupo
Crédito Agricole, que recibe el nombre de Crédit Agricole
CIB, abri6 oficina de representacion en Colombia, la que se
suma a otros paises como Argentina, Brasil, Canada, Chile,
México y Estados Unidos, conformando el sistema regional
de Crédit Agricole CIB América con sede en Nueva York.

Banco Agrario sella alianza con CoBank
para comercio exterior

Los clientes del Banco Agrario de Colombia podran rea-
lizar ahora operaciones de comercio exterior a través
de la entidad, gracias a la alianza que se acaba de es-
tablecer con el CoBank, banco cooperativo de origen
estadounidense orientado al sector rural. Gracias a la
alianza, el sector agropecuario puede contar con pro-
ductos especializados de comercio exterior.

9
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Adicionalmente, quienes necesiten hacer giros al exte-
rior, vender o comprar divisas para pagar sus importa-
ciones, contaran con la Mesa de Dinero del Banco.

Asi mismo, los empresarios del sector agropecuario
pueden acudir a las lineas tradicionales de comercio
exterior, a través de las cuales pueden efectuar giros
financiados y prefinanciacion de exportaciones.

El grupo financiero Bank of America le apuesta
a la unificacion de marca

Bankof America.
=

El grupo financiero Bank of America se prepara para
unificar todos sus servicios bajo la misma marca, dejan-
do de lado las histdricas divisiones "U.S. Trust" que se
convertiran en Bank of America Private Bank y "Merrill
Lynch" que se convertira en Merrill y funcionara como
"submarca" destinada a los servicios de gestion de pa-
trimonio y de inversiones.

El banco mantendra su marca principal "Bank of America"
para las divisiones de Consumidores y pequefios empre-
sarios, servicios de banca privada. Ademas, Bank of Ame-
rica Securities representara la division para el negocio de
corredores de bolsa institucionales, incluyendo mercados
globales, bancas de inversion y mercados de capitales.

Bajo el control del Banco de Bogotd, Aval Soluciones
Digitales se une al disruptivo mercado de las Socieda-
des Especializadas en Depositos y Pagos Electronicos,
luego de recibir autorizacion de la Superintendencia
Financiera. En el mismo sentido fue autorizada Coink,
compafia del exdirector de planeacion nacional, Jaime
Ruiz Llano y su familia, completando asi el grupo de cin-
co Sedpes, junto con Movii del grupo Movilre, Pagos
GDE del Grupo Empresarial Jaime Torres y Tecnipagos
(Credibanco). Este nuevo vehiculo de inclusion financie-
ra, encuentra en la informacién del actuar transaccional
de sus usuarios, su principal valor estratégico.

Jonathan Malagén, Ministro de Vivienda anuncié la
creacion de una comision asesora para impulsar el
crédito hipotecario de cara a redisefar la estrategia de
politica publica que corrija los dos principales frenos: la
poca regresividad de los subsidios de vivienda y la baja
profundizacion de la cartera. En la comision asesora
participaran David Salamanca, exdirector de Regula-
cion Financiera; Maria Mercedes Cuellar expresidente
de Asobancaria; Luis Fernando Alarcéon exministro de
Hacienda y Alejandro Gaviria exministro de Salud.

Multan a Dun & Bradstreet por negarse a
compartir informacion crediticia con Circulo
de Crédito

dun R bradstreet

"= LT ST CNTHIFE THROUGH DATA

La Comision Federal de Competencia Econdmica,
encargada de combatir las practicas monopodlicas
en México, impuso una multa equivalente a los 1.4
millones de ddlares, a la procesadora de informacion
crediticia Dun & Bradstreet, por negarse a compartir
informacion crediticia de personas naturales con Cir-
culo de Crédito, tal como lo exige la Ley para Regular
los Sistemas de Informacién Crediticia.

La multa es el resultado de una investigacion sobre
posibles practicas monopdlicas en el mercado de la
informacién crediticia por parte de Dun & Bradstreet
y TransUnion.

El estudio reveld que filiales de los principales bancos
del pais, incluidos Grupo Financiero Banamex, Gru-
po Financiero BBVA Bancomer, Grupo Financiero
Banorte, Grupo Financiero HSBC, Grupo Financiero
Santander México y Grupo Financiero Scotiabank In-
verlat, controlaban 74% de la propiedad de esas dos
empresas. Frente a TransUnion la investigacion de
Cofece no prospero, por lo que no se emitié ninguna
sancion a esta entidad.
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{QUE ESTA PASANDO EN EL. MUNDO?

%
=3
Y

Son los bancos chinos los que se llevan los primeros cuatro

Nueva York
Estados Unidos

Muy pronto estara en el mercado la primera moneda digital creada por un im-
portante banco, se trata del JP Morgan Chase, con su propia criptomoneda

el “JPM Coin”. Por el momento se trata de un prototipo para prueba

en clientes institucionales para pagos internacionales. Cada

“JPM Coin” se podra canjear por un solo ddlar, por lo

que su valor no deberia fluctuar, similar al concep-

to de los “stablecoins”.

..--..--r---...-\..-

e

Washington, DC P -
Estados Unidos . '

Segun el ultimo reporte del Instituto Lau-

der de la Universidad de Pennsylvania (Es-
tados Unidos), que construye desde hace

10 afios el Global Go To Think Tank Index,

el mas respetado en el mundo en esta ma-
teria, The Brookings Institution con sede en
Washington, es el mejor Think Tank del mundo.
Esta organizacion sin fines de lucro fue fundado
en 1916 y hoy cuenta con mas de 300 académicos.
A diferencia de lo que todos piensan, su director no es

un economista: John R. Allen, es un general de cuatro
estrellas retirado del Cuerpo de Marines de los Estados Uni-
dos y ex comandante de la Fuerza Internacional de Asistencia
a la Seguridad de la OTAN y de las Fuerzas en Afganistan.

Por fuera de Estados Unidos los tres mejores Think Tank del mundo
son en su orden: French Institute of International Relations (IFRI)
de France; Bruegel de Bélgica y Chatham House del Reino Unido.
En América Latina, entre 1.023 centros evaluados en la Region, la
Fundacion Getulio Vargas de Brasil mantiene el primer puesto se-
guido por el centro de estudios de Fedesarrollo de Colombia, quien
ocupd la posicién 63, de un total de 8.162 centros de estudios
analizados a nivel mundial.

Argentina . P S PO SNSRI S RSB Y98 .

La informacion es el oro en la nueva economia digital. Esta es la apuesta de
negocio de Wibson la startup argentina que cred una aplicacién para que
las personas ofrezcan su informacion a empresas a cambio de un beneficio
econémico. Se da asi el primer paso para que el consumidor participe en la
cadena de valor que sus datos generan. Por otra parte el modelo garantiza
informacion confiable y actualizada de fuente directa.

Wibson, conecta a fuentes de datos (Facebook, Linkedin, Google y la ubica-

cién del GPS), quedan almacenados y encriptados en el teléfono, y el usuario
puede aceptar o no en linea ofertas de companias de publicidad, investigacio-
nes, etcétera, usando nodos en la red de Blockchain.

¢ Cuanto cuestan los datos? Un estudio realizado por Wibson indica que un
usuario puede ganar al menos USD $240 anuales monetizando sus datos.

iz
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Lituania

Lituania se esta posicionando
como una de las jurisdic-
ciones de licencias

mas rapidas

enlaUE. La

nacion baltica

ha otorgado un

total de 39 licen-

cias de dinero

electrénico.

La firma propiedad

de Alphabet, la matriz

de Google, Google Pay-

ment Lithuania ha obtenido

una licencia por parte del Banco

de Lituania que la autoriza a operar
como entidad de dinero electrénico en
toda la Unién Europea. La licencia per-
mitira a Google procesar pagos, emitir
dinero electronico y manejar billeteras
electronicas. Sin embargo este tipo de
licencia no le permite ofrecer servicios
bancarios completos, como cuentas de
depdsito, préstamos o hipotecas

>

Meéxico

Como parte de la nueva estrategia
nacional de vivienda, el presidente
de México Manuel Lépez Obrador,
anuncié un plan de soluciones para
los trabajadores endeudados con
Infonavit, organismo responsable
de otorgar créditos a la vivienda de
los trabajadores.

El plan Responsabilidad Comparti-
da, dara un alivio a los trabajadores
con créditos hipotecarios atados
antes al salario minimo. Al subir el
salario resultaban, en promedio,
50% mas caros que los denomina-
dos en pesos.

El plan esta dirigido a 3.9 millones
de créditos (71% del total de la
cartera de Infonavit). Este afo se
aplicara un descuento promedio de
55% al saldo de 194 mil 875 tra-
bajadores.

“En materia de cobranza social es-
tamos haciendo un nuevo esque-
ma para que ya no haya despojos,
ni haya maltratos a los trabajado-
res, estamos trabajando en conjun-
to con la Comisién Nacional de De-
rechos Humanos”, explicd Martinez
Director de Infonavit.

puestos del ranking Brand Finance Banking que evalia las
500 marcas mas valiosas del mundo en conjunto con la re-
vista The Banker; El ICBC, Industrial and Commercial Bank
of China, se consolida como la marca bancaria mas valiosa
del mundo, al registrar un crecimiento del 35%, un valor de
US$79.8 mil millones de ddlares y una calificacion AAA+, que
obtienen apenas tres bancos.

Aparte de calcular el valor financiero, Brand Finance establece
la fortaleza relativa de marcas mediante un balanced score-
card que evalla la inversion en marketing, lealtad de los clien-
tes, el equity y el desempefio del negocio, entre otros.
Segun estos criterios, el banco ruso Sberbank se

queda con el titulo de la marca bancaria mas

fuerte del mundo, con un indice de 93.1
sobre 100 y una calificacion tam-

bién AAA+,

D D )

Iran f iy -«
El pasado 24 de febrero, Irdn mostrd de nuevo su fuer-
za bélica con el lanzamiento de misiles crucero desde un
submarino en el estrecho de Ormuz y el mar de Oman.
Estos ejercicios que Teheran califica como simulacros de
rutina de su politica de defensa, se dan justo poco dias
después de que un informe de la agencia nuclear de la
ONU, confirmara que Iréan sigue cumpliendo con las res-
tricciones del acuerdo nuclear firmado en 2015 con las
grandes potencias, que impuso limites maximos en su
produccion y almacenamiento de uranio enriquecido y
agua pesada. El submarino producido en su pais llamado
Fateh (Conquistador), esta equipado con torpedos y un
sistema de disparo de precisién; ademas puede perma-
necer sumergido varias semanas. Iran ha sido uno de los
pocos paises que ha mostrado su respaldo al régimen
de Maduro en Venezuela, tachando el nombramiento de
Guaidé como un "intento de golpe de Estado".

d
2
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Plataformas de criptomonedas japonesas conquistan nuevos mercados en ameérica.
BITPoint Japan Co Ltd entidad de Remixpoint Inc, conglomerado listado en la bolsa
de Tokio, una de las 16 plataformas de negociacion de criptoactivos regulados en
Japodn por la Financial Services Authority (JFSA), comenzé a operar el pasado mes
de diciembre en Panama. BITPoint opera hoy en Hong Kong, Corea del Sur, China,
Samoa, Taiwan y Malasia. Colombia es el siguiente pais en la mira de la expansion
en Latinoamérica.

-

Después de convertirse en el paraiso de las criptomonedas, Japén fortalece sus es-
téndares regulatorios y de seguridad para salvaguardar los activos de los clientes y
evitar estafas, con medidas estrictas para frenar el uso de informacion privilegiada, y
el lavado de dinero en momentos en que el capital privado en Japén esta entrando
en una "era dorada". Japon representa actualmente mas del 10% del valor total del
Capita‘llprivado en Asia y el valor total de sus transaccion en 2017 fue 269% superior
al promedio de los ultimos cinco afos.

:.——--—rl'-r'l'""""""""' . Alemania
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: En enero un nuevo banco digital europeo ha
: alcanzado el estatus de unicornio: la alema-
i na N26 anunci6 una ronda de financiacion
: de 260 millones de euros con la que su

J' valoracion supera ya los dos mil millones.

La ronda de financiacion fue liderada por
Insight Venture Partners, firma de capital
riesgo basada en Nueva York, y GIC, fondo
soberano de inversion de Singapur, y de
varios inversores previos.

El pasado 20 de enero, comenzo la pe-

sadilla para la remota isla Tonga ubicada

a 2.400 kilémetros al noreste de Nueva

Zelanda y sus mas de 170 islas, cuando un

barco destruyé el cable submarino que su-
ministraba el acceso del internet.

- -

Sin emails, ni redes sociales, ni transacciones

electrénicas, tampoco posibilidad de efectuar

transferencias de dinero, ni miles de accio-

nes como una simple reserva de avién en

los més de 200 vuelos que llegan al pais;

fueron 2 semanas de horror y a la vez

de un renacer en la forma de asumir

el mundo y las comunicaciones para

los 110.000 habitantes de Tonga,

visitantes y turistas. Por su parte

miles de empresas y negocios se

enfrentaron a la paralisis de su

operacién por falta de acceso

a la informacién administrativa,

operacional, contable y finan-

ciera aimacenada en la nube,

lo que les sirvi6 de experien-

cia para estructurar planes

de gestion de riesgo y con-
tingencia.

E-

El gobierno de Corea anuncié

planes para promover el desarrollo

de la llamada economia compartida,

en la que la promocion de los présta-

mos P2P Lending originados por com-
pafiias Fintech seran uno de sus pilares
mas importantes. EI gobierno reducira los
impuestos sobre los intereses ganados por los

préstamos P2P. Para este impulso, los dispositivos electronicos seran claves, en un pais
que tiene la tasa mas alta del mundo, la menor brecha de edad en la propiedad de teléfo-
nos inteligentes y el primero del mundo en lanzar la red celular 5G para clientes comerciales.

v

También hace parte del plan de crecimiento de la economia colaborativa, el transporte com-
partido, el que contaré con apoyo fiscal para la inversion en | + D y desarrollo de recursos
humanos, y la reduccion del impuesto sobre la renta por el alquiler de automéviles con pila
de combustible de hidrégeno o eléctricos.
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{QUE HAY DE NUEVO EN LA INDUSTRIA
DEL CREDITO EN COLOMBIA?

Llega a Colombia Credissimo la Fintech
europea de préstamos digitales

La Fintech lider en el mercado de créditos en linea en
Europa, con sede en Bulgaria, llega a Colombia, como
su puerta de entrada a la region.

Credissimo tiene en europa mas de cuatro millones de
usuarios y a nivel global ha otorgado 117 millones de
euros y reembolsando por los préstamos 151 millones
de euros.

Inici6 operaciones en 2007 y hoy opera Bulgaria, Ma-
cedonia y Polonia con un equipo de trabajo compuesto
por cerca de 150 empleados.

La plataforma interna desarrolla los procesos de va-
loracién, y analisis de los solicitantes en tiempo real y
en linea. Con una promesa de aprobacion y desem-
bolso en cinco minutos, y que cada cliente tenga el
control absoluto sobre el dinero que solicita, de ma-
nera clara y transparente, espera “barrer” el mercado.
Como novedad, el reembolso del préstamo se pueda
generar con criptomonedas.

Con una apuesta, por demas ambiciosa, espera en tres
meses meterse en el Top 3 de las Fintech en volume-
nes de créditos y clientes.

Tu Progreso, una nueva app para
pequerios créditos

Ya esta disponible en el mercado colombiano, Tu Pro-
greso, una aplicacion para dispositivos moviles, para
otorga créditos productivos en cuestion de minutos a
poblaciones de bajos ingresos.

Los usuarios pueden solicitar microcréditos desde
$500.000 hasta $3.120.000. Todo el proceso se realiza
desde un celular y el desembolso es recibido a través
de monedero electrénico o transferencia bancaria. El
usuario escanea la cédula, elige el monto y el periodo
de tiempo del préstamo.

La aplicacion esta disponible en Google Play y en
App Store.

No obstante la creciente demanda de financiamiento
a corto plazo por los llamados “créditos rapidos” o
“crédito salario”, ciento por ciento en linea, la visiéon
de un crecimiento acelerado que traen 10s nuevos ac-
tores del mercado, seguramente les implicara un mo-
delo de crédito enmarcado por un alto apetito de ries-
go y una agresiva oferta de tasa y plazo, con cortes
de acceso por puntaje de score bastante flexibles,
y foco en poblaciones de baja capacidad de pago,
hasta hoy desatendidas.

Estas nuevas ofertas de crédito se suman a las
muchas que ya existen en el mercado como por
ejemplo Credyty especializada en crédito educa-
tivo, la 'startups' Prestagente, especializada en
libranzas, ganadora de la version 2018 del BBVA
Open Talent. Se encuentran ademas Afflore y
Sempli, dos de las 6 ‘startups' de la industria
Fintech que mas crecieron en el 2018. Esta ulti-
ma que encontro una oportunidad para otorgar
financiamiento a pequenas y medianas empre-
sas subatendidas, busca ampliar su portafolio y
mas adelante, convertirse en un neobanco.

Con la llegada de nuevos actores, se calienta
aun mas la competencia del mercado de finan-
ciacion de personas en un pais como Colom-
bia donde no es facil lograr rapidas cuotas de
mercado en el otorgamiento de crédito y me-
nos ahora que proliferan las ofertas de crédito
digital, no solo por parte de agresivas Fintech,
sino también de bancos tan importantes como
Davivienda, que a mediados del 2018, lanzo con
gran éxito su crédito movil que se gestiona des-
de el teléfono celular.

Agregamos valor, generamos confianza y construimos
sOlidas relaciones con nuestros clientes

Experiencia y

eficiencia Agilidad y servicio

e Equipo especializado en el disefio de
soluciones eficientes, alineadas a las
necesidades de cada uno de
nuestros aliados.

eValoracion constante de indicadores sobre
la experiencia y comportamientos.

Nuestro enfoque' «Gestion integral de todo el ciclo de cartera.

El Cliente »Modelos flexibles e innovadores que

garantizan capacidad de reaccion inmediata.

e Resultados, calidad y eficiencia
certificada por las empresas
lideres de mayor prestigio
nacional e internacional.

e Amplia trayectoria y
conocimiento del sector.
eBrindamos respaldo, solidez y
sostenibilidad en cada proceso.

Tecnologia

eLideres en estrategias, procesos
y plataformas inteligentes al
servicio de nuestros clientes.
e Business intelligence areas de la compania.
¢ Analitica avanzada. e Especial enfoque en la experiencia
*Big Data. de nuestros stakeholders.

eOmnicanalidad ® Generacion de eficiencias a través

eInteligencia artificial. de la evaluacion y transformacion de
los procesos.

e Recursos designados para el
desarrollo de proyectos de
innovacion transversales a todas las

........... o e
Segun el fundador de ‘Tu Progreso’, Jorge Macias, Ciclo de Riesgo le da la bienvenida a Credissimo y a = - - . -
ademas el beneficiario podra elegir como quiere pagar, T Progreso a la industria del crédito y la cobranza Trabajamos con Amor’ Pa3|6n, EﬁCIeHCIa e Innovaci
con las opciones, semanal, quincenal o mensual. enlaRegion. e O-----mmsee-
14 Bogota, Av. Américas #46-41 / Tel. 2871144 - 7420719 / info@aecsa.
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Después de 16 anos como Director General y 36
afios en Compensar, Néstor Rodriguez dejara en
los proximos meses la Caja de Compensacion
Familiar. Lo reemplazara Carlos Mauricio Vasquez,
quien esta al frente de la Subdireccion de Rela-
cionamiento con el Cliente.

Juan Carlos Alvarez es el nuevo director de la oficina
de representacion en Colombia del Credit Agricole
CIB. Viene del Banco Santander de liderar la banca y
de inversion.

La Junta Directiva de Bancéldex, nombro a Javier
Diaz Fajardo como nuevo presidente de la entidad.
El directivo reemplaza a Mario Suarez Melo. Javier
Diaz se desempend como Presidente de la fiduciaria
Renta 4 Global.

El economista Fredy Castro s el nuevo gerente del pro-
grama Banca de las Oportunidades, antes de tomar este
cargo se desempend como Secretario de Desarrollo de
Bogota en el Gobierno actual.

Sandra Gémez Arias, nueva presidenta de Findeter, viene
de la Presidencia de Fiduciaria la Previsora.

Jaime de Gamboa esta al frente de Multibank Colombia en
reemplazo de William Shelton.

Michel Correa deja la Gerencia General de Crear Pais, para
retornar ala banca de inversion. Lo reemplazo Edwin Gacharna,
quien se desempehnaba como vicepresidente de gestion.

En reemplazo de Jaime Chaves, Chubb anuncié el nombra-
miento de la mexicana Lorena Gutiérrez Flores como nueva
vicepresidente de Seguros de Propiedad y Responsabilidad
Civil (P&C, por su sigla en inglés) en Colombia.

Teresa Gomez Torres es la nueva vicepresidenta de riesgo
del Banco Caja Social. Viene de la Universidad de los
Andes, donde se desempefaba como Vicerrectora Ad-
ministrativa y Financiera.

Hugo Alfonso Castro Bonilla esta ahora en la vicepresidencia de
riesgos y planeacion financiera en Acercasa. Antes ocupaba
la Vicepresidencia de riesgos en Credifinanciera.

Oscar Daniel Acevedo se unit a Kobra, la exitosa empresa mexi-
cana reconocida como la creadora del “uber de la cobranza”,
para estar al frente del desarrollo del negocio en Colombia.

Margarita Maria Giraldo llego a |a vicepresidencia del Citibank, en
el area de CCA -GSG Client Desk. Antes trabajé en Multibank
en la Vicepresidencia de Banca de Empresas.
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Luis Enrique Collante Velasquez renuncia a la Vicepresidencia
de Tecnologia y Operaciones en Bancamia.

Pilar Chacon se retira de la Direccion de Publicidad y Comu-
nicaciones de Experian.

Julian Constain quien se desempenaba como Gerente de
Gestion Media en Gestiones y Cobranzas, filial del Banco
Colpatria, llega a Financreditos como Director de Estrategia

Estructuracion de Negocios. Como nuevo Director de

Medellin asume Alexander Caro.

Alfredo Barragan deja su cargo de director comercial en
Datascoring, para asumir un nuevo reto en el Inalde, el
programa de MBA de la Universidad de la Sabana.

Olga Lucia Salazar quien fuera la vicepresidente contable
y tributaria por once afos del Banco Davivienda, ahora
se dedica a realizar tutorias y asesorias a fundaciones.

Roberto Torrijos llega a la Gerencia General del Grupo
Consultor Andino, en reemplazo de Karina Pineda quien
ahora esta en Activos y Finanzas.

También en Grupo Consultor Andino, Reinaldo Martinez
deja su cargo de Director Comercial Nacional para liderar
la misma area en Activabogados. Por su parte, Wilson
Pulido quien se desempefaba como Director Juridico
de Grupo Consultor Andino pasa al mismo cargo en
Sauco, Sociedad Administradora de Cartera.

Mariana Gallo es la nueva vicepresidente de Riesgo
de Tuya. Viene de Bancolombia a reemplazar a Juan
Camilo Mesa que se va a Credivalores a liderar el
mismo cargo. También en Tuya esta ahora Felipe
Castellanos, al frente de la Vicepresidencia Financiera,
quien viene del Citibank.

Isabel Cristina Martinez Coral asume el cargo de vi-
cepresidente administrativa en el Banco de Bogota.

Milena Hernandez Morales dejo la gerencia de nuevos
negocios de Fastco para asumir como Gerente
Comercial Regional en Accutone Latinoamérica.

Alejandro Verswyvelha sido nombrado CEQ y presi-
dente ejecutivo de Refinancia. En la misma entidad,
Alvaro Mendoza fue nombrado Vicepresidente de
Operaciones. Por su parte Kenneth Mendiwellson pasé
a ser presidente de la junta directiva de Refinancia
y asume la Presidencia de Referencia, compania
dedicada a ofrecer productos de financiacion en
punto de venta. Referencia ha sido una compafia
incubada de Refinancia.

{ PLANO f<

NN NN

El maximo 6rgano de gobierno de la Fundacion Microfinanzas
BBVA, nombra como nueva presidenta a Anna Escobedo
Cabral, quien sucede en el cargo a Claudio Gonzalez Vega.

El colombiano Julian Geovo, es el director de
Operaciones para BITPoint en Latinoaméri-
ca entidad de Remixpoint Inc, conglomerado
listado en la bolsa de Tokio, una de las 16 pla-
taformas de negociacion regulados en Japon
por la Financial Services Authority (JFSA), que
abrid operaciones en Panama.

La junta directiva de Intel Corporation ha nombrado
a Robert (Bob) Swan como Director Ejecutivo a nivel
global. Antes se desempefiaba como director finan-

ciero desde 2016.
Con la llegada de los 13 conglomerados financieros

a la Superintendencia Financiera, la Entidad realizd

un proceso de transformacion de algunas de sus
areas funcionales ast:

Se designo a Gladys Baez Bohorquez como Delegada
Adjunta para Supervision de Riesgos. La Delegatura
para Intermediarios Financieros Uno - que se encargara
de la supervision de los conglomerados financieros
respectivos — fue asumida por Esteban Gomez Gonzalez
quien se desempenaba desde 2017 como Delegado
para Riesgos de Mercado y Liquidez de la SFC. La su-
pervision individual de las entidades vigiladas estara a
cargo de la Delegatura para Intermediarios Financieros
Dos, liderada por Juan Carlos Bonilla. Christian Mora Aponte
fue designado como Delegado para Seguros. Se vinculd
a la Superintendencia Financiera de Colombia hace dos
anos en el cargo de Director de Seguros Dos.

JP Morgan Private Bank, la division de banca privada
del banco estadounidense, reestructurd la direccion
de dos regiones en América Latina, tras la salida del
jefe de la division del Cono Sur, Alejandro Jiménez.
En su reemplazo, Jerry Garcia, seré responsable de
dos areas, la del Cono Sury la de los Andes, Cen-
troamérica y el Caribe; mientras que Marice Brown
seguira al frente de México y Edinardo Figueiredo
continuara liderando Brasil.

En General Motors, Carlos Zarlenga, quien estaba
al frente de GM Mercosur (Argentina y Brasil),
asumira el liderato de la firma para América

del Sur que integra los mercados de Argenti-
na, Brasil, Bolivia, Chile, Colombia, Ecuador,
Paraguay, Peruy Uruguay.
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en dia, hasta el 80% del comercio global se apoya

en algun tipo de financiacion o seguro de crédito.
Sin duda la herramienta mas poderosa para dinami-
zar el comercio de una manera sostenible es la finan-
ciacion. La disponibilidad de crédito es fundamental
para asegurar la solidez del sistema comercial.

Segtjn la Organizacion Mundial del Comercio, hoy

Una de las mayores limitantes para generar un mayor
flujo de crédito al comercio esta representada en la
escasez de informacion especializada, que facilite las
tareas de andlisis, reconocimiento de la solvencia, ca-
lidad crediticia real de los clientes actuales y potencia-
les; que por consiguiente, ayude a mejorar el disefo
de las politicas crediticias de las entidades originado-
ras. Ante esta limitante, la tecnologia y la sofisticacion
de las herramientas de analitica, big data y novedosa
como el score psicométrico, unidas a la inteligencia
artificial, dotaran al mercado de informacion inteligen-
te que permitira avanzar en la atencion de poblaciones
hasta hoy desatendidas.

Impulsando la compra mientras se
asegura la fidelizacion

Sin duda, la Tarjeta de Crédito es una de las herra-
mientas mas poderosas en financiacién del consumi-
dor y la puerta de entrada de la vida financiera formal
de miles de hogares. Ademas de su condicion de he-
rramienta crediticia, la tarjeta de crédito es un medio
de pago eficaz de alto grado de aceptacion por lo que
vive en permanente cambio.

Mientras el hilo de la fidelizacién se hace mas delgado,
las entidades crediticias y los comercios profundizan
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sus modelos de recompensas y puntos, gracias a esto
han ido migrando a modelos basados en la genera-
cion de experiencias personalizadas segun las nece-
sidades y del estilo de vida de los consumidores. Su
éxito, ademas de la personalizacion, es lograr el mo-
mento oportuno, en tiempo real, acorde con la carac-
teristica de inmediatez de las nuevas generaciones: lo
quiero, lo tengo.

Es lamentable ver como las companias pierden tiem-
po y dinero en estrategias de fidelizacion, sin antes
cumplir las promesas basicas de servicio. Para qué
invertir en planes de fidelizacion con acumulacion de
puntos y regalos, si ni siquiera podemos garantizar
una fila agil al frente de la caja registradora?

Los clientes quieren cada vez mas recompensas, pero
no de manera generalizada. Lo que realmente los co-
necta son beneficios especificos en ciertos rubros y
no precisamente de tipo econdmico, si no otros que
tienen que ver mas con la diversion, los viaje y el ma-
nejo del tiempo libre. Ahora el consumidor en mas pro-
penso a cambiar de tarjeta, lo hacen de forma mas
decidida que antes, migrando a modelos de tarjetas
premium con mayores ventajas, que extienden el valor
de las recompensas.

Conectando al consumidor

En este nuevo entorno, nos enfrentamos a un cliente
empoderado. El término “consumidores”, esta siendo
reemplazado por “los prosumers”, que se refiere a la
intervencion de las personas en el producto. Ya no
tenemos solo consumidores pasivos, ahora los clien-

tes producen informacién, opinan, sefialan, exigeny lo
gue es mas importante; generan criticas que se vuel-
ven publicas en redes sociales o recomiendan, hito
que se constituye en el mayor detonante de la compra.

Siendo la fidelizacién un pilar fundamental de la finan-
ciacion en el retail, el éxito de este estara asegurado
para aquellos que descubran cuales son esos ele-
mentos de mayor valoracion por sus segmentos, en
el que el factor sorpresa nunca falla para conectar al
publico. Un beneficio no esperado se valora el doble
y se recuerda el triple. Por su parte, incrementar los
estandares, las reglas y las medidas de seguridad sera
siempre un aspecto de mayor exigencia.

Por ahora, las entidades crediticias integradas a mo-
delos de comercio y retail, tienen el monopolio de los
datos que necesitan para proporcionar esas experien-
cias significativas. Es facil perderse y distraerse con
tanta informacion, lo fundamental es encontrar el dato
clave, que nos responda: ;qué?, ;,como? y jcuando?

Sin duda, el éxito estard asegurado para aquellos actores del
mundo de la financiacion en el comercio que hayan entendido
bien, que no se trata de las cosas que puedan comprar los clien-
tes, sino de las vivencias que puedan construir y las historias que
puedan contar a partir de los nuevos productos y servicios que van
adquiriendo en cada etapa de sus vidas, gracias a la financiacion.

> Somas su wliads

para rentabilizar
sus operaciones de credito,
minimizando el riesgo.

Somas. respulity
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Los medios de pago le quitan
protagonismo a las tarjetas de crédito

Con tanta tecnologia, encontrar la manera de diferen-
ciarse puede llegar a ser abrumadora. Con el mundo
de los pagos revolucionado por nuevas tecnologias,
las tarjetas de crédito tradicionales parecen perder
protagonismo. Los pagos sin contacto, chips, stickers,
servicio de pago digital en puntos de venta fisicos me-
diante codigo QR, entre otros, ganan toda la atencion,
obligando a las tarjetas de crédito a reinventarse y a
generar mejores experiencias para los clientes.

El auge de la financiacion en el
punto de venta

Desde las rebajas de la miscelanea, hasta sofisticados
modelos de descuento, pasando por el famoso fiado
en la tienda de barrio, los comercios incorporan todo
tipo de herramientas para incrementar sus ventas, sin
embargo, ninguna de ellas es tan eficiente como un
modelo de financiacién inteligente.

Con la profundizacién de servicios en outsourcing
de maquila de crédito, ahora todos los comercios
pueden incorporar la financiaciéon a sus modelos de
Negocio, sin ningun tipo de inversion, ni desarrollos,
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incluso en muchos casos sin asumir ningun tipo de
riesgo. Y en este nuevo mercado las Fintech jugaran
un papel muy activo.

“Crédito sin cuota inicial”; “Crédito al instante”: de-
tras de este auge de letreros en muchas de los locales
de los centros comerciales del pais, estan empresas
como Servicrédito, Sistecrédito, Kaiowa, el Palacio del
Crédito y Credidya, entre otras, a las que se le suma
Referencia, todas ellas con modelos de financiacion
directa en el punto de venta.

Estas companias se han venido fortaleciendo, dejan-
do de ser agencias regionales para operar en todo el
pais, mediante figuras como la financiacion directa,
asumiendo el riesgo 0 mediante figuras como el aval,
incluso en algunos casos sirviendo solo como un BPO
de fabrica de crédito o maquila de crédito.

Grandes comercios con modelos de
financiacion propios

Por su parte son también cada vez mas, los empresa-
rios del comercio que otorgan financiacion propia, in-
corporando la gestién del riesgo del crédito a sus mo-
delos de negocio. Muebles Jamar, Vélez, Bon-Bonite,
Alkomprar, Familia, son algunas de las empresas, que
al igual que Flamingo, cuentan con su propio sistema
de crédito. Para ellos es claro, que el costo de no
mover el inventario, implica ser mas proactivos en el
tema crediticio.

Las areas de crédito de estas empresas por lo general
acompanan de principio a fin al proceso comercial con
los clientes, incluso a veces de manera mas cercana que
los mismos vendedores, ya que deben estar presentas
hasta cerrar el ciclo con la recuperacion de la cartera.

En estos modelos de financiacion propios, es clave,
no solo fortalecer las herramientas de informacion vy
capacidad analitica, ademas de lograr una conecti-
vidad funcional méas horizontal con el negocio y es-
pecialmente una mayor alineacion del area de ventas
con los indicadores de cartera. Por su parte, retoma
relevancia el fortalecer la variable agilidad como fac-
tor competitivo, para asi tomar ventaja de su habilidad
para moverse mas rapidamente. Sin duda sera una
politica sana incorporar coberturas de riesgo como
son los avales y seguros de crédito.

Entre otras mejores practicas podemos mencionar:

- Profesionalizar el talento humano de las areas del
Ciclo de Riesgo.

- Permanente actualizacion de las variables para
segmentar la cartera.

- Anclar la cobranza como parte integral del ciclo y

darle mayor empoderamiento para que maneje
mejor la presion del area de ventas.

- Fortalecer los indicadores de seguimiento y control.

- Mayor desarrollo del concepto de “Apetito de Ries-
go” con la construccion de variables e indicadores
que los definan con claridad dentro del marco de
politica, por sectores, productos y tipo de clientes.

- Fortalecer sus esquemas de proteccion de datos 'y
seguridad de la Informacion.

Financiacion a los empresarios
del comercio

Es tan importante, la financiacion focalizada hacia
clientes y consumidores, para dinamizar el gasto de
los hogares, como la financiacion al comerciante mis-
mo para que pueda llevar el desarrollo de su activi-
dad a su maximo potencial.

Sin embargo la realidad es que muchos de los actores
del comercio no pueden acceder de forma eficiente
a los instrumentos financieros. El mercado presenta
disparidades significativas, en las condiciones de ac-
ceso gque hacen que no todos los comercios tengan
la oportunidad de crecer, profundizar su actividad y
especialmente desarrollar ciclos tanto comerciales
como productivos mas eficientes.

Como lo explica Roberto Acevedo Director General
de la OMC: “Sin suficiente financiacion para el co-
mercio se pierden oportunidades de crecimiento vy
desarrollo; se priva a las empresas del combustible
que necesitan para crecer”.

Por su parte, las pequefias y medianas empresas se
enfrentan a los mayores obstaculos para acceder a la
financiacion en condiciones asequibles. Esto es espe-
cialmente preocupante pues las pymes son uno de los
principales motores del comercio, el empleo y el de-
sarrollo econdmico. Los estudios realizados muestran
que las pymes enfrentan esos obstaculos tanto en los
paises desarrollados como en los paises en desarrollo.

Crédito digital también gana tajada

El aumento en las plataformas de préstamos digita-
les, que habian estado tradicionalmente orientadas a
la banca de personas, comienzan a incursionar con
fuerza en la financiaciéon de la pequefa, y micro em-
presa, proceso liderado por empresas Fintech como
Gulungo, Sempli, y Pime, entre otras.

Cuatro herramientas se unen en los modelos de cré-
dito digital para provocar una explosion en el area
de experiencia del cliente: Geolocalizacion, Big Data
Movilidad e Inteligencia artificial.
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Los avances en analitica, big data e inteligencia arti-  solo de sus ventas, si no de su competitividad y fideliza-
ficial, aplicada a puntajes de crédito calculados por  ¢jdn en sus mercados.

algoritmos de aprendizaje automatico, han permi-
tido expandir el acceso al crédito, no solo para los
consumidores previamente marginados, sino tam-
bién para las unidades productivas y comerciales.

Esta mejora en las capacidades de las entidades

La capacidad de maximizar los beneficios para todos los
actores que intervienen en la financiacion en la cadena
de valor del comercio, depende cada vez mds, de las
habilidades de las compafias para mejorar el desempe-

crediticias para calificar a los consumidores y em- /10 de las areas de originacion, distribucion de crédito,
presas con poca experiencia e informacion formal, ~ cartera, pagos y cobranza, especialmente la sofisticacion
proporciona un impulso econémico muy necesa-  en el conocimiento del cliente, ademas de su entorno de
rio, no solo para el comercio, sino también para  negocio, lo que resultara fundamental para lograr una

todos los sectores.

oferta de valor mas alineada con los ciclos comerciales,

las jornadas de mayor intensidad en el afio, los picos de

Sin duda, seran exitosas las que tengan la capaci-
dad de convertir la informacion en un activo digital,
que lidere el paso hacia la personalizacion de la
oferta de valor.

En conclusion, el crédito se otorga no solo para obtener
ventas rentables que de otra forma se perderian. Cuando
las empresas logran entender el verdadero alcance de
la gestion del crédito comercial y logran alinearlo con
la estrategia corporativa de generacion de valor en los
mercados que atienden, consiguen consolidar un factor
diferenciador de éxito, dificil de alcanzar; impulsor no
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produccion de las empresas y las fechas especiales para
los hogares, y sus familias.

Definitivamente un factor comun, que esta presente en
los modelos de actuacion de comercio y retails exito-
S0S, €S sin duda la gestion inteligente de sus modelos

de otorgamiento de crédito a sus clientes. En este es-
pecial de financiacion al comercio, entidades lideres de
esta industria nos comparten sus experiencias, retos y
mejores prdcticas, veamos:

X( Finsocial

Juntos, hoy es posible

T

+$182.000 +$291.000 $132.400

MILLONES

INGRESOS PENDIENTES DE RECIBIR
CARTERA ACTUAL DE LA CARTERA ORIGINADA A S ANOS

MILLONES DE CREPITOS

0
&

L J
+$221 $19.45% $10.664 0.32x
MILLONES MILLONES MILLONES INDICE DE CALIDAD
ESTIMADO CIERRE ESTIMADO CIERRE UTILIDAD ANTES DE CARTERA
DICIEMBRE 2018 DICIEMBRE 2018 DE IMPUESTOS DE LIBRANZAS FINSOCIAL

LYo .
& FitchRatings X EEED sozmn: 23 2 VISITANOS EN WWW.FINSOCIAL-CO ¥ SIGUE EN NUESTRA REDES @B @ B
ABPS/S2-(Con ‘ BuREAyveRmas | BUREAU VERTAS y LINEA DE ATENCION NACIONAL GRATUITA: 01 8000 180 757
PERSPECTIVA: POSITIVA Certficada C0 16.00603
CicloDeRiesgo CicloDeRiesgo




"'* 3
, a OI:TE'VH S3ALON peL En su octava version, el tradicional
\ ) CREDITO v1. COBRANZA Salén del Crédito y la Cobranza y

Espere en AGOSTO otro Plato Fuerte

sus conversatorios de lideres, este
Lom LoEAEn cRIDMD ¥ CARTEAS  LOS LiDeREs ano se l‘rﬂﬂbfﬂl‘ﬂ?ﬂ en.

Open Congress i R ’ o WEEK

El Mundo del CREDITO y la COBRANZA en su mayor expresion
de Disrupcion, Innovacién y Transformacion

Imprlmlendo POTENCIA y EFECTIVIDAD en la
RECUPERACION de CARTERA para la ultima milla del afio.
Asegurando el cierre exitoso del 2019

Qe T
I-.I.l‘:'nliljﬂ:r:l

& m 'Y

— FinTecH [ N - i E’%‘?g“.’. @ e | TECNICASYTACTICAS DE
COLLECTIONS MANAGEMENT 4 COBRANZAY NEGOCIACION

Trn::w'.:l_Jrlmt:lE;[&E:I FGA Locn € @ s MALT  2dminfos COFFEE |

AECSA EQuIFax iNFQRMA Andesrol Konecta /MW (pmmmaenes Ne cerra &l RIESE0 a2 pardasalo

@ inteliBPo gxesor QT |r_-|:aimcscﬂ_d£é!ﬂ__ =y Heﬁm C‘G @ Q

Mayor  Teléfono: (57)(1) 300 2017 - Movil: (57) 315 233 6827 S Mayor  Teléfono: (57)(1) 300 20 17 - Mévil: (57) 315 233 6827 Organiza:

P | M iofonedipychbiaas com Y Y informacion: - Mail: info@creditoycobranzas.com
el CICIE
B e WwWw.eventoscicloderiesgo.com L AR www.eventoscicloderiesgo.com

L/E NAILOT
La revista para expertos del mundo del Crédito y fa Cobran




>

Foco:

DEL COMERCIO
HERRAMIENTA eficaz para
POTENCIALIZAR las VENTAS | <K

MEDIOS DE PAGO, EL ESLABON DE ORO ENTRE

EL COMERCIO, LA FINANCIACION Y LA CREACION

DE EXPERIENCIAS MEMORABLES

on el vertiginoso avance en los medios de pago,
C ahora todos pueden ser comerciantes. Y en esta

premisa las grandes empresas tecnoldgicas (Big
Techs) y las Fintech estan jugando un papel relevante.

Segun lo indica el BBVA Research, “los monederos
electronicos de las grandes empresas tecnoldgicas y
de los operadores de redes moviles son responsables
de la mayor parte del crecimiento de las operaciones
electrénicas en Asia y Africa, mientras que las tarjetas
siguen siendo el método alternativo al efectivo preferido
en Europa y Estados Unidos”.

En un mundo de PayPal, Venmo, Stripe, Square, vy el
unicornio Fintech Ayden, entre otras, tiendas y comer-
cios de todo tipo, emprendedores que venden sus pro-
ductos desde el sétano de sus casas, hasta empresas
como Uber, Lyft y Amazon, han apalancado su creci-
miento en estas plataformas.

Como lo explica la consultora Accenture “El cambio re-
lacionado con los pagos se ha acelerado vertiginosa-
mente y continuara acelerandose. Las companias tra-
dicionales de servicios de pago son presionadas por
todos lados, desde la disrupcion digital, la carrera para
lograr innovacion, hasta los requerimientos regulatorios
y las exigencias de los clientes; esta presion no cedera.
Las companias que proveen servicios de pago deben
anticipar ahora lo que se viene. Deben flexibilizarse y
adaptarse constantemente en un mercado que nunca
se queda quieto. Un mercado que recompensara la agi-
lidad y castigara la inactividad”

El cambio
relacionado con
los pagos se ha
acelerado
vertiginosamente
y continuara
acelerandose
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Si bien los medios de pagos son transversales a to-
dos los consumidores, sin duda la Generacion Z se
constituye en la mayor fuerza de futuros clientes de
este sector. Por un lado, son quienes ya estan aban-
donando las billeteras de cuero por las billeteras digi-
tales con total naturalidad y jalonando la innovacion.
Como si fuera poco, son los mayores influenciadores
de las otras generaciones en la adopcién de las nue-
vas tecnologias. De esta manera los describe Accen-
ture: “Esta generaciéon de “lo veo ahora y lo compro
ahora” pretende la inmediatez. Son devotos de Snap-
chat e Instagram y su periodo promedio de atencién
es de apenas unos segundos. Aunque se mueven
rapido, como consumidores siguen exigiendo expe-
riencias personalizadas y muy relevantes”.

Es clave para el comercio entender esta generacion
y comenzar a derribar las paredes que existen entre
Sus canales de ventas, los medios sociales y los pa-
gos. Elevar el valor de los pagos méviles en su mo-
delo de negocio sera una cuestion de supervivencia.

Fidelizacion y relevancia en su
cotidianidad

Los lazos que unen a los consumidores con los ac-
tores tradicionales de tarjetas y servicios de pago se
vuelven cada vez mas fragiles a medida que se ex-
pande el ecosistema, ademas se incorporan nuevos
actores de otras industrias, evoluciona la tecnologia,
y se profundiza la interaccion en redes sociales.

Es evidente la importancia de los pagos en la cadena
de valor del comercio, en la rentabilidad de los mo-
delos bancarios, en el ciclo de vida del cliente, y en
la decision de crédito. Pero principalmente su gran
oportunidad esta representada en los continuos pun-
tos de interaccion que genera y en el hecho de ser
parte de los momentos de verdad de gran relevancia.
Junto a tecnologias como la inteligencia artificial y el
Big Data, permite la captura de informacion inteligen-
te, con datos relevantes sobre el estilo de vida del
cliente, sus preferencias, gustos y la manera en que
distribuye sus gastos.

Mediante la tecnologia digital, los proveedores de tar-
jetas de crédito, otros medios de crédito y pagos, po-
dran conectarse como nunca antes, en el momento
preciso a instantes de la decision de compra y ahi es

donde la ciencia de saber extraer el dato clave o la infor-
macion inteligente, deben desplegar su mayor potencia.

Todo lo anterior resulta ser oro en el momento de perso-
nalizar la oferta de valor, profundizar la venta, otorgar un
crédito inteligente; especialmente construir fidelizacion
y generar experiencias memorables que es el principal
diferencial competitivo.

Estas experiencias en los momentos de decision de
compra y de la manera en que las personas pagan, son
momentos valiosisimos para comenzar a influenciar sus
vidas y esto tiene mayor sentido en las nuevas socieda-
des de depdsitos especializados Sedpes, que tienen su
foco en las poblaciones de bajos ingresos.

Amenazas y desintermediacion

La tecnologia continuara facilitando la manera en que
los comercios acepten pagos de manera mas eficiente,
a medida que la aceptacion universal se convierta en
realidad. Sin embargo, de esta misma transversalidad, la
industria deriva su principal amenaza: la pérdida de con-
trol de los clientes. Asi que cuando se logre un contacto
“mas vale que se haga bien”.

No estamos ya muy lejos de la profundizacion de las mo-
bile banking app que permiten a los clientes ver todos
los saldos de cuentas corrientes y tarjetas de crédito al
mismo tiempo, mientras los bancos miran con recelo
como los consolidadores, en su mayoria empresas Fin-
tech, al proporcionar una vision unificada de las finanzas
de los consumidores, comienzan a apropiarse del trafico
de sus mobile apps. Sin embargo, como dicen por ahi:
“Las Fintechs y los bancos son mejores juntos que se-
parados” y en el camino de pagos tienen mucho terreno
por recorrer de la mano.
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Todo este maravilloso mundo tiene su gran lunar: los
criminales cibernéticos que trabajan con excelentes
resultados para superar en innovacion a la industria
de los servicios de pago. La verdad es que los nuevos
estandares no han logrado detener el fraude con las
tarjetas de crédito, los marcos de seguridad deben
avanzar, evolucionar, mutar y modificar su morfologia,
pero no al ritmo de las amenazas a la seguridad, sino
superarlas.

Tendencias

A la par que las iniciativas regulatorias que se profun-
dizan en varios paises, parece que no hay marcha
atras para el Open Banking. McKinsey ha estimado
que la apertura de la informacion tiene el potencial de
crear entre 3 y 5 billones de délares en valor econé-
mico a nivel mundial.

Por su parte, los monederos moviles y pagos sin
contacto, son los dispositivos llamados a sustituir a
las tarjetas como el instrumento de pago electréni-
co preferido. No en vano estamos presenciando una
oleada de pagos basados en codigos QR. Sin embar-
go, para BBVA Reserach: “se espera que los pagos a
través de la tecnologia sin contacto (contactless, me-
diante el uso de tarjetas, sensores moviles o disposi-
tivos inaldmbricos) sean el método mas comun en los
paises occidentales”.

La combinacién de pagos instantaneos y otras tecno-
logias, como API, DLT, Internet de las Cosas (IoT) e |A,
hara que los pagos con cargos a cuentas sean mas
atractivos y fomentara la innovacion en este ambito.

Las Criptomonedas, a pesar de la crisis que estan
experimentando, se estan convirtiendo en principa-
les fuentes de innovacién en la industria de pagos.
Su tecnologia subyacente esta siendo la entrada para
digitalizar y descentralizar el dinero en efectivo. Has-
ta los Bancos Centrales y gigantes como Facebook
estan creando sus monedas digitales, poniendo en
jaque la ajena regulacion de las autoridades.

Es un mercado donde la rapidez se premia como
ventaja y la lentitud se castiga con desaparecer; pero
no se debe olvidar que para los usuarios persiste la
preocupacion con la seguridad y la transparencia.

Los agentes del mercado, bancos, fintech, big techs,

clientes, comercios y autoridades, avanzaran bajo
premisas de colaboracion y competencia.

Sin duda aqui en este mercado el cliente siempre
serd quien lleve la delantera.
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Tuya,

una compainia especializada
en conectar el corazon del
pueblo colombiano

con Exito

Carlos Ivan Villegas,

Presidente de la Compania de
Financiamiento TUYA S.A.

que opera la tarjeta de crédito Exito.

n concordancia con una
Etrayectoria de Almacenes Exito
de mas de 110 anos en el
mercado y su posicion numero uno
del comercio al detal en el pais, sin
duda uno de los productos financieros
que ha logrado ocupar un espacio en
el corazdn del pueblo colombiano es
la Tarjeta de Crédito Exito operada
por Tuya, Compania de Financiamien-
to especializada en el sector retall,
que representa el 15% del total de
tarjetas de crédito del mercado en
Colombia con un total de 2.3 millones
de plésticos a cierre de 2018.
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Atiende a 2.6 millones de clientes,
cerca del 60% de estos corresponden
a personas con ingresos hasta de dos
salarios minimos. Para el 36% de este
total, la tarjeta de crédito Tuya repre-
senta la oportunidad de acceder a una
mejor calidad de vida y aprender a
manejar de forma estratégica sus
finanzas.

Lo anterior se hace evidente en su
composicion de cartera: segun cifras
de la Superintendencia Financiera,
mientras en el total de entidades
crediticias el 89% del saldo de cartera
colocada en tarjeta de crédito esta
representado en clientes que reportan
ingresos mayores a 2 salarios minimos
y tan solo el 11,4% corresponde a
personas con ingresos menores; en
Tuya la proporcion de clientes de
menores ingresos es del 37%, tres
veces mas.

Tuya cuenta con gran alcance a nivel
nacional, estando presentes en mas
de 50 municipios con 173 centros de
atencion en diferentes zonas del pais
en los cuales se busca ofrecer una
atencion de calidad a sus clientes y
estar mas cerca de ellos.

Ademés de la Tarjeta Exito, la entidad
opera la tarjeta de marca privada
Alkosto y ademas cuenta con la Tarje-
ta Carulla Gold de la franquicia Master
Card y ofrece en menor medida el
producto Fiado Exito un crédito no
rotativo de mediano plazo. Uno de sus
pilares de fidelizacion esta representa-
do en el programa de lealtad que nace
de la alianza entre Grupo Exito v
Bancolombia.

Sin duda el profundo enten-
dimiento de las poblaciones
de ingresos bajos y la
creacion de experiencias
positivas en la cotidianidad
de su diario vivir con opor-
tunidades de adquirir bienes
Yy Servicios que les mejoren su
condicion de vida, son pilares
fundamentales de la estrate-
gia de Tuya para consolidar
la fidelizacion de sus clientes.
Carlos Ivan Villegas, presidente
de Tuya nos cuenta de qué
manera se han venido con-
struyendo esos aspectos
diferenciadores de la oferta
de Tuya al mercado y en
donde vislumbra sus
mayores desafios y oportuni-
dades para este ano, en esta
companfia que encuentra en
la tarjeta de crédito su razén
de existir, al concentrar el
98% de su cartera total.

¢En cudles atributos sustenta la
entidad la diferenciacion de su
oferta de valor, en un mercado
cada vez mas competido y en
un producto cada vez mas
estandarizado como es la tarje-
ta de crédito?

“Para nosotros los clientes
son el centro de nuestra
estrategia corporativa y es
por ellos que trabajamos
dia a dia.

En este sentido una de nuestras
principales premisas parte del enten-
dimiento que todos los clientes son
diferentes, es por esto, que gran parte
de nuestro trabajo consiste en tener
un conocimiento profundo de cada

uno de ellos e identificar como son, sus gustos, compor-
tamientos, expectativas, formas de pago, el uso que le dan
a nuestros productos e incluso como utilizan los beneficios
que tenemos para ellos. Este monitoreo constante, nos
permite diversificar nuestro portafolio de productos y servi-
cios teniendo la certeza de que lo que les ofrecemos cada
vez estda mas cerca de aquello que necesitan y desean.

Uno de nuestros mayores retos es construir un mejor pais,
para lograrlo, estamos seguros que esto es posible por
medio de la inclusién financiera. Es por esto que la mayoria
de nuestros clientes pertenecen a estratos socioecondmi-
cos 1y 2y cerca de un 37% de ellos nunca habian tenido
experiencia en el sector financiero.

También somos conscientes de la importancia que tiene la
educacion financiera. Por ende somos una entidad que
acomparia a sus clientes en todo el ciclo del producto,
desde su adquisicion y en cada uno de sus movimientos,
con el fin de que estos hagan un uso estratégico de sus
finanzas.

Esto lo hacemos utilizando un lenguaje claro, directo y
transparente y poniendo a su disposicion horarios de
atencion mas extensos que la banca tradicional.

Ademas del producto, en Tuya consideramos que las
experiencias positivas, son un factor clave no sélo para
generar credibilidad en nuestros clientes, sino para que
estos nos recomienden con otras personas.

Por ende, ademas de poner a su disposicion un portafolio
de productos diversificados, cuidamos cada uno de los
detalles relacionados con su experiencia, siendo agiles en
nuestros procesos de otorgamiento, brindando respues-
tas Utiles, claras y efectivas en cada uno de los canales
que tenemos para ellos.

Lo anterior se fortalece poniendo a su disposicion el mejor
equipo humano, el cual busca con cada una de sus
acciones que los clientes se sientan en una entidad alegre,
amable y cuya prioridad son ellos”.

¢De qué manera se prepara la entidad para
sortear con éxito los retos y desafios que impone
el nuevo ecosistema financiero y de negocio, en
plena reinvencion?

“Desde el 2017 la compania viene trabajando en una
nueva estrategia corporativa con el fin de adaptarse a los
retos que se presentan en la industria y ser rentables y
sostenibles en el largo plazo.

Por esto en el 2018 afianzamos con nuestro cambio de
marca el inicio de una nueva etapa en Tuya.
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El nuevo modelo de negocio busca exaltar el propdsito de
la compania, el cual mas alla que otorgar una tarjeta de
crédito, busca educar y acompanfar al cliente para que
este administre estratégicamente sus finanzas, realice
compras inteligentes y cree un historial crediticio sano.
Para que esto siga siendo una realidad en nuestro nego-
cio, continuaremos ubicando al cliente en el centro de
nuestra estrategia y a partir del conocimiento que tenemos
de él, ofrecerle productos hechos a la medida y experien-
cias que logren conectarnos con sus emociones de una
forma clara, rapida y segura.

En este proceso la comunicacion simple y multicanal
jugara un papel fundamental. Por ende empezaremos a
incorporar soluciones digitales y de autogestion, las cuales
les permiten a nuestros usuarios ahorrar tiempo, eviden-
ciando de esta manera el respeto que tenemos por nues-
tros clientes.

Finalmente, continuamos trabajando por la inclusion finan-
ciera de nuestro pais y seguiremos siendo esa entidad que
no solo le abre las puertas a miles de colombianos, para
que hagan realidad sus suefnos, sino aquella compania
que hace que permanezcan en el tiempo gracias a la
calidad del producto, el servicio y la experiencia que viven
Ccon Nosotros”.

¢Donde estan las grandes oportunidades para la
entidad en 2019?

“Sin lugar a duda una de las grandes oportunidades del
sector financiero en Colombia, es la bancarizacion de los
colombianos por medio de la inclusion financiera, esto le
permitira a miles de personas acceder a productos que
para muchos pueden ser considerados un lujo, como un
celular, pero que para otros se convierten en una herrami-
enta que les permite acceder a un empleo y asi, mejorar su
calidad de vida y la de sus familias.

Esta inclusion hace que otro de los principales retos sea la
reinvencion de las entidades financieras hacia un modelo
de negocio mucho mas cercano y amable con sus
clientes. Para lograrlo las marcas deben poner al cliente en
el centro de su estrategia y de esta manera ofrecer
productos, servicios y experiencias que estén alineados
CoN sus expectativas y necesidades partiendo de un cono-
cimiento profundo de quiénes son sus clientes, cuales son
SUs suenos entre otros”.
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_El gran ganador en la integracion de Retail,

en 2006 y hoy se posiciona como el cuarto emisor
de tarjetas de crédito en el pais, con cerca de
1,650,000 plasticos activos.

B anco Falabella inicid sus operaciones en Colombia

Sin duda, esta importante penetracion de mercado en
este segmento tan competido, tiene sus raices en un
modelo de actuacion que integra la financiacion al negocio
de retail, y la suma constante de experiencias y mejores
practicas de todos los paises donde opera, teniendo en
cuenta que Falabella hoy por hoy, es la tienda por departa-
mentos mas importante de Sudamérica con mas de
65.000 colaboradores con presencia en Chile, Argentina,
Peru y Colombia. Su actividad bancaria encadena ademas
otras areas de negocio, como grandes superficies bajo las
marcas Sodimac, Corona y Home Center lideres en el
segmento de mejoramiento y construccion del hogar;
ademas de viajes y seguros.

La operacion de la entidad con 90 oficinas en Colombia,
incluye mas de 2,2 millones de clientes, 2,400 cajeros
aproximadamente (red propia y alianza con Servibanca) y
mas de 2,300 colaboradores.
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Fmanmaclon Intellgente y Tecnologla

Banco Falabella es un jugador importante de la banca
digital en el pais, con plataformas que permiten la auto-
gestion de todos sus clientes, tales como la App Movil,
Banca en Linea y Lia, la Asesora Virtual a través de Face-
book y WhatsApp.

Dentro del portafolio de sus productos, se destaca la
Cuenta de Ahorros PAC: un vehiculo de ahorro sin cobro
de cuota de manejo que ofrece rentabilidad hasta del
6,30% E.A. y que paga $5,000 mensuales por abonar a la
cuenta $50,000 o0 mas cada mes vy utilizar la Tarjeta de
Crédito CMR Banco Falabella.

Con un negocio ciento por ciento especializado en la
banca de consumo, la tarjeta de crédito representa el 58%
de su portafolio de colocacion. El restante 42% esta
colocado en créditos de libre inversion.

Sergio Muiioz gerente general
del Banco Falabella en Colom-
bia, conversd con Ciclo de
Riesgo sobre esos ejes fun-
damentales que han permiti-
do consolidar un caminar
exitoso en la banca de con-
sumo en Colombia, entre los
que se destacan aspectos
como la integracion de finan-
ciacion inteligente al modelo
de descuento de sus tiendas,
el programa de fidelizacion
CMR Puntos y especialmente
la innovacion y el tomar la
delantera en transformacion
digital:

¢Cuales son esos atributos en
los que sustenta el Banco la
diferenciacion de su oferta de
valor, en un mercado cada vez
mas competido y en un produc-
to cada vez mas estandarizado
como es la tarjeta de crédito?

“Gracias a nuestro modelo de
banca-retail, en el Banco Falabella
contamos con diferenciales que
hacen que nuestra oferta de valor
logre destacarse en el mercado.

Sin duda, uno de nuestros principales
atributos es poder ofrecer descuentos
permanentes dentro y fuera de nues-
tras tiendas. Hoy en dia ofrecemos
mas de 500 productos con descuento
en: Falabella, Homecenter, Makro,
Viajes Falabella y Linio; ademas de
nuestras alianzas en diferentes restau-
rantes y establecimientos de entrete-
nimiento.

A su vez, contamos con nuestro
programa de fidelizacion CMR
Puntos, uno de los mas competitivos
del mercado. Este programa esta
permitiendo a miles de clientes acce-
der a vigjes, moda, productos tecno-
l6gicos, mercado y gift cards de forma
totalmente gratuita.

Por otro lado, dentro de nuestras
premisas también se destacan nues-

tros programas de Cashback, los
cuales permiten tener ahorros men-
suales de hasta $100,000 por inscri-
birse en nuestro Club de restaurantes
y gasolina tanto con tarjetas débito
como crédito.

Todos estos beneficios se incremen-
tan adicionalmente si el cliente tiene
ademas su ndémina con nNosotros”.

El mundo de la financiacion del comer-
cio se enfrenta a cambios vertiginosos,
dada la convergencia de mega-ten-
dencias como la digitalizacion, el big
data, el boom del e-commerce, las
nuevas tecnologias Fintech, la inteli-
gencia artificial, hasta la sofisticacion
de amenazas como el ciberdelito, lo
que ha impulsado al Banco Falabella a
ser una de las entidades financieras
que ha liderado la transformacion
digital, bajo el entendido que ahora es
el comprador quien, gracias a la
tecnologia, y la interaccién a través de
las redes sociales, se ha empoderado
y lidera el proceso de compra.

Frente a este panorama, Sergio
Muiioz nos cuenta de que
manera se prepara el Banco
Falabella para sortear con éxito
los retos y desafios que impone
el nuevo ecosistema financiero
en plena reinvencion:

“La innovacion y la transformacion
digital constituyen un eje transversal
de la operacion del Banco Falabella.
Nuestro equipo cuenta con los mejo-
res profesionales en: disefio de expe-
riencia de cliente, andlisis de datos,
big data, machine learning, ingenieria
de procesos, y desarrollo de sistemas
para lograr hacer de la experiencia del
cliente una verdadera ventaja compe-
titiva.

Por otra parte, contamos con un area
de innovacién, dedicada exclusiva-
mente a identificar, impulsar y desarro-
llar proyectos que potencialicen nues-
tro modelo de negocio a futuro. Mues-
tra de esto, es la puesta en marcha de
nuestra asesora virtual Lia, la cual
opera via Facebook Messenger vy
WhatsApp, y que ha registrado mas
de 280,000 interacciones con nues-
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tros clientes y ha resuelto mas de
650,000 consultas, logrando asi: méas
de 86,000 pagos de tarjeta de crédito,
mas de 212,000 envios de extractos,
mas de 77,000 saldos y cupos aclara-
dos, y procesado mas de 53,000
solicitudes de tarjeta de crédito.
Adicionalmente, recientemente firma-
mos una alianza estratégica con
Fratco, fundacion colombiana dedica-
da al apoyo del emprendimiento, para
respaldar e impulsar las diferentes
ideas que apuesten por modelos de
negocio disruptivos y soportados en
las nuevas tecnologias. Y paralela-
mente, hicimos el lanzamiento de una
plataforma interna para conocer vy
acoger los proyectos fintech, insure-
tech y startups que complementen
nuestro modelo de negocio en los
préximos anos”.

¢Donde estan las grandes opor-
tunidades del Banco en 2019?

‘En el 2018 completamos
con éxito una transformacion
total de nuestra plataforma
tecnolégica. Para 2019 espe-
ramos acelerar aun mas el
crecimiento del banco, a
través de las mejoras en la
propuesta de valor que nos
permiten las nuevas herra-
mientas implementadas. De
igual forma, este ano espera-
mos lograr una ganancia
importante en la cuota de
mercado de ndminas, tarjetas
y préstamos de consumo”.
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corte de Diciembre de 2018,
ASerfinansa se ubica en el

octavo puesto en el ranking
nacional de las entidades emisoras de
Tarjeta de Crédito, con un total de
706.041 plasticos, representado en
un porcentaje del 4.7%.
En cuanto a ventas, durante el 2018,
la Tarjeta Olimpica de Serfinansa,
alcanzé una cifra de $731.931 millo-
nes, en avances $583.301 dando un
total de $1.4 Billones de pesos.

Es asi como el 74% de su cartera de
consumo esta representada en el
portafolio de tarjeta de crédito su
producto estrella, Sin embargo cada
vez fortalece mas el negocio de banca
comercial dirigido a medianas vy
pequefas empresas, profundizando
en los proveedores de Olimpicay en la
colocacion de recursos respaldados
con fuente de pago.

Supertiendas y  Droguerias
Olimpica, la mayor accionista
de Serfinansa, se constituye en
la cadena de retail mas grande
de Colombia entre las pocas
que ostentan capital 100%
nacional.

Con domicilio principal en la ciudad de
Barranquilla, se ha consolidado como
una marca orgullosa de su origen
Caribe y con altisimo reconocimiento
nacional. El hecho de convertirse en el
primer banco nacional de origen
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2019, un ano
olimpico

para el nuevo
Banco Serfinansa

barranquillero tiene lleno de orgullo al
pueblo caribefo, que lleva la marca
olimpica en su corazon.

Gian Piero Gelia, presidente
de Serfinansa, deja por un
momento su apretada
agenda en un ano tras-
cendental por su conver-
sibn a banco, para con-
tarnos que sigue en el ca-
minar de esta compania
que se fortalece para
continuar generando pro-
greso y bienestar a sus
clientes, ahora con un
portafolio mas potente:

¢Cuales son los mayores retos,
desafios y amenazas para la
presidencia de Serfinansa en
este aiio?

“Este nuevo ano inicia lleno de
retos para Serfinansa desde
todos los puntos de vista, a
partir del mes de abril de 2019
comenzamos una nueva etapa
al realizar el lanzamiento del
Banco Serfinansa. Continuare-
MOS CON Nuestro compromiso,
entregando paulatinamente a
nuestros clientes un portafolio

mas amplio de productos vy
servicios para que encuentren
soluciones integrales a sus
necesidades financieras. Desde
Serfinansa le apostamos a darle
acceso a la gente a un portafo-
lio integral y asi bancarizar
personas a las cuales la banca
tradicional no esta atendiendo.

Contar hoy con 800 mil clientes
y llegar en 2023 a tener 1,5
millones, es una meta retadora
que nos motiva, en Serfinansa,
a ejecutar las estrategias plan-
teadas para continuar la dina-
mica de crecimiento que hemos
tenido en los ultimos anos”.

¢En cuales atributos sustenta la
compaiiia la diferenciacion de su
oferta de valor, en un mercado
cada vez mas competido y en un
producto cada vez mas estanda-
rizado como es la tarjeta de
crédito?

“Somos una entidad financiera
con mas de 40 anos de expe-
riencia con un equilibrio entre
la banca retail y la banca tradi-
cional en el pais. Destacando-
Nos por ser un banco nacional
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con un fuerte liderazgo regional, permitién-
donos ser facilitadores del desarrollo econo-
mico y trabajar para el mejoramiento de la
calidad de vida de nuestros clientes y ser
reconocidos COmMO una organizacion
amable y de facil acceso, contribuyendo al
bienestar y la construccion de los suenos de
las familias colombianas.

A través de nuestro principal producto del
portafolio del segmento de Personas, la
Tarjeta Olimpica, Serfinansa pas a ocupar
de la décima a la octava posicion entre las
entidades financieras que mas emiten tarje-
tas de credito en Colombia, siendo relevan-
tes en ese ranking, por brindar un servicio
agil y cercano. Adicionalmente contamos
con las cajas de los establecimientos Olimpi-
ca como corresponsales bancarios donde
operan nuestros productos y servicios como
giros en efectivo, desembolsos de credito
rotativo, pagos de créditos, entre otros”.
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¢Qué le falta a la oferta financiera en Colombia para
lograr colocar al cliente en el centro de su modelo de
negocio, y desarrollar productos a la medida con
verdadero impacto en la calidad de vida de las
personas, ademas que faciliten su cotidianidad?

“Serfinansa siempre se ha caracterizado por
estar cercana a sus clientes, y queremos conti-
nuar con esta premisa. Contamos con un porta-
folio de servicios que ha sido disenado basado
en las necesidades de nuestros clientes, gene-
rando progreso a las personas y desarrollo a las
empresas colombianas, ofreciendo productos
como plan de ahorros, cuenta de ahorros vy
cuenta corriente proximamente, entre otros. Si
bien la conversion a banco nos convierte en un
negocio mas robusto, no quiere decir que van a
cambiar las tarifas, las tasas o que modificare-
mos condiciones de los productos que actual-
mente manejamos; continuaremos bajo las
mismas condiciones que conocen nuestros
clientes, con la ventaja de encontrar productos
adicionales del Banco Serfinansa”.
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¢QUIEN ES QUIEN EN EL MERCADO DE
TARJETA DE CREDITO EN COLOMBIA?

La especializacion, las estrategias de negocio definidas para
cada uno de los segmentos de mercado y poblaciones, el
apetito de riesgo, los intereses de crecer en determinados
productos, vy las estrategias de fidelizacion y retencion, re-

Del total de los $135 billones de pesos de saldo de cartera de
las entidades crediticias en los productos de consumo, la tar-
jeta de crédito ocupa el tercer lugar con el 21%, superado por
libranza con el 36% v libre inversion con el 25%.

CONCEPTO
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LA TARJETA DE CREDITO AUN NO ES RELEVANTE
EN NUESTRA OFERTA DE VALOR

Participacion de
Tarjeta de Crédito

dentro la

Saldo Cartera
Millones de Pesos

cartera de consumo (SMM)

% Participacion de Tarjeta
de Crédito ingreso hasta 2
SMMLYV, sobre el total de
Tarjeta de Crédito

% Participacion de Tarjeta .
de Crédito ingreso Superior Total Vencida
a 2 SMMLV, sobre el total ~ Tarjeta

de Tarjeta de Crédito (indicador mora)

) ) V. GIROS Y FINANZAS 9,65% 32.956 26,27% 73,73% 17,61%
sultan factores determinantes a la hora de medir la participa- 0 ’ ’ 0
cion de mercado, la dindmica y la calidad de la cartera de  Revisemos como les va a las entidades crediticias en Colom- BANCOOMEVA 9,63% 197.544 7,39% 92,61% 8,64%
cada entidad, esto revierte especial atencion en un producto  bia con sus portafolios de Tarjeta de Crédito, quienes osten- BANCO CAJA SOCIAL 9,02% 304.825 16,73% 83,27% 12,07%
tan competido como la Tarjeta de Crédito. tan el liderazgo en el mercado y que tan sana es su cartera.
CONFIAR COOPERATIVA F. 6,56% 22.306 40,22% 59,78% 9,09%
L 0 s M A s G R A ND ES FINANDINA 4,75% 83.650 0,00% 100,00% 4,64%
BANCO PICHINCHA 4,66% 84.327 19,86% 80,14% 14,11%
Las 5 primeras companias concentran el 70% del saldo de Tarjeta de Crédito COLTEFINANCIERA 3,14% 1.068 11,01% 88,99% 6,80%
BANCO POPULAR 2,71% 293.871 5,13% 94,87% 8,74%
CONCEPTO Saldo Cartera Millones Participacion de Tarjeta de Crédito Total Vencida Tarjeta ' 0 ' 0
de Pesos ($MM) dentro la cartera de consumo (indicador mora) GNB SUDAMERIS 1,37% 62.358 371% 96,29% 3,92%
COLPATRIA MULTIBANCA 5.589.017 44,46% 5,60% ,
BANCOLOMBIA 5013497 23,00% 572% ¢QUIEN TIENE LA MEJOR CALIDAD DE CARTERA
DAVIVIENDA 4.063.436 23,10% 4,95% ’ 2
BANCO DE BOGOTA 2.670.685 23,70% 7,00% EN TARJETA DE GREDITO'
TUYA CF 2.608.817 98,96% 8,61%
BBVA 1.902.238 11,54% 7,93% ] Indicador por Mt Indicador por Mora . . )
’ Total Vencida por Wora caaor por 110 Vencida Vencida Vencida -
BANCO FALABELLA 1.749.121 58,22% 7,94% CONCEPTO Tarjeta Tarjeta de Crédito Tarjeta de Crédito a3 223 346 Vencida > 6
BANCO DE OCCIDENTE 1.277.167 19,26% 5,02% (indicador mora) ingreso hasta 2 ingreso Superior a 2 meses
21 LA b SMMLY SMMLV meses meses meses
AV VILLAS 981.264 15,80% 4,61%
SERFINANSA 703.371 73,61% 6,71% JURISCOOP 3,71% 6,11% 3,58% 1,45% 0,67% 0,50% 1,09%
GNB SUDAMERIS 3,92% 1,94% 4,00% 1,54% 0,84% 1,52% 0,02%
LA TARJETA DE CREDITO EN EL GENTRO DE NUESTRO NEGOCGIO AVVILLAS 461% 846% 441% 1,52% 0,89% 1,74% 0,46%
FINANDINA 4,64% 4,64% 2,80% 1,57% 0,27% 0,00%
Participacion de % Participacion de Tarjeta | % Participacion de Tarjeta | Total Vencida Indicador por | lindicador por Mora
CONCEPTO Tarjeta de Crédito Sﬂfljf Cm;’ a | e Crédito ingreso hasta | de Crédito ingreso Superior Tarjeta Mora Tarjetade | Tarjeta de Crédito DAVIVIENDA 4,95% 7,39% 4,79% 222% 0,97% 1,76% 0,00%
tro 12 cart iones ae | 2 SMMLV, sobre el total (a2 SMMLV, sobre el total indicador Crédito ingreso | ingreso Superior a
21 rg ai;:mgra L3 Pesos ($MM) de Tarjeta de Crédito de Tarjeta de Crédito { mora) hasta 2 SMMLV . 2 s/vm;/_v BANCO DE OCCIDENTE 9,02% 7.36% 5,01% 1,65% 1,02% 1,64% 0,50%
) 0, 0y 0 10/ 0y 0/
TUYA CF 98,96% 2.608.817 37,73% 62,27% 8,61% 8,32% 8,79% Ty 5,23% 486% 5,26% 1,38% 0,99% 2,04% 0.62%
SERFINANSA 73,61% 703.371 14.95% 85,05% 6,71% 6,29% 6,78% COLPATRIA MULTIBANCA 5,60% 6,45% 5,45% 1,78% 1,29% 2,37% 0,16%
BANCO FALABELLA 58,22% 1.749.121 0,61% 99,39% 7,94% 6,62% 7,94% BANCOLOMBIA 572% 10,76% 501% 1,49% 1,07% 2,19% 097%
COLPATRIA MULTIBANCA 44,46% 5.589.017 14,42% 85,58% 5,60% 6,45% 5,45% SERFINANSA 6,71% 6,29% 6,78% 2,65% 1,73% 2,26% 0,06%
COOPCENTRAL 38,64% 17.782 14,70% 85,30% 7,36% 11,92% 6,57% COLTEFINANCIERA 6,80% 3.80% 7.18% 1,42% 0,00% 2.54% 2.84%
. BANCO DE BOGOTA 7,00% 11,46% 6,87% 2,89% 1,10% 2,13% 0,88%
LA TARJETA DE CREDITO GOMO COMPLEMENTO A NUESTRA PORTAFOLIO COOPCENTRAL 7.36% 11,92% 6,57% 221% 1,06% 177% 2,32%
BBVA 7,93% 10,79% 7,65% 1,35% 0,76% 1,31% 4,51%
Participacion de Tarjeta de Saldo Cartera % Participacion de Tarjeta de Crédito Total Vencioa Tarieta A 5 5 - - 5 ﬂ
CONCEPTO Crédito dentro la cartera de Millones de Pesos (SMM) ingreso Superior a 2 SMMLYV, sobre (indicador moré ) BANCO FALABELLA 7.94% 6,62% 7.94% 235% 152% 260% 1,67%
consumo el total de Tarjeta de Crédito TUYA CF 8,61% 8,32% 8,79% 2,87% 2,00% 3,54% 0,20%
BANAGRARIO 26,68% 233.104 94,85% 14,63% BANCOOMEVA 8,64% 9,74% 8,55% 2,79% 1,58% 2,10% 2,17%
g;‘m; Zg fOGOTA 2; j g:;” jgg gjgg z;gg:f Zgg:f BANCO POPULAR 8,74% 6,48% 8,86% 1,82% 1,23% 241% 3,28%
, 1U70 . - ) 0 ,JI 70
BANCOLOMBIA 2300% 5.013.497 87.69% 572% CONFIAR COOPERATIVA F. 9,09% 11,51% 7,46% 3,56% 0,93% 2,09% 2,52%
BANCO DE OCCIDENTE 19,26% 1.277.167 99,63% 5,02% BANCO CAJA SOCIAL 12,07% 11,48% 12,19% 1,29% 0,94% 1,83% 8,01%
AVVILLAS 15,80% 961.264 95,01% 461% BANCO PICHINCHA 14,11% 15,62% 13,73% 2,74% 1,89% 3,63% 5,85%
ITAU 12,44% 534.767 92,80% 5,23%
BBYA 11.54% 1902238 90.89% 7.93% BANAGRARIO 14,63% 23,45% 14,15% 1,73% 0,84% 2,45% 9,61%
JURISCOOP 11,49% 61.937 94,69% 371% GIROS Y FINANZAS 17,61% 18,28% 17,37% 7,00% 3,73% 6,40% 0,48%
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Credito Facil Codensa:
el motor que dinamiza el comercio y eleva la calidad
de vida de los hogares colombianos

Fernando Alvarez,

gerente de Crédito Facil BCO - Banca Personas y
Pyme del banco Colpatria Multibanca del

Grupo Scotiabank.

Comercio en su época, nace en el ano 2009,

Crédito Facil Codensa, un exitoso modelo de crédi-
to dirigido a un segmento de la poblacion que tradicional-
mente no ha sido atendido por el sector financiero colom-
biano, donde los usuarios de energia financian sus
productos a través de su factura.

C omo la gran disrupcion en la financiacion del

Crédito Facil Codensa, opera como una unidad de nego-
cio especializada, adscrita a la vicepresidencia de Banca
Personas y Pyme del banco Colpatria Multibanca del
Grupo Scotiabank, el quinto grupo bancario de Colombia
por saldo de cartera (préstamos de consumo, vivienda y
empresas y pymes). Luego de incorporar en su balance el
portafolio del negocio de consumo comprado al Citibank,
se consolida en el primer lugar en tarjeta de crédito.

Sin duda Colpatria es el banco lider de la financiacion del
comercio en Colombia, gracias a una sofisticada arquitec-
tura de negocio compuesta por nueve referencias de
tarjeta de crédito propias segun los diferentes segmentos;
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dos tarjetas de crédito privadas: Crédito Facil Codensa
(Enel) y Enertolima; y las especializadas en alianzas con
comercios: Cencosud (y sus marcas Jumbo, Metro e
Easy), Cafam, Linio, Office Depot, Panamericana, Pepe
Gaga, Price Smart, Rappi, Claro, Ditect TV, ETB, Gas
Natural, Refinancia, Terpel, W Radio y Yamaha.

Fernando Alvarez, gerente de Crédito Facil
Codensa, converso con Giclo de Riesgo
sobre la generacion de valor de este
modelo, que permite sumar a la inclu-
sion financiera miles de familias y elevar
sus condiciones de vida, a la par que
imprime una mayor dinamica al comer-
Cio, que encuentra en la financiacion
uno de sus pilares estratégicos y motor
de crecimiento y competitividad.

¢Cuales son esos atributos en los que sustenta la linea
Crédito Facil Codensa, la diferenciacion de su oferta de
valor, en un mercado cada vez mas competido y en un
producto cada vez mas estandarizado como es el crédito
de consumo?

“El Crédito Facil Codensa no es solo una tarjeta de
Crédito, es un programa social que ha atendido a mas
de un millon doscientos mil clientes, facilitando a las
personas que no tienen acceso a crédito formal ni al
sistema bancario, adquirir productos y bienes en los
mejores establecimientos de comercio, que no solo
contribuyen a mejorar su calidad de vida sino construir
un historial crediticio en Colombia.

Alrededor del 95% de los clientes que tienen Crédito
Facil Codensa pertenece a los estratos 1, 2 y 3 de
Bogota y sus alrededores y para el 75% de ellos repre-
senta su primera experiencia formal del crédito. Hoy en
dia para mas de 450 mil clientes, es su Unica alternativa
de financiacion.

La formalizacion del crédito no solo ayuda a los clientes
usuarios del Crédito Facil, sino que contribuye a elimi-
nar practicas abusivas del mercado como el agiotismo,
en donde unas pocas personas se lucran prestando a
tasas muy superiores a las permitidas por la ley, hacien-

do muchas veces inalcanzable el
pago de los compromisos adquiri-
dos informalmente y que pueden ser
dos o tres veces superiores al valor
del préstamo inicial.

Los clientes del producto tienen la
posibilidad de comprar en diferentes
categorias de comercio ya no sola-
mente de electrodomésticos sino
también de mercado, viajes, vestua-
rio, calzado, motos, hogar, cons-
truccion, salud, restaurantes, fune-
rarias, estaciones de servicio, prés-
tamos personales, avances entre
otros, en mas de 6.000 comercios
de las mejores marcas a nivel nacio-
nal y con mas de 19 mil puntos de
facturacion.  Nuestros  usuarios
pueden diferir sus compras desde 1
hasta 48 cuotas y hacer sus pagos
mensuales dentro del recibo de su
factura de energia de Codensa (hoy
Enel) en cualquiera de los puntos
habilitados para pagar este servicio
publico (red de oficinas bancarias,
PSE, Portales internet bancarios,
centros de servicio, etc.).

Sumado a todo lo expuesto ante-
riormente, contamos con un progra-
ma permanente de alianzas con los
comercios mediante las cuales
nuestros clientes obtienen excelen-
tes descuentos y beneficios no solo
en precio sino en servicio, atencion y
acceso a eventos por hacer el pago
o simplemente tener la tarjeta Crédi-
to Facil Codensa”.

¢Donde estan las grandes oportuni-

dades de Crédito Facil Codensa en
el 2019?

“En aras de buscar la mejora perma-
nente del programa y de atender
cada vez mejor a los clientes, enten-
diendo sus necesidades y sabiendo
que el transporte es una de sus mas
apremiantes preocupaciones, el
Crédito Facil Codensa lanza al
mercado una nueva funcionalidad
en alianza con el SITP (Sistema
Integrado de Transporte Publico de
Bogota): La primera y Unica tarjeta

de crédito en Colombia que les
permitira a los usuarios pagar sus
pasajes del servicio publico masivo
de la Capital acercando su tarjeta de
crédito Codensa al torniquete de las
entradas de Transmilenio o al acce-
der a los buses del SITP (“Tarjeta
con tecnologia contact less vy
acceso a tu llave SITP”).

Crédito Facil les dara a los clientes
la posibiidad de pagar hasta 4
pasajes al dia con esta modalidad y
los cobros de dichos consumos se
realizaran una sola vez al mes de
manera acumulada sin ningun tipo
de interés. De esta manera los
clientes Crédito Facil se podran
olvidar de hacer largas filas para
recargar sus tarjetas de transporte
o0 tener que comprar pasajes
sobrepreciados.

Para obtener esta nueva funcio-
nalidad, el cliente actual solamen-
te debera acercarse a cualquiera
de los puntos de atencion del
Crédito Facil y solicitar el cambio
de plastico. Los clientes nuevos
recibiran su tarjeta lista para ser
usada en el SITP.

Adicional a este lanzamiento, y en
alianza con Master Card, Crédito
Facil Codensa empezara a emitir la
nueva tarjeta de crédito franquiciada
que no solo cuenta con el respaldo
de esta marca internacional, sino
que también contara con la funcio-
nalidad de pago de SITP y permitira
a los clientes tener aceptacion en
cualquier comercio fisico o virtual a
nivel mundial, siempre recibiendo
sus cobros mensuales a través del
recibo del servicio de energia.

Crédito Facil Codensa Master Card
sera emitida como graduacion a
ciertos clientes que presenten exce-
lente comportamiento con su tarjeta
Crédito Facil de siempre y se podra
otorgar a clientes de nuevos perfiles
0 estratos, sin olvidar nunca la razén
de ser de este exitoso programa”.
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¢Como dinamizar el crédito en un
aino complejo, para avanzar en las

metas de profundizacion financiera,
acceso y uso?

“Actualmente los consumidores
financieros cuentan con muchas
alternativas de financiacion, por lo
que consideramos que nuestra
mejor herramienta es trabajar en la
experiencia del cliente, tener un
acceso facil con menor documen-
tacion para solicitud de crédito,
apalancados en nueva tecnologia,
y con mayor cobertura de estable-
cimientos comerciales tanto fisicos
como en plataformas de internet,
permitiran a Crédito Facil Codensa
seguir siendo lider en el mercado
de tarjetas de Crédito de la ciudad
de Bogota.

Crédito Facil Codensa trabaja
constantemente en darles mejores
soluciones a sus clientes, quere-
mos ser el aliado que les ayuda a
cumplir sus suefios, por lo cual
nos enfocamos en encontrar las
proximas necesidades que
tendran nuestros clientes y poder
acompanarlos en su crecimiento,
por esto contamos con un equipo
de ciclo de vida y analytics, cuya
mision es entender el momento
que vive cada cliente, para poder
ser mas asertivos en las ofertas de
productos.

De igual forma para nosotros es
prioridad seguir atendiendo el
segmento de clientes que no
tienen experiencia financiera, y al
ser su primera relacion con el
sistema bancario, tenemos la
responsabilidad de darles lo mejor
y educarlos para que conozcan los
beneficios de tener un producto
crediticio”.
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le saca provecho a la financiacion para
apalancar sus ventas

alzatodo es una compafnia
‘ orgullosamente Colombiana,

con presencia nacional, con
mas de 40 afos de experiencia en la
industria del calzado, en el que hoy
ocupa un puesto de liderazgo, gracias
a la vision de negocio de Jesus
Mejia, su gerente general, quien nos
comparte las mejores practicas de
su modelo de crédito para asegurar
una sana y dinamica cartera en el
comercio:

“En la actualidad el 87% de nuestra
cartera esta corriente, porcentaje muy
positivo. Consideramos que el éxito de
mantener la cartera tan saludable se
debe a las politicas claras de crédito
para cada uno de los tipos de clientes
que manejamos; facilitando las ventas,
pero restringiendo los riesgos. Siempre
considerando condiciones adaptadas
a las necesidades del mercado. Tam-
bién a la cercania con nuestros clientes
a través del vendedor, lamadas post
venta del departamento de cartera
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para evaluar la calidad de la entrega
del producto y la satisfaccion del clien-
te y visitas periodicas del jefe de carte-
ra conel fin de tener y mantener un
verdadero conocimiento de cada uno
de nuestros clientes y de la situacion
real de su negocio.

La actualizacion documental del cliente
con una periodicidad anual en la que
evidenciamos y analizamos sus cifras,
riesgo financiero, etc, siempre teniendo
en cuenta la realidad de la economia y
del entorno de su negocio.

Incluso la gestion de mora agil vy
eficiente, a partir del primer dia de
mora. Esta estrategia nos ha permitido
generar una cultura de pago con nues-
tros clientes. Ademas de mantener
el mejor precio, la disponibilidad de
la mercancia y el mejor servicio, en
definitiva, resaltar los atributos por los
cuales nos eligieron, generando en el
cliente el deseo de mantenernos como
Sus proveedores y evitar que, por
situaciones de cartera, se deteriore la
relacion comercial.

Y por ultimo establecer de mutuo
acuerdo entre la empresa y el cliente,
los términos de crédito y la fecha de
vencimiento de las obligaciones con
el fin de que sea coherente con la
frecuencia de ingresos”.

¢Por qué se cree que en Colom-
bia las personas prefieren los
pagos en efectivo y no los
medios de pago bancarios?

“Realmente no podria decir que el
efectivo es el medio de pago preferido
de los colombianos, en vista de que en
nuestro negocio este medio de pago
corresponde al 49% de los pagos
recibidos. Podria decirse entonces
que la participacion es practicamente
la misma comparada con la de otros
medios de pago.

Consideramos que los clientes de
Calzatodo que pagan sus compras en
efectivo, estan motivados por alguna
de las siguientes razones:

Consideran que los costos
bancarios son muy altos.
Recordemos que las cuotas de
manejo y el pago del impuesto
del 4 x 1.000 cuando se trata
de débito de la cuenta, hace
mas costoso el uso de estos
medios de pago. No podemos
dejar de lado el alto costo de los
intereses de financiacion que se
asumen cuando se dispone de
tarjeta de crédito.

Probablemente también sea
que, al tener el dinero disponible
en efectivo, el consumidor tiene
un limite para destinarlo en sus
compras y no se permita de
alguna manera, sobrepasar
el monto con el que cuenta;
en cambio, al disponer de
una tarjeta de crédito, no se
ve el dinero consumirse en el
momento, siendo mas facil
gastar mas debido a los cupos
de la misma. El temor al endeu-
damiento es latente.

Al pagar en efectivo se puede
acceder a todo tipo de negocios
(grandes, pequefos).

Existen muchos establecimien-
tos donde no aceptan tarjetas
de crédito, significando una
limitante para el consumidor.
Dichos establecimientos evitan
los costos de contar con data-
fonos disponibles por el alto
costo que generan.

La potencializaci(')n de
las ventas del comercio
es la razon de existir de

Sistecredito

Alvaro Villegas,

gerente general de Sistecrédito

crédito de consumo para ventas por cuotas en
establecimientos comerciales.
Desde 1996, ha venido desarrollando y evolucionando su
modelo de negocio hasta convertirse en un referente en la
financiacion del consumo masivo en Colombia.
No por casualidad en su portafolio de clientes participan las
marcas mas prestigiosas del pais: Toto, Estudio F, Home
Sentry, FDS, Spring Step, Tennis, Calzatodo, Colchones
Fantasia, y Bata, entre muchos otros.
Sistecrédito hace las veces de fabrica de crédito de
grandes cadenas comerciales, encargandose de estudiar
y asignar un cupo de crédito rotativo que el consumidor
lo pueda utilizar para compras en los establecimientos de
comercio afiliados, y asi los comerciantes solo se tienen
que preocupar por vender.

S istecrédito, es una empresa especializada en el

Alvaro Villegas gerente general de Sistecrédito profundiza
sobre la forma en que esta compania se ha convertido en
esa herramienta que le permite a comercios en todo el pais,
vender a crédito sin asumir mayores riesgos:

¢De qué manera, los modelos de financiacion y una
amplia oferta de medios de pago, apoyan la construccion

de Ia oferta de valor en los establecimientos de comer-
cio?

“Los diferentes modelos de financiacion, incluyendo el
nuestro, apoyan de manera eficaz a lograr una mejor
fidelizacion entre el cliente y el comercio, de forma que la
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facilidad y seguridad para comprar a plazo logra apalancar
las ventas y cautivar a los clientes a futuras recompras. El
comercio encuentra en las ventas a plazo, una oportunidad
importante de mejorar su oferta de valor en un mercado
altamente competido, por lo que contar con una herramien-
ta para vender a crédito de forma &gil y segura, se vuelve
fundamental para garantizar la continuidad de los estableci-
mientos de comercio en el largo plazo”.

¢Como va la cartera de la entidad y qué medidas han

tomado para mejorar su calidad y su
dinamica?

“La cartera se ha deteriorado de forma gradual a medida
que hemos logramos mayor cobertura.

Actualmente contamos con comercios aliados en 245 mu-
nicipios del pais, y la rapida expansion en areas de mayor
riesgo en nuestro segmento han deteriorado bastante
nuestros indicadores.

La costa caribe y ciudades como Bucaramanga, Cucuta,
Villavicencio entre otras, han resultado los mercados
mas desafiantes para la recuperacion de cartera. Asi las
cosas, nos vimos obligados a adoptar otras politicas de
crédito utilizando score crediticio con cortes mas altos,
validaciones adicionales y cupos mas restringidos”.

¢En que frentes hay que trabajar para lograr colocar al
cliente en el centro del modelo de negocio, y desarrollar

productos de financiacion a la medida con verdadero
impacto en la calidad de vida de las personas?

“Existen varios frentes donde existe espacio para mejorar
de cara al cliente en nuestro modelo de negocio. Temas
como servicio al cliente, o campanas fidelizacion con
comercios aliados, son frentes en los cuales se puede
avanzar para mejorar el servicio, pero indiscutiblemente el
frente mas importante en el cual hay que trabajar es el tec-
noldgico. Temas como omni-canalidad, automatizacion de
procesos, tecnologias de seguridad antifraude, inteligencia
artificial y big data para la toma de decisiones, pueden
contribuir significativamente con un verdadero impacto en
la calidad de vida de las personas. El desarrollo tecnoldgi-
co, permite a las entidades ahorrar significativamente en
recursos humanos e infraestructura, adicional a la toma de
decisiones mas acertadas y rapidas, por lo que el rubro de
cartera castigada tiende a disminuir. Parte del ahorro en
cuanto a costos asociados a la actividad, van a ser trans-
feridos a los consumidores debido a la fuerte competencia
y las diversas alternativas, logrando una industria cada vez
mas eficiente.

Automaticamente se veran reflejado los beneficios a

medida que se tecnifique el mercado, y se facilitara el uso
de productos financieros en su cotidianidad”.
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¢ Qué esta pasando en el mundo?

Primera plataforma ‘blockchain’ para financiar la
comercializacion de materias primas

Como el objetivo de avanzar hacia una nueva era de acceso
simple e inclusivo a la tecnologia blockchain para promover
relaciones comerciales mas fuertes, mas colaborativas y al
alcance de todos, una serie de bancos globales del mas
alto nivel, especializados en financiacion del comercio de
productos basicos y operadores, han anunciado el lanza-
miento de la primera plataforma ‘blockchain’ para financiar
la comercializacion de materias primas de todo tipo, la que
se constituye en una red verdaderamente abierta, inclusiva
y mas eficiente.

La plataforma llamada komgo, estara en funcionamiento
este mismo afo y sera administrada desde la sede de la
empresa en Ginebra.

Apple se une con Goldman Sachs para
lanzar su tarjeta de crédito

Luego de su incursion en el mercado Fintech con el lanza-
miento de Apple Pay, el gigante de la manzana se ha aliado
con el banco Goldman Sachs en la creacion de una tarjeta
de crédito de marca compartida bajo la franquicia Master-
Card, la cual se entregara primero a sus empleados en su

La OMC y la IFC preparan un documento sobre las
mejores practicas en financiacion del comercio

Segun datos de la OMC, del 80 al 90 por ciento del comer-
cio mundial depende de la financiacion para operar (créditos
comerciales y seguros/garantias), en su mayor parte a corto
plazo. La OMC trata de fomentar la reactivacion de los com-
plejos enlaces y redes que hay en el mercado de financiacion
del comercio, a fin de mantener los flujos de financiacion y
mitigar las contracciones del flujo comercial.

La Organizacion Mundial del Comercio (OMC) es la Unica
organizacion internacional que se ocupa de las normas que
rigen el comercio entre los paises. Los pilares sobre los que
descansa son los Acuerdos de la OMC, que han sido nego-
ciados y firmados por la mayoria de los paises que partici-
pan en el comercio mundial y ratificados por sus respectivos
Parlamentos. El objetivo es garantizar que los intercambios
comerciales se realicen de la forma mas fluida, previsible y
libre posible.

La OMC cuenta con mas de 160 Miembros, que represen-
tan el 98% del comercio mundial. Mas de 20 paises estan
interesados en adherirse a la OMC.
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Entre las entidades financieras y operadoras involucradas
estan entre otras, ABN AMRO, BNP Paribas, Citi, Crédit
Agricole, Gunvor, ING, Koch Supply & Trading, Macquarie,
Mercuria, MUFG Bank, Natixis, Rabobank, Shell, SGS y So-
ciété Générale.

La ‘startup’ neoyorquina de tecnologia ‘blockchain’ (Ethe-
reum) Consensys ha participado activamente en el desarro-
llo de la plataforma.

La plaforma simplificara y acelerara radicalmente la confiabili-
dad, la auditabilidad y la accesibilidad a la financiacion del co-
mercio en toda la industria. Por su parte, la estandarizacion
simplificara o los procesos de KYC (‘conoce a tu cliente’) sin
necesidad de usar una base de datos central. En el mismo
sentido, la incorporacion de cartas de crédito digitales, per-
mitira transacciones mucho mas rapidas.

fase piloto. Su diferenciacion es que se integrara mejor que
el resto en iOS, su app Wallet y a las caracteristicas del iPho-
ne. Por su parte tendra funcionales de administracion finan-
ciera para gestionar los gastos, administrar el dinero dispo-
nible y poner objetivos de ahorro y consumo, inspirados en
plataformas apps de Fintech como Fintonic y YNAB.

Por su parte, Goldman Sachs encuentra en esta alianza una
oportunidad para incursionar con fuerza en la financiacion al
consumo, a través de su unidad Marcus.

En las Reuniones Anuales del FMI'y el Banco Mundial el pa-
sado mes de octubre, el Director General de la OMC y Phi-
lippe Le Houérou, Director Ejecutivo de la IFC, organizaron
una sesion sobre Inclusion Financiera en el Comercio, con el
objetivo de discutir los futuros pasos interinstitucionales que
serfan necesarios, para reducir la brecha de financiamiento
comercial global de $ 1.5 billones.

En la reunion se llamé la atenciéon sobre la necesidad de
una mayor cooperacion interinstitucional para abordar la
escasez de financiamiento comercial que obstaculizaba las
oportunidades comerciales de muchos paises en desarro-
llo; y la necesidad de encontrar las herramientas adecuadas
que permitan a los proveedores locales mantener sus co-
rrespondientes relaciones bancarias con el resto del mundo.

Decidieron construir una publicacién conjunta sobre las
mejores practicas en diferentes paises sobre cumplimiento
normativo; Lucha contra el lavado de dinero; know-your-
customer (KYC)) para contrarrestar el financiamiento del
terrorismo en el comercio. Ademas de incluir informacion
sobre los programas nacionales de financiamiento comer-
cial de las MIPYME para comprender mejor los esfuerzos de
cada nacion y sus variables de éxito o de fracaso.
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Capsulas Financiacion « Comercio

Facebook prepara el Lanzamiento de su
tarjeta de crédito

En el marco de la celebracion de sus primeros
15 afnos, Facebook adquirié la startup inglesa
ChainSpace, especializada en smart contracts,
compania basada en Blockchain. La adquisicion

Google obtiene licencia para dinero
electronico

Las grandes empresas de tecnologia, como Fa-
cebook y Amazon, se han expandido a los ser-
vicios financieros. Google es uno de los ultimos
en obtener una licencia europea de dinero elec-
tréonico. Facebook obtuvo su permiso en Irlanda

Bancolombia lanzo los stickers de pago
sin contacto

Se trata del lanzamiento de una mini tarjeta con ad-
hesivo que le permite al cliente llevar su medio de
pago en una superficie que elija, como la de su ce-
lular. El pequeno dispositivo permite pagar en los
datafonos que cuentan con la tecnologia de pago
sin contacto, ya habilitada en el 85% de los data-
fonos del pais.

“Trabajamos para entregarles diferentes alternativas
de pago a los clientes en nuestro propodsito de ser
mas agiles, por eso presentamos el sticker que se
suma a las manillas y tarjetas de pago sin contacto”,
explica Liliana Vasquez, vicepresidenta de la Unidad
Estratégica de Pagos de Bancolombia. “Un modo

Prueba Piloto de pagos con reconoci-
miento facial en Barcelona

El Payment Innovation Hub de Barcelona, impul-
sado por CaixaBank, Visa, Samsung, Global Pa-
yments y Arval, realizara dos pruebas piloto con
los restaurantes esparfioles Rodilla y Viena para
explorar los pagos con reconocimiento facial.

se constituye en un importante paso hacia el tan
anunciado hito de Mark Zuckerberg de crear una
criptomoneda, que permita en poco tiempo imple-
mentar pagos en sus redes, un paso mMas en su
vision de consolidar para 2020 una gran plataforma
en la que confluyan Facebook, Instagram, Messen-
ger y WhatsApp.

en 2016, mientras que Amazon Payments Europe
tiene una licencia en Luxemburgo.

Google también ha invertido en un grupo de jévenes
empresas de tecnologia financiera, como Trans-
ferWise, con sede en Londres, que ofrece servicios
de cambio de divisas, cuentas en varias monedas y
Wirex, una plataforma de pago de criptomonedas.

de comprender estos beneficios es que, por ejemplo,
una persona puede ir a cine, a comer o salir a hacer
gjercicio sin necesidad de llevar efectivo”. La directi-
va concluye que el ecosistema de pagos sin contacto
sigue evolucionando en beneficio de los clientes; evi-
dencia esto, son los 17 millones de operaciones con
Bancolombia a través de estos medios de pago.

Por otra parte, buscando nuevas maneras de llegar
a los clientes, Bancolombia adelanta pruebas para la
entrega de tarjetas de crédito por medio de drones.
El proceso consistiria en pactar con el cliente el lu-
gar y hora de entrega. El dispositivo llegaria hasta las
coordenadas previstas y soltaria un paquete con la
tarjeta. Esta va inactiva como es habitual quedando
en manos del cliente realizar la activacion a través de
la Sucursal Telefonica. La entidad ya realizd la primera
entrega de una tarjeta empresarial en Renault-Sofasa.

Esta solucion utiliza tecnologias biométricas para que
los clientes abonen "con su cara" de manera automa-
tica, sin usar efectivo, tarjeta ni dispositivos moviles.

Este sistema ya se ha instalado en Rodilla, una casa
de comidas ubicada en el edificio PierO1 de Barcelo-
na, que recibe a mas de 1.000 comensales diarios.
Se trata de la primera prueba piloto en Espafa fuera
de un entorno corporativo.

39

CicloDeRiesgo



> Foco:
DEL COMERCIO

HERRAMIENTA eficaz para

> Foco: FINANCIACION
DEL COMERCIO
HERRAMIENTA eficaz para
POTENCIALIZAR las VENTAS <

POTENCIALIZAR las VENTAS | <K

importantes del afo se mueve la demanda de

crédito en Colombia y especialmente los saldos
de las tarjetas de crédito. Tanto en el mercado de
personas, V el retail, como en la financiacion de capital
aempresas y comercios, para que puedan incrementar
su produccion y sus inventarios, segun o exige el incre-
mento de la demanda.

3 | ritmo de las fechas comerciales mas

Elinicio de la temporada escolar y universitaria en enero
y febrero, es el primer hito comercial del ano.

Tres meses antes, las empresas editoriales, papeleria,
carton, uniformes y maletas escolares piden apalan-
camiento de sus proveedores financieros para tener
lista su mercancia para inicio de afo.

De acuerdo con una encuesta realizada por Fenalco,
las familias colombianas con hijos en edad escolar se
enfrentaron a un gasto adicional al inicio del ano, que
osciléd entre $300.000 y $700.000 pesos por alumno,
sin incluir matriculas y pensiones.

De los consultados, un 39% de los colombianos gasto
una cifra cercana a los 300.000 pesos; el 30% entre
300.000 y 500.000 pesos; para un 14% el gasto
estuvo entre 500.000 y 700.000 pesos y un 17%
comproé Utiles por mas de 700.000 pesos. Segun el
estudio el 39% ahorro en diciembre para estos gastos.

Por su parte, los almacenes de ropa y calzado realizan

también en enero su primera temporada de rebajas,
por lo que las tarjetas de crédito se van al tope.
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El dia de San Valentin en la segunda semana de febrero
cada vez se celebra mas en Colombia. Sin embargo los
grandes protagonistas son los exportadores de flores.
Estos cultivadores se preparan desde noviembre con
un incremento del 50% de su némina.

En marzo, el 8 dia de la mujer y el 9 dia de los amigos,
alcanzan a subir las ventas de restaurantes, bares,
flores, tarjetas, chocolateria y cosméticos. De acuerdo
con Fenalco e Inexmoda, en Colombia las mujeres
gastan, en promedio, $300.000 trimestrales en
productos de maquillaje y belleza, es decir, alrededor
de 1,2 millones al ano.

La semana santa, que cae este ano en abril, marca la
mejor temporada de ventas para las comercializadoras
de pescado, y los multiples negocios que dinamiza el
turismo. El 26 de abril dia de la secretaria, alcanza a
mover también la aguja de algunos almacenes y restau-
rantes.

Llega mayo con la segunda temporada mas importante
para el comercio, después de navidad, el dia de la
madre. Los restaurantes y empresas de celulares,
joyerias, viajes buscan hacer su ‘agosto’. Sin embargo,
segun encuestas de Fenalco, los colombianos siguen
prefiriendo regalar ropa y calzado, con un gasto prome-
dio entre los $100 mil y $200 mil pesos. Las ventas por
catalogo comienzan su venta de dia de la madre un
mes antes.

Desafortunadamente el dia del profesor, también en
mayo, ha perdido relevancia en el comercio.

En junio, por el dia del padre se mueven los almacenes
de prendas y accesorios de vestir; televisores, celu-
lares, perfumeria, licores, articulos de tocador y articu-
los deportivos. Segun datos de Fenalco, el comercio
puede incrementar sus ventas 60%, siendo asi la
tercera festividad con mayor impacto en el consumo
después de Navidad con 85 % v el Dia de la Madre con
65 %. Por su parte, el inicio de las vacaciones escolares
impulsa la venta de viajes y de entretenimiento.

En Julio, el gasto de los hogares se ve empujado por el
fin de las vacaciones, el comienzo de la segunda
temporada escolar, y el pago de la prima laboral de
medio ano.

Las companias inician normalmente
Su plan de inversiones y compras
para el segundo semestre del afo,
por lo que en agosto aumentan las
importaciones.

También los comercios preparan
Sus inventarios para el dia del amor
y amistad en septiembre y el
Halloween en octubre, jornada muy
importante para las empresas de
dulces vy textiles.

La temporada de navidad arranca
desde Noviembre, con la compra de
decoracion y juguetes y la jornada
de descuentos de Black Friday.

Llega Diciembre con su alegria y
toda la economia se mueve al ritmo
de las compras y celebraciones
navidefas, que mueven practica-
mente todos los sectores: perfu-
mes, relojes y prendas de vestir,
calzados, restaurantes, alimentos,
bebidas, y juguetes.

El gasto de los Hogares ‘

Segln datos de la consultora
Raddar, en 2018 cada familia
colombiana gastd en promedio
$14,4 millones en consumo, con un

aumento de 3,3%. El rubro en el que
mas gastaron los colombianos el
ano pasado fue en el de entreteni-
miento, seguido por moda, varios y
transporte, y comunicaciones.

Las cifras reflejan que solo cuatro
de las 13 principales ciudades del
pais crecieron en el gasto de los
hogares por encima del promedio,
siendo ellas Villavicencio, Cartage-
na, Pasto y Bogota.

Para Camilo Herrera: “el gasto de
los hogares en 219 tendra un creci-
miento muy parecido al del afio
pasado, pero con una mejor dinami-
ca en la compra de bienes durables
Como carros y vivienda”.

Segun su vision, dos situaciones
podrian afectar el consumo: menor
creacion de empleo en las ciudades
principales y la incertidumbre en las
elecciones locales.

Resalta ademas que categorias
como entretenimiento, cine, celula-
res y mascotas tendran muy buenas
dinamicas de crecimiento, muy por
encima del promedio.

Sin embargo, dentro del bolsillo de
los hogares, los alimentos y el man-

tenimiento del hogar, seguiran siendo
los rubros mas grandes en el gasto.

La nueva canasta familiar del

Dane

Para una medicion mas acertada y
ajustada a la realidad, en la nueva
canasta familiar del pueblo colom-
biano, conformada por 443 produc-
tos, entraron 84 y salieron 71, entre
los que se encuentran disquetes,
impresion de fotografias, cera para
los pisos, alquiler de peliculas y
maquinas de coser.

Por su parte, ingresaron a la medi-
cion del diario vivir, los servicios de
streaming (tipo Netflix), cascos
para motocicletas, cursos digitales
de inglés, y articulos para hacer
€jercicio.

Ademas se le dio mayor destinacion
de ingresos al aumento en los
planes de voz y datos de celulares,
salidas a restaurantes y hoteles, al
cuidado de las mascotas y la manu-
tencién de la vivienda.
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FINANCIACION EN PUNTO DE VENTA:
UN MATRIMONIO POR “CONVENIENCIA”

Kenneth Mendiwelson ,
CEO REFERENCIA* y presidente de la Junta
Directiva de REFINANCIA**

* REFERENCIA es una compania espe-
cializada en originar planes de pago en
puntos de venta de comercios afiliados
a Fenalco en Colombia.

** REFINANCIA es una compafia que
opera, administra y recupera cartera
de consumo vencida y al dia. Ademas
compra cartera vencida de la Banca en
Colombia y Peru.

‘crédito con
propaosito’, esta
alternativa busca

ajustar el plazo y el
instalamento no solo a
la capacidad de pago
del comprador, sino
también a la duracion y
al uso del producto
que se esta

cambiando. Una de las principales razones que incitan estos cambios

es la permanente busqueda por la conveniencia; y la definicion de la pa-
labra conveniencia también es dinamica y varia en la medida en que evolucio-
nan las generaciones. Hemos llegado al punto en donde la conveniencia para
el consumidor esta definida por la capacidad de poder comprar un producto
en el “lugar adecuado y en el momento adecuado”. Pero también tenemos
que afiadir a esta definicion que es necesario ofrecer una alternativa de pago
adecuada para que el consumidor realice la compra que esta considerando.

l zs evidente que los habitos de compra del consumidor siempre estan

Para ir comprendiendo al consumidor de hoy, debemos empezar por enten-
der como los puntos de venta caben dentro del “lugar adecuado y el mo-
mento adecuado”. Hoy en dia éstos pueden ser en linea (website 0 app), en
tiendas fisicas, o en algun evento en donde se haga evidente el interés por el
producto; o inclusive, pueden ser todos al tiempo bajo el concepto de “om

nicanalidad”. Lo cierto es que tan pronto el interés resulte en un impulso de
compra por parte del consumidor, el comercio debe habilitar la oportunidad
para realizar la venta.

Muchas veces, esta oportunidad de venta esté limitada por el ingreso disponible
del consumidor. Quien hace la compra no siempre tiene la liquidez inmediata para
pagar el precio completo del producto en el momento en que lo necesita; pero ésto
no quiere decir que no o puede pagar con el ingreso disponible que tendra en el
futuro cercano. Es entonces conveniente ofrecer alternativas de financiacién en el
punto de venta.

Tradicionalmente, las tarjetas de crédito han cumplido la funcién de proveer cré-
dito en el punto de venta. Estas tarjetas son una alternativa estandarizada y muy
util, especialmente para compras de tiquetes bajos. Pero en algunos casos es
mas conveniente construir un plan de pagos que se ajusta especificamente al
producto que se esta comprando. Esto se conoce hoy como un “crédito con
proposito”, y esta alternativa busca ajustar el plazo y el instalamento no sélo a la
capacidad de pago del comprador, sino también a la duracién y al uso del pro-
ducto que se esta adquiriendo.

Para ofrecer un “crédito con propdsito” es fundamental “des-estandarizar” las
soluciones de financiacion, y entender muy bien el uso del producto que se
esta vendiendo. Estas alternativas des-estandarizadas requieren de flexibili-
dad al momento de disenar la solucién hecha a la medida, y esta flexibilidad
no cabe dentro de los disenos de las fabricas de originacion tradicionales que
tienen los bancos, ni dentro de sus procesos comerciales estandarizados.
Aparecen entonces los “originadores especialistas” que logran trabajar man-
comunadamente con el comercio para ofrecer estas alternativas de financia-
cion flexibles y alineadas a la REFERENCIA del producto especifico que le
interesa al consumidor.

Los especialistas que ahora comienzan a aparecer han logrado disefar pro-
cesos convenientes en el punto de venta que no sdélo tramitan en pocos mi-
nutos (inclusive segundos) la aprobacion del crédito, sino que ademas tienen
una presencia dentro de la omnicanalidad que esta ofreciendo el comercio.
Trabajan de la mano con el comercio para entender qué productos requieren

tas que hemos observado en nuestra experiencia como
especialistas en originacion en punto de venta alcanza un
20% en mayor facturacion en almacenes que han imple-
mentado esta solucion; ademas un consumidor que tiene
acceso a financiacion en punto de venta puede aumentar
en promedio 40% el valor de su compra promedio).

El estado ideal de coordinacion entre el originador espe-
cialista en punto de venta y el comercio es cuando llegan
a compartir estadisticas sobre los patrones de uso del
producto y las referencias que mas atraen al consumi-
dor, para asi construir planes conjuntos que favorecen al
comercio y al consumidor. Logran profunda lealtad por
parte del consumidor, y por ejemplo alcanzan a predecir
los momentos en donde es conveniente impulsar pru-
dentemente la recurrencia de compra. Este nivel supe-
rior de coordinacion entre el comerciante y el originador
especialista no es inmediato. Toma tiempo construir una
relacion entre estas dos partes para que comprendan los
procesos que cada uno tiene y se logren integrar de una
manera ordenada, funcional y confiable.

Es critico que el originador especialista logre asimilar la
estrategia del comercio y atienda sus prioridades asocia-
das al desarrollo de canal, segmento y REFERENCIA de
mayor valor. Esta relacion va evolucionando con el tiempo
y requiere de paciencia y comprension para que llegue a
ser un “matrimonio” sdlido y de largo plazo, que va ajus-
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tandose a la realidad de las dos partes. Cada uno debe
mantener el interés por estar juntos para asegurar que
el consumidor reciba una experiencia conveniente. Esta
unién entre un comercio y un originador especialista en
financiacion en punto de venta resulta en un valioso “ma-
trimonio por conveniencia”.

Y... ;el banco como juega?

Aparece un tercer jugador en este “matrimonio por con-
veniencia”. No soélo se benefician los consumidores con
la unién del comercio y un especialista en financiacion en
punto de venta; también hay espacio para que el “fon-
deador” de los créditos que se colocan en el punto de
venta logre retornos atractivos sobre el activo colocado,
con un riesgo ajustado. Para lograr tamanos relevantes
de cartera colocada en créditos de punto de venta es
util tener a los bancos como aliados, pues son quienes
proveen de los fondos al costo méas adecuado, y ademas
son quienes tienen la necesidad de colocar cartera de
créditos. Pero el banco que entra a participar de esta
relacion debe ajustar sus procesos de analisis de riesgo y
de financiacion de cartera para que encajen a los progra-
mas que han venido disefiando los especialistas con los
comerciantes. El fondeador no puede imponer su criterio
indiscriminadamente pues se desbalancea la oferta de
valor que se ha logrado con este matrimonio.
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adquiriendo.

crédito, y qué caracteristicas debe tener ese crédito para que resulte en un
incremento en ventas. (Dicho sea de paso, que el nivel de incremento en ven-
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El retail chileno

encuentra en la cobranza inteligente
uno de sus pilares estratégicos

un lugar privilegiado dentro de

Latinoamérica y su desarrollo esta
muy cerca de lo que se hace en
paises donde la industria esta consoli-

Sin duda el retail chileno esta en

dada como Estados Unidos o Europa.

Cadenas chilenas como Cencosud,
Falabella y SMU se encuentran entre
los 250 retailers mas grandes del
mundo, segun lo reveld el Ultimo
ranking Global Powers of Retailing
elaborado por Deloitte.

En esta cadena de valor de la industria
del retail, la financiacion se constituye
en uno de sus principales pilares
estratégicos y asi lo han entendido las
areas de recuperacion de cartera que
desarrollan una cobranza inteligente al
actuar de manera transversal en el
ciclo de vida del cliente, garantizando
que se mantenga no solo esa relacion
cercana con los diferentes segmentos
de consumidores para aumentar su
satisfaccion vy fidelidad con la marca,
sino también el desarrollo de un
profundo conocimiento que permita
alimentar modelos predictivos robus-
tos que aseguren la puesta en marcha
de acciones, canales y estrategias de
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recuperacion diferenciales, la identifi-
cacion de alertas tempranas de
posibles incumplimientos, para actuar
de manera anticipada y con celeridad.

Para profundizar en el cierre
del ciclo de financiacion en el
comercio, invitamos a Carlos
Ortiz Poblete, Gerente de
Cobranza de Retail Financie-
ro en Cencosud Scotiabank
de Chile, quién por mas de
25 anos, ha desarrollado su
carrera en areas de Riesgo y
Cobranza en  Industrias
Financieras, Retail, Servicios
y Seguridad Social. Se incor-
por6 a Cencosud Scotia-
bank durante el ano 2018,
anteriormente fue Gerente
de Cobranza en la Caja de
Compensacion Los Andes
en ese pais.

Carlos Ortiz nos cuenta
cuales son esas estrategias
de mayor relevancia, las
nuevas formas de cobranza y
mejores practicas que deben
ser incorporadas en este seg-
mento en especial para
alcanzar mayores niveles de
efectividad y eficiencia:

“En  Chile, desarrollar modelos
predictivos que nos permitan
aumentar la recuperacion a un
menor costo y sin perjudicar la
relacion con nuestros clientes, es un
desafio permanente en la industria

de la cobranza. En este sentido, los
modelos tradicionales de gestion
de la cobranza pierden fuerza en el
momento en que SOMOS capaces
de identificar distintas variables,
patrones recogidos del comporta-
miento interno y externo de nuestro
cliente, que nos permiten conocer-
lo mejor y saber cual es su compor-
tamiento crediticio. Con esto pode-
mos establecer modelos predicti-
VOS que nos permiten identifican
distintos segmentos de clientes y
junto con esto disefiar distintas
estrategias de cobro para cada
uno de estos segmentos y grupos
de clientes, en la medida que estos
modelos logran identificar quienes
pagaran de forma espontanea,
quienes no y con estos Ultimos
poder definir a los cuantos dias
debo comenzar la gestion de
cobro, a quienes debo llamar de
forma preventiva, qué medio de
contacto debo utilizar, en qué hora-
rio, qué producto de normalizacion
debo ofrecer, etc; asi la gestion de
cobranza sera exitosa y lograra su
objetivo.

No queda ajeno a esto la Cobranza
Judicial. Si bien esta gestion se
desarrolla en los Tribunales de
Justicia y representa para cada
compafia un aumento en los
gastos por su tramitacion, es
fundamental desarrollar modelos
predictivos que nos permitan iden-
tificar aquellos deudores a los
cuales se |justifica demandar
judicialmente y de los cuales pode-
MOos esperar un resultado exitoso.
Dependiendo de variables de
monto, ubicacion, bienes, propie-
dades, etc., podemos lograr un
mejor resultado asociado a un
menor costo.

En conclusion, el correcto uso
y modelamiento de los datos y
comportamiento de nuestros
clientes, nos aseguraran los
niveles de eficiencia deseados
y el cumplimiento de nuestros
objetivos”.
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“El control en sus manos”:

es la promesa de valor que ha llevado a Nubank, a

convertirse en el Unicornio Fintech de Tarjeta de Crédito

“ oderna, simple y gratuita; todo para tener el
Mcontrol en tus manos”: esta es la promesa de

valor que sustenta el éxito de la tarjeta de Crédito
de Nubank, la firma de banca digital que opera en Brasil, y
que ha alcanzado el honroso lugar de ser el banco digital
con mas clientes del mundo fuera de Asia. En marzo de
2018 Nubank alcanzé el estatus de “unicornio”, al romper
la barrera de los 1.000 millones de ddélares de valoracion.
A los inversionistas de capital de riesgo Sequoia Capital
y Goldman Sachs, se uni6 el gigante chino de internet Ten-
cent, con una importante inyeccion de capital favoreciendo
el lanzamiento de nuevos productos: A la tarjeta digital
Nubank Mastercard, se le sumo mas adelante NuConta
la cuenta digital, ambos sin comisiones y recientemente
Rewards , su programa de puntos.

“Nu, en portugués, quiere decir desnudo, sin ropa, y eso
representa valores como la simplicidad y transparencia”.
Por eso uno de los propdsitos de Nubank es ofrecer
productos simples, transparentes, para que las personas
tengan control sobre su dinero”...De esta manera, David
Vélez, el colombiano que fundd Nubank, expresa el espiritu
que impulsa este modelo de negocio:

“Somos inconformes ... En Brasil, pagamos las tarifas y
los intereses mas altos del mundo por los peores servicios
bancarios. Sabemos que la tecnologia y el disefio pueden
resolver este problema; por eso nos unimos en 2013 para
redefinir la relacion de las personas con el dinero, a través
de una experiencia mas eficiente y transparente. Nuestro
objetivo es acabar con la complejidad y devolver el control
de la vida financiera para cada uno”.

Cansado de trabajar en fondos de inversion, y luego en
un fondo de tecnologia, Andrés Vélez volvié de Estados
Unidos a Brasil, con el firme propdsito de crear un banco
digital que fuera todo lo apuesto a la banca tradicional,
inspirado por una pésima experiencia cuando quiso abrir

una cuenta bancaria “fue una completa pesadilla”, recuerda.

El color violeta con el que se identifica la marca, expresa
esa rebeldia de querer hacer algo distinto. Ademas de ser
moderno y disruptivo, es el color que mas se aleja del tipico
banco: “Cuando mostramos la primera tarjeta violeta vimos
que las reacciones eran muy fuertes, de amor u odio, pero
nadie era indiferente.

Eso era un buen signo, porque queremos llegar a un
mercado que ha estado dormido por décadas y tratar de
reinventarlo”.

En cuatro afos la compania sufrié un crecimiento expo-
nencial pasando de 10 personas a un equipo de 1100
compuesto por personas de mas de 25 nacionalidades, y
diversas disciplinas que van desde ingenieros, estadistas,
fisicos y hasta psicologos.

Esta diversidad es un elemento fundamental de su cultura
y el motor de su innovacion.
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hacia la conexion
del consumidor

este segmento, estima que existen alrededor de

720.000 establecimientos de este tipo en el pais.
Este numero de tiendas estarian concentradas en las
10 principales ciudades.

F enaltiendas, la unidad especializada de Fenalco en

Sin duda visitar una tienda de barrio es
respirar Colombia, es vivir nuestro pais.

Esta premisa retoma especial relevancia cuando las geren-
cias de crédito tratan de entender la realidad financiera
de la poblacién que gana a diario y gasta a diario; como
dicen los consultores: “El modelo de crédito que logre la
fidelizacion de un tendero, esté listo para conectar el tipico
consumidor colombiano”.

Con ocasion a las deliberaciones previas sobre el grava-
men a las bebidas no alcohdlicas que contemplaba la
ley de financiamiento, Fenalco realizé un estudio sobre el
efecto de dicho impuesto en la tiendas de barrio teniendo
en cuenta que el 22% de su ingreso esta representado
en venta de bebidas no alcohdlicas (BnA) en las que se
clasifican las gaseosas, agua, té, leches, jugos, y bebidas
energéticas.

Este estudio, que abarco un universo de 20.000 encuestas
en las 10 principales ciudades del pais, arroja algunos
datos clave sobre este segmento caracterizado por su falta
de informacion.

En su gran mayoria, las tiendas de barrio se constituyen
en negocios familiares, teniendo en cuenta que el 69%
de los entrevistados por Fenalco son duefos de sus esta-
blecimientos. Entre una y dos familias dependen de esta.
Para Medellin el promedio de familias que dependen
econdmicamente de la tienda de barrio es del 2.15 y de
1.70 para Bogota.

Los andlisis estadisticos del estudio permitieron establecer
que una tienda de barrio esta recibiendo un ingreso
promedio semanal de $2.445.000; Sin embargo, para ser
MAas precisos en términos econdmicos, estadisticamente
el estudio se centrd en la mediana del ingreso, mas no el
promedio. Asi las cosas, la mediana de ventas semanales
para el total nacional es de $1.300.000, ingreso del que se
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derivan unas utilidades netas de $208.000 semanales y de
$832.000 en el mes, con un margen de utilidad que oscila
entre el 12% vy el 16%.

Los resultados del estudio permiten
inferir que la tienda de barrio no es un
segmento tan estandarizado como lo
han venido entendiendo hasta ahora
los modelos de Riesgo; veamos:

Las tiendas de la costa caribe presentan mayores ingresos,
siendo la media en Cartagena de $6.000.000 y 2.27 famili-
as dependen econdémicamente de ella; las tiendas de Santa
Marta presentan una media de ingreso de $4.600.000 y
Barranquilla con $3.0000.000. Por su parte con el menor
ingreso se reportd en Villavicencio $700 mil, Cali $500 mil
y Pereira en el Ultimo lugar con $400 mil. En el intermedio
estd Bucaramanga con una mediana de ingresos de
$1.200.000 y Bogota con $1.100.000.

E..

*."

Al momento de medir la capacidad de pago
y la productividad de este segmento, este
comportamiento tan distinto en el ingreso
entre ciudades, obliga la consideracion de

variables y puntos de corte diferentes, que
aseguren que los modelos de medicion del
riesgo de crédito, estén alineados con las
distancias significativas encontradas entre
unas y otras. También resulta un iNnsumo
de informacion importante para desarrollar
estrategias diferenciales en los programas de
acompanamiento que les brindan las micro
financieras a sus deudores en su objetivo de
ayudarlos a incrementar su productiva.

Mientras en las tiendas de barranquilla el 73%
de los propietarios son hombres, el promedio
nacional da cuenta que un 51% de propietarios
son hombres y un 49% mujeres.

Esta participacion de género resulta relevante si se tiene en
cuenta, que segun lo evidencio el estudio, cuando la perso-
na que administra una tienda es una mujer ésta genera
un 14% mas de ingresos semanales respecto al hombre.
Por su parte, las tiendas que son administradas por su
propietario generan ingresos semanales mayores en un
32% respecto a las que son atendidas por un empleado.

En cuanto al niumero de empleados, Barranquilla exhibe
la mayor cantidad con 3.07 frente al promedio nacional
de 2.08; 1.99 para Cali; 1.96 para Bogota y 2.31 para
Medellin.

El 45% de las tiendas, desarrollan su actividad en un espa-
cio que va entre los 16 metros y 20 metros. Al sumarle las
tiendas de hasta 15 metros 0 menos, se habla ya de una
mayoria del 76%. Tan solo el 4% de las tiendas operan en
mas de 50 metros.
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:Cuales son los productos que mas
venden?

En la categoria de los alimentos mas importantes en sus
ventas, se destaca el grupo de Bebidas no alcohdlicas
con el 19,7% de los tenderos que o senald como el mas
importante; seguido de alimentos preparados con el 14.3%
de tenderos que o sehalaron como el mas importante y
granos con el 9.4%. Asi las cosas, el BnA se mantiene
como el producto nimero uno en la categoria del mas
importante y medianamente importante.

¢Qué nivel de escolaridad tienen los
tenderos?

El 74% de los tenderos manifestd tener estudio de Bachill-
erato; Monteria, Pereira (48%) y Villavicencio (45%) registran
los niveles mas bajos de escolaridad.

En otro tipo de estudios Fenaltiendas ha logrado establecer
que la edad promedio de los tenderos es de 42 anos.

Segin resalta Fenaltiendas, las tiendas de barrio
han desarrollado dos practicas que garantizan la
fidelizacion de sus clientes, la primera el sistema de
“fiado”, que se sigue usando para adquirir productos
especialmente de la canasta familiar, con el formato
lleve ahora y pague después, sin ninglin interes. De
igual manera, los tenderos han institucionalizado la
venta fraccionada en unidades, que no s6lo responde
a los requerimientos de sus clientes, sino que les

genera mayor rentabilidad.




ULTIMAS TENDENCIAS DE
CREDITO DE CONSUMO

El credito de consumo continua su recuperacion

su senda de recuperacion. De acuerdo con

el mas reciente informe de tendencias del
crédito en Colombia que elabora TransUnion
(Industry Insigths Report —IIR-), los nuevos cré-
ditos aumentaron anualmente en todas las li-
neas de negocio, con excepcion de microcrédi-
1o, la deuda promedio por consumidor también
crecid y mejoraron los indices de calidad de la
cartera vencida.

I a industria del crédito de consumo continda

En materia de originaciones o nuevos créditos,
el informe del cuarto trimestre de 2018 muestra
que el mayor crecimiento anual lo tuvo el seg-
mento de vehiculos con un aumento del 13,0%.

Con respecto a la deuda promedio por consumi-
dor, el mayor crecimiento anual se observo para
la modalidad del préstamo por némina (10,2%).

“Para muchos productos de crédito, este fue el
segundo trimestre consecutivo de aumentos afo
contra ano en las originaciones, luego de varios
trimestres de crecimiento negativo, lo que indica
que los otorgantes de crédito han comenzado a
expandir su oferta de colocacion,” resalta Virginia
Olivella, Gerente Senior de Investigaciones Eco-
némicas de TransUnion Colombia, quien conti-
nua: ““Por ejemplo, las originaciones de tarjetas
de crédito, tanto las de franquicia como las de
marca privada, al igual que los nuevos créditos
de vivienda, registraron incrementos anuales en
el tercer trimestre de 2018, luego de haber caido,
también ano contra ano, durante el mismo perio-
do del afo anterior. Esto apunta a una mejora y
una recuperacion potencialmente sostenida en el
ecosistema de crédito de consumo.”

El informe destaca ademas, que el crecimiento
fue diferencial tomando en cuenta la modalidad
del crédito y el perfil de riesgo de las personas.
Por ejemplo, aunque las originaciones de crédi-
tos hipotecarios aumentaron 4,8% afo contra

“1 Rangos del Clear Score de TransUnion: Subprime < 300 (riesgo alto); Near prime = 300-690 (riesgo medio alto); Prime = 691-840

ano en el tercer trimestre de 2018, esta recu-
peracion no se observd para todos los niveles
de riesgo del consumidor. Los nuevos créditos
a consumidores subprime, el grupo de mayor
riesgo segun lo mide el score de crédito de Tran-
sUnion (*1Clear Score), cayeron en un 67,1% afo
contra afo.

Por el contrario, las tarjetas de crédito con fran-
quicia que se originaron en los segmentos de
alto riesgo (subprime y near prime), registraron
incrementos anuales del 1,2% y 24,4%, respec-
tivamente, en comparacion con las caidas afo
contra ano del 0,4% vy el 5,5% observadas para
los consumidores de menor riesgo (prime plus y
super prime). Las originaciones al segmento de
consumidores de riesgo medio, el segmento pri-
me, aumentaron afo contra ano un 8,8%.

“La recuperacion del

mercado de crédito de consumo
en Colombia continua, pero no
de manera uniforme”

puntualiza Olivella.

Olivella resalta: “un aspecto importante también
a considerar es que las entidades estan originan-
do nuevos créditos de montos mas pequefos,
como tarjetas de crédito y créditos personales,
a consumidores mas riesgosos. Esta deberia ser
una buena noticia para los consumidores que
pueden haber tenido dificultades para acceder al
crédito en el Ultimo afio o dos, y podria propor-
cionar beneficios a la economia en la medida en
que estos consumidores adquieren mas flexibili-
dad financiera para gastar y ahorrar.”

(riesgo medio); Prime Plus = 841-890 (riesgo medio bajo); Super prime = 890 (riesgo bajo).
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Crecimiento tanto en créditos
revolventes como no revolventes

Al cuarto trimestre de 2018, 8,2 millones de con-
sumidores tenian acceso a una linea de crédito
revolvente (una tarjeta de crédito con franquicia o
de marca privada o un crédito rotativo).

De estos consumidores, el 80%, es decir 6,6 mi-
llones, utilizaron sus lineas de crédito en el cuarto
trimestre de 2018. El saldo promedio por consu-
midor, entre los que registraron actividad en sus
cuentas, fue de 5,1 millones de COP, un aumento
anual del 4,0%.

El nimero de consumidores colombianos con
saldo en créditos no revolventes (crédito de ve-
hiculo, crédito de vivienda, crédito de libranza,
crédito de libre inversion o crédito de estudian-
te) fue de 6,0 millones en el cuarto trimestre de
2018, un incremento del 3,8% con respecto al
mismo periodo del aflo anterior. La mayor par-
te de este crecimiento estuvo impulsado por el
crecimiento en el niUmero de consumidores con
créditos de vivienda.

La deuda promedio por consumidor en créditos
no revolventes continud creciendo afio contra
ano en el ultimo trimestre de 2018, aunque a un
ritmo. Esta alcanzoé los $30 millones en el cuarto
trimestre de 2018, luego de haber crecido 6,3%
afo contra ano, lo que se compara con un cre-
cimiento de 7,5% en el cuarto trimestre de 2017.

Las tasas de morosidad muestran
signos positivos

Las tasas de morosidad grave cayeron afo
contra ano en el cuarto trimestre de 2018 para
hipotecas, créditos de libre inversion, tarjetas de
crédito de marca privaday libranzas, mientras que
los microcréditos se mantuvieron esencialmente
sin cambios. Aungue se incrementaron para
vehiculo y tarjetas de crédito con franquicia,
estos incrementos fueron significativamente
menores que los observados entre los cuartos
trimestres de 2016 y 2017.

Los créditos de vivienda registraron la mayor
caida anual en las tasas de morosidad grave por
consumidor.

COBRADORES, VENDEDORES
Y DOMICILIARIOS?

« Identifigue en tiempo real el desempenio
gel personal de campo.

« Obtenga la informacidn de los clientes visitados
de forma inmediata incluyendo firma y foto.

* Certffique gue el personal de campo realice su
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VISITAPP
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MULTI-FIDELIDAD
EL RETO ETERNO DEL COMERCIO
DETALLISTA (RETAIL)

™

Mauricio Rojas Camacho
Especialista en riesgos financieros

| la competencia del comer-
Ecio detallista (retail) se debe
ser agil, rapido y sagaz, no
es permitido entrar en zonas de
confort o detenerse en zonas de

introspeccion.

La industria del retail se enfrenta a
cada instante a la transformacion,
esto hace que trabajar en el ambito
del retail requiera de los mas altos
estandares de exigencia y creativi-
dad en todos los frentes y canales
de venta, y el crédito como un ca-

nal de venta no es la excepcion.

En los ultimos veinte anos, se ha
desarrollado el movimiento an-
tropoldgico y generacional mas
fuerte que el retail ha tenido en
su historia, a causa de la evolu-
cidén en las comunicaciones de
los consumidores a través de
las redes sociales, que aceleran
las condiciones cambiantes en
los mercados reflejandose de
manera directa en el ambiente
del consumidor y por supues-
to en la constante evolucion
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tecnoldgica, que se mueve en
segmentos que van mas alla del
alcance social.

Las premisas de los retail para
alcanzar los presupuestos de
ventas, basadas en el servicio al
cliente, asi como de lograr sa-
tisfacer las necesidades de sus
clientes se ha quedado corta. La
movilidad generacional de la po-
blacion, la propensién al consu-
mo vy los habitos cambiantes de
los consumidores, exige que los
retailers busquen canales, formas
y medios para asegurarse de ser
verdaderos innovadores y tener
un sello propio que los distinga de
los demas, crear una cultura de
oferta que atraiga clientes.

Los consumidores de las nuevas
generaciones son fieles a si mis-
mos, a sus gustos, al acceso vy
a la facilidad; por tal razén se ha
incursionado en el concepto de
la multi-fidelidad, la cual esta car-
gada de grandes dosis de estos
componentes.

Es asi, que nos enfrentamos a un
escenario con una realidad eco-
noémica en donde la verdadera
competencia de los retailers son
Sus propios clientes tanto actuales
como los potenciales.

No es nuevo que el conocimiento
de las necesidades, comporta-
mientos, propensiones y habitos
de consumo de los clientes es un
componente basico para lograr en-
tender las decisiones de compra
de las personas. No obstante co-
nocer no es suficiente, es necesa-
rio investigar para llegar al siguiente
escalén de la ecuaciéon que se de-
sarrolla en entender, que es lo que
motiva a un cliente para llegar a una
decision factica de compra, encon-
trar los factores determinantes que
afectan la psicologia del consumi-
dor, se convierte en una dicotomia
cuando al momento de activar una
compra, se hace a través de un se-
gundo contrato, adquirido a través
de un crédito; estas son dos deci-
siones motivadas en las variables
de la necesidad y el deseo.

‘ ‘ Los retailers en

Norte América, han desaprendido las
estrategias del masivo, utilizando la
ciencia de datos, mecanismo mediante
el cual, han aprendido que los
compradores tienen individualidades
que los hacen unicos.

Los modelos han evidenciado que en las nuevas
generaciones, el deseo es mas fuerte que la nece-
sidad, que el uso de las cosas es mas importan-
te que la propiedad de las mismas, por lo que las
estrategias que se crean hoy en dia, se presentan
como complejos abanicos de alternativas segun el
canal de venta, pues un mismo cliente se comporta
de diferentes maneras segun el deseo, la necesi-
dad y el canal de venta. Por eso, lo fundamental
en la estrategia es el entender al comprador, llegar
al conocimiento que ni el canal ni el comprador se
comportan igual en todos los escenarios; es decir,
no son iguales. Todo este universo de los datos,
puede sonar para algunos confuso, pero es con-
tundente cuando se usa de manera adecuada y se
operativiza.

Los cientificos de datos hacen cada dia descubri-
mientos impredecibles en clientes predecibles, en-
focados en la agrupacion y segmentacion de los
compradores segun su generacion.

En el apuntalamiento estratégico para ganar com-
pradores, se deben considerar para cada canal de
ventas, que no hay un comportamiento igual en
los segmentos, sino que hay una dependencia del
momento y lugar en que se desarrolla el compra-
dor y el momento que este viviendo el comprador
(shopper). Lograr entender estas variables permiti-
ra orientar las estrategias para alcanzar un mayor
porcentaje de éxito. El peor error es creer que hay
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variables absolutas, olvidando que cuando se tra-
ta del comportamiento humano no hay absolutos.

La segmentacion generacional es una herramien-
ta basica para la industria del retail, aplicable a
todos los canales, sin embargo en el crédito del
retail los modelos estan migrando hacia la inser-
cion de variables de movilidad generacional y mo-
vilidad social con algoritmos que permiten crear
scores diferenciales gue permiten anticiparse a la
propension del ingreso y por ende del deseo mar-
ginal del consumo.

Tanto las estrategias como los modelos son de-
sarrolladas segun el segmento basados en cinco
subgrupos generacionales por ejemplo:

RANGO EDAD

z

Millennials X B(:)ar:l)(yers Silenciosa

COIHOT  20% 24% 16% 24% 12%

Fuente: Nielsen Shopper Solutions

De acuerdo con un estudio de Nielsen sobre
marcas privadas (fuente del 2015), en los ultimos
cinco anos los Baby Boomers son consumidores
por excelencia, con los mejores récords crediti-
cios, tanto en el uso como en el comportamien-
to, asi mismo, este estudio estima que en el afo
2025, el 75% de los consumidores mundiales es-
tara centrado en los Millennials, quienes actual-
mente son la mayor fuerza de penetracion po-
blacional, movilidad y uso de la tecnologia, como
parte fundamental de su desarrollo personal,
econdmico y social.

Aplicacion de la multi - fidelidad en
los modelos de crédito de los retail.

Poseer la informacién de diversos estudios acadé-
micos, contar con estadisticas facticas y con herra-
mientas tecnoldgicas que usadas a través de meto-
dologias orientadas a través de la ciencia de datos,
nos han permitido crear innovaciones en la formas
de llegar a los consumidores a través del crédito en
el retail (Esta en solo una via, dado que la aplicabili-
dad del concepto es mucho mas extensa).
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Dentro del modelo de la estrategia y la definicion de
los objetivos, negociamos cada dia con la razon de
ser del retail y la razdn de ser del crédito.

Ver el crédito como un proveedor del retail nos lle-
vd a muchas equivocaciones con metas erradas
de colocaciéon y modelos bancarizados con altas
tasas de siniestralidad como consecuencia de no
entender ni a los consumidores ni al negocio.

Considerar el crédito como un negocio proveedor
del retail nos llevo a crear un volumen inesperado
de ventas con una tasa de retorno baja por querer
que el crédito se comportase como un mecanismo
de apalancamiento del retail.

La coleccion de errores y fracasos, asi como el
verdadero entendimiento de los negocios de retail
y el negocio del crédito y la sinergia de las seg-
mentaciones, nos permitieron evolucionar hacia la
investigacion para llegar al anhelado escalon de
la ecuacion que se desarrolla en el entendimiento
de las motivaciones de un cliente para llegar a una
decision factica de compra y adquisicion de una
relacion de crédito.

El primer paso, fue el de “desbaratar” el area de
crédito perse, desaprender el esquema actual
de operacion del area para crear las “mesas de
crédito”.

“lLas mesas de crédito” tienen una mision: se de-
ben movilizar con los segmentos y con los clientes;
con tamanos, presupuestos y metas independien-
tes que consulten su segmento.

Es un cambio radical de todos los frentes que cu-
bre todos los angulos y esquemas, tanto del poder
organizacional como de la estructura del recurso
humano. Cada mesa de crédito cuenta con sus
propios modelos, analistas, verificadores y oficiales
de crédito.

Las mesas de crédito se desarrollan con una inde-
pendencia absoluta para cada segmento, trabajan,
respiran y hacen parte del segmento, se nutren de
los datos del retail, son participativas e incluyentes.

¢Quien entiende mejor un Baby Boomers (segmen-
to responsable de las compras del hogar) que otro
Baby Boomers?, o ¢quién mejor para analizar un
Millennials (segmento de compras de tecnologia y
mayor propension al deseo de compra) que otro
Milennials?

Bajo los modelos construidos a través de la cien-
cia de datos, entendimos que la operacion también
debe ser modelada, fuimos consientes que si se

quiere entender la psicologia de un comprador y
generar sinergias de decision se debe romper el
esquema Yy hablar el idioma de cada segmento,
crear identidad introspectiva, modelar decisiones,
algoritmos y scores que consulten las variables ge-
neracionales y de movilidad social y que los que
ejecutan los modelos y tienen atribuciones, tengan
una verdadera identidad con el segmento.

El complejo camino de la multi-fidelidad desde el
crédito, nos han ensefado que los modelos vy las
herramientas tecnoldgicas consultan los segmen-
tos, dan herramientas para lograr niveles acepta-
bles de comprensién, pero al sumarle un modelo
de operacion segmentado permite la aplicacion del
entendimiento.

En un retail de EEUU, que le aposto a este sencillo
concepto, cuando se iniciaron las mesas de crédito
bajo la estructura de segmentos poblacionales con
la vision de la multi- fidelidad, se dispararon las ta-
sas de aprobacion de un 68% a un 87%, los indices
de siniestralidad (perdidas facticas) en los primeros
24 meses pasaron de un 12% (bajo el modelo tra-
dicional) a un 9%, los tres puntos porcentuales que
se lograron disminuir, apalancaron la implementa-
cion de este modelo.

Cual sera el siguiente
paso? Con un aprendizaje
constante a traves del
“shopper marketing” se
planea llegar al area de la
cobranza, creando mesas
de relaciones para la
recuperacion de clientes
del retail, toda vez que los
insumos estan dados para
movilizar el modelo de
multi - fidelidad al campo
de los siniestrados en el
pasado que hoy son sujetos
de recuperacion.

~ / EMPRENDIENDO
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TRAMPAS

RIESGO EN LA BANCA DIGITAL

Fernando Ferro Vela
Consultor

rallas con informacién fiable que permita la con-

fiabilidad y la profundidad en la intermediacion del
crédito en la obtencion de los datos que visualicen los
flujos de ingresos y egresos para reducir la aversion a
dar crédito por parte del banco, y la aversion a solicitar
créditos, por parte de los clientes, siempre respetan-
do el derecho del Habeas Data y la proteccion de los
datos de los clientes, dentro de las exigencias legales
sobre la prevencion de lavado de activos y conoci-
miento financiero de los deudores, y por tal razén, la
actualizaciéon de las politicas de gestion de riesgo en
plataformas digitales, debe ser muy dinamica.

E n esta avanzada digital es posible superar las mu-
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El nivel del calado de la cultura de riesgos de las institu-
ciones permite navegar en los diferentes entornos de los
ciclos econdémicos para entender, conocer la realidad de
los deudores de sus negocios, y obtener la informacion
con profundidad para asumir riesgos en el nuevo ecosis-
tema de la banca digital. La recoleccion de datos ordena-
da, no solo permitira dar crédito a un mayor nimero de
deudores, si no también, permitira volver a rebancarizar a
los deudores que habian perdido su capacidad de pago,
por situaciones de mercado, o de burbujas econémicas,
o por perdida del empleo, o por falta de educacion finan-
ciera, entre otros.

La interconexion de los datos entre los comercios, los
prestadores de servicios de distribucion, los bancos,
las aseguradoras, las empresas, las centrales de riesgo
0 bureaus, las Autoridades de Supervision, Administra-
dores y Recaudadores de Impuestos estan permitiendo
un ecosistema interactivo. La trazabilidad de los flujos de
las transacciones queda registrada en los sistemas infor-
maticos, solo por citar algunos ejemplos: el uso de las
facturas electronicas, los pagos automaticos de planillas
y nbminas, las transferencias digitales de los recursos, los
pagos de los impuestos, los reportes en las centrales de
crédito, permite una informacion oportuna para tomar de-
cisiones de crédito. Existen elipses y circuitos de los flujos
del dinero entre los comercios y los bancos que estan in-
terconectados, se registran en los sistemas digitales. Los
bancos son negocios de tecnologia. El obstaculo es el
uso de dinero en efectivo, que cada dia se limita mas ante
el incremento de las transacciones digitales.

La era digital ayudara a mitigar el miedo. Hay aversion
del acreedor cuando no tiene informacion del deudor.
En algunos casos se pueden conocer datos basicos del
cliente, pero no estan al alcance datos sobre sus habi-
tos de pago, ni sus nuevos compromisos de caja, ni sus
cambios de liquidez; tampoco se tienen datos de los flu-
jos de caja de los negocios de los deudores. Se toman
decisiones con informacioén muy atrasada, muchas veces
con los estados financieros con antigliedad de tres me-
ses, los cuales ya son datos rezagados en la economia
de hoy. Por su parte avanzan las aplicaciones que con
la foto del solicitante y su autorizacion para consultar los
datos y acceder a sus redes sociales, le asignan un limite
de crédito. Los sistemas de informacion de hoy permiten
tener datos en linea en forma directa de los ingresos y de
los egresos, por tanto, se deben incorporar para la toma
de decisiones usando modelos informaticos, que sean
muy sensibles a los cambios de las variables crediticias.

Hay miedo por parte del deudor al momento de en-
deudarse en condiciones desconocidas; tiene aver-
sion a solicitar créditos por perder su capacidad de
pago en caso que llegue a quedar desempleado; o
que resulte una carga adicional que le afecte el flujo
de ingresos, o cualquier otra causa ... enfermedad,
desarraigo ... cambios familiares, o cambios en sus
ingresos; por fendmenos politicos y econdmicos;
ambientales de clima, de plagas; o de competidores
disruptivos que conlleven el cierre de su negocio.

Los bancos presentan suficiente liquidez, y no logran
bancarizar con mayor profundidad; siguen promo-
viendo productos, en muchos casos sin que se ajus-
ten a la capacidad de pago de los deudores, que es
diferente para cada caso, aun los bancos imponen
productos rigidos y estandarizados que no solucio-
nan lo que el cliente puede y quiere resolver.

Por su parte, los deudores llenos de necesidades
financieras sin saber como acceder a un crédito y
sin confianza en su capacidad de pago, terminan
aceptando deudas con plazos e intereses que
no coinciden con sus flujos de ingresos y que no
resuelven en forma adecuada sus necesidades y
terminan en sobreendeudamiento. La clave esta
en los datos actualizados y ordenados que per-
miten desarrollar y ofrecer productos a la medida
de cada deudor.

Los bancos tienen la informacion para conocer
las necesidades reales y pueden prestar servicios
para cada usuario.

La gestion de riesgo esta para mitigar la aversion
y debe ser transversal en todo el ciclo del crédito,
incluyendo al mismo deudor y a su entorno. Con
la informacion digital se conocen las necesidades
de los clientes y los productos se pueden ajustar
a la realidad de los flujos y de las capacidades de
pago lo cual permitira prestar servicios inmedia-
tos a los clientes.

La industria despliega una gran actividad para en-
frentar retos inmensos, utilizando sistemas y mode-
los estadisticos, con areas poderosas de Analytics,
Big Data, y soluciones Fintech, avanzando acelera-
damente hacia las plataformas digitales, esperando
lograr que fluyan mas y mejores datos de los deu-
dores y asi colocar créditos que resuelvan multiples
necesidades financieras. En la otra orilla, las Au-
toridades de Supervision Financiera fortalecen las
condiciones para que se logre mejorar la estabilidad
y solidez de los mercados financieros asi como los
ambientes de seguridad juridica y politica, que exis-
ta la estructura para asegurar la eficiencia a la hora
de hacer uso de las garantias.
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Asi las cosas, el reto de la era digital es intentar reducir
la aversion al riesgo desde el ambiente del acreedor, y
desde el ambiente del deudor, sin caer en las trampas
de la mitigacion.

ONCE TRAMPAS DE LA MITIGACION

El "sindrome de la mitigacion” es el estado de suponer
que los riesgos estan mitigados, cayendo en TRAM-
PAS que destruyen las estrategias de gestion. Y que
con las tendencias de administracion de riesgos en la
era digital se dan por solucionadas, pero es necesa-
rio hacer las debidas diligencias de verificacion de los
datos, aprender a recolectar informacion de los clien-
tes dentro del ecosisterma y mas aun, ir al origen y al
destino de las operaciones financieras de los clientes,
entender las tecnologias disruptivas y resistir a la infor-
macion distorsionada por la facilidad con que fluyen
las noticias falsas.

Se presentan casos de materializacion de pérdidas
cuando los responsables de gestionar el riesgo trabajan
en un estado de confianza, al creer que existen politicas
y planes de “mitigacion”, caen en TRAMPAS donde en
apariencia los riesgos estan identificados y gestiona-
dos, pero resulta que no. Se confia en que otros, dentro
de la Institucion, mitigan el riesgo, o que el jefe al fijar
un objetivo de ventas sabe como mitigar los riesgos, o
se tiene la tecnologia para detectarlos, el lenguaje para
comunicar una alerta no se entiende, 0 no se considera
relevante, o los datos no son necesarios actualizarlos
por las herramientas digitales existentes.

A continuacién, se enuncian algunas de las trampas de
mitigacién mas comunes:

S/
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TRAMPA 1:
Hay que cumplir ordenes del jefe o de la alta direccion

Las pérdidas se materializan en varios casos por efectos
culturales, donde se tienen que cumplir las 6rdenes del
jefe o de la alta direccion. Puede ser que las estrategias
definidas para la banca digital sean viables, pero por la
forma de llegar como 6rdenes superiores, no se reali-
zan las debidas diligencias de analisis de los riesgos,
las areas responsables, no tienen las competencias en
tecnologia, y no pueden hacer el seguimiento riguroso,
ni gestionan las funciones de obtener los datos sobre el
conocimiento de los clientes, no se hacen los nimeros
sobre reservas futuras, ni se revisa la rentabilidad ajusta-
da por riesgo, no se interpretan las sefales con cambios
econdmicos y politicos, 0 no se valoran los alertamien-
tos con indicadores de perdida esperada PE y de valor
ajustado a riesgo VAR. Se tratan como excepciones no
explicitas, que quedan fuera del proceso.

En algunas ocasiones las estrategias formuladas por
la alta direccion sin participacion de los ejecutivos que
las tienen que desarrollar, no se validan con la diligencia
apropiada hacia el interior de la institucion, no se inte-
ractla en forma transversal, justificandose en que son
ordenes superiores, 0 no se tienen los perfiles en tec-
nologia digital y se siguen manejando con las practicas
de la banca tradicional. Convivir con dos modelos tan
diferentes es complejo. Los ejecutivos mas diligentes
logran equilibrar sus decisiones entre las 6rdenes del
jefe y lo que compete a la alta direccion: siguen los re-
glamentos y estatutos del Gobierno Corporativo; verifi-
can los datos; fijan indicadores de maxima exposicion
del riesgo; y solicitan los recursos en tecnologia para ro-
bustecer unidades exclusivas en banca digital para ges-
tionar riesgos en negocios dentro del nuevo ecosistema.

TRAMPA 2
¢Si los otros lo estan haciendo porque nosotros no?

Por el fenbmeno de rebafio, de seguir a otros. Si los
demas competidores lo hacen jporque no se puede
hacer? Se justifican las decisiones porque se pueden
perder clientes y negocios. Estos comportamientos
conllevan a tomar posiciones de riesgo, sin analizar las
capacidades de gestion internas, ni los costos de las
potenciales perdidas. La presion por lograr mejores re-
sultados que los competidores pares, induce a asumir
posiciones de riesgo donde no se tiene la tecnologia
que exige la banca digital , ni los recursos adecuados
y capacitados, ni los grupos de productos para ofre-
cer soluciones integrales que permitan tener una vision
completa de los negocios del cliente y tan solo se ofrece
el crédito, sin administrar, ni conocer los flujos de ingre-
sos de los deudores o sin tener acceso a la trazabilidad
integral de las operaciones de crédito, ni se tienen pre-
parados los banqueros como expertos en recoleccion
de datos de los clientes y después analizarlos dentro del
ecosistema digital.

TRAMPA 3
Estamos en verde con los indicadores del area.

Los organigramas de los bancos cada vez son mas
complejos y mas especializados y puede resultar que
en la fijacion de indicadores por area existan departa-
mentos que estén en verde y cumpliendo metas, pero la
institucion no, presentando resultados en rojo.

La comunicaciéon al interior no es efectiva, los indica-
dores se fijan por cada area sin atender a los indicado-
res de otras areas, y no se trasladan los alertamientos

l.ayudara
itigar el
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de las herramientas de gestion de riesgo, ni se trans-
miten las interpretaciones que sefialan las matrices de
los modelos estadisticos, ni de las centrales de crédito.
Cada area interpreta de forma diferente, no se relnen
entre areas para analizar la gestion del riesgo y no se
co-crean en grupo indicadores de riesgo para toda la
institucion. Sucede en ocasiones que las areas de ven-
tas estén en verde, y las areas de cobranza en rojo, sin
que se compartan las responsabilidades desde la origi-
nacion hasta el recaudo, con indicadores que permitan
un flujo interactivo de informacion.

Los modelos de riesgo, son probabilidades basadas
en datos estadisticos, y por tanto indican posibilida-
des con margen de error; son escenarios posibles o
imposibles, con una probabilidad de no cumplirse.
Los modelos no son predictivos al 100%, todos tienen
margenes de error. Y muchos de los eventos de riesgo
no se reportan por las areas a los responsables de ca-
librar los modelos, no se conoce como se recolectan
los datos, estos se desactualizan, y no incorporan los
nuevos eventos y ni las pérdidas.

TRAMPA 4
La era digital tiene otro lenguaje, implicando que se hablen
lenguajes diferentes entre la misma institucion.

Hoy se estan hablando lenguajes de riesgo distintos que
cortan la comunicacion. Ahora ya existe una lengua en
la era digital, que no es el lenguaje nativo y que requiere
de un rapido aprendizaje en grupo.

Para un gestor de riesgo, un indicador o un dato,
puede significar no efectuar el negocio; para un ven-
dedor, es perder la oportunidad de lograr mas utili-
dades, y si no hay una coordinacion para entender el
lenguaje del riesgo se pierde el equilibrio en la admi-
nistracion de los riesgos.

Se interpretan las palabras y los estilos culturales en for-
ma diferente, entre paises, regiones y de una sucursal a
otra, o de un area a otra area, y por tanto no se asumen
las gestiones de riesgo oportunas al creer que no estan
expuestos o que la materializacion de los riesgos no era
inminente, haciéndose presente el “sindrome de mitiga-
cion”. Es vital para gestionar el crédito que todos hablen
el mismo lenguaje de riesgos. Los participantes en los
comités de decision deben actualizar el lenguaje de ries-
gos, y unificar la lengua de la era digital, para entender
las gréficas de los indicadores y tener la posibilidad de
identificar alertas y exigir planes de acciéon inmediatos.
Este lenguaje debe ser prioritario de cada organizacion,
no puede ser un lenguaje secundario. La era digital tiene
otro lenguaje que se requiere aprender en equipo, para
evitar que cada uno termine hablando o entendiendo
conceptos diferentes. (en aviacion internacional es obli-
gatorio que los pilotos y controladores de vuelo de todos
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los aeropuertos del mundo hablen el mismo idioma, v,
sin embargo, por el dialecto, o por el estilo del tono de
voz, se generan confusiones lamentables).

Las habilidades y competencias de los banqueros se
estan profundizando en areas de tecnologia, en la re-
coleccion de datos para la Big Data, en la administra-
cion de bases de datos, andlisis de grandes nUmeros,
estadisticas y probabilidades; y en disefar y ofrecer el
producto a la medida de las necesidades de los clien-
tes, todo con un nuevo lenguaje que esta cambiando los
perfiles de los funcionarios.

Lograr que todos trabajen por los mismos objetivos es-
tratégicos se requiere que hablen el mismo idioma y asi
se podra dominar con éxito la era digital.

TRAMPA 5
Por cumplir los presupuestos de ventas y las metas de
crecimiento, no se ajustan con indicadores de riesgo.

El compromiso por cumplir los presupuestos de ventas
se impulsa y motiva en todos los comités comerciales,
pero en muchos casos por la misma presion en los cre-
cimientos, no se ajustan con los nimeros de reservas
y perdidas esperadas, no se alcanzan a recolectar to-
dos los datos que ya estan en el ecosistema y menos
aun a analizarlos; por su parte, por la complejidad y
la sofisticacion de las estructuras, no hay coordinacion
entre el area comercial, las areas de tecnologia de la
informacién digital, el area de cobros, el area de crédito,
ni de riesgos, el area financiera. Cuando se presenta la
perdida contable se imputa a hechos ajenos.

Los volumenes billonarios de activos y los nimeros masi-
vos de clientes exigen el fortalecimiento de los Sistemas
de Administracion de Riesgo (SARC, Sistema de Admi-
nistracion de Riesgo de Crédito; SARO de operaciones;
SARM de mercado; SARL de liquidez y SARLAFT) y una
gestion en forma transversal y permanente todos los
procesos y subprocesos de las instituciones financieras.

En estructuras que operan en forma de silos, sin co-
mités de seguimiento de los riesgos alertados, es
prioritario interconectar a todas las areas con indica-
dores transversales, con gran capacidad de analisis
de los datos en equipos de alto rendimiento que es-
tablezcan en grupo sus responsabilidades y que ha-
blen el mismo lenguaje de la era digital, en reuniones
recurrentes interactivas, sin quedarse Unicamente en
la pasion por el crecimiento.

Se trata de crecer con una rentabilidad ajustada por
riesgos, con los datos de los clientes al dia, las metas
comerciales siempre actualizadas con la tecnologia
que incorpora la prima y el costo de riesgos de cada
deudor. Por su parte, conocer la rentabilidad espe-
rada ajustada por la perdida potencial esperada con
base en datos sustentables.

59

CicloDeRiesgo




VIVIENDO
ELCREDITO

TRAMPA 6
Creer que, con la nueva tecnologia digital, no es necesario
reportar eventos de no pago.

Sin registrar los nuevos eventos de no pago, no se ac-
tualizan los datos y los modelos dejan de ser predicti-
VOS, 0 se efectlan reprogramaciones de pagos y con-
solidacion de deudas vencidas, en un crédito nuevo, sin
dejar huella en la data, lo que distorsiona la estadistica.

La era digital exige que la data sea integral, verificable y
actualizada, y por eso se requiere de las verificaciones
cruzadas con datos de varias fuentes que permitan in-
cluir variables recientes de comportamiento. En muchos
casos el lenguaje se malinterpreta, y por temor a una
evaluacion negativa de rendimiento, no se reportan los
eventos y se distorsiona la data.

Muchas veces se supone que la actualizacion de da-
tos se da por arte de magia en las areas de Analytics
y Modelos, sin acudir a la fuente que es el mismo
cliente; después saltan los graves problemas en ra-
z6n a que los modelos no estan diferenciando en-
tre los mejores y peores riesgos; nNo se registran los
nuevos eventos en los comportamientos de pago, y
la estadistica no esta limpia. Todo lo anterior impide
que los modelos capten las alertas.

La era digital exige mucha rigurosidad en la ciberseguri-
dad de lainformacion, y en tener los mejores estandares
en relacion con la confidencialidad, la disponibilidad y la
integridad de los datos con un fuerte y robusto Sistema
de Gestion de Seguridad de la Informacion (SGSI).

La presion internacional es enorme para que los go-
biernos empiecen a producir legislacion que pueda
controlar las redes sociales. El crecimiento de de-
litos cibernéticos y el abuso de redes sociales para
divulgar noticias malintencionadas o falsas, exige que

aumenten los sistemas de ciberseguridad y de verifi-
cacion de la informacion.

k£ Laera

digital exige que

la data sea inte-

gral, verificable y
actualizada ’ ’
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TRAMPA 7

Creer que riesgos es un drea, y no un sistema de
administracion integral que debe estar en toda la
organizacion.

En caso de establecer en el organigrama un area
de riesgos, esta debe ser de funcion estratégica y
los funcionarios de riesgo deben ser independientes
a las metas de las areas comerciales, financieras y
operativas sin tener relacion con clientes, ni con la
operacion. La actualizacion de las politicas de ges-
tion de riesgo en la era digital debe ser un trabajo
dinamico de toda la institucion.

Es vital asegurar que las politicas de los Sistemas de
Administracion de Riesgos fluyan por toda la institucion,
recordando que el area de riesgos no es duefia de los
planes de accion ni de los controles; los responsables
de cada proceso y subproceso son 10s que gestionan
los riesgos y deben tener sus propios controles. Ries-
gos aporta las metodologias de identificacion, andlisis,
monitoreo, y control de los riesgos para el uso trans-
versal por las areas comerciales, financieras, operativas,
de crédito y de cobranza de acuerdo con los procesos
asignados a cada area. Riesgos no es una estructura
mas del organigrama, es parte del gobierno corporativo
y €S una capa que interactla por toda la institucion.

TRAMPA 8

Se formula una estrategia excelente, pero en la
implementacion no se asignan los recursos de talentos
idoneos, ni las herramientas tecnologicas apropiadas.

Esta trampa de seguir una estrategia aprobada por la
alta direccion que parece efectiva tiene relacion con la
TRAMPA 1, todos los indicadores parecen coincidir en
que la formulacion de la estrategia para la banca digital
es correcta, pero no se asignan el equipo de profesio-
nales preparados para desarrollarla, ni se entregan las
herramientas de recursos fisicos, ni tecnolégicos para
concretarla. No se atreven a comunicar a la alta direc-
cion la falta de recursos por las exigencias en reduccion
de costos. Al final se originan créditos con la nueva es-
trategia, pero no hay recursos para administrar la car-
tera que se origind y no es posible hacer seguimiento.

TRAMPA 9
El prestigio de la alta direccion resuelve todo.

Aun existiendo los sistemas de alertamiento, no se de-
sarrollan planes de mitigacion, ni de contingencia, por
considerar que los principales ejecutivos o los accionis-
tas pueden aportar soluciones en el Ultimo momento,
por su prestigio 0 porque ellos mismos se consideran
que tienen las capacidades de gestionar los riesgos vy
adquirir las tecnologias de informacion.

Cabe recordar el sonado caso del lider de Lehman
Brothers, Richard “Dick” Fuld, presidente de la Junta
y director ejecutivo (CEO) que no consideraba rele-
vante los alertamientos de las areas de riesgo, confi-
gura la viva imagen del éxito, y de arriesgar sin limite
y perder. Durante casi quince afos fue el nimero uno
de Lehman Brothers, nunca aceptaba que podia que-
brar, y se consideraba tan prestigioso que hasta el
final crefa convencer a sus inversionistas de mantener
los depdsitos.

La gestidon de riesgo en plataformas digitales exi-
ge la participacion no solo de los directivos y ac-
cionistas, especialmente en nuevos fendmenos
como el crowdfunding y blockchain, que requie-
ren mucha atencion.

TRAMPA 10
Suponer que el drea de tecnologia tiene el plan alterno en
caso de contingencias.

Se cree que el area de tecnologia puede resolver las
contingencias de todos los procesos, y los gestores
del riesgo se confian en que otros les resuelven las
contingencias, y no establecen planes alternos com-
probados para los procesos que ellos administran.
En caso de caidas del sistema se sientan a esperar
que tecnologia resuelva la situacion y no tienen sus
propios procesos de respaldo. Ademas confian que
tecnologia resuelve los vacios de informacion que se
puedan presentar. Por tanto no se adquieren las nue-
vas competencias para participar en el entorno de la
banca digital en cada éarea.

TRAMPA 11

Creer que los auditores y los revisores externos estan
para alertar los riesgos y no se efectiia el control interno
por los propios gestores

Se confunde la funcién de los auditores y de los re-
visores con la de responsables de los procesos. Si
bien las areas de auditoria presentan recomenda-
ciones con base en los hallazgos, y exigen planes
de accion, la gestidon del riesgo es responsabilidad
de las areas de gestion.

Los Sistemas de Administracion de Riesgo de Basilea
incluyen las areas de auditoria como parte importante
y fundamental del buen Gobierno Corporativo, pero
los auditores no son los gestores de los procesos co-
merciales, financieros, operativos ni administrativos
de las instituciones.

Referencias bibliograficas
e “Strategy traps and how to avoid them”
Autor Robert A. Stringer, Jr. with Joel Uchenick.
e ;Salvense quien pueda! autor Andrés Oppenheimer
e “21 lecciones para el Siglo XXI “autor Yuval Noah Harari

VIVIENDO
ELCREDITO

Con las tecnologias de informacion, las competencias
de los auditores son indispensables y de maxima priori-
dad para efectuar una supervision apropiada a la ciber-
seguridad y a la consistencia de los datos que tienen
los sistemas informaticos y velar porque las areas de
cumplimiento de procesos en lavado de activos, cum-
plimiento de gobierno corporativo, de seguridad de la
informacion sean muy efectivas y tengan la tecnologia
requerida para verificar y supervisar.

CONSIDERACIONES FINALES

En sintesis, se recomienda evitar caer en un estado de
confianza provocado por las TRAMPAS de la mitiga-
cion que destruyen las estrategias. El reto es resolver
las necesidades de crédito utilizando las herramientas
de informacioén de los datos de los deudores que estan
cada vez mas disponibles, entender las tecnologias dis-
ruptivas, exigir un mismo lenguaje dentro del equipo de
trabajo en la era digital, que permita una comunicacion
generadora de valor, y no de confusion.

La gestion de riesgos es la cultura transversal que existe
en forma dinamica por toda la institucion; los sistemas
de administracion de los riesgos son interdependientes
y deben existir metas e indicadores con limites de expo-
sicion de los riesgos para cada éarea de negocios; todos
en grupo deben discutir los alertamientos en comuni-
cacion directa con los organismos de direccion, y con
el mismo lenguaje para participar oportunamente en el
ecosistema digital.

Las tecnologias disruptivas han permitido
que nuevos negocios crezcan rapidamente
destruyendo competidores que se rezagaron
ante la era digital; los nuevos negocios estan
utilizando los datos de sus clientes para au-
mentar la capacidad de servicio y entender
al usuario final; la colocacion de créditos por

plataformas digitales requiere del uso de la in-
formacion que fluye y que sea verificable. Se
esta creando todo un nuevo ecosistema para
la intermediacion, que es fundamental orde-
nar y entender para lograr otorgar el crédito y
profundizar en resolver las necesidades finan-
cieras de millones de personas.

Referencias digitales

e | a nueva revolucion digital Repositorio CEPAL

e Tendencias en la gestion de riesgos en la era digital
FELABAN CLAIN 2018
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:QUE NOS ESPERA

LUEGO DE LA IMPLEMENTACION
DE LA NIIF 9?

Brayan Ricardo Rojas
Gerente Senior Financial Risk Management KPMG

en Colombia

partir del 1 de enero de 2018, la Norma
Alnternacional de Informacion Financiera 9

(NIIF 9 o IFRS 9) sustituy6 a su antece-
sora la Norma Internacional de Contabilidad 39
(NIC 39). Esta transicion de norma implico, en
lineas generales, un cambio en tres aspectos:
a) la clasificacion y valoracion de los activos y
pasivos financieros; b) la contabilidad de cober-
turas, y ¢) un nuevo enfoque de deterioro bajo
pérdida esperada.

Hablar de NIIF 9 hace un tiempo significaba para
las entidades alta incertidumbre al no saber qué
les esperaria en términos de impacto, hoy en dia
las organizaciones se encuentran mas conscien-
tes sobre la relevancia de esta norma en sus de-
cisiones, sin embargo aun hay bastantes retos:
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1. Volatilidad de la pérdida esperada

Sin lugar a duda es el punto inicial de las conclu-
siones de las entidades, algunas companias que
contaban con modelos internos y que fueron el
punto de partida para la implementacion de la
NIIF 9 enfrentaron cambios en sus montos de
provisiones de forma controlada, sin embargo
aquellas instituciones que requirieron construir
modelos nuevos o reestructurar los anteriores se
enfrentaron a una serie de cambios que afecta-
ron la estabilidad de sus provisiones o reservas
y que a la fecha aun se encuentran evaluando el
porqué de la volatilidad.

Un punto importante es aquellas que por la nor-
ma anterior no contaban con montos de provi-
sion significativos y debieron recurrir a incluirlos
en su contabilidad, es el caso de cuentas por
cobrar donde de acuerdo a los modelos anterio-
res, se provisionaba solamente al momento del
deterioro; por ejemplo, en mora mayores a 360
dias. Ahora utilizando el modelo simplificado
de la norma puede requerirse una provision de
cuentas desde 0 dias de incumplimiento lo cual
ha sido un factor relevante en la pérdida espera-
da de las entidades.

2. Incremento Significativo de Riesgo

La NIIF 9 permite el uso de criterios cualitativos
y cuantitativos en la definicion de los incremen-
tos significativos, se ha optado por usar criterios
como dias de mora, cambios en calificaciones,
watch lists, o variaciones en probabilidades, sin
embargo estos y otros aspectos siguen presen-
tando dificultades al evaluar si realmente han
sido eficientes en términos de capturar de forma
anticipada el deterioro de una obligacion.

De acuerdo al tipo de criterio se puede presentar
saltos entre etapas, por ejemplo teniendo provi-
siones en etapa 1 (bajo nivel de riesgo de crédi-

to) y saltando a la etapa 3 (cliente deteriorado)
sin cruzar por el etapa 2 (cliente con incremento
significativo de riesgo), como lo que son las
obligaciones de microcrédito que por la propia
naturaleza de sus clientes, anticipar efectiva-
mente un deterioro presenta altas dificultades,
tal como se ejemplifica a continuacion:

e La entidad establece un punto de incumpli-
miento a 30 dias

¢ | a entidad define el incremento significativo
bajo un contexto similar de dias de morosi-
dad podria tomar 1, 15 o0 20 dias

e | a entidad emite provisiones de forma men-
sual, al cierre contable correspondiente

Bajo lo anterior la institucion financiera presen-
taria dificultades de provisionar un cliente en
etapa 2 dado que por el cierre contable y la
restriccion tecnoldgica se tendria dificultad de
capturar el incremento significativo de riesgo.

3. Definicion de Default

En linea con item anterior la definicion de in-
cumplimiento es un reto aun para las entidades,
ya sea por el uso de la norma o por la imple-
mentacion de criterios propios para catalogar
cuando una obligacion o cliente esté deteriora-
do, lo anterior presenta aun dificultades princi-
palmente porque las entidades han observado
gue el uso de un criterio unificado para todos
sus productos puede sobre o sub estimar pro-
visiones, como es el caso de aquellas entida-
des que usaron una definicion de default a 90
dias para todos sus productos y se enfrentan a
carteras como la hipotecaria y la de microcrédi-
to donde 90 dias puede ser anticipado o tardio
respectivamente para definir un deterioro.

4. Tecnologia y Bases de Datos

La informacion desde el inicio de los planes de
implementacioén en cualquier organizacion fue
un reto, adicional a las grandes empresas enfo-
cadas en cartera donde la cantidad de informa-
cion presentaba desafios sobre el extremo de
entidades no financieras, en las cuales la au-
sencia de informacion dificultd su implementa-
cion al no contar con sistemas que permitieran

obtener la facturacion histérica detallada como
lo requiere la NIIF 9 para la ejecucion de los mo-
delos requeridos.

Sin lugar a duda, es tal vez el punto critico en
muchas organizaciones al ver como la calidad
de su informacion en términos de completitud
y exactitud afectaron la estimacion de mode-
los o la incorporacion de informacion de for-
ma parcial, pero el reto no termind ahi, dado
que las entidades implementaron mejoras en
la captura de data y el ajuste de informacion
enfrentandolas ahora a la reestimacion de mo-
delos y al manejo de grandes bases de datos
con sistemas de informacion inapropiados en
términos de eficiencia computacional y oportu-
na de resultados.

En organizaciones con gran cantidad de ope-
raciones los procesos de reestimacion de pa-
rametros y calculos de pérdidas esperadas
puede tomar semanas incluso hasta meses,
generando incertidumbre sobre los resultados
de provision de una forma eficiente; por ello la
automatizacion de procesos, uso de técnicas
de manejo de Big Data y de herramientas es-
tadisticas potentes sera aun un elemento para
evaluar en las organizaciones.

5. Backtesting

Uno de los temas criticos es la definicion de
las pruebas de desempeno, dado que la NIIF
9 no brinda herramientas claras de evaluacion
por ende hay diferencia de criterios en el uso
de backtesting en la probabilidad de incum-
plimiento, tasas de recuperacion, backstops,
segmentacion, staging, entre otros, es real-
mente poca la informacion al respecto y esta
en los equipos de especialistas consensuar
qué y como evaluar.

6. Aspectos regulatorios y Basilea IV

Uno de los puntos en la agenda de la alta geren-
cia de las instituciones financieras es contar con
sistemas tecnoldgicos, financieros y contables
que permitan estimar la provision por deterioro
bajo la hormatividad local con modelos regula-
torios ajustados y bajo estandares internacio-
nales como la NIIF 9, usando modelos internos
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y finalmente evaluando impactos usando los
criterios establecidos por Basilea IV donde se
propone el uso de modelos estandarizados,
reflejando un reto para las organizaciones al
requerirse recursos humanos y tecnoldgicos
para manejar cada regulacion; adicionalmente
a nivel administrativo y de gestiéon en la toma
de decisiones que sea transversal en |0s siste-
mas contables y regulatorios.

7. Impacto macroeconomico

Sin duda es uno de los cambios mas relevan-
tes en la transicion de la medicion de pérdidas
incurridas a esperadas. Siendo un aspecto im-
portante de la nueva normativa que represen-
ta un desafio para las Entidades, puesto que
requiere informacion macroeconémica y mo-
delacion sobre prospectivos futuros; aspectos
que las instituciones han venido desarrollan-
do con un considerable margen de mejora
respecto a la informacion y modelos usados
para impactar el reconocimiento por pérdidas
esperadas a través de la continua medicion
de backtesting sobre el desempeno de los
impactos y monitoreo a las pérdidas por cho-
ques externos.

8. Gestion del negocio

El objetivo financiero de las organizaciones es
obtener rentabilidades que compensen a los
inversionistas de acuerdo al riesgo que enfren-
tan teniendo en cuenta los costos implicitos
de las entidades, sin embargo la NIIF 9 reflejo
como evaluar de forma individual a cada ope-
racion permite optimizar de mejor forma los
recursos identificando el nivel de riesgo de
cada operacion, cliente y segmento para los
productos vigentes y los futuros por ello ahora
las decisiones comerciales deben ir acompa-
nadas de su impacto en términos de NIIF 9.

La NIIF 9 ha traido consigo cambios inevita-
bles sobre la manera de gestionar el negocio.
Dado que el nuevo esquema de pérdidas es-
peradas ha modificado la forma de reconocer
el valor de un instrumento financiero, los retos
ahora en adelante de las Entidades se centran
en ajustar la originacion conforme el valor pos-

sos de planeacion y presupuesto conforme las
pérdidas a futuro y hasta reformar la estrategia
comercial y de colocacion entorno a productos
que dejen de ser rentables de acuerdo al apetito
de riesgo establecido.

En conclusion, queda
camino por recorrer,

las ganancias que

ha conllevado Ila
implementacion de la norma
han sido incalculables dado
que la NIIF 9 ha permitido
la mejora en toma de
decisiones al reflejar el
riesgo de una forma mas
acertada con el uso de
informacion propia a través
de modelos que reflejan su
realidad en términos de su
cartera y con la integracion
de diversas areas como

la financiera, contable,
riesgos, comercial,
tecnologia, procesos y la
alta gerencia; justamente
esto ha traido beneficios
incalculables para las
organizaciones permitiendo
que el camino que sigue
sea atin mas fructifero para
las organizaciones.
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VISION, DISRUPCION Y MUCHA ENERGIA

IMPULSAN EL CAMINAR DE TREINTA Y GINGO
ANOS DEL GRUPO CONSULTOR ANDINO

Alejandro Jelkh Sandino, Fundador - Presidente y
Angélica Jelkh, \Vicepresidente Ejecutiva

Treinta y cinco anos de caminar exitoso
en la industria de la cobranza, sin duda es
un hito que no solo imprime un profundo
significado en la vida empresarial del Grupo
Consultor Andino GCA, sino que ademas
coloca un estandar muy alto en el marco
de actuacion de esta compariia que inicio
labores en el afo 1.983 gracias a la vision
de Alejandro Jelkh Sandino, su fundador,
quien hoy recuerda con gran satisfaccion
y orgullo esos momentos de iniciacion:
“Abarcamos varios clientes bancarios y
fuimos fortaleciendo nuestro equipo de
trabajo, buscando desde nuestros inicios la
profesionalizacion de la labor, sin olvidar que
éramos abogados, obligados a mantener
siempre la ética profesional y humana que
nos ha acompariado hasta hoy”.
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Hoy, el liderazgo de la compafia ha pasado a ma-
nos de su hija Angélica Jelkh, quien ha asumido
con conviccion este importante reto de afianzar el
legado vy llevar a GCA al siguiente nivel de creci-
miento, competitividad, y productividad, con una
vision de disrupcion cargada de mucha energia,
sin perder los postulados que con tanto empefo
y dedicacion se han construido por mas de treinta
y cinco anos.

En el marco de este importante aniver-
sario, Angélica Jelkh nos cuenta cuales
son esos factores diferenciadores de la
generacion de valor al mercado de GCA:

“El hoy de GCA es el de una companfia de vanguar-
dia donde se mezclan la operatividad con la tecno-
logia, las buenas practicas y los buenos resultados,
los cuales se conjugan con el componente humano
para poner a disposicion de nuestros clientes toda
la creatividad y energia de nuestra empresa en
aras de entregar o mejor de nosotros para cumplir
y sobrepasar las expectativas de nuestros clientes.
Esto unido a 35 de anos de experiencia en todo el
ciclo de la cobranza nos hacen hoy dia una empre-
sa solida y reconocida en el medio por nuestros
altos estandares y excelentes resultados”.

c00mo ha sido ese relevo generacio-
nal en la direccion de la Compaiiia? ...
Jqué capacidades y talentos aportan
las nuevas generaciones y qué atribu-
tos heredan de sus fundadores, que
permitan conservar el legado?

“El relevo generacional ya se esta dando en nues-
tra compania desde hace algunos anos, este ha
sido mediante un acompafamiento muy cercano
del presidente de nuestra organizacion y con el
apoyo de él y rodeada de nuestro excelente y ca-
lificado grupo de profesionales, he logrado apren-
der sobre todos y cada uno de los procesos de la
empresa para asi poder manejar una vision inte-
gral que nos ayude a prolongar la larga trayectoria

de GCA. Es gracias a esto que el cambio genera-
cional ha sido relativamente facil y hemos logrado
afianzar el legado que he me han trasmitido para
hacer de nuestra compania y de nuestro sector
un verdadero foco de desarrollo econdémico. Las
nuevas generaciones estamos comprometidas en
la misidon de seguir implementando nuevas tec-
nologias y estrategias para el buen desarrollo de
nuestra industria.

c;aué tipo de acciones ha incorpora-
do GCA que resulten factores de dife-
renciacion?

“Gracias a nuestras alianzas con expertos en tec-
nologia e innovacion, hemos implementado nue-
vas y mejores practicas tanto en el control de la
operacion como en el acompafamiento de cada
una de las campafias que tenemos a cargo lo
cual nos llena de informaciéon y data al instante y
nos ayuda a tomar decisiones rapidas, eficaces y
acordes a las necesidades de nuestros clientes
y de nuestros tiempos, ayudandonos a focalizar
nuestras acciones haciendo que nuestro asesor
determine con facilidad el curso de la negociacion
y tenga una mayor probabilidad de llevarla a un
cierre inmediato y efectivo”.

ccoual son los mayores retos y desafios
de la Gerencia para este aino?

“Uno de los mayores desafios para el afo es el de
ampliar nuestro portafolio de servicios a través de
la diversificacion y lograr llegar a nuevos clientes
apoyandonos mucho mas en la tecnologia para
brindar una mayor cobertura e inmediatez a las ne-
cesidades actuales”.

¢Hacia donde avanza la industria
de la cobranza?

“La recuperacion de activos improductivos de
cartera ha venido desarrollandose fuertemente en
nuestro pais en los Ultimos afios y se ha entendi-
do que la cobranza es una herramienta vital para
apoyar aquellos deudores que por alguna circuns-
tancia cayeron en mora y necesitan de una mano
experta que les ofrezca una salida a su inconve-
niente. Con la ayuda y sofisticacion de las herra-
mientas que actualmente se estan utilizando para
acercarse al cliente deudor, el apoyo que hemos
tenido con varias agremiaciones que respaldan

este ecosistema de la cobranza y el acercamiento
que hemos logrado tener con pares de la industria
en otros paises, estamos logrando un gran y rapi-
do avance en la consolidacion de nuestra industria
en América Latina”.

cQué le falta a la cobranza en nuestro
pais, para alcanzar mayores niveles de
efectividad y eficiencia?

“Para alcanzar altos niveles de efectividad y eficien-
cia la cobranza debe estar mejor conectada con el
usuario, quien deberia poder ver de una manera
agil sus actuales obligaciones, donde estan y quien
las maneja. Las sanciones estipuladas en tiempo
de permanencia frente a las centrales de riesgo
deberian ser menos rigurosas, si esto fuera asi, un
deudor que cancele su obligacion pudiera acceder
nuevamente y de forma rapida al sistema crediticio
lo cual estimularia el pago rapido e incluiria nueva-
mente a la vida crediticia a un gran porcentaje de
la poblacién que en este momento esta bloqueada
y No puede acceder al crédito tradicional y se ve
obligada a buscar otras fuentes de financiacion”.

¢;De qué manera los empresarios del
sector, pueden contribuir a la consoli-
dacion y fortalecimiento de una indus-
tria de cobranza de mayor profesiona-
lismo y sofisticacion?

“Es necesario que la industria entienda a
mayor profundidad que la cobranza no es
la lanza que se pone al cuello del deudor,
sino que por lo contrario, es el vehiculo
a utilizar para llegar a soluciones acor-
des con la situacion y economia actual
del usuario, donde es necesario saber

brindar la asesoria adecuada para que
el cliente deudor pueda resolver de fon-
do el problema con sus obligaciones. La
capacitacion continua tanto de directivos
como de asesores es la columna verte-
bral para llegar a un verdadero profesio-
nalismo en nuestro medio”.
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La INDUSTRIA
DE LA COBRANZA

reinventa
su modelo

de negocio

encadenamientos, no solo en el Ciclo de productos y
servicios financieros, sino también en empresas de
todos los tamafios y sectores que juegan un rol
fundamental en la estabilidad financiera, el crecimiento
sano como sostenible de cualquier negocio, siendo un
aliado especialmente relevante para las entidades
crediticias quienes encuentran en la cartera su activo mas
valioso.

I a industria de la Cobranza genera multiples

De esta premisa la industria de la cobranza deriva su
universalidad y transversalidad.

El ciclo de recuperacion de cartera dejo de ser concebido
como un proceso operativo del “back office”, para ser

entendido en su verdadera dimension: un proceso de
negocio de alto impacto y gran valor estratégico,
transversal a lo largo de todo el modelo de negocio;
ademas se constituye en ese eslabén que conecta varios
ecosistemas.

Si bien su rol tradicional ha sido enmarcado dentro del
ciclo de riesgo, su actividad se extiende al ciclo de gestion
de clientes y gestion de experiencias, siendo un proceso
altamente sensible en esos momentos de “verdad” de alto
nivel de recordacion por parte del cliente. De igual manera,
a cobranza se conecta directamente con otras areas de
negocio, desde el érea de seguridad de la informacion,
hasta el area de facturacion y canales de pago. Por su
parte, es un area de monitoreo permanente por parte del
area financiera, dada su relevancia en el resultado de
constitucion o liberacion de la provision mensual con
impacto directo en la utilidad, y actor principal en la
liquidez.

En palabras del presidente ProBogota Region Luis
Guillermo  Plata:  “Los  norteamericanos  utilizan
frecuentemente en su lenguaje el dicho ‘pega por encima
de su peso’, cuando alguien o algo se comporta de

68

CicloDeRiesgo

manera superior a sus expectativas”. Ese es el reto
permanente de la industria de la cobranza: pegar por
encima de su peso, y de esta manera estar a la altura de
las diversas expectativas que permanentemente se
ciernen sobre ella.

En momentos en que todos los modelos de negocio se
estan transformando, la transversalidad de la industria de
la cobranza le exige un esfuerzo constante de cambio, con
la permanente actualizacion de sus procesos,
procedimientos, protocolos, politicas y estrategias, para
mantenerse alineada, no solo con los modelos de riesgo,
sino también con las politicas y practicas institucionales de
calidad, servicio y experiencia de marca; lo mismo para las
politicas financieras, normativa del regulador y de
seguridad entre otras.

Esta capacidad de reinventarse a diario, acelera
procesos a su interior, a la par que
desencadena y acelera cambios en muchos
otros procesos e industrias, lo que la convierte
en un factor clave de transformacion del
ecosistema.

En momentos que el crédito avanza de manera
acelerada hacia la digitalizacion, y la inteligencia
artificial le roba terreno a diversas tareas con la
reciente incorporacion de “chatbots” (robots
conversacionales),notificaciones“push”
(mensajes que se envian de forma directa a
dispositivos moviles), y la sofisticacion de
herramientas ya tradicionales como el SMS; los
empresarios de la industria de la cobranza
comienzan a romper su status quo y
emprenden la tarea de reinventar su
modelo de negocio, ya que hasta ahora

€s0s procesos de cambio no habian
trascendido al negocio en si mismo, ni

a la apuesta de generacion de valor al

mercado.

Juan José Gliemes, Presidente del Centro de Emprendi-
miento e Innovacion de [E University, lo explica de la mejor
manera: “Vivimos una era extraordinaria, en la cual la
concurrencia de un alto grado de madurez de varias
tecnologias converge en la transformacion radical de los
modelos de negocio de todas las industrias.

Vemos coémo desaparecen las fronteras entre las indus-
trias y como se de-construyen las cadenas de valor dando
lugar a nuevas propuestas que amenazan los productos y
servicios mas convencionales, asi como la posicion de las
empresas que los ofrecen”.

Aplicando las ensefanzas del profesor Algjandro
Ruelas-Gossi, Ph. D. en Estrategia y Teoria de la Compleji-
dad, de la Universidad de Carolina del Norte, es urgente
acompanfar a la industria de la cobranza en reorientar de
su modelo de negocio hacia la produccion de servicios de
alto valor, donde la capacidad cognitiva, de analisis, racio-
cinio y discernimiento, sean los factores diferenciadores
en su oferta de valor en el mercado.

Desarrollando un nuevo
estilo de liderazgo

Para Eduardo Rios director ejecutivo de la Sociedad de
Administradores de Empresas Javerianos, el reto mas
grande para los gerentes de hoy es convertirse en lideres
empresariales “gue generen cambios y transformen los
paradigmas”. La invitacion es a vencer el status quo de la
industria y convertirse en generadores de esos cambios,-
con el fin no sélo de mejorar los resultados, sino de garan-
tizar la supervivencia del negocio y la compania. La clave
estd en buscar el éxito haciendo las cosas de manera
diferente, comenzando con un estilo de liderazgo diferente
que permita consolidar factores diferenciales de competiti-
vidad dificiles de alcanzar.

Una invitacion a
reformular su proposito

Avivada en parte por las redes sociales, la presion publica
sobre las corporaciones aumenta con mayor rapidez, llega
mas lejos que nuncay los empresarios de la industria de la
cobranza no son ajenos a estas presiones. Es en este
momento donde un marco de actuacion claro se hace
fundamental para navegar en este complicado panorama.

Como lo resalta Larry Fink, CEO de Black Rock en la carta
anual que le escribe a los CEO de las compafias donde
invierte el fondo: “Las compafias deben navegar las com-
plejidades de un entorno financiero que esta atravesando
por la parte tardia de su ciclo de crecimiento -incluyendo
una mayor volatilidad, que puede crear incentivos para
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maximizar el rendimiento a corto plazo a costa del creci-
miento a largo plazo...todas las companias necesitan un
marco para navegar en este complicado panorama, el cual
debe comenzar por plasmar el propdésito de la compania
en sus modelos de negocio y estratégicas corporativas. ..
El propdsito no es un simple eslogan o una campana de
marketing, es el motivo fundamental para la existencia de
la compania; lo que esta hace todos los dias con el fin de
crear valor para sus accionistas. El propdsito no es Unica-
mente la busqueda de la rentabilidad, sino la fuerza que
nos impulsa a lograrla. Cuando una compania verdadera-
mente comprende y expresa su proposito, funciona con el
enfoque y la disciplina estratégica que impulsa la rentabili-
dad a largo plazo. El propdsito unifica a la administracion,
los empleados y las comunidades, impulsa la conducta
ética y establece un control fundamental sobre las accio-
nes que atentan contra los mejores intereses de los
stakeholders. El proposito guia la cultura, entrega un
marco de accion para la toma de decisiones coherentes y
sobre todo, ayuda a mantener el rendimiento financiero a
largo plazo para los accionistas de sus companias”.

Asumir el reto de guiar a su
fuerza de cobranza a las
nuevas condiciones del
mercado laboral

Estamos ante el nacimiento de una nueva
brecha: la brecha digital, que esta crean-
do nuevas y mas profundas desigualda-
des, incluso por encima de aspectos
como la riqueza o la inclusion financiera.

Por su parte, la creciente preocupacion sobre el impacto
de las nuevas tecnologias y la inteligencia artificial en las
estructuras de empleo, salarios y el cambio en la demanda
por habilidades de tipo técnico, repetitivas o de mediana
complejidad, colocan a la industria de la cobranza en
terreno amenazante. Y es aqui donde se necesita del
liderazgo de los empresarios de la cobranza y su firme
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Compromiso en asuntos centrales que
impactan la prosperidad de las comu-
nidades, especificamente en lo que
tiene que ver con la preparacion de
sus empleados para su adaptacion a
los trabajos del futuro y la nueva
economia.

Esto toma especial relevancia cuando
se trata de una industria que ha servi-
do como semillero en el desarrollo de
competencias  especialmente  de
jovenes de primer empleo que
encuentran en esta industria la oportu-
nidad de formarse y acumular expe-
riencia en escenarios del mas alto
nivel de exigencia con altos estanda-
res de calidad, que los deja fortaleci-
dos para luego proyectarse a otros
cargos en el sector financiero,en
empresas de servicios KPO-ITO vy
companias de todos los sectores
econdmicos.

Si duda, en este reto sera fundamental
el desarrollo de habilidades especifi-
cas que impliquen pensamiento com-
plejo, esfuerzo cognitivo y capacidad
de discernimiento.

Si bien la encuesta anual de millennials
de la consultora Deloitte, indica que
el 65% de los consultados en Colom-
bia esta de acuerdo con el enunciado
que indica que la Industria 4.0 mejora-
ra su trabajo, pues los ayudara a
concentrarse en labores mas creati-
vas, humanas y con valor agregado, la
fuerza laboral de la industria de la
cobranza, no es tan optimista, con
miedo y temor contempla un futuro
laboral incierto. Por su parte, mas que
una responsabilidad propia, cree que
la tarea de prepararse para esa trans-
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Los gestores de cobranza, entre
otros, dificilmente podran avanzar en
un mundo que cada vez se acerca
mas a la robotizacion de las tareas, sin
la ayuda del liderazgo corporativo. En
este direccionamiento de sus emplea-
dores es clave desarrollar en estos
empleados el “learnability”, referido de
la capacidad y la voluntad de apren-
der permanentemente cosas nuevas.

Y es que el avance en este sentido es
bastante pobre. Segun la encuesta
anual de Deloitte, apenas un 35% de
los encuestados dice que actualmen-
te sus empleadores estan ayudando a
prepararlos para la Industria 4.0.

“Las empresas deberian oir lo que los
millennials nos estan diciendo y reima-
ginar como hacen sus acercamientos
a los talentos en la industria 4.0,
poniendo un enfoque renovador en el
aprendizaje y el desarrollo para ayudar
a todas las personas a crecer en sus
carreras a lo largo de sus vidas”,
explicd Alejandra D’ Agostino, socia
lider de consultoria en Capital
Humano.

La robotizacion de la
cobranza aun se
vislumbra lejana

Si bien el fantasma de la robotizacion
de la cobranza, sigue generando cada
vez mas temor en la industria, la
verdad es que una transformacion en
este sentido aun se vislumbra lejana.
Sin duda, a la hora de negociar con un
deudor vencido, hay mucha inteligen-
cia, discernimiento y procesos cogniti-
vos que aplicar; por lo que la Inteligen-
cia Artificial en este campo tiene
mucho camino por recorrer.

Para Junji Tomita, investigador del
grupo de telecomunicaciones NTT,
que forma parte de los mas importan-
tes proyectos de prototipos de robots
en Japon que imiten humanos: La
dificultad es conseguir recrear una
conversacion fluida con diversas
personas, pero el campo de respues-
tas posibles a una pregunta abierta es
tan amplio que es muy complejo. Y si
esto es dificil para cualquier conversa-
cion fluida por basica que sea, el
manejo frente a un deudor vencido es
aun mas complejo.

Nadie mas autorizado para sentar una
vision clara al respecto que Jeff
Bezos, un hombre que tiene mas de
10.000 personas trabajando en Alexa,
servicio de voz de asistencia personal
de Amazon: “Desde mi punto de vista,
€S muy poco probable que las maqui-
nasy la inteligencia artificial dejen a los
humanos sin trabajo...Cada pieza de
productividad aumenta nuestra rique-
za como sociedad, aumenta los
empleos y hace que los trabajos sean
mas interesantes y de mayor calidad”.

Nicholas Davis, director de Sociedad
e Innovacion del Foro Econdmico
Mundial, no cree que se dé una
destruccion masiva del trabajo, para
él lo que se dara es una transicion
hacia nuevos empleos. “Hay muchas
nuevas habilidades y modos de
pensar que se requieren en la nueva
economia, que deberan ser el punto
de llegada de gente en sectores en

empleos que se necesitaran, por ejemplo, en areas como
ciber-seguridad, soporte de dispositivos, plataformas
electronicas y sistemas, pero para lograr esto se necesita
entrenamiento”.

Sin duda los robots llegaran a desplazar el componente
mecanico de la cobranza representado en acciones
simples y repetitivas como recordatorios de pago,
creando un mundo donde la convivencia entre asesores
humanos a cargo de situaciones complejas y maquinas
para tareas basicas, sera un reto constante de comple-
mentariedad.

Sera entonces tarea de los empresarios del sector minimi-
zar ese componente mecanico en su oferta de valor al
mercado e incrementar el componente cognitivo que es el
qgue genera verdaderamente el valor y marca la diferencia
entre recuperar un crédito en una situacion compleja de
incumplimiento.

Si bien los interrogantes son grandes,
como dicen por ahi: “en la industria de
la cobranza habra asesores para rato’.

Nuevas formas de Generar Valor

Mientras las empresas de cobranza comienzan a darse
cuenta que hay nuevas formas en que la industria genera
valor al mercado, las entidades crediticias también estan
aprendiendo a reconocer en esta industria su potencial en
otros aspectos del negocio.

Es clave no caer en el juego de aquellos que
pretenden dividir el mundo empresarial en dos

simples bandos: el del “pensar” y el del “hacer”.
Si resultara este escenario, por demas odioso, es funda-
mental asegurarse, como dice un reconocido experto:
“quedar en el lado de los que ofrecen productos y servi-
cios gue requieren un pensar sofisticado”. Sin duda, la
gestion de cartera, el activo mas valioso del sistema finan-
ciero, requiere un pensar sofisticado, por o que no sera
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La tecnologia hoy pasa por un momento de democrati-
zacion, hasta convertirse en un “commodity”, al alcance
de todos, por lo que los verdaderos factores de diferen-
ciacion estaran construidos por la capacidad de hacer
cosas diferentes con un talento humano capaz de enten-
der vy liderar las transformaciones que requieren los clien-
tes; gente que cada dia se levante pensando como
acompanfar a sus clientes en sus nuevos retos y como
liderar en la tecnologia para ponerla al servicio de la
empresa.

Si bien la tecnologia va a jugar un rol
importante en la industria, el partido de
su vida lo van a jugar con un talento
humano excepcional.

Urge entonces reorientar el modelo de la industria hacia
la produccidn de servicios de valor ahadido, donde no
solo tienen cabida carteras de mayor especializacion,
segmentos de alto riesgo y grupos de deudores con
problematicas complejas, si no también labores tacti-
cas como la investigacion de bienes y otras de mayor
relevancia como convertirse en los mejores proveedo-
res de Data Inteligente.

En este gjercicio han de tener un espacio espe-
cial, conceptos como el de comercio en valor
agregado (Trade in Value Added-Tiva) y el de
capital basado en conocimiento (Knowled-
ge-Based Capital), que apuntan a sofisticar la
segmentacion y a promover la especializacion.

Sin duda, en su gran habilidad de relacionarse con los
clientes y generar conversaciones potentes, la industria
encuentra una de sus principales fortalezas: la consecu-
cion de los datos clave que les permita a las entidades
crediticias un profundo conocimiento del cliente, no solo
para calibrar sus modelos de riesgo, si no también
personalizar su oferta de valor, desarrollo de modelos de
atencion, relacionamiento y canales particulares para
cada segmento de clientes, que resulten mas eficaces,
segun las necesidades, caracteristicas financieras,
condiciones de contactabilidad, localizacion y movilidad.

Todo lo anterior para impulsar ese gran desafio de los
modelos de crédito: influir en las vidas de las personas,
en sus actividades y crear conexiones emocionales con
sus audiencias.

En esta identificacion, recopilacion y confirmacion del
dato mas valioso, juega un papel importante la incorpo-
racion de nuevas variables (conductuales, psicogréaficas,
demogrdéficas, socioeconémicas, y culturales).
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Construyendo empresas inteligentes

Es claro que no se puede convertir la informacion en un
valor, si la empresa en si misma no ha transitado primero
el camino de convertirse en una empresa inteligente.

Como lo describe Tom Bianculli, Chief Technology Officer,
de la reconocida empresa de tecnologia, Zebra: “Una
‘empresa inteligente’ es aquella que aprovecha los lazos
entre el mundo fisico y el mundo digital para mejorar la
visibilidad y movilizar insights que crean mejores expe-
riencias para los clientes, generan eficiencias operativas
y/0 permiten nuevos modelos de negocios”.

Abordando un concepto mas especifico, y segun lo
profundiza Zebra, el marco de una empresa inteligente se
compone de soluciones tecnoldgicas que integran data y
talento con computacion en la nube, movilidad e Internet
de las cosas (IoT), para detectar automaticamente la infor-
macion de los activos de valor del negocio “Los datos
operativos de estos activos, incluyendo el estado, la
ubicacion, la utilizacion o las preferencias, se “analizan”
para proporcionar informacion que llegue a la persona
adecuada en el tiempo correcto, y que los usuarios
puedan “actuar” tomando decisiones mas oportunas en
cualquier momento y lugar”.

La trampa del precio mas bajo

Se viene observando con preocupacion un aspecto que
esta carcomiendo a la industria: la destruccion de valor
por modelos de contratacion lesivos, en medio de una
posicidn dominante de las entidades financieras, situacion
que genera mucha fricciéon en el mercado.

Es por esto que dentro del gjercicio de construir nuevas
formas de generacion de valor, se hace necesario reformu-
lar una politica clara de fijacion de precios, y desarrollar
una vision holistica del proceso para asegurar una mayor
eficiencia en la asignacion de recursos.

Ha sido lamentable observar, como muchos empresarios
de esta industria, caen en la trampa de dejarse incentivar
a producir de la forma mas barata posible los servicios de

cobranza de cartera vencida, presionados por las
exigencias de las entidades bancarias, exigencias que a
veces se tornan en verdaderas amenazas respecto a la
continuidad de sus contratos con la entidad. Y en este
sentido, nos apropiamos de las palabras de Miguel
Goémez Martinez asesor econdmico y empresarial:
“Recuerden siempre: el low cost es una trampa de
pobreza porque, para poder competir, los salarios deben
ser bajos y el énfasis debe enfocarse en maximizar la
produccién con el minimo de recursos” y continua advir-
tiendo una verdad a puno “Siempre existira quien con un
mayor nivel de pobreza que esté dispuesto a producir a
un valor mas bajo. La competencia por el menor valor no
permite generar riqueza”.

Explica Gomez Martinez: “Lo que hay que hacer es llevar
al nivel mas alto de generacion de valor aquello en lo que
somos buenos produciendo.... Los bienes y servicios
buenos son costosos porque son apetecidos y pueden
posicionarse en los rangos altos de consumo. Lo caro es
rentable, mientras lo barato es sindbnimo de una estructu-
ra productiva fragil y vulnerable a los cambios de la
coyuntura econémica”.

Siguiendo esa linea, no olvidemos que la cobranza es
costosa, no solo porque exige complejos modelos
operativos y de seguridad, la incorporacion permanente
de tecnologia sofisticada, ademéas de los costos asocia-
dos al cumplimiento de la alta carga regulatoria que
recae sobre esta actividad, esto sin mencionar las altas
tasas de impuestos.

Pero especialmente es costosa porque exige atraer y
conservar el mejor talento humano: personas educadas
de alto nivel de desempeno, que han pasado rigurosos
procesos de seguridad antes de ser incorporados,
ademas orientadas al logro, con capacidades de trabajar
bajo presion, con habilidades de comunicacion y nego-
ciacion, permanentemente capacitadas y actualizadas
en la normativas y protocolos propios de cada origina-
dor, y que ademas laboran en jornadas extendidas que
generan una mayor carga del componente salarial por el
pago de horas extras. Esto sin duda es costoso.

Es momento de entender la verdadera
dimension del servicio que prestan los
empresarios de la cobranza, y en
contravia el inmenso costo que repre-
senta una mala gestion en términos de
servicio, provisiones, deterioro de
cartera, y abandono de clientes.

Aprovechando las cadenas
Globales de Valor

Estamos ante un sector en crecimien-
to y vertiginoso cambio, de alto nivel
de especializacion, solida base tecno-
l6gica, extensivo en mano de obra y
de gran impacto en la generacion de
primer empleo. Dado su gran poten-
cial de aporte estratégico a los planes
de transformacion productiva, el
desarrollo  de  encadenamientos,
modelos tipo “cluster” y la incorpora-
cion a las cadenas globales de valor,
seran fundamentales en la consolida-
cién de un sector de clase mundial.

Juan Alfredo Pinto, embajador saliente
de Colombia en Turquia y uno de los
mayores expertos del pais en Cade-
nas Globales de Valor CGV nos expli-
ca mejor esta figura: “En la economia
industrial contemporanea, el concepto
de cadenas globales de valor (CGV) es
una expresion de la fragmentacion
internacional de la producciéon y hace
referencia a la participacion de varia-
dos agentes de diversas economias
como eslabones integrados a un
modelo de organizacion de la indus-
tria, el comercio y las inversiones.
Involucran agentes especializados de
diversas economias encargados de
etapas particulares del encadena-
miento, generandose una fragmenta-
cién que, con apoyo de la tecnologia y
la estandarizacion, permite la confor-
macion de cadenas internacionales de
agregacion de valor. Las CGV ofrecen
una manera de cosechar los benefi-
cios de la especializacion internacional
del proceso productivo en diferentes
etapas separadas geogréficamente”.

Para aprovechar las cadenas globales
de valor, se hace necesaria una mejor
articulacion entre los actores del enca-
denamiento productivo, en la que la
tarea de alinear bajo el mismo techo
los intereses particulares, con los

intereses  sectoriales y regionales
resulta fundamental. Esto implica
incluso lidiar con el “recelo” empresa-
rial, agrupando nortes distintos en
torno a las mismos intereses colecti-
vos. Todo esto sin duda llevara a la
industria de la cobranza a su siguiente
nivel de competitividad y a su primer
nivel de internacionalizacion, hasta
ahora bastante timido.

Sera vital entonces vislumbrar aque-
llos espacios donde existan las opor-
tunidades de procesos de integracion
econémica y comercial mas promete-
doras, con el fin de conformar un
“building block” que involucre a los
diversos actores en la transversalidad
de la cadena productiva de la indus-
tria, para convertirlo en un poderoso
instrumento de negociacion, de desa-
rrollo de competitividad, y de creacion
de redes de trabajo conjunto, para
conectar la industria con los diferentes
ecosistemas y mercados internacio-
nales.

Sin duda muchos de los empresarios
de la industria ya avanzan en este
sentido, especialmente en las princi-
pales ciudades. Sin embargo la reali-
dad en las regiones y ciudades inter-
medias es bien distinta y de seguro
estain mas lejanos de esta nueva
vision del negocio.
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Se hace necesario asegurar que
esas acciones que se adelanten
sean inclusivas, para que generen
oportunidades de crecimiento y
mejora para todos, no solo para los
grandes, sino también las empre-
sas medianas y pequeias, a lo
largo de todo el territorio nacional,
y de esta manera todos podamos
seguir vislumbrando con mucho
optimismo una industria que
camina aceleradamente a conver-
tirse en una de talla mundial.
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LA MENTE DE LOS CEO
MAS EXTRAORDINARIOS

Rasmus Hougaard, fundador y director de Potential Project,
una compariia de liderazgo global y desarrollo organizacional
que ha trabajado con Microsoft, Accenture y Cisco, entre otras
muchas empresas, ha dedicado muchos arios de su vida al
descubrimiento de los atributos que hacen a un CEQ exitoso.

Hougaard es autor de libros como “One Second Ahead: En-
hancing Performance at Work with Mindfulness” y el mas re-
ciente: “The Mind of the Leader — How to Lead Yourself, Your
People and Your Organization for Extraordinary Results, en el
que Jacqueline Carter,socia y directora para Norte América de
Potential Project, actua como co-autora.

tados por Rasmus Hougaard y Jacqueline Carter

encontraron que una de las habilidades de los
CEO més exitosos estaba presentada en la capacidad
de estar conscientemente presentes (también deno-
minado centeredness, el estado de estar centrado):
“Para realmente involucrar a otros seres humanos y
crear conexiones significativas, necesitamos silenciar
nuestras voces internas, estar completamente pre-
sentes y ser mas conscientes puede ayudar”.

E n los multiples estudios e investigaciones adelan-

Como parte de su investigacion en su libro, The Mind
of the Leader, Hougaard encontré que mas de 1.000
lideres indicaron que una presencia mas consciente
en la cotidianidad del “hacer empresarial”, es la estra-
tegia 6ptima para involucrar al personal, conectar me-
jory estimular el rendimiento, lo cual asegura modelos
mas exitosos de gestion.

Dentro de sus investigaciones Hougaard destaca el
estilo de liderazgo del director global de McKinsey
& Company, Dominic Barton, para quien uno de los
principales pilares del alto nivel de productividad con
el que trabajan sus equipos es la capacidad de estar
completamente presente en cada momento para utili-
zar eficazmente el tiempo limitado que tiene con cada
uno de sus colaboradores.

La realidad del dia a dia empresarial, es que, aunque los
jefes estan en la misma oficina cara a cara con sus co-
laboradores, la mayoria de las veces no estan comple-
tamente presentes; su mente esta preocupada en otras
cuestiones, una especie de voz interior que no nos deja
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estar centrados. Aungque no nos percatemos, las per-
sonas lo perciben, y esa falta de sentirse escuchadas
les genera frustracion y falta de compromiso.

Para Barton, estar presente de forma consciente re-
quiere disciplina y habilidad: “Se requiere disciplina
para mantenerse centrado en una tarea, no dejarse
afectar por los desafios persistentes ni distraerse
con el parloteo mental. Tener la capacidad mental de
permanecer centrado y presente requiere habilidad”.
Cuando esta presente durante todo el dia, Barton lo
encuentra profundamente gratificante. Estar presente
se convierte en la piedra angular para aprovechar al
maximo cada momento con cada persona.

Rasmus Hougaard destaca también el caso del di-
rector de personal del grupo Lego, Loren Shuster,
quien maneja una metodologia propia que él llama
“anclaje” y la aplica cuando tiene reuniones o pre-
sentaciones muy importantes, Loren Shuster se toma
cinco minutos para tomar contacto con su cuerpo:
"cuando no estas anclado y no estas conectado a
tu cuerpo y al entorno que te rodea, no tienes un
fuerte sentido de direccion ni propdsito, simplemente
estas flotando. Lo mas minimo puede distraerte. Esta
técnica de anclaje me ayuda a despejar mi mente,
recargar mis pilas, fortalecer mis instintos y calmar
mis emociones".

La clave es mantener “la mente
como el agua”

En la lucha constante por acallar la mente y lograr es-
tar presentes, varios lideres exitosos aplican el Getting
Things Done (GTD), un método de productividad desa-
rrollado por el estadounidense David Allen, uno de los
consultores mas reconocidos en management, que ha
sido aceptado mundialmente como una de las meto-
dologias mas eficientes de organizacion personal. Allen
lo define como “la mente como el agua”, expresion
que en las artes marciales japonesas se conoce como
“Mizu no Kokoro”, uno de los cinco principios que ins-
piran las disciplinas fisicas que busca la victoria sin la
necesidad de pelear, como el karate o el Budo.

En su libro Allen lo describe como un estado de calma si-
milar al agua en reposo, de la misma manera que un lago
que refleja claramente su entorno cuando se encuentra
calmado pero cuyas imagenes se distorsionan cuando
lanzamos una piedra a sus aguas.

Par Allen el reto constante es tratar de mantener nuestra
mente transparente y limpia, algo que nos permite estar
tranquilos y enfocarnos en las cosas realmente impor-
tantes que necesitan nuestra atencion. Otros consulto-
res lo describen como estado de alerta perfecta: “Una
persona necesita liberar su mente de las tareas pendien-
tes guardandolas en un lugar especifico, de forma que
No sea necesario recordar lo que hay que hacer y se
puede concentrar en realizar las tareas”.

El flujo de trabajo que se usa en GTD tiene cinco etapas,
todas ellas igual de importantes para mantener el control
de nuestro sistema y ser capaces de trabajar de la forma
mas eficiente posible.

* Recopilar o capturar: con el objetivo de conseguir que
todas tus preocupaciones, ideas, tareas, pensamien-
tos, cosas estén en tu sistema, en tus bandejas de
entrada, y no en tu cabeza.

e Procesar; todo lo que has recopilado y has dejado
en tus bandejas de entrada tiene que procesarse. En
GTD entendemos por procesar el hecho de convertir
las cosas que hemos dejado ahi en acciones.

e Organizar: todo lo que hemos procesado tiene que ir
a algun sitio organizado de cierta forma concreta. En
GTD organizar significa coger todo lo que estamos
procesando vy distribuirlo segun su objetivo: si no es
necesario tirarlo a la papelera, si es material de refe-
rencia archivarlo, si es algo que tienes que hacer en
tu lista de proximas acciones y proyectos, etc.

e Evaluar: es decir, decidir qué hacer, tanto después de
procesar y organizar como de forma periddica con
tus revisiones.

e Hacer: el objetivo de todo el proceso de control es aca-
bar realizando eficientemente todos los compromisos
que hemos adquirido, tanto si son acciones siguientes
COMO Si SON COMPromisos en nuestra agenda.

Cierre el email y guarde el teléfono celular en
momentos importantes de toma de decisiones

De acuerdo con un analisis de McKinsey, el profesio-
nal promedio gasta el 28% de la jornada laboral le-
yendo y respondiendo el correo electronico. Para el
trabajador promedio de tiempo completo en los Esta-
dos Unidos, eso equivale a 2.6 horas pasadas y 120
mensajes recibidos por dia.

Por su parte, Matt Plummer, fundador de Zarvana, quien
ha dedicado parte de su vida a investigar la producti-
vidad laboral, llama la atencion, no solo sobre el abru-
mante desperdicio de tiempo que se invierte en el correo
electronico, sino especialmente, la distraccion que resul-
ta en el proceso cognitivo y de concentracion, un atribu-
to esencial en la calidad del trabajo que producimos y en
las decisiones que tomamos.

Segun mediciones de Matt Plummer, en promedio, los
profesionales revisan su correo electronico 15 veces por
dia, o cada 37 minutos. Y estas interrupciones tienen
costes anadidos, como lo revela la investigadora Sophie
Leroy, de la Universidad de Washington, quien desctri-
be lo que sucede: "Como todavia estoy pensando en la
Tarea A al intentar realizar la Tarea B, no tengo la capa-
cidad cognitiva para procesar esas dos tareas al mismo
tiempo y hacer un trabajo perfecto en ambos."

Por si no fuera poco el desperdicio de tiempo en el correo
electrénico, el teléfono ahada un tanto mas de ineficiencia.
Segun sondeo recientes hechos por Groupon, una perso-
na gasta en promedio 36 dias en su teléfono movil al afo.
Esto significa que permanece en su teléfono dos horas y
24 minutos al dia, especialmente en redes sociales y en
internet. Lo mas grave de este comportamiento es que
se estima que solo el 10% de este tiempo es productivo.

Por su parte, multiples investigaciones confirman que el
mero hecho de tener el smartphone propio en un lugar
cercano influye en las capacidades cognitivas de las per-
sonas. Asf las cosas la primera regla es no tener cerca el
celular mientras se trabaja en algo importante.

Todos los expertos en productividad coinci-
aden que de manera literal las organizaciones
deben obligar a sus funcionarios a reaucir
su interaccion con su teléfono, aplicaciones
de mensajeria, como correo electronico, re-
des sociales u otras aplicaciones de manera
que puedan, no solo aumentar drasticamen-
te la cantidad de tiempo que tiene para rea-

lizar el trabajo, la velocidad a la que pueden
completarlo, la calidad del mismo por el in-
cremento de la atencion, la comprension y
en general una mayor capacidad cognitiva,
Si no especialmente lograr poner la mente
como en calma, para asi conectarse real-
mente y estar presentes.
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I I !, Especializada en Gestion

BUSINES S Estratégicade Cobranza

Conocimiento experto para avanzar al siguiente nivel en el nuevo ecosistema

NUESTROS PROGRAMAS DE CAPACITACIONY FORMACION

(& Técnicas de Cobranza y Habilidades de
Negociacion (Nivel Basico y Nivel avanzado)

O Gestion de cobranza en terreno y tacticas para
carteras Microfinancieras

& Desarrollo de Estrategias de alto Impacto, Técnicas
y Tacticas

@ Estructuracion de un modelo de cobro -
Arquitectura de Procesos, Estructura, Politica y
Segmentacion

) Liderazgo de Equipos y Cultura del Logro
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Informes e
inscripciones:

(@ Gerenciamiento del Resultado en areas de
recuperacion de Cartera

@ Mindfulness e Inteligencia Emocional en Ia
Gestion de Equipos

@ PNL Programacion Neurolingiiistica en la
Cobranza y NeuroEmotion - by Andrés Gadena

@ Seleccion, Sequimiento, Medicion y Control de
Agencias Externas de Cobranza

@ Construccion de Indicadores KPI (key performance
indicator) en areas de Gartera y Gobranza

FREGUNTON HOSTIL
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Catalina Sierra: (57)(1) 3002017 - Movil: (57) 315 233 6827
info@creditoycobranzas.com - www.cicloderiesgo.com
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PROCESOS Y BACKOFFICE Y COBRANDO RECIBEN CERTIFICACION ISO

La empresa Procesos y Backoffice SAS recibe la certificacion en
ISO 9001:2015 - Sistema de Calidad e ISO 27001:2013 — Segu-
ridad de la Informacion a la estructuracion, operacion y soporte
de soluciones integradas y procesos tercerizados (BPO). Por su
parte, Cobrando SAS, empresa del mismo grupo empresarial,
recibe las mismas certificaciones en la prestacion de servicios
de contact center y recuperacién de cartera.
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Este hito de gran importancia reafirma el compromiso se
este grupo empresarial con estandares internacionales de
calidad y seguridad.

Procesos y Backoffice es el licenciatario de FAKTIORA el primer
software que convierte a las empresas en su propio facturador
electronico sin integraciones.
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De izquierda a derecha: Frederick Sanchez, gerente de Tecnologia; Sergio Gonzalez Carantdn, gerente General; Jimena Gonzalez, gerente de
Negocio y Estrategia; Leonardo Funque gerente Comercial Colombia Icontec; Marcela Gonzalez, gerente de Innovacion y Desarrollo de Negocios;

y Juan Carlos Rodriguez, gerente de Servicio al Cliente.

ESTRATEGIA 360 GRADOS: COBERTURA TOTAL DE RIESGOS Y FINANCIAMIENTO

El pasado 19 de febrero en el Auditorio Arturo Gomez Jaramillo
de la Federacion Nacional de Cafeteros, El ministro de Agricul-
tura y Desarrollo Rural, Andrés Valencia Pinzon, lanzo la estra-
tegia ‘360 Grados’: cobertura total de riesgos y financiamiento,
que busca proveer financiamiento y cobertura total de riesgos
a los productores del campo, mediante instrumentos idoneos
para la administracion de los impactos derivados de la varia-
bilidad climatica, la ocurrencia de plagas y enfermedades y la
volatilidad de los mercados.

La educacion financiera, el acceso al crédito tradicional y a la
financiacion especializada con capital de riesgo, son los instru-
mentos que contempla la estrategia, ademas de cobertura cam-
biaria y de precios; y seguro agropecuario.
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En el Foro participaron, el Superintendente Financiero, Jorge Castario,
la viceministra de Asuntos Agropecuarios, Marcela Uruefia Gomez; el
presidente de Finagro, Dairo Estrada, el presidente del Banco Agrario,
Francisco Mejia; el presidente de la Bolsa Mercantil de Colombia, Rafael
Mejia; el presidente de la SAC, Jorge Bedoya; asi como de otros repre-
sentantes de entidades bancarias, cooperativas y aseguradoras.



-»{SOC/ALESL

VISITA SILICON VALLEY DE EMPRESARIOS COLOMBIANOS DE TECNOLOGIA

Un grupo de empresarios emprendedores de las tecnologias fueron
invitados al gran complejo empresarial y de tecnologia “Silicon Va-
lley” en San Francisco-Estados Unidos, el pasado 22 al 26 de Octubre
gracias al apoyo del Ministerio de las Tics; entre ellos participd la
compaiiia Adminfo Solati, experto en software de cobranza y riesgo.

Los empresarios colombianos adquirieron conocimientos de grandes
actores de la industria tecnolégica como Google, Cisco, Ripple, Token
y Docusign; donde visualizaron oportunidades de innovacion en pro
del pais para brindar soluciones que impacten a la sociedad en el uso

de servicios financieros.

FORO EN ADMINISTRACION INTEGRAL DE RIESGO DE ASORIESGO

El pasado 27 de noviembre en el centro
de convenciones AR en Bogota, la Aso-
ciacion Gremial de Profesionales Espe-
cialistas en Riesgo (Asoriesgo), llevo a
cargo la quinta version de este foro en
el que se profundizaron temas de va-
lor como las férmulas para planear una
estrategia corporativa, ideas para usar
la segmentacion laft y las bases e indi-
cadores que se deben tener en cuenta
para medir su gestion como cabeza de
una corporacion.
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SEPTIMO ENCUENTRO TRIBUTARIO DE ASOBANCARIA

En el hotel JW Marriott, se realizé el encuentro tributario de la
Asociacion Bancaria el pasado 4 de diciembre, donde se analiz6
de la nueva ley de financiamiento, los retos de las fintech y su
aporte a la adecuada gestion fiscal. El evento contd con la pre-
sencia de expertos, entre ellos Lisandro Junco, Director de Ges-
tion de ingresos de la DIAN, Emilio Wills Cervantes, Co-fundador
de la firma LewinWills y Rafael Calvo Salinero, Miembro del gru-
po de Fiscalidad internacional y responsable de la Fiscalidad de
la Unidn Europea.

: St T
\"l':.! _[:'E-.- !

L ..mFI‘;I

21° CONGRESO DE TESORERIA DE ASOBANCARIA

La Asociacion Bancaria realizo el pasado 31 de enero y primero de fe-
brero el congreso de tesoreria que tuvo lugar en el Hotel Hilton de Car-
tagena. Dentro de los temas que convocaron a los expertos fueron los
retos y perspectivas en los mercados financieros en la gestion inteligen-
te de la tesoreria; ademas de las revolucion tecnoldgica de las Fintech.

El presidente de Asobancaria, Santiago Castro resalté la importan-
cia de materializar acciones que favorezcan la liquidez, dinamismo y
eficiencia de los mercados; también se cont6 con la intervencion de
Juan Carlos Alfaro, Superintendente Financiero y Felipe Lega, Director
general de la Unidad de Regulacién Financiera, entre otros expertos.
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FORO DE PERSPECTIVAS ECONOMICAS DE FELCOFIN

Noventa representantes de cooperativas afiliadas a la Federacion Co-  perativo. En el foro se contd con las intervenciones de Jaime Chavez,
lombiana de Cooperativas de Ahorro y Crédito y Financieras (Felcofin),  Presidente corporativo de la Financiera Comultrasan, Francisco Pra-
asistieron a este foro donde analizaron la perspectiva econdmica, la  da, Oficial de gobierno de la Corporacion Financiera internacional y
nueva ley de financiamiento y retos para el 2019 para el sector coo-  Banco mundial, entre otros importantes consultores financieros.

GRUPO CONSULTOR ANDINO CELEBRA SUS 35 ANOS

Mediante una simbdlica fiesta de traje blanco en la ciudad de Santa
Marta, el Grupo Consultor Andino celebrd su caminar exitoso de 35
afos de labores en la industria de la cobranza. La conmemoracion
de este aniversario tan representativo contd con varias actividades
desarrolladas entre el 28 al 30 del pasado mes de septiembre.

Angélica Jelkh, recibe de su padre no solo un sentido reconocimien-

to, sino también la posta y el legado para llevar la empresa a su
siguiente nivel de crecimiento.

Durante la celebracion se le hizo un reconocimiento especial a su

fundador, el sefior Alejandro Jelkh, quien aparece acompafado por
Su esposa, Elcy Montealegre.
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COBRAMOS SU
CARTERA POR UN DOLAR
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Gestionamos su cartera en etapa de
mora temprana, desde el primer dia (1)
de incumplimiento y hasta el dia treinta
(30) de mora, por solo UN DOLAR

INCLUYE

Encuestas, obtenciéon y
seguimiento de compromisos de
pagos, rediferidos, entre otros.
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Tecnologia de punta,

personalizada e interactiva ) -
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Garantizamos igualar y mejorar sus indices actuales

ATENDEMOS EN:

» México » Guatemala » Honduras » Paraguay

» Salvador » Panama » Costa Rica » Uruguay

» Nicaragua » Colombia » Venezuela » Espafa

» Peru » Brasil » Argentina » Republica

» Chile » Ecuador » Bolivia Dominicana

Direccion: Calle 93 No. 11A - 28 / Oficina: 601
Teléfono: (+57 1) 756 0025
CONTACTO: Celulares: (+57) 300 313 0151 - (+57) 313 432 7230

Emails: juancorchuelo@mensajesdevoz.co
jorgecorchuelo@mensajesdevoz.co
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