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1. Introduccidon

El presente Trabajo Fin de Master contiene el deldade la propuesta de una estrategia
enfocada en los clientes de la banca de consur@didank Perl que se encuentran en mora dentro
del segmento de Bucket 1, es decir, los clientessguencuentran entre 1 y 29 dias de mora y
toman un compromiso de pago de sus obligacionasaatas. Dicha estrategia consiste en recordar
a los clientes el compromiso de pago adquiridazatido canales alternos como mensajes de texto,
correos electronicos y mensajes de voz, dividieidmiverso de clientes en cuatro grupos iguales
para determinar qué canal de comunicacion es nexivef. Como grupo de control, se ha

establecido a su vez la politica de no hacer nadagstablecer contacto con el cliente.

La propuesta de la estrategia se crea a partitigghdstico de la forma actual de gestién de
los clientes con compromiso de pago, el andlisedéstico de la informacién y las oportunidades

de mejora y necesidades de negocio por satisfacer.

La efectividad de los diferentes canales alternas pa recordacién a los clientes del
cumplimiento de la promesa tomada se basa en lisiamésto beneficio del balance salvado y el
impacto en la cuenta de pérdidas y ganancias d& de crédito, mediante la medicion de cuatro
grupos con caracteristicas semejantes: 25% Mendajdexto, 25% Correos electronicos, 25%

mensajes de voz y 25% no hacer nada, es deciiir segua politica actual.

La propuesta de la estrategia de recordatorio bmsgarar la gestion de la cartera morosa,

creando parametros utiles que permitan el aumegitbadlance salvado y la disminucion de las
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pérdidas crediticias, respondiendo a las necessddeleegocio y a las oportunidades de mejora

identificadas en el desarrollo del trabajo.
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2. Planteamiento del Problema

El area de cobranzas de Citibank Peru tiene ladarde cobrar la cartera morosa de todo el
pais. Para cumplir con este objetivo, el banco arebagencia de cobro interna para el segmento

de Frontend, cuya funcion Unica es cumplir con psipdsito a través de llamadas telefénicas.

El modelo de gestidon de la agencia de cobro inteomsiste basicamente en llamar a los
clientes en mora para conseguir un primer contécfrartir de dicha toma de contacto, se intenta
establecer una promesa de pago dentro de como mdasrires dias siguientes a la gestion
telefénica, quedando a la espera de que el cleemgpla con el compromiso adquirido. La forma
de contactar con los clientes depende del riesgosdmismos, existe riesgo bajo, medio, alto y
muy alto, dependiendo de diferentes condicionesoceinbalance en mora asociado al cliente, la
probabilidad de pérdida de dicho balance y el cotapuento de pago que depende de su

compromiso de pago, es decir, a mayor riesgo megitidad de llamadas por dia.

Actualmente, tras conseguir la promesa de pagdyaeto no realiza ninguna gestion
adicional para recordar al cliente que tiene unpromiso de pago pendiente para una fecha
determinada, lo cual genera que muchos clientepanrdicha promesa de pago por olvido de la

misma. El rompimiento de las promesas de pago gelusr efectos negativos principalmente:

* En primer lugar se deben realizar mas llamadas alientes puesto que cuando un
cliente rompe un compromiso de pago, inmediatamguela caracterizado con un

riesgo muy alto. Llamar mas, representa costosatiés asociados al pago de la

12
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factura telefonica y a la necesidad de una mayaidzed de personal para atender
a los clientes.

* En segundo lugar, a medida que un cliente avanzavetes de mora, resulta mas
dificil que pague la deuda, dado que la proballldiapérdida aumenta, lo cual hace

gue la pérdida crediticia aumente.

2.1 Formulacion y sistematizacion del Problema

Partiendo de las premisas anteriores, se plantgguante cuestion, ¢qué es mas efectivo
en términos de cumplimiento de promesas de padandesalvado e impacto en la cuenta de
pérdidas y ganancias, no hacer nada o recordarciidotes del Bucket 1 con compromiso de pago
acerca de dicha promesa a través de un mensagtdeun correo electrénico o un mensaje de

voz el dia antes que dicha promesa se venza?

Para aproximar la respuesta a la pregunta, semsisia el problema mediante estas

preguntas:

e ¢Cudl es laincidencia de recordar a los cliemtlesessu compromiso de pago a través
de canales alternativos en el comportamiento dertasesas cumplidas?

» ¢ Cudl es la incidencia de la estrategia de reamidatn el balance salvado?.

* ¢Cbomo contribuye el envio de recordatorios pa@uelplimiento de promesas de

pago con la pérdida de crédito?.

13
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3. Justificaciéon del estudio

Se considera que la estrategia propuesta contibaila solucion del problema del
incumplimiento de las promesas de pago en el segnienBucekt 1, ya que se recordara a los
clientes de dicho compromiso,. De esta forma, éogigue anteriormente no pagaban por olvido,

mediante dicho recordatorio, podran realizar ebpdentro de los plazos establecidos.

Asimismo, la estrategia garantizara reducir laidadtde clientes que avanzan en niveles de
mora y por consiguiente tendra un efecto positimoas pérdidas de crédito, asi como en la

reduccién de costos asociados a la gestion tetefd® aquellos que incumplen promesas.

La estrategia garantizara el aumento del balareadsalo cual implicara mejores resultados
para Citibank Peru, contribuyendo asi a un mejsigmmamiento del banco en el pais. Sin duda,
mejores resultados para Citibank propician un avamda bisqueda de una economia competitiva

en el pais, generando empleo formal y recursosoeaions legales para el estado.
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4. Objetivo General y Especificos

4.1 Objetivo General

Se propone como objetivo general plantear, disgfraedir el impacto de una estrategia
prueba-control con duracion de dos meses en lalmconsumo de Citibank Peru para el Bucket
1 de cobranzas. La estrategia consiste en rec@idarclientes en mora con promesa de pago sobre
dicho compromiso un dia antes del vencimiento @wéfrade diferentes canales alternos como
mensajes de texto, mensajes de voz y correos @lams en términos de cumplimiento de
promesas, asi como mediante el andlisis del casteficio enfocado en el impacto en la cuenta

de pérdidas y ganancias.

4.2 Objetivos Especificos

* Analizar la situacion actual de la cantidad de msas tomadas divididas entre el nimero
de contactos (promesas tomadas%) y promesas campliddidas entre el nimero de promesas
tomadas (promesas cumplidas%) para determinaesugliresultado que se puede superar con la

estrategia.

» Realizar un diagndstico de la informacién de letesnas para determinar como se puede

obtener la data de los clientes con el fin de dekar un proceso automatico.

« Dividir el universo de clientes con promesa tomddhbucket 1 en cuatro grupos que

tengan las mismas caracteristicas en términosldedeay cantidad de clientes.

15
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» Llevar a produccion la estrategia por un periodaa® meses y tomar lecturas una vez

transcurra dicho periodo de la cantidad de promasagplidas, el balance salvado y el EBIT.

» Realizar una propuesta con la mejor opcién entdeager nada y los diferentes canales

alternativos para aplicar al 100% del portafolidateclientes con promesa de pago.

16
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4.3 Hipotesis

Finalmente, se propone como hipoétesis de partidalgwaplicacidon de una estrategia de
recordatorio para los clientes de Bucket 1 con pgante pago en la banca de consumo de Citibank
del Peru tendra un efecto positivo con el cumplmaelel compromiso de pago. Esto, a su vez,

dard lugar a un aumento del balance salvado igaimucion del costo de crédito.
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5. Marco de Referencia

5.1 Marco Tedrico

5.1.1 La Banca de Consumo

La banca de consumo también conocida como baramd st centra en ofrecer soluciones
financieras a las personas fisicas a través deedtfs productos. Estas necesidades pueden
clasificarse en dos grandes grupos: ahorrar otinvara la primera necesidad existen diferentes
productos como las cuentas de ahorros, cuentasrtes o los depdésitos a plazo, en este tipo de
productos el cliente deposita su dinero al banestg le ofrece una tasa de interés por el dinero
gue depositd. Existe una diferencia entre los degma plazo y los demas productos ya que en
dichos depositos hay un acuerdo contractual ehtr@neo y el cliente por un periodo determinado
donde se constituye que el cliente no puede retiratinero antes de determinado tiempo o sera
sancionado con una multa, por el contrario, lossoprroductos le permiten al cliente realizar

cuantos movimientos considere con su dinero.

Al igual que en la necesidad del ahorro, para tesidad de inversion existen productos de
tipo contractual y productos de tipo no contractlials productos mas caracteristicos de tipo
contractual son los préstamos de libre inversids préstamos por libranzas y los préstamos con
garantia como son los hipotecarios y los de vebscilin este tipo de productos se fija un plazo en
meses para el pago y un interés que puede serifigiexado a algun indicador financiero. El otro
tipo de productos es el rotativo que se define conaomodalidad de crédito a favor de una persona,

en la cual, a partir de la evaluacion de sus imgrda entidad financiera asigna una suma maxima
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de dinero disponible para crédito. “...Su caractedgirincipal esta constituida por la renovacion

del cupo disponible a medida que se van efectularsdoagos”

El negocio de la banca de consumo se basa prin@p&d en captar dinero en el mercado
por la necesidad de ahorro de los clientes y prestadinero captado en el mercado a los clientes
con necesidad de inversion a una mayor tasa qygelae le ofrece al cliente que quiere ahorrar.
Por tal razén, ambas necesidades de los clientegmgmrtantes para los bancos ya que, si no

capturan dinero en el mercado, no pueden prestaraly por consiguiente no obtienen ingresos.

En la actualidad los bancos de consumo se enfrentanna gran competencia dado que en
el mercado existen multiples empresas que prestemodde una forma mas rapida asumiendo
mayores riesgos como son las micro financieras gha@presas que prestan dinero por internet con
solamente cumplimentar algunos datos. Por esta rimdbancos en la actualidad estan innovando
en la banca online con el fin de ser mas rapidesgr una mayor cobertura a costos mas bajos a

través de modelos estadisticos robustos que das@lltomportamiento de los clientes.

En este aparte se definiran aspectos estadisécesarios para el desarrollo del trabajo como
son: la media aritmética o promedio, medidas dpedsdn como la desviacion estandar, la
varianza y el coeficiente de variacion. Por otrdgyae describira la distribucién normal, pues los

parametros de la estrategia se basan bajo el ctanpento de dicha distribucion.

1 COLPATRIA. Maneja Tus Finanzas
<https://www.manejatusfinanzas.com/Elcr%C3%A9ditdARAMOSPERSONALES/CREDITOROTATIVO/tabi
d/168/language/es-CO/Default.asp&onsulta: 2 de Julio de 2017].
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5.2 Elementos estadisticos para el analisis.

5.2.1 Media aritmética.

La media aritmética o promedio es una medida ddetaria central, es decir que indica un
posible valor central de los datos o, en otrositérs) indica en torno a qué valor se distribuyen

los datos. Se calcula mediante la siguiente formula

XX
n
Férmula 1. Férmula del promedio.

X =

Dondex es el promediay; son los datos g el nimero de datos. De la anterior férmula se
puede entonces decir que el promedio es el valersguobtiene al dividir la sumatoria de un
conjunto de datos sobre la cantidad total de dasodecir, la suma de todos los valores observados
dividido entre el nUmero de observaciones. Alguhadas caracteristicas del promedio son: su
gran estabilidad en el muestreo, su utilidad pgpaeisentar un conjunto de nimeros, su obtencion
mediante una formula que permite un tratamientelakgco y su sensibilidad a valores extremos

cuanto estos son demasiado altos o demasiado bajos.

Como ya se menciono, la media es sensible a datoasiado altos o demasiado bajos y, por
consiguiente, el solo valor de la media puede 3gaf@so para tomar decisiones ya que los datos
pueden ser muy dispersos entre si. Para mediraguéigpersos son los datos en relacion con la

media se utilizan medidas de dispersion tales damarianza.

20
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5.2.2 Lavarianzay la desviacion estandar.

La varianza es una medida de dispersion, es @sciuma medida para determinar cuanto se
alejan o se dispersan los datos alrededor de uneglio. Para determinar esta dispersion, la
varianza se basa en las desviaciones respectoraégio que son las diferencias que se presentan
entre el promedio y los valores de las observasiobas desviaciones respecto al promedio se

calculan mediante la siguiente formula:

Zi =X; — X
Férmula 2.Desviacién respecto al promedio.
DondeZ; es la desviacion con respecto al promedi@s cualquier observacion usada para
calcular el promedio ¥ es el promedio. La varianza se define como la amadimética de los

cuadrados de las desviaciones respecto a su mediaalcula mediante la siguiente férmula:

2
, L —%)
§t = —
n
Férmula 3. Férmula para calcular la varianza.

Dondes? es la varianza y las demas variables correspoadias descritas en las formulas
anteriores. La varianza sirve para calcular laatspn de los datos con respecto al promedio,
aungue no es un indice muy diciente pues las uegdad las que se expresa no coinciden con las

unidades que los datos debido a que estan elewdasadrado. Para tener una medida de
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dispersion en las mismas unidades de los datésireela raiz cuadrada de la varianza lo cual es

igual a la desviacion estandar que se represerd@ante la siguiente formula:
s = +/s?
Férmula 4. Desviacién estandar.

La desviacion estandar es la raiz cuadrada deilnza. La desviacion estandar proporciona

una medida de la variacion de los datos con resaegromedio.
5.2.3 Coeficiente de variacion.

Otra medida de dispersion es el coeficiente deagigm que se utiliza para determinar una
variacion relativa de los datos. El coeficienteraigacion es la relacion entre la desviacion estand

de una muestra y la media. A continuacion, se masformula del coeficiente de variacion:

s
cv =—=%X 100
X

Férmula 5. Coeficiente de variacion.

El coeficiente de variacion sirve para determimavdriacion de los datos con respecto a la

media, en términos de porcentaje. A mayor valoganaariabilidad de los datos.
5.2.4 Muestreo.

Para el desarrollo del modelo se tiene en cuentaugstreo que se define como un
procedimiento con sustento matematico, basado eél@llo de probabilidades, para acceder a

elementos de una poblacion de la cual se deseaeexerto tipo de informacion con el fin de
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inferir acerca de parametros de la misma a pagtinrth muestra. El tipo de muestreo que se
propone utilizar para el modelo es el muestrea@leasimple sin reemplazamiento. La férmula

para obtener el tamafio de la muestra en estedipaué@streo se presenta a continuacion:

NZ?5?
~ Nd2? + 7252
Férmula 6. Muestreo aleatorio simple.

n

Donde n es el tamafio de la muesifags el tamafo poblaciona, es la desviacion
correspondiente a un nivel de confiandags el error maximo admisible §es la desviacion
estandar poblacional. Se escogio este tipo de moegéara la realizacion del modelo ya que la
poblacion de donde se extraen las muestras es,fitddas las unidades tienen la misma
probabilidad de ser seleccionadas y la probabildadue salga un elemento depende de los que

ya fueron seleccionados anteriormente y dejarorcqasiguiente de ser admisibles.

Realizar el muestreo es importante en los casdssecuales se cuenta con una poblacion
grande, lo cual implica un exceso de recursos, anadm en la poblacién hay suficiente
homogeneidad en las unidades poblacionales, casloceial una muestra contiene la informacion

necesaria.

Como se establecié anteriormente un tipo de muestrel aleatorio simple, en el cual todas
las unidades de la poblacién tienen la misma piibdat de ser seleccionadas. Existen otros
procedimientos para seleccionar las muestras ggemaleatorios en los cuales se selecciona una
muestra que se supone la mas representativa delacen determinado criterio en funcion del

estudio y la tradicion.
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La extraccion de una muestra para inferir acerda geblacion implica un error estadistico
conocido como el error muestral, el cual seriadedtiara todas las posibles muestras. Para ilustrar
este error, se puede considerar que si la media meestra de tamaifioes x y la media de la
poblacion es [, al obtener todas las muestrasnai&fitan y calcular la media de cada una de
ellas, las estimaciones de dichas medias variéorea a | de acuerdo con la distribucion normal.
Se espera que la media de todas las medias masstaahcida con la media de la poblacién. De
esta forma, muchas de las medias muestrales salesgo muy cercanas a la media poblacional y

en muy pocos casos las medias muestrales debemlegiaas por exceso o por defecto.

El error muestratl se define como la desviacion estandar de la olistion muestral de las
medias o de las proporciones, asi la media deldgion en relacién con la media de una muestra

cumple quex —d <u<x+d.

5.2.5 Distribucién normal.

En el estudio de variables estadisticas se utilpana su descripcion la distribucion de
frecuencias y algunas medidas como la media ydei@e&on estandar entre otras. La distribucion
de frecuencias se representa graficamente mediantéistograma. Es posible calcular la
probabilidad de que la variable cumpla cierta condi a partir del area del histograma

correspondiente a determinados valores de la Variab

Un importante uso de la estadistica es precisanpeatiecir el comportamiento de una o
varias variables en una poblacion, a partir delldes de estas variables en una muestra aleatoria

de la poblacion. Para ello se requieren modelosctedde la distribucion de los datos en la
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poblacion. En la organizacion y el resumen de dddssmedidas de tendencia central, como la
media, y las medidas de dispersion, como la degviaestdndar, son herramientas Utiles para

describir una muestra e inferir con respecto akdgrion.

Uno de los modelos estadisticos tedricos mas impt@s es la distribucion normal, debido
a su utilidad para describir variables que surgermpmblemas reales en distintos campos. La
distribuciéon normal es una distribucion continuegdn por la cual es relevante describir que la
probabilidad de que una variable aleatoria contiouze algun valor entray b, es el area de la

region bajo la curva, limitada por los valoeeg b, lo cual se representa com@R(x < b).

Imagen 1. Gréfico de distribucion de probabilidad d e la variable x.

La distribucién normal permite modelar diversasastones tanto reales como teoricas que
tienen que ver con el comportamiento de una variabantitativa. Esta distribucion proporciona

un fundamento para hacer inferencias.

La distribucion normal tiene las siguientes candstieas:

+ La variable asume todos los valores reales.
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* La curva es simétrica con respecto a la vertical gpsa por la media de la variable. A
lado y lado de la media, la variable se distribdgeigual manera. Alrededor de la media se

concentran la mayor parte de los valores.

» Elvalor de la media, la moda y la mediana cointide

» Laforma de la distribucion de la variable es “apamada”.

* Enlacurva, alado y lado del promedio, hay dagqmide inflexiérios cuales marcan un
cambio de concavidad en la curva. Esos puntosasogue se asocian a los valores de la variable

cuya distancia a la media es igual a 1 desviag@ndar.

Para la distribucion normal se presentan algurtaacsones en relacién con la ubicaciéon de

los datos teniendo en cuenta la media y la desriastandar:

El 68,26% del total de valores de una variablesgueomporta de acuerdo con la distribucion
normal se encuentra en el intervalo entre 1 de§vigestandar antes y 1 desviacion después de la

media.

26



27

P(Xx-s<x<X+5s)=68%

1

X-s

4 —>
—>

X+s
Valores de la variable

Imagen 2. Gréfico de distribuciéon normal entre una desviacién estandar antes y una desviacion
estandar después de la media.

El 95,54% del total de valores de una variablesgueomporta de acuerdo con la distribucion
normal se encuentra en el intervalo entre 2 deisvias estandar antes y 2 desviaciones después

de la media.

PX-2s< x<X+2s) =95%

o

-2s X + 28

=l

Valores de la variable

Imagen 3. Gréfico de distribucién normal entre dos desviaciones estandar antes y dos
desviaciones estandar después de la media.

El 99,74% del total de valores de una variablesgueomporta de acuerdo con la distribucion
normal se encuentra en el intervalo entre 3 deisvias estandar antes y 3 desviaciones después

de la media.
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P(X-3s<x<X+3s)=995%

|

!

X-3s

®l —
—

X+ 3s

Imagen 4. Grafico de distribucién normal entre tres desviaciones estandar antes y tres
desviaciones estandar después de la media.

La curva de la distribucion normal depende de ddsres: la media y la desviacién estandar
de la variable. Si una variable se distribuye ndmmeate y si la media eg dependiendo del valor
de la desviacion estandar de la variable, se adstitantas curvas normales como valores haya para
la desviacidn estandar. Esas curvas son mas o ra#ass/ por tanto menos o mas anchas segun
el valor de la desviacion estandar. Si se tomaeratites valores para la desviacion estandar y se
mantiene fijo el valor de la media, se obtienenréifites curvas normales, las cuales difieren entre
si, solo en su altura y su anchura. Cuanto menta éssviacion estandar mas puntiaguda es la

gréfica de la distribucion.

menor

desviacidn
/‘estandar

Imagen 5. Misma media, diferentes desviaciones esta  ndar.

Si una variable se distribuye normalmente y sidsvéacion estandar ssdependiendo del

valor de la media de la variable, se obtienen saotevas normales como valores haya para la
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media. Si se asignan varios valores a la medianasgiene fijo el valor de la desviacién estandar,
se obtienen varias curvas normales, las cualesrelifientre si, solo en la ubicacion sobre el eje

horizontal pero su forma es la misma.

Cinco distribuciones normales: desviacién estandar fija v diferentes medias

Imagen 6. Misma desviacion estandar, diferentes med ias.

Para efectos del calculo y de la interpretacidlosléatos, es necesario considerar una curva
normal patrén a la cual se le conoce como curvanabestandar. El valor de la media mas
adecuado para definir la distribucion normal esdéred O, pues al tener que medir distancias de
un valor a otro tomado como referencia, el caso seasillo se da cuando la referencia es 0. El

valor de la desviacién estandar mas adecuado pérarda distribucion normal estandar es 1.

Si la distribucion es normal con media igual a @egviacién estandar igual a 1, se hace
referencia a la distribucion normal estandar. Ekssribucion representa una idealizacion del
comportamiento de cualquier variable que se disgabnormalmente. En la grafica de la

distribucion normal estandar se cumple que el Bagala curva es igual a 1.

29



3C

Puntajes z

3 2 K| 0 1 2 3

Distribucion normal estandar

Imagen 7. Grafico distribucién normal.

Los valores para que aparecen en el eje horizontal de la gréafica distribucion normal
estandar no son valores de alguna variable; seafigountajes estandarizados o puntajgs
siempre se puede establecer una correspondenniadia entre los valores de cualquier variable
gue se distribuya normalmente y dichos puntajesddesr, siempre que se tenga una variable
distribuida normalmente cada valor de esa varidgdahe asociado un unico valor de la distribucion
normal estandar y todo valor de la distribuciommarestandar tiene asociado un unico valor de la
variable. A cada valor negativo de la distribucitormal estandar corresponde un valor de la
variable, inferior al valor del promedio, mienttage a cada valor positivo de la distribucion normal

estandar corresponde un valor de la variable, gupdrvalor del promedio.

La correspondencia biunivoca que existe entre &dsresx de una distribucion normal
cualquiera y los puntajesde la distribucion normal estandar se establetravés del proceso

llamado estandarizacion, el cual para un valkbe la variable se obtiene mediante la expresion

X—X

7 =
S

Foérmula 7. Calculo de z en la estandarizacion.
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5.3 Marco Contextual

Citibank es una multinacional estadounidense dddica la prestacion de servicios
financieros afiliada al grupo Citigroup Inc. y fiatth en el ailo de 1812 bajo el nombre original de
City Bank of New York. Hoy en dia, Citibank tieneepencia en cerca de 160 paises alrededor del

mundo y cuenta con 200 afios de experiencia ercterdaanciero.

A través del tiempo, Citibank se ha caracterizantospr pionero en creacion y patrocinio de
ideas innovadoras en el sector financiero y erralites sectores de la economia. Entre las ideas
innovadoras se encuentra la creacion de la tatgetaédito y los cajeros automaticos las 24 horas
del dia. Por otra parte, se le atribuye haber paiado ideas como la creacién de los contenedores
de carga, los super barcos transportadores de aitvieuel primer jet de transporte de pasajeros,

la construccion del canal de Panama y la crea@bnable transatlantico, entre otros.

La mision actual de Citibank a nivel mundial esiti‘@abaja incansablemente para prestar
servicios financieros a las personas, comunidaithssifuciones y paises. Con 200 afios de
experiencia enfrentando complejos retos y aprovettheoportunidades a nivel global, nos
esforzamos en obtener los mejores resultados peestros clientes con soluciones financieras
sencillas, creativas y responsables. Nuestrauogiit conecta a mas de 1,000 ciudades, 160 paises
y millones de personas, por ello somos su bandmaglsomos Citi.” Para respaldar su mision,
Citibank se basa en cuatro principios fundamentalgietivo comudn, responsabilidad financiera,
ingenio y liderazgo. En relacion con el primeroedéos principios se trata de ser un solo equipo
con una meta en comun: servir a los clientes g adgionistas, el segundo principio es acerca de

tener una conducta transparente, prudente y digramfianza. Con el tercer principio se trata de
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mejorar la vida de los clientes del banco mediaotéones innovadoras que alcancen el propésito
de la informacién, de la red global y de los pradsiade Citibank de nivel mundial, el dltimo
principio va relacionado con el factor humano deeapresa ya que se enfoca en contar con
personas talentosas y altamente capacitadas queuseen en un ambiente donde rigen los

principios de meritocracia, excelencia, iniciativdeterminacion.

Por politicas de confidencialidad de la informacd® Citibank no se puede presentar el
organigrama del banco, sin embargo, se va a desrédvemente el departamento del banco al
gue pertenece el area de cobranzas. Esta areaquergeun area llamada operaciones y tecnologia
la cual tiene a su cargo varios departamentos coesgo Yy crédito, entre otros. El area de
cobranzas tiene un vicepresidente en Colombiaaldrbe responder directamente al presidente
de Citibank Colombia y al director de operaciongsryologia a nivel regional para Latinoamérica.
El area de cobranzas de Citibank se divide en ea @perativa que se encarga de realizar las
gestiones de cobranzas y tiene contacto directdaulientes y un area de estrategias que se
encarga de crear soluciones que satisfagan lasidades del area operativa con el objetivo de
mejorar su productividad, mediante propuestas camalisis, estrategias, modelos y pruebas. El
area de estrategias recibe el nombre de Collec8&A HUB ACCA and Latam. BP&A
significa “Business Planning and Analysis” por sigdas en inglés y se traduce al espafiol como:
Planeacion y andlisis del negocio. Por su parteCA®ace referencia a los paises de Centro

América y Latam a los paises de Latino América.

HUB se define como centro de actividad y distribnajue permite conectar equipos entre
si. El HUB de cobranzas de Citibank se encargaganeente de eso ya que desde Colombia se

realizan andlisis, estrategias y pruebas para aregpproceso de cobranzas en todos los paises de
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Centro América donde Citibank tiene presencia &eién de México y en todos los paises
donde Citibank tiene presencia en Latinoaméricecapeion de Venezuela. A su vez, el HUB de
cobranzas esta dividido en tres areas, la primerasas se denomina BP&A Fincon. Fincon
significa “financial control” por sus siglas en iégy se traduce al espafiol como control financiero
El area de BP&A Fincon tiene la labor de contrtidargastos y crear propuestas encaminadas a la
reduccion y control de gastos del departamentootbeanzas de todos los paises mencionados
anteriormente. La segunda area es BP&A MIS. MI8igp “Management Information System”

y se traduce al espafiol como: sistema de gestida oiormacion. El area de BP&A MIS se
encarga de crear reportes de todos los paisesoamkente mencionados que contienen los
principales indicadores de cobranzas y sirven gatactar alarmas en casos donde se baja la
productividad de la operacion. La ultima area @rglie se desarrollé el presente trabajo), se
denomina BP&A Analytics. Esta &rea se encargaalizee propuestas innovadoras que conduzcan
a la mejora de la productividad del area de opénade cobranzas de los paises anteriormente

mencionados.

5.4 Marco Conceptual

En este aparte se presenta una descripcion dértomos que se utilizaran y ampliaran a lo
largo del trabajo. Se definiran todos los térmiredacionados con la estrategia de recordacion de

compromiso de pago para el Bucket 1 de Citibaniéel.

Ciclo de Crédito:en las definiciones internas de Citibank compregideiclo de vida del
producto desde que se ofrece al cliente hastal glierge termina la relacion con el banco por tres

factores principalmente: El banco decide termiaaelacion porque considera que el cliente tiene
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MBA

un riesgo muy alto, el cliente se retira voluntaeéate del banco o el cliente entra en mora hasta
segmentos de mora tan avanzados que el producessga en libros contables y se bloquea. A

continuacion, se muestra un esquema del cicloétitor

Planeacion de

Pérdidas Producto

Risk Iniciacion de

Management Crédito

Mantenimiento
de Producto

Imagen 8. Grafico ciclo de crédito

Cuenta en Estado de Mor&uenta que tiene una deuda por el impago de ta coimima.

Titular de la cuenta:Persona a cuyo nombre se encuentra una cuenta.

Balance Salvadocantidad total de dinero recuperado por el basociada a la deuda del
titular en un mes incluyendo capital e interesesndo los clientes realizan el pago de sus

obligaciones, el total del balance que debe ehtdise considera como balance salvado.

Cuenta en moraCuenta en estado de mora por no pagar la cuotenenin
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Revolving ProductsSon los productos de crédito rotativo. Es una iideth de crédito a
favor de una persona, en la cual, a partir de #uecion de sus ingresos, la entidad financiera

asigna una suma maxima de dinero disponible padhtor

De esta manera, el cliente de acuerdo con susidades determina el monto de dinero a
gastar. Dicho monto debe ser inferior al valor@adp por el banco y con base a éste se determina

el plazo para su pago, maximo 36 cuotas mensualekséstema bancario de Peru.

Retail Products Se refiere a aquellos productos que se comportaro am préstamo de
cualquier tipo, donde una entidad financiera podesposicion del cliente una suma determinada
de dinero, bajo las condiciones de un contratoh&entidades prestan cierto monto de dinero, el
cual debe ser pagado en cuotas mensuales en od@edeterminado hasta pagar el monto total

gue ha sido prestado, sin la opcion de mas endeetzm

Bucket: Es una segmentacion que mide el nivel de delindadasada en dias de mora y
monto de la deuda compuesta por cuentas en estadmmh, a medida que avanzan los dias en
mora, el monto de la deuda va aumentando y asimssnmovel de delincuencia, cada bucket tiene
un periodo de duracion de 30 dias. La segmentg@ém productos Revolving es diferente a la

segmentacion de productos Retail como se muestes siguientes tablas:
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Revolving
Bucket |Dias en Mora
B1|Bucketl 1-30
B2|Bucket2 31-60
B3|Bucket3 61-90
B4|Bucket4 91-120
B5|Bucket5 121-150
B6|Bucket6 151-180

Tabla 1. Segmentacién Buckets Revolving Products

Retall

Bucket

Dias en Mora

B1|Bucketl

1-30

B2|Bucket?2

31-60

B3|Bucket3

61-90

B4 |Bucket4

91-120
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Tabla 2. Segmentacién Buckets Retail Products

Después de 180 dias en mora para productos Reggh\lif0 dias para productos Retail, las
cuentas salen de libros contables y pasan al segrderRecovery, considerandose una pérdida
crediticia. La segmentacion entre productos Regtddevolving es distinta porque el monto de
dinero que se maneja en una cuenta de un prodetad Bs mayor al que se maneja en una cuenta
de un producto Revolving, lo que hace que el riekgoobranza sea mayor dado que el cliente
tiende a perder el contacto con el banco y seble dar un tratamiento de cobranza especial con
intervencion juridica. Asimismo, como el monto es productos Retail es mayor, deben salir
primero de libros contables para disminuir los iegias que debe pagar el banco al estado puesto
gue es dinero que el banco no tiene en el momed®npo ser retirado de libros contables, debe

pagar por él.
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A continuacion, se presenta una descripcion dedgmentos y areas en los que se divide

el departamento de cobranzas de Citibank.

Frontend: es el segmento que agrupa las cuentas entre Ruglgicket3 para productos

Revolving y entre Bucketl y Bucket2 para produesail.

Backend: es el segmento que agrupa las cuentas entre Bugk&ticketé para productos

Revolving y entre Bucket3 y Bucket4 para produ&esail.

Recoveryes el segmento que agrupa las cuentas que sdienodecontables, es decir, para
productos Revolving las cuentas en mora de 180eatiaglelante y para productos Retail de 120

dias en adelante.

Frontend Area:es el area encargada de cobrar las cuentas ubeadhsegmento Frontend.

Backend Areaes el area encargada de cobrar las cuentas ubieadd segmento Backend.

Recovery Areaes el area encargada de cobrar las cuentas ubieaghsegmento Recovery.

Roll Back: hace referencia al movimiento de una cuenta a wkd&wanterior o a Current.
Ocurre cuando un cliente paga una porcion supariarcuota minima o la totalidad de su deuda
de tal forma que la cuenta pasa de estar en ureBoekyor a uno menor. Los Buckets son mayores

de acuerdo con el nimero de dias en mora de ldacuen
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Leading Edge hace referencia al movimiento de una cuenta alesige Bucket. Ocurre
cuando el cliente no paga un monto equivalentgersar a la cuota minima, de tal forma que pasa

al siguiente Bucket.

Stabilization: hace referencia al estabilizacion o no movimiemtdadcuenta a otro Bucket.
Ocurre cuando el cliente paga la cuota minima paraanzar al siguiente Bucket, permanece en

el mismo Bucket que el mes anterior.

Llamadas por Cuentaes la cantidad total de llamadas realizadas padesores financieros

a una cuenta.

Contacto:Contacto que se tiene con el titular de la cudnt@adizar una llamada telefonica.

Contacto por Cliente%es el nimero de veces que se logra contactdulaltde la cuenta
en todas las llamadas que se hacen por cuenteciesal resultado de dividir el total de contactos

entre el total de clientes en el mismo perioddetao.

Promesas Tomadasson promesas que hace el cliente al asesor ferande pagar las

cuentas en un periodo de maximo 3 dias.

Promesas Tomadas Por Clientes el resultado de dividir el total de promesasattas en

un periodo de tiempo entre el total de clienteslenismo periodo de tiempo.
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Promesas Tomadas %es el resultado de dividir el total de promesasestd cantidad

total de contactos por cliente.

Promesas cumplidasson las promesas que se cumplen porque el chagke

Promesas Cumplidas por Clientes el resultado de dividir el total de promesanpiidas

en un periodo de tiempo sobre el total de clieatesl mismo periodo.

Promesas Cumplidas %es el resultado de dividir las promesas cumplisiaisre las

promesas tomadas.

ACR: Es el numero maximo de cuentas que puede ser mgdtigpor un asesor financiero.

Para el caso de bucket 1, el ACR es de 280 cuentas.

Registro Basicoes el nimero de identificacion Unico de cada aieméado por el banco

para fines internos de confidencialidad de la imi@cion.

Capacity:se define como la estructura operativa de la ageimelica el nimero de asesores
gue debe tener una agencia de acuerdo con el nieargentas que se le asignan. El indicador

capacity se calcula mediante la siguiente formula:

Total Cuentas

280
Férmula 8. Férmula para calcular el capacity.

Capacity =
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De acuerdo con la férmula, se infiere que el niUmeaéximo de cuentas por asesor

financiero es 280.

Pérdidas y Gananciasla cuenta de pérdidas y ganancias de Citibank de minivel del
negocio en libros corporativos o0 US GAAP que sandoncipios de contabilidad generalmente
aceptados y usados por las compafiias, con sedsato& Unidos o cotizadas en Wall Street. El

P y G del banco se compone de Ingresos, Gastog) @@€£rédito e impuestos.

Costo de Crédito:es la pérdida crediticia de las cuentas en moragtran al segmento de
recovery y se compone de las pérdidas menos gbeeszule capital que se consigue cuando las

cuentas ya estan castigadas.

Estado de Gestiones el estado que marcan los asesores al finalggsien telefénica con
el cliente o el sistema en caso de que haya urt@mesutomatica para describir cual fue el
resultado de dicha gestion: Promesa tomada, contact el cliente, no contacto, mensaje con

tercero, entre otros.

5.5 Marco Legal

La gestion de cobranzas de cualquier banco seerigéeri mediante la circular externa
numero 048 del 25 de septiembre de 2008 expedidia@uperintendencia Financiera de Peru.
En dicha circular se establece que las entidadasdieras estan en la obligacion de informar a sus
clientes acerca de las politicas y mecanismogatitis para realizar la gestion de cobranza, asi

como los gastos y modificaciones que tiene dicbarlaPor otra parte, establece que los bancos no
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podran cobrar a sus clientes los gastos de cobrsinzhaber realizado una actividad real
encaminada a este proposito y sin que dichos ghsai@n sido informados con anterioridad al

cliente.

La circular mencionada en el parrafo anterior,ldstzz ademas que los bancos deben dejar
constancia documentada de los cobros realizadasnfdrmacion suministrada a los deudores,
deben cobrar a los clientes de manera respetuesahgrarios que no afecten la vida intima del
deudor, deben garantizar que los funcionarios detd y los terceros autorizados para realizar
gestiones de cobranza reporten los pagos realizaatos| deudor y que se hagan efectivos de
manera inmediata y por ultimo, que entreguen atldeun comprobante de los pagos realizados

por éste, indicando de manera clara como se reatizhchos pagos.

La gestion de cobranzas de Citibank se divide atr@aspectos principales respondiendo a
lo estipulado en la circular anteriormente mendil@an&! primero de estos, es el inicio de la gestidon
de cobro, Citbank cobrara a sus clientes a paatipdmer dia de mora con el fin de normalizar el
crédito. Por otra parte, el banco realiza la gastgcobro por medio de agentes internos y externos
quienes tienen el deber de comunicarse con eltelgmacuerdo a las estrategias realizadas por el
banco para este fin, mediante mensajes de voasciisicas, correos electronicos, mensajes de
texto y visitas basandose en la informacién didgerdlel cliente en la base de datos del banco.
Los agentes externos contratados por Citibank estéeditados en cobranza y cuentan con un
capital humano calificado apoyado en una infraesira de comunicacién y técnicas

especializadas para realizar la gestion de cobumdeananera profesional.
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El segundo aspecto tiene que ver con las politiea®bro prejudicial dirigidas a mantener
una relacién comercial para que los productos selientes no presenten bloqueos debido a su
estado de mora. El procedimiento del cobro prejadae realiza de la siguiente forma: como
primera medida se intenta contactar al cliente canrlimeros telefénicos y las direcciones
registradas en la base de datos del banco, emuasa cliente no pueda ser ubicado, se procede a
contactar a las referencias personales del cleoeel objetivo de contactar éste y realizar una
gestion de cobro directamente con él. La gestiorotdeo prejudicial puede ser realizada a su vez

por agencias externas quienes estan autoriza@atha fos pagos.

El tercer aspecto de la circular, es la consecaateila mora en los gastos derivados de la
gestion de cobranza. El banco cobra los gastoaesejincurra en el proceso de cobranza pasados
15 dias del vencimiento de la fecha de pago delymto. Los gastos que se cobran estan entre el
4% vy el 20% incluyendo los intereses moratoriogyethden estrictamente del tiempo de mora, el

tipo de producto y las gestiones de cobranza exi

El cuarto y dltimo aspecto de la circular, es aleor de la imputacion de pagos. Esta
imputacion de pagos hace referencia al descuertcguealiza del pago realizado al total de la
deuda. Dicho pago se descuenta de la siguienteafggrmero se descuenta de las comisiones,
después a las cuotas de manejo, seguido de esoradreses de mora, intereses corrientes y por

altimo al capital.

42



6. Metodologia
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La primera parte para proponer la estrategia derdatorio de compromisos de pago es

analizar la cantidad de promesas que se toman haljag asi como el cumplimento de estas.

Seguido de esto, se debe determinar cuantos dientpromedio hay al dia con compromiso de

pago, cuando es la fecha de pago de la promesatosudias de mora tiene, informacién

demogréfica y el balance. Para tal fin se considarmarco temporal establecido de los Ultimos

noventa dias laborales, descargando la informateda nube de datos del banco, aplicandole los

filtros y condicionales donde se cumpla que ehtéiees de la banca de consumo de Citibank Perd,

esta en el Bucket 1 y tiene un compromiso de pagante.

Después de haber cuantificado la cantidad de eBerin promesa de pago, se debe dividir

el total de clientes en cuatro grupos iguales¢anihos de cantidad de clientes y de balance. Para

esto, se tomaran los dos ultimos digitos del negisasico del cliente, lo cual se denominara de

ahora en adelante digito aleatorio y se clasifieatés clientes en los diferentes grupos de la

siguiente forma:

Digito Aleatorio
00-24
25-49

50-74
75-99

Mensaje de Texto
Correo Electrénico
Mensaje de voz
Control

% Esperado

25%
25%
25%
25%

Tabla 3. Division de grupos por digito aleatorio

Una vez realizada la divisibn en cuatro grupos lggiae debe realizar una prueba de

normalidad con el fin de poder aplicar un modeloOAM\ para determinar si el promedio de

43



44

clientes y de balances es igual entre grupos ctin ée poder medir grupos con caracteristicas

semejantes.

Tras haber realizado la prueba ANOVA, se debe peneproduccion la estrategia de
recordacion enviando los recordatorios a cada erlogddiferentes grupos mediante herramientas
gue posee el banco que permiten cargar bases de dan el niamero telefénico o correo

electrénico y estas se encargan de hacer el epvimrisha automatica.

La dltima etapa consiste en tomar lecturas delmpego de los cuatro grupos en términos
de cumplimiento de promesas, balance salvado saéabisto-beneficio e impacto en el estado de

pérdidas y ganancias.
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7. Trabajo empirico

El primer paso fue analizar la cantidad de promgsasse toman entre el segundo de enero
de 2017 y el 15 de abril de 2017 que sera la vardariempo a analizar para proponer la estrategia.
Para tal fin se analiz6 la cantidad de clientesosws que habia en el Bucket 1, cuantos contactos
se obtiene con dichos clientes, seguido de estdasipgromesas se toman y por Gltimo cuantas de

estas se cumplen para tener una dimension de hosrog a analizar para la propuesta.

Clientes Bucket 1 30,768 6,600 21.5

Contactos 14,270 3,078 21.6%
Promesas Tomadas 8.036 1,800
Promesas Cumplidas 4,232 014

Desviacion Estandar | Coeficiente de Variaciin
I 21.5%

——Clientes Bucket 1 Contactos Promesas Tomadas Promesas Cumplidas

Imagen 9. Cantidad de clientes, contactos, promesas tomadas y cumplidas durante los Ultimos 90
dias.

Del gréfico podemos concluir que en promedio alldig 30,768 clientes morosos en el
Bucket 1 de los cuales en promedio se contact&YQ4se les toma compromiso de pago a 8,936
y de estos cumplen su compromiso 4,252. Del ceefeide variacion que resulta de dividir la
desviacion estandar entre la media e indica comia \& conjunto de datos con respecto al
promedio, se infiere que la variacion entre lograifites indicadores es semejante, es decir, se

comportan aproximadamente igual.

Para determinar qué porcentaje del total de cuéomas una promesa, se calcularon los

indicadores de contactos por cliente% (contacttsnidios divididos entre el total de clientes a
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los que se les realizé gestion de cobro), promesasliente% (cantidad de promesas tomadas
dividido entre el total de clientes a los que serémliz6 gestion de cobro) y promesas cumplidas
por cliente% (cantidad de promesas cumplidas dlviéintre el total de clientes a los que se les

realizé gestion de cobro):

50.0%
\/\,\/‘MJ\M/\WWW Coetlcentede Variacon

i6n Estandar
Contactos Por Cliente% 46.6% 4.7% 10.1%
Promesas Tomadas Por Ciente % 29.2% 20% 6.8%
Promesas Cumplidas Por Ciente % 13.0% 1.4% 10.1%

=== Contactos Por Cliente % Promesas Tomadas Por Ciente

Promesas Cmplidas Por Ciente

Imagen 10. Contactos, Promesas Tomadas y Promesas C  umplidas por cliente durante los Gltimos
90 dias.

Del total de clientes de Bucket 1, en promedioseacta el 46.6% al dia, el 26.2% realiza
un compromiso de pago y solamente el 13.9% cuniglenspromiso adquirido. Los indicadores
para medir la eficiencia operativa son contactascpente% (contactos obtenidos divididos entre
el total de clientes a los que se les realizé @esle cobro), promesas tomadas% (cantidad de
promesas tomadas dividido entre la cantidad deactwd obtenidos) y promesas cumplidas%

(cantidad de promesas cumplidas dividido entratdidad de promesas tomadas):
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90.0%
80.0%
70.0%
60.0% '

50.0% A\ N /‘v\ NA A Il, '\ﬂ” | f_Pl '
0.0 VA i\ VIV o« LA \/ s V| Contactos Por Clentets 46.6% 1.7% 10.1%
o \Y Promesas Tomadas % 63.0% 3.0% 7.9%

30.0% Promesas Cumplidas % 47.6% 35% 74%
20.0%
10.0%
0.0%

=== Contactos Por Cliente % Promesas Tomadas % Promesas Cumplidas %

Imagen 11. Contactos por cliente%, Promeas Tomadas% Yy Promesas Cumplidas% durante los
Gltimos 90 dias.

Como se menciond anteriormente, del total de @&re contacta un 46.6%, de ese 46.6%
contactados un 63.0% realiza un compromiso de pade ese 63.0% un 47.6% cumple el
compromiso adquirido, la estrategia de recordagitravés de canales alternativo busca aumentar
este ultimo indicador al recordar a los clientesyea del compromiso adquirido, se espera que la
cantidad de promesas tomadas sea constante aded\vé&snpo pero que la cantidad de promesas

cumplidas aumente, por consiguiente el indicadbedeaumentar..

Tras haber analizado la situacion actual, se pio@determinar en los sistemas del banco
la forma de identificar a los clientes con promégante, la fecha de pago de las mismas, nivel de
mora, el balance asociado y la informacion demagrdEn la nube de bases de datos de la banca
de consumo existen determinadas bases de dat@®ienen la informacion de la gestion de la

operacion de cobranzas asi como la informaciéoslelientes en mora.

Para la primera etapa del desarrollo de la pregstitategia se consultaron dos bases de datos
gue contienen informacién diaria de los ultimoserda dias laborales. La primera base de datos
gue se utilizé es la que contiene informacion garde los clientes denominada Extract que para

la estrategia de recordacion de promesas contgesggliiente informacion atil: fecha, nivel de
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mora en términos de dias, balance asociado alteliaamero telefonico, correo electrénico,
registro basico del cliente y tipo de producto. segunda tabla denominada Primary contiene la
informacién de la Ultima gestion realizada asi cdaimformacion del registro basico del cliente
y la fecha de pago del compromiso. Para determum@clientes tomaron un compromiso de pago,
existe un estado de gestion especifico (05). Aimoation un ejemplo de los campos necesarios

de cada tabla para el desarrollo de la primeraetap

6/1/2017 123456 3000 32 600968572 ej.1@ej.com Revolving
6/1/2017 654321 2000 10 600520896 ej.2@ej.com Retail

Tabla 4. Ejemplo base de datos Extract

6/1/2017 123456 05 6/4/2017

Tabla 5. Ejemplo base de datos Primary

Tras determinar las bases de datos necesariagmeisus campos, se procedi6 a filtrar y
cruzar las bases de datos para obtener una sa@aleatatos final para ser analizada. En primer
lugar, se filtr6 la base Primary por la fecha doddkia estar entre el segundo de enero de 2017 y
el 15 de abril de 2017 y por el estado de gestidld este debia ser igual a 05. La base extract se
filtr6 donde se cumpliera la condicion que losriées pertenecieran al Bucket 1 a través de los
dias de mora. Tras tener las bases filtradasoeedio a realizar un cruce de bases de datos entre
ambas bases por los campos de fecha y de registicoldonde ambas bases fueran iguales con el
fin de traer la informacién demografica, estadon@ra y balance asociado de los clientes con
promesa, es decir, dejar Unicamente los clienteprmmesa del Bucket 1 con los campos que nos

interesan para el desarrollo de la estrategia.
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Después de tener una base de datos con los clieotepromesa y su informacion
demogréfica, de nivel de mora y balance, se legdgue campo de digito aleatorio y un campo
con un condicional con las condiciones explicadasaetabla de division de grupos por digito
aleatorio con el fin de determinar el grupo al cpaltenece cada cliente. A continuacion, un

ejemplo de la base final para ser analizada:

6/5/2017 123456 3000 29 600968572 ej.1@ej.com  Revolving  Bucket1 05 56 Mensaje Voz =~ 6/7/2017
6/5/2017 654321 2000 10 600520896 ej.2@ej.com Retail Bucket 1 05 21 SMS 6/7/2017
6/5/2017 123498 3000 29 600968213 ej.3@ej.com Revolving Bucket 1 05 98 Control 6/7/2017
6/5/2017 654339 2000 10 600522089 ej.4@ej.com Retail Bucket 1 05 39 Email 6/7/2017

Tabla 6. Ejemplo tabla cruce Extract y Primary con clientes con Promesa de Bucket 1

Al tener la tabla final con los clientes con compiso de pago del Bucket 1 con la
informacion demogréfica, el balance y la fecha dgop se procedio a determinar la cantidad de
promesas tomadas y el balance de los clientesai#bss se les tomd promesa dia a dia mediante
un gréafico de lineas de las promesas tomadadagldeay el balance por cliente, asi como el calculo

del promedio de dicha informacion.
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Imagen 12. Grafico de lineas de la cantidad de Prom esas y Balance de los Ultimos noventa di