@ Colegio de Estudios

Superiores de Administracion

Anélisis del comportamiento del consumidor de

compra de cartera en Bogota

Nicolas Ferreira Becerra

Juan Felipe Palacios Castro

Pregrado Administracion de Empresas

Colegio de Estudios Superiores

De Administracion (CESA)

Bogota

2023



Analisis del comportamiento del consumidor de

compra de cartera en Bogota

Nicolas Ferreira Becerra

Juan Felipe Palacios Castro

Dirigido por Javier Bernardo Cadena Lozano

Pregrado Administracion de Empresas

Colegio de Estudios Superiores

De Administracion (CESA)

Bogota

2023



Tabla de Contenido

RESUMEIN. ...ttt e e s e e e e s b e e e e e sre e s e e nen e re e 8
INEFOTUCCION ...t bbbt bbbt b e bbbt et ne et b e b 9
1. ReVISION 0 18 HEEIATUIE .......eeeiietiieeieeee et 13
Y =T (ol (=T | T o SO SO PSP PTRPRN 13
1.2 DefiniCion de VAri@hIES. .........coiiiiiiiee bbb 13
1.3 ESTAU0 GBI AITE ...ttt 15
1.3.1 Inclusion financiera y su desarrollo..........cocooeiiiiiiiiiiee s 15
1.3.2 Lealtad y actividad del CONSUMITON ..........coiiiiiiieiee e 17
1.3.3 Araer al CONSUMITON .........ooveiiiiieeie et 18
1.3.4 COMPIA 0B CAMEIA......eueiuieeeeiietiiteietest ettt ettt bbbt nb et en s 19
1.3.5 Lealtad del cliente y anticipacion del Valor .............cccoovieiieieciciecce e 21
1.3.6 Reputacion percibida por el cliente y satisfaccion sostenible ............cccccooveveiiiienne 21
1.3.7 Marketing BanCario ...........cccueiieiiiiieiieee ettt sae e steer e e sre e e 22

Y [=1 (oo (o] o]0 | T- OSSR 26
2.1 TIPO A€ INVESHIGACION ...ttt et te e s teenteenaeeneeneas 26
2.2 Enfoque de 12 INVESTIGACION ..........oiveiiiiii et 26
2.3 PODIACION Y MUESEIA ...ttt e te e teesbeeaeeneenas 27
2.4 Disefo de 12 INVESTIGACION ......c.ccviiiiiiiecie e 28
2.4.1 Fases de 12 INVESLIGACION ........cceeiuiiiiiiecie ettt 29

2.4.2 Variables de 12 INVESTIGACION ..........ccoeiiiiiiic e 29



2.4.3 DeSCripCioN € 12 BNCUBSLA ........eccveiieiireie ettt e e 29
2.4.4 Modelo de validacion de 10S reSultatos...........cooveveirieiinene s 32

3. Resultados de 12 INVESTIJACION .........cueiieiieiieiie sttt nas 36
3.1 Validacion de 10S reSUITAAOS. .........coveiiriirieiiii e 36
3.1.1 Perfil SOCIOUEMOQIATICO....c.uiiieiiieiicie e 36
3.1.2 Agrupacion MOLIVACIONES ........cc.eeiueereeiieeieaeeseesteeeestaesseeaesseesreesesseesseesseaneesreensesneens 37
3.1.3 Agrupacion canales de INTEIES .........cueiveieiiee ettt sre e 39
3.1.4 Agrupacion deSMOLIVACIONES..........ccviiieerieiieseesteeee s e ste e e sre e sre e e e stesneesreesneenee e 40
3.1.5 Agrupacion criterios sobre 1a iNStItUCION............ccccoiiieii i 42

3.2 Comportamientos en comun de 10S CONSUMIAOIES.........ccveiveieieeieerie e 44
3.3 Sensibilidad de [0S CONSUMIAOTES .......ccueiiiiiiiiiiieieie e 48
3.4 Factores influyentes al elegir institucion financiera.............cccccovvevieie s 52
3.5 FACIOIES BXIEINOS. ...ttt ettt e e bttt ee e e e be e e b e e nnn e 54
3.6 Comportamiento financiero del CONSUMIAOT ...........cccecvieiiiiiiic e 55
(O] T[S Lo 1= 57
R =Tol0] 1= o To ot o] g L= OSSR PR 60

R B B B G AS . .ttt ettt et n e e nnnnnnnnnnn 61



Tabla de Figuras

Figura 1: Prueba de COBTICIENTES L......c.eciiiiiiicie et 38
Figura 2: Prueba deviance y Pseudo R2 agrupacion L............ccoceoeereneienenenesienie e 38
Figura 3: Pruebas de bondad agrupacion 1.1 .........ccccciiiiiiiiiieeseseese s 39
Figura 4: Pruebas de bondad agrupacion 2............ccoeiiiiiiniieieese s 40
Figura 5: Pruebas de bondad agrupacion 3. s 41
Figura 6: Medidas de bondad agrupacion 3.1.........ccceiiirririiinee s 42
Figura 7: Medidas de bondad agrupacion 4. s 43
Figura 8: Medidas de bondad agrupacion 4.1 ..ot s 44
Figura 9: Canales & INTEIS ..........oiiiiieierieiee ettt ettt 45
Figura 10: Canal del PrOCESO .......cc.oiiiiiiiiiieie e 46
Figura 11: NUMEr0 de OFEIAS .......cvviiiiieieiieiieee e 47
Figura 12: DESMOTIVACIONES .....c.voiviiuiitiiteitieiieieie ettt sttt bbbttt et ne bbb 48
FIQUIa 13: RAZONES 8 USO ....veiuieietiite sttt sttt bbbttt e bbb 49
Figura 14: Sensibilidad al Plazo...........ccoviiiiiii 50
FIQUIa 15: IMOTIVACIONES .......ecuiiiieieite ittt ettt bbbttt 51
Figura 16: Después de 1a COMPra d CAMEIa ........cccerueererieieeieeeeiesie et 51
Figura 17: Cambio en endeUudamiento ..........ccocueierieiiiinie i 52

Figura 18:

Factores de elecCion de iNStITUCION.........oovveve e, 54



Tabla 1: Agrupaciones y variables

indice de Tablas



Anexo 1:

Anexo 2:

Anexo 3:

Anexo 4:

ANexo 5:

Anexo 6:

Anexo 7:

Tabla de Anexos

Preguntas de 18 BNCUBSTA. ..........ccviiiiiiee e 65
Entrevista Carlos AdoIfo ValENCIa.........coiveiiiiiiiiiice e 70
ENrevista GIOra AIVITa .........ooi oot 72
ENtrevista Beatriz CaStrO........cccuiiiiieiiie et 74
ENtrevista MONICA LOPEZ .....c.vouiiiiiiiiieieeeeeeee e 76
ENrevista EI1SA CASIIO ........ocveiieie ettt sne e 78
ENtrevista MauriCio VEIGAIa . ......ccoieiueriiriiiiniesiieieee sttt 80



Resumen
El objetivo de esta investigacion es definir ;Que factores llevan a una persona utilizar la
compra de cartera?, nuestra hipotesis es que no hay una buena educacion financiera en la
poblacion lo que lleva a que la gente no conozca los beneficios que la compra de cartera les
puede ofrecer; ademas de que las personas no buscan aliviar sus finanzas o generar ahorros con
la misma urgencia que cuando hay tiempos de crisis. Por consiguiente, el estado financiero del
consumidor influye directa y positivamente en la urgencia por buscar y utilizar herramientas

financieras que le permitan disminuir su deuda o mejorar su flujo de caja.

Para corroborar la hipotesis realizamos una encuesta a 399 personas en Bogota, de las
cuales 381 tienen o han tenido un crédito de consumo o vivienda. Obtuvimos como resultados
que, la mayoria de los consumidores de compra de cartera en Bogota se enteran del proceso a
través de los asesores de instituciones financieras y comienzan el proceso de compra de cartera
con la ayuda de un asesor. Ademas, mas de la mitad de los clientes son contactados por mas de
un agente o salen a buscar otras ofertas luego de que se les es ofrecida alguna, lo que indica que
el precio y las condiciones son factores importantes en la decisién de compra de cartera.
Adicionalmente la mayoria de los consumidores de compra de cartera en Bogota utilizan este
mecanismo de refinanciamiento para aliviar su situacién financiera o simplemente para
mejorarla. La mayoria de ellos consigue una mejor tasa o consolida sus deudas, mientras que
solo un pequefio porcentaje la usa para ajustar su plazo. Por Gltimo, encontramos que la compra

de cartera tiene un efecto positivo en la reduccién del nivel de endeudamiento de las personas.



Introduccion

Un sistema financiero desarrollado es un aspecto clave en los paises en via de desarrollo,
pues el ahorro y el crédito llevan a un mayor crecimiento econémico, incentivan la inversion y
genera oportunidades para el financiamiento de empresas y personas, resultando en mejores
indicadores de pobreza y equidad social (Gémez, 2022). Para entender su desarrollo se usan
distintos indicadores, comunmente el de profundizacion financiera, entendido como la relacion
entre la cartera 'y el PIB (Cartera comercial sobre PIB) (Quicazan, 2012). La region ha tenido una
tendencia al alza en este indicador, donde tuvo un crecimiento promedio de 10 puntos
porcentuales entre 2011 y 2021. En 2021, la profundizacion del pais lleg6 a 49%, mejor que en
2011 cuando estaba en 35%, ubicandose ligeramente por encima del promedio regional (48%).
No obstante, todavia queda un buen margen de crecimiento, teniendo en cuenta que otros paises
como Bolivia, Chile o Panama ya llegaron a niveles de 65%, 92% y 107% respectivamente

(Gomez, 2022).

El incremento en la profundizacion financiera se ha visto reflejado de distintas formas,
los pagos en efectivos pasaron de representar el 55% de todas las transacciones en 2017 al 42%
en 2021 (Worldpay, 2022), la penetracién de las tarjetas de crédito paso de ser de
aproximadamente 6% en 2010 a 16% en 2020 y se espera que llegue a 23% en 2025 (Statista,

2021).

Para lograr estos avances, las Instituciones Financieras de Colombia, especificamente los
bancos, requieren de herramientas que les permitan aumentar la penetracion de mercado de
productos financieros como las tarjetas de crédito, como lo ha sido el empaquetamiento de

servicios, devolucion de puntos de IVA, redencion periddica de puntos, propuestas de valor
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agregado, compra de cartera, disminucion de intereses, ampliacion de redes de cobertura, entre

otras; con el propdsito de incrementar el alcance e incentivar su uso (Garcia, 2009).

Esta investigacion centra su atencion en la compra de cartera, pues permite incrementar la
profundizacién financiera al tener beneficios que pueden ser aprovechados por las personas para
mejorar su situacién financiera, mas ain en periodos recesivos o de desaceleracion del PI1B
donde “existe un impacto rezagado de la actividad econdomica y los ciclos de crédito sobre los
diferentes indicadores de calidad de cartera en el pais.” (BBVA, 2015). Al ser un instrumento
que mejora la salud financiera de las personas, reduce la probabilidad de impago, a la vez de que
puede incentivar el consumo. Esto resulta en un mejor entorno tanto para las personas como para

los bancos, pues hay un mayor endeudamiento con menos cartera vencida. (Abel et al. 2018)

El servicio de compra de cartera consiste en que un usuario traslade una o varias deudas
entre entidades financieras con el fin de consolidar deudas, conseguir mejores tasas de interés,
mejores plazos, entre otras (Bancolombia, 2022). No obstante, puede ser un arma de doble filo
de no usarse correctamente, pues como explica Alejandro Useche, experto en finanzas personales
de la Universidad del Rosario, la compra de cartera puede llevar a la gente a endeudarse el doble
por dos motivos, ya sea porque aumenta la capacidad de endeudamiento o porque al cliente se le

olvida devolver las tarjetas liberadas de la deuda y sigue utilizandolas (Riafio, 2017).

Para el desarrollo del estudio, nuestra pregunta de investigacion es ¢Qué factores llevan a
una persona a utilizar el servicio financiero de compra de cartera?, puesto que queremos entender

las motivaciones y comportamientos de los consumidores.

La importancia de esta investigacion recae en el valor que genera el conocimiento del

nivel de endeudamiento de los colombianos y en la medicidn de la disposicion a usar el servicio
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de compra de cartera, entendimiento los factores que inciden en las decisiones de los
colombianos al adquirir un crédito y posteriormente en una posible compra de cartera. Segun el
estudio Consumer Pulse hecho por TransUnion, en el segundo trimestre del 2022 el 76% de los
colombianos manifesto dificultades para pagar sus obligaciones financieras mientras que el 39%
indico que no podia pagar al menos una de sus obligaciones en su totalidad (TransUnion, 2022).
Esto indica que el manejo de las deudas es un problema que puede frenar la profundizacién

financiera, al afectar a la gran mayoria de colombianos.

Los resultados de esta investigacion tienen implicaciones tales como el entendimiento de
los usuarios del sector financiero, para identificar métodos que puedan utilizar las instituciones
financieras para la captacién y retencion de clientes. Se va a hacer énfasis en la compra de
cartera, en como puede haber un incremento en el nimero de personas que utilicen este servicio.
Dicho esto, se va a hacer énfasis en los colombianos endeudados, pues son ellos los dolientes del

problema.

La comprensién de la posicion del usuario frente al crédito y la compra de cartera va a
facilitar el uso del servicio. Asimismo, el cliente puede mejorar su perfil crediticio gracias a las
ventajas descritas por Maria Teresa Macias, profesora de finanzas personales de la Universidad
de la Sabana tales como que “Las tasas de interés ofrecidas tienden a ser mejores. Siempre sera
mas facil controlar los pagos al consolidar las deudas en un unico lugar” (Riafio, 2017). Por
ultimo, esta investigacion puede beneficiar a las instituciones financieras ya que mejora el
entendimiento que se tiene de los clientes actuales y potenciales para poder buscar la forma de

ser mas competitivos entendiendo en mayor medida el entorno y las motivaciones del cliente.

Dicho esto, con el desarrollo de la investigacion quisiéramos definir ;Qué factores llevan

a una persona utilizar la compra de cartera? donde quisiéramos entender a profundidad: 1) ;Qué
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comportamientos en comun pueden tener los individuos que estan en el proceso de decision de
utilizar la compra de cartera?, 2) ¢Cual es la sensibilidad que tienen los usuarios hacia cada uno
de los principales aspectos de la compra de cartera?, es decir ¢ Qué aspectos tienen mayor peso
en la toma de decision de usar la compra de cartera? (siendo la reduccién de tasa de interés,
posibilidad de refinanciar y la agrupacion de varias deudas como los principales aspectos), 3)

¢ Qué factores son los mas influyentes a la hora de escoger la institucién financiera que va a
hacer la compra de cartera?, 4) ¢Qué factores externos a los beneficios de la compra de cartera
llevan a la gente a utilizar el servicio?, 5) ¢Cual es el comportamiento financiero del consumidor

luego de utilizar la compra de cartera?
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1. Revision de la literatura

1.1 Marco teorico

La compra de cartera es un mecanismo que beneficia tanto a las entidades financieras
como a los usuarios en su uso, puesto que el primero logra atraer mas clientes y el segundo
obtiene varios beneficios financieros. Consiste en que un usuario traslade uno o varios creditos
entre entidades financieras con el fin de consolidar deudas, conseguir mejores tasas de interés,
mejores plazos, entre otras (Bancolombia, 2022). Puede ser entendido como una forma de
refinanciar una deuda, usualmente de tarjetas de crédito; no obstante puede usarse el servicio
para préstamos de vivienda, estudiantiles u otros tipos de crédito de consumo (Seok et al. 2021).
Dicho esto, la compra de cartera es una de las herramientas de mercadeo que utilizan los bancos

para atraer clientes de otros bancos (Garcia, 2009).

1.2 Definicion de variables

Crédito de consumo: Se entiende como créditos de consumo los créditos otorgados a
personas naturales cuyo objeto sea financiar la adquisicidn de bienes de consumo o el pago de
servicios para fines no comerciales o empresariales, independientemente de su monto

(Superfinanciera, 2022).

Crédito de vivienda: Son créditos de vivienda, independientemente del monto, aquellos
otorgados a personas naturales, destinados a la adquisicion de vivienda nueva o usada, o0 a la
construccion de vivienda individual. De acuerdo con la Ley 546 de 1999, estos créditos deben
tener las siguientes caracteristicas: 1) Estar denominados en UVR o en moneda legal. 2) Estar
amparados con garantia hipotecaria en primer grado, constituida sobre la vivienda financiada. 3)
El plazo de amortizacion debe estar comprendido entre cinco (5) afios como minimo y treinta

(30) afios como méximo. (Superfinanciera, 2022)
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Inclusién financiera: Es la disponibilidad, accesibilidad y facilidad que tienen los
individuos y las empresas de acceder al sistema financiero formal, contribuyendo a la reduccion
de la pobreza y al desarrollo econdmico. Puede medirse de diversas formas, pero las mas
comunes son la profundizacion financiera, que es la relacion entre la cartera y el PIB, asi como la

proporcion de la poblacion y de las empresas que utilizan servicios financieros. (Ozili, 2020)

Marketing bancario: El marketing bancario es la practica de atraer y adquirir nuevos
clientes a través de estrategias de medios tradicionales y medios digitales. El uso de estas
estrategias de medios ayuda a determinar qué tipo de cliente es atraido por ciertas instituciones.

(Ceupe, 2022)

Satisfaccion sostenible: Se trata de la gestion de tener la combinacion sostenible
adecuada de productos/servicios, procesos, politicas, actitudes y decisiones. (cf. Hock et al.

2010)

Anticipacion del valor del cliente: la anticipacion del valor del cliente se refiere a “la
capacidad de un proveedor para anticipar lo que los clientes especificos valoraran de las
relaciones con los proveedores, incluidas sus ofertas de productos y servicios y los beneficios
que crean dados los sacrificios monetarios y no monetarios que se deben hacer para obtener

aquellos que ofrecen beneficios” (Flint, Blocker & Boutin, 2011, p. 219).

Lealtad del cliente: La lealtad del cliente describe una relacion emocional continua entre
usted y su cliente, que se manifiesta por cuan dispuesto esta un cliente a interactuar con usted y
comprarle repetidamente en comparacién con sus competidores. La lealtad es el subproducto de

la experiencia positiva de un cliente contigo y trabaja para crear confianza (Oracle, 2021).



15

1.3 Estado del arte
1.3.1 Inclusion financiera y su desarrollo

Entre los estudios mas recientes sobre el desarrollo del sistema financiero destacan los
planteamientos sobre como la inclusion financiera impulsa el desarrollo econdmico. Partiendo de
la investigacion de Ozili (2020), el autor explica que los beneficios de la inclusion son para todos
los actores del mercado. Los usuarios se ven favorecidos al poder guardar sus recursos en un
lugar seguro, y al realizar una mejor gestion de sus recursos ya que las cuentas bancarias ofrecen
un mayor control y entendimiento de las entradas y salidas de dinero, permitiendo que se
desarrolle una cultura de ahorro. Asi mismo, los reguladores y el gobierno también pueden tener
un mayor control sobre los flujos de capital en la economia, lo que permite tener un panorama
mas amplio para asi tomar decisiones mas acertadas. Desde el punto empresarial, las
instituciones financieras pueden disponer de mayores recursos de capital al consiguen un mayor
namero de depdasitos, por lo que pueden enfocarse en asignar los recursos a las empresas y

emprendedores de la forma maés eficiente posible.

Ozili (2020) explica que hay 4 aspectos clave para una correcta inclusion financiera. Lo
primero es que los servicios financieros deben ser ofrecidos a un precio, pues de ser ofrecidos de
forma gratuita el usuario no estaria lo suficientemente incentivado a usar la cuenta activamente y
el banco no estaria lo suficientemente incentivado a promocionar los servicios basicos, pues no
seria rentable. La segunda condicidn es que el precio debe ser lo suficientemente bajo para que la
poblacién mas desfavorecida tenga la capacidad de acceder a los servicios. Su tercera condicion
es que este precio tiene que generarle rentabilidad al banco para que haya un equilibrio entre la
oferta y demanda. Por Gltimo, la poblacién debe tener acceso a todos los servicios basicos del

sistema financiero, siendo una cuenta en el banco como el servicio mas béasico. Sin embargo no
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es suficiente con permitir crear una cuenta, pues se deben sobrepasar barreras como la educacion
los costos de transaccion, etc.; por lo que debe ir acompariado con herramientas o alternativas

digitales.

Esto se ve respaldado por la investigacion de Shen et al. (2020) donde miden el nivel de
inclusion digital financiera. A lo largo de la investigacion, los autores explican que las
herramientas digitales le permiten a la gente acceder méas facilmente a los servicios financieros.
Ademas, explican que estas herramientas tienen un mayor impacto en las economias en
desarrollo, pues suelen ser mercados sub-atendidos por el sistema financiero. Al finalizar la
investigacion descubren que la inclusion digital financiera tiene un impacto significativo en el

crecimiento econémico y en la reduccion de la desigualdad.

Tratando de entender més a profundidad el impacto de los servicios digitales,
Nazaritehrani y Mashali (2020) comparan el impacto en el crecimiento de la participacion de
mercado que pueden tener distintos canales de atencidn que ofrece un banco. Para esto
contrastan los servicios por internet, a través del teléfono (Illamadas), a través del teléfono
(aplicaciones), el cajero automatico y datafonos. Ademas, afirman que el impacto del canal en la
participacién de mercado de un banco en paises en desarrollo es diferente. Es por esto que
desarrollan su estudio en Iran, de la mano con uno de los bancos méas innovadores segin una
encuesta que desarrollaron. En su estudio encuentran que el crecimiento de la participacion de
mercado depende en gran medida de los servicios que se prestan a través de internet. Esto se ve
explicado por todas las ventajas que trae consigo, como poder acceder a los servicios en
cualquier momento y desde cualquier parte, resultando en una alternativa muy amigable con el

usuario. Aparte de esto, le permite al banco realizar campafias de mercadeo mas efectivas y
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ofrecerle mas productos financieros al usuario con menos esfuerzo, resultando en un incremento

en ventas, lealtad del usuario y en un menor costo de operacion.

Senyo y Karanasios (2020) exploran el potencial que tienen los servicios digitales a
través de las Fintech. Su estudio se ubic6 en Ghana, un pais africano en via de desarrollo que ha
visto un crecimiento importante en sus empresas Fintech. Para el estudio entrevistaron a varios
ejecutivos de empresas Fintech. Descubren que el éxito de estas empresas viene de que se
centran en los problemas que tiene la gente y se apalancan de la infraestructura existente. Indican
que la mayoria de las personas que no han sido incluidas en el sistema financiero cuentan con un
telefono celular, por lo que las Fintech han desarrollado aplicaciones que les permiten llegar a
esta mayoria de la poblacién, es decir, se han desempefiado como agentes que incrementan el
alcance que tienen los bancos. Un ejemplo que dan es de una compafiia de pagos, esta utiliza la
infraestructura bancaria para depositar y transferir los recursos, y la infraestructura de las

telecomunicaciones para que los usuarios puedan utilizar el servicio desde cualquier parte.

1.3.2 Lealtad y actividad del consumidor

Un trabajo critico a la hora de entender a los consumidores bancarios fue el de Terence et
al. (2021). Los autores indagaron la relacion entre lealtad, actividad y rentabilidad de los
usuarios de los bancos. Para esto, trabajaron con un banco lider de Taiwan y usaron una muestra
de casi 90 mil usuarios de tarjetas de crédito para hacer un analisis secuencial, donde lograron
identificar alrededor de 10 mil secuencias. La muestra la dividieron en 4 categorias: 1) Leales,
aquellos que utilizaban Unicamente las tarjetas del banco, 2) Cambiantes, aquellos que utilizaban
tarjetas de varios bancos, 3) Desleales, aquellos que solo utilizaban tarjetas de los competidores
por ultimo, 4) Inactivos, aquellos que no usaban activamente ninguna tarjeta. Sus resultados

sefialan que los clientes rentables son aquellos que utilizan activamente las tarjetas. Esto
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complementa las hipotesis de Ozili, en el sentido que es necesario que las cuentas bancarias sean
utilizadas para lograr la inclusion financiera. De hecho, el estudio revela que los clientes leales
per inactivos generan niveles similares de pérdida que aquellos que desleales inactivos. Ademas,
el estudio muestra que los clientes mas rentables para el banco son aquellos que son activos y
cambiantes, seguido por los activos y leales. Con esto, el articulo concluye con que la lealtad y la
actividad de la poblacion en los servicios financieros son igual de importantes, al mostrar niveles

similares de rentabilidad.

1.3.3 Atraer al consumidor

En el estudio de McCartney y Shah (2021), explican como el voz a voz es una
herramienta muy poderosa a la hora de atraer clientes. En su estudio, observan el impacto que
tienen las comunidades en el comportamiento de los individuos. En su estudio midieron la
influencia que tenian los vecinos de varias comunidades que compartieran caracteristicas
similares entre si, basado en la cantidad de personas que refinanciaban su hipoteca desde que un
miembro de la comunidad utilizaba esta herramienta. El hallazgo principal de la investigacion
fue que el voz a voz puede llegar a incrementar hasta 7% la probabilidad de refinanciacion por
cada vecino socialmente cercano que haya utilizado la herramienta en los ultimos 3 meses. Dicho
esto, recomiendan que las estrategias de mercadeo deberian hacerse enfocadas en geografias

reducidas y con caracteristicas similares.

El estudio de Hong et al. (2018) propone que no sélo es necesario realizar campafias en
comunidades que sea similares, sino que también las ofertas tienen que ser personalizadas. El
estudio presenta que las ofertas no segmentadas de compra de cartera pueden llegar a generar 13
dolares menos o cuenta que aquellas que se adaptan a las necesidades de la poblacion. Ademas,

explican que la competencia para conseguir nuevos clientes es muy grande, por lo que los bancos
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pueden tender a ofrecer tasas de crédito muy bajas en el primer préstamo e ir subiendo la tasa a
medida que el usuario pide mas préstamos. No obstante, también afirman que los acreedores van
a mirar diversas ofertas a la hora de obtener un segundo préstamo, por lo que los nuevos clientes

no se caracterizan por ser leales.

1.3.4 Compra de cartera

En los estudios que se abordaran a continuacion, se evaluara la herramienta de compra de
cartera en los mercados financieros. Mahmudul et al. (2021) presenta el caso de como las tarjetas
de crédito se han vuelto un medio de empoderamiento femenino. En sus hallazgos descubrieron
que de 13 caracteristicas que evaluaron solo 2 presentaban diferencias entre las tarjetas ofrecidas
a las mujeres y a la poblacion de Malasia en general, el cash back y la compra de cartera. Ambas
caracteristicas presentaban niveles superiores de uso frente a las de la poblacion en general. Los
autores explican que esto se debe a que la poblacion femenina de Malasia tiene mayores ingresos
y un mayor nivel de endeudamiento. Con sus hallazgos, los autores concluyen que estas 2

herramientas han sido las principales responsables de la inclusién financiera femenina del pais.

Harris (2022) explora las practicas que debe tener la gente cuando viene una recesion
para proteger su dinero. Entre las précticas sobresalen adquirir tarjetas que ofrezcan cash back
pues le permiten a la gente pagar un poco mas rapido sus deudas en el largo plazo. No obstante,
recomienda que en tiempos de crisis se deben pagar las deudas en su totalidad y que una
excelente herramienta para un pago agil de las deudas es la compra de cartera. Indica que 4 de
cada 10 ciudadanos de Estados Unidos no pagan la totalidad de sus deudas al final del mes. Por
esto, la compra de cartera llega a ser una herramienta muy Util pues el usuario reduce el interés
que tiene que pagar y de no tener los recursos en el momento puede extender los plazos de la

deuda para aliviar su flujo de caja.
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Yuan y Sueyoshi (2017) explican el impacto que tiene la compra de cartera frente al cash
back. Su hallazgo méas importante es que la compra de cartera es mucho mas efectiva a la hora de
incentivar el endeudamiento que el cash back, principalmente en transacciones de corto plazo
con tasas de interés promocionales de hasta 6 meses. Ademas, encuentran que las personas que
tienden a usar el servicio de compra de cartera se caracterizan por tener un buen perfil crediticio.

Esto ultimo se ve respaldado en la investigacion de Seok y Wang (2021).

Abel y Fuster (2018) investigan los impactos que tiene la compra de cartera de vivienda.
Descubrieron que esta herramienta disminuye entre un 25% y 40% la probabilidad de que no
pague la deuda. Ademas, del ahorro en intereses generado, el 60% del ahorro se utiliz6 para
incrementar el endeudamiento en créditos hipotecarios o en créditos para adquirir vehiculos,
mientras que el 40% restante se utilizd para pagar las deudas de tarjetas de crédito, dado que son
de los créditos con mayores tasas de interés. No obstante, identifican que los usuarios a los que
mas les beneficiaria la compra de cartera (altos niveles de endeudamiento con un débil perfil
crediticio) son los que menos la usan. Los autores explican que esto puede ser resultado de los
costos que pueden estar involucrados con la compra de cartera, asi como la falta de educacién

financiera.

En el estudio realizado por Reite nos muestra como los bancos compiten por una hipoteca
siguiendo diferentes datos sobre un mismo cliente y utilizan informacion interna sobre los
clientes de un banco y la informacion disponible para un banco externo que hace una oferta
competidora para 13 080 clientes hipotecarios individuales en Noruega entre 2010 y 2018. En el
estudio muestran los efectos que tiene la duracion de la relacion cliente-banco, demostrando que
el banco interno es menos sensible a la informacion externa negativa y extrae rentas en funcion

de la duracion de la relacion cliente-banco Reite, E. J. (2022).
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1.3.5 Lealtad del cliente y anticipacion del valor

En el estudio de Christian se examina los efectos moderadores de la competencia, tal
como los perciben los clientes, en el nexo entre la anticipacion del valor del cliente (CVA), la
satisfaccion y la lealtad, todo esto analizando el sector bancario de Ghana y concluye indicando
que el CVA impulsa la satisfaccion del cliente, la lealtad de actitud y la lealtad de
comportamiento entre los clientes del banco. Sin embargo, entre la lealtad actitudinal y la
conductual, los clientes seran mas leales conductualmente a los bancos que anticipen con éxito
sus necesidades de lo que serian en actitud. Las relaciones entre CVA y satisfaccién y lealtad son
tales que el nivel de competencia entre los actores del sector no altera el efecto; por lo tanto,
cuando un banco es capaz de anticipar el valor del cliente, los clientes se mantendran leales a
dicho banco independientemente de las ofertas competitivas. Christian, I. O., Anning-Dorson, T.,

& Tackie, N. N. (2021)

1.3.6 Reputacion percibida por el cliente y satisfaccion sostenible

En el estudio de Damberg se analiza los impulsores de la reputacién en el sector bancario
aleman, asi como su influencia en la satisfaccion sostenible desde la perspectiva del cliente, todo
esto a partir de una encuesta en linea y se envié a una muestra de la poblacion alemana
compuesta por clientes bancarios mayores de 18 afios que tenian al menos una cuenta bancaria y
sus conclusiones fueron, para el sector bancario aleman, el atractivo percibido es el impulsor mas
importante de ambas dimensiones de la reputacion corporativa, la competencia y la simpatia. La
calidad percibida es el segundo impulsor méas importante de la simpatia, mientras que el
desempefio percibido es el segundo impulsor influyente de la competencia. Ademas, la
dimensidn afectiva, la simpatia, es mas importante para explicar la satisfaccidn sostenible que la

competencia. Damberg, S. (2022)
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1.3.7 Marketing Bancario

La investigacion de Suhartanto tiene como objetivo examinar la adopcién de la banca
movil en los bancos islamicos mediante la integracion del modelo de adopcion de tecnologia
(TAM) y desarroll6 su investigacion utilizando una muestra de 300 clientes de banca mdvil de
bancos islamicos de la provincia de Java Occidental, Indonesia. Sus conclusiones fueron, Todas
sus estrategias de marketing de banca movil deben centrarse en brindar un servicio mavil de alta
calidad y garantizar que las operaciones del banco cumplan con la ley islamica.
Originalidad/valor: este estudio es el primer intento de integrar TAM y el modelo de intencion de
religiosidad para evaluar la adopcion de la banca mévil. Suhartanto, D., Dean, D., Ismail, T. A.

T., & Sundari, R. (2020)

La investigacion de Ho examina las relaciones longitudinales entre los patrones de
comportamiento de lealtad del cliente y los resultados financieros de la empresa en el contexto
del uso de tarjetas de crédito. El analisis da como resultado seis segmentos de clientes distintos:
leales, leales que cambian, desertores que cambian, desertores, leales inactivos y desertores
inactivos. Posteriormente, estimamos los ingresos, los costos de servicio y la rentabilidad
asociados con cada segmento, y evaluamos las diferencias entre los segmentos. Para de esta
manera entender mejor a sus clientes actuales y entender como se tienen que comunicar con cada
tipo de cliente para garantizar la mejor interaccion posible. Ho, H., Tien, K. -. T., Wu, A, &

Singh, S. (2021)

El estudio de Kumar tiene como objetivo proporcionar una vision general del marketing
bancario a través de una retrospeccion del International Journal of Bank Marketing (IJBM), la
revista lider en marketing bancario. Este estudio enfatiza la influencia y el impacto crecientes de

IJBM en el campo del marketing bancario a través de seis grupos (temas) principales: marketing
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relacional y calidad de servicio en servicios bancarios y financieros, comportamiento del
consumidor en servicios bancarios y financieros, satisfaccion y lealtad del cliente en servicios
bancarios y financieros, servicios bancarios y financieros electrénicos o en linea, servicios
bancarios y financieros islamicos, y fallo y recuperacién del servicio en servicios bancarios y

financieros. Kumar, S., Xiao, J. J., Pattnaik, D., Lim, W. M., & Rasul, T. (2022)

El estudio de Grable utilizé datos obtenidos de 525 personas que fueron encuestadas a
principios de 2020 y abordd tres objetivos: (1) determinar el grado en que se relacionan la
aversion a la decepcion y la proclividad a las expectativas; (2) identificar quién es mas probable
que muestre patrones de aversion a la decepcién; y (3) determinar en qué medida la combinacion
de aversion a la decepcion y proclividad a las expectativas esta asociada con la aversion al riesgo
financiero. Sus conclusiones fueron gque, cuando la persona que toma las decisiones financieras
establece constantemente altas expectativas de resultados y los resultados caen por debajo de las
expectativas, el tomador de decisiones financieras se siente menos decepcionado. Mas
precisamente, aquellos que constantemente establecen altas expectativas tienden a ser mas

tolerantes a las decepciones que otros. Grable, J. E., & Kwak, E. J. (2021)

La investigacion de Ngo se realiz6 ya que la pandemia de Covid-19 ha creado una
oportunidad para que Vietnam digitalice la economia mas rapido en muchas industrias,
especialmente en el servicio bancario. Por lo tanto, este trabajo de investigacion tiene como
objetivo descubrir los principales determinantes que afectan la adopcion del servicio de banca
digital de los vietnamitas durante el tiempo de Covid-19. Segun los resultados del analisis de
datos, el afecto de la seguridad del servicio bancario y la preferencia de compra en linea
contribuye significativamente al aumento de la adopcion del servicio bancario digital durante la

pandemia. Y para estar evitando la amenaza de infectados por covid-19, las personas encuestadas



24

tienen la intencidn de aceptar el riesgo que generan los servicios de banca digital. Esto presenta
la oportunidad de la implementacion de servicios bancarios digitales en paises con economias en
desarrollo y nos muestra los beneficios que tiene para el consumidor la digitalizacion de los

servicios bancarios. Ngo, D. T., Phung, T. H., & Chu, T. V. (2022)

El estudio de Zwakala propone un marco integral de congruencia de imagen e identidad
de marca (BI-IC) para bancos B2B en Sudafrica. Los hallazgos revelaron que algunas
dimensiones del BIP (fisico, personalidad, cultura y relaciones) eran aplicables al contexto de
estudio, mientras que la reflexion y la autoimagen no eran aplicables en el mismo sector.

Zwakala, K. M., & Steenkamp, P. (2021)

El trabajo Vasiljeva estudia los habitos y comportamientos de los clientes bancarios con
el fin de determinar las modificaciones necesarias en la gestion del servicio bancario para
mejorar la calidad del servicio y aumentar la satisfaccion del cliente. EI objetivo del estudio es
analizar las actividades y el comportamiento de los clientes en el mercado bancario de Letonia,
identificar los principales factores que influyen en el comportamiento de los clientes y elaborar
propuestas para que los bancos mejoren el servicio al cliente. Como resultado, se descubrieron
varios grupos de factores que afectan el comportamiento del cliente: la seguridad y reputacion de
un banco; la posicion geogréafica de un banco; funcionamiento y calidad de la atencion al cliente
en un banco; materiales de marketing sobre productos bancarios y publicidad en espacios
publicos; y finalmente, los valores y costumbres tradicionales y nacionales de los clientes de los

bancos de Letonia. Vasiljeva, T., Kreituss, G., & Kreituss, 1. (2021)

El estudio de Chen tiene como objetivo explorar el papel que juega el marketing en la
gestion de los bancos comerciales. Especificamente, examinar los efectos de las actividades de

marketing en los negocios operativos de los bancos, es decir, 1os negocios de depdsitos,
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préstamos y servicios. Los resultados revelan que la rentabilidad, medida como ingreso neto
sobre activos totales, aumenta con las actividades de marketing. Implicaciones practicas: A partir
de los hallazgos de este estudio, los gerentes bancarios pueden conocer las fortalezas y
debilidades de sus estrategias de marketing y, por lo tanto, coordinar mejor los recursos de
marketing utilizados en las diferentes areas de negocios. El estudio brinda a los gerentes
bancarios una direccion para examinar las debilidades en su gestion de marketing. Chen, K.

(2020)
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2. Metodologia
2.1 Tipo de investigacion
La investigacion es de tipo descriptivo ya que consiste en describir fendmenos,
situaciones, contextos y sucesos; detallando como son y como se manifiestan. En este orden de
ideas, el estudio busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas,
grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis,

lo cual caracteriza una investigacion de tipo descriptivo (Hernandez, 2014).

2.2 Enfoque de la investigacion

La presente investigacion pretende entender a fondo al consumidor del servicio
financiero de compra de cartera, cuéles son sus motivaciones y sus preocupaciones para entender
que es lo que lleva al consumidor a utilizar este servicio. Nuestra motivacion para entender este
tipo de consumidor es la importancia que tiene la deuda para la gran mayoria de personas y mas
en un pais como Colombia. Si se entiende a este consumidor en mayor profundidad, se pueden
mejorar las herramientas de divulgacion y educacion para que todos puedan aprovechar la
herramienta de compra de cartera de la manera mas eficiente posible, lo cual deberia mejorar las
finanzas personales de los consumidores. Adicionalmente esta investigacién también puede
servirle a instituciones financieras para que presten un mejor servicio al entender a fondo los
factores que motivan o desmotivan al consumidor en adquirir un servicio como el de compra de

cartera.

Teniendo esto en cuenta, el modelo que mejor se adapta a esta investigacion es la
metodologia mixta, que consiste en desarrollar estrategias cualitativas y cuantitativas con el fin

de agregar un mayor valor al estudio pudiendo comparar los resultados de ambos enfoques lo
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que permite tener un mayor panorama sobre el tema y llegar a conclusiones mas profundas y

acertadas (Hernandez 2014).

Se espera entender a mayor profundidad a aquellos que han utilizado el servicio como a
aquellos que tienen créditos pero no han utilizado el servicio. Para esto las entrevistas son una
herramienta muy Gtil ya que permite ahondar mas en conocer que motiva a los consumidores a
realizar compra de cartera. Por otro lado, se pretende llegar al modelo mixto a través de las
mismas encuestas, que a pesar de constar principalmente de variables cualitativas, se pueden

transformar en variables cuantitativas permitiendo realizar un analisis estadistico.

2.3 Poblacién y muestra

Los encuestados se consiguieron principalmente a través de conocidos, quienes también
difundieron el link de la encuesta a través de WhatsApp. Gracias a esto, se recibieron 399
respuestas. De las 399, 18 entregaron directamente el formulario luego de contestar que no han

tenido créditos de consumo ni de vivienda, es decir sélo el 5% de los encuestados.

La encuesta fue respondida en su mayoria por mujeres, con un 61% de las respuestas
(242 respuestas), mientras que los hombres representaron el 39% (157 respuestas). Por otro lado
consideramos importante saber el rango de ingresos de los encuestados que en el caso de esta
encuesta fue algo equilibrado ya que las personas con rango de ingresos de mas de 10 millones
correspondieron el 37%, las personas con rangos de ingresos de 5 a 10 millones fueron el 23%,
las personas en el rango de 3 a 5 millones fueron el 17% de los encuestados, las personas con
ingresos entre 1y 3 millones 21% y finalmente las personas con ingresos de menos de un millon
corresponden 2% de los encuestados. A continuacion, la encuesta se vuelve a dividir con la
pregunta de si el encuestado ha usado la compra de cartera, donde 211 respondieron

afirmativamente y 170 de forma negativa.
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La poblacion para esta investigacion esta dividida en dos perfiles generales, siendo el
primero personas mayores de 30 afios, dado que ya cuentan con experiencia en el manejo de
finanzas personales y un mayor desarrollo de su puntaje crediticio frente a una persona joven que
inicia su carrera profesional o incluso que este estudiando. Este perfil pretendemos llegar a

entenderlo a través de las encuestas y profundizar un poco a través de las entrevistas.

El segundo perfil son personas con experiencia en instituciones financieras que estén
relacionados con la compra de cartera. Este perfil queremos llegar a conocerlo a través de

entrevistas, donde se pueda entender mejor las dinamicas del sector.

Para el tamafio de la muestra, identificamos que la poblacion objetivo es de alrededor de
12.6 millones de personas, partiendo de que un 34% de los 37 millones de colombianos en edad
adulta cuentan con un crédito (Castafio et al. 2022). El tamafio de muestra se defini¢ a través de
la calculadora Question Pro, usando un nivel de confianza del 95% y un margen de error de 5%,

resultando en un tamafio de muestra de 385.

2.4 Disefio de la investigacion

El disefio metodoldgico entonces se divide en 2 fases que pretenden dar respuesta a los
siguientes objetivos: Entender las motivaciones que mueven a los consumidores a usar el
servicio financiero de compra de cartera, saber cuéles son los factores de la compra de cartera
que mas influyen a los consumidores a adquirir este producto y por ultimo que hace que los
consumidores potenciales no muestren interés por tomar un servicio como lo es la compra de

cartera.
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2.4.1 Fases de la investigacion
Fase 1: Entender la posicion de los consumidores frente a la compra de cartera a través de
entrevistas y encuestas. En estas entrevistas lo que buscamos es ahondar en gran medida en las

razones por las cuales han utilizado el servicio de compra de cartera.

Fase 2: Entender cuéles son los factores de la compra de cartera que més influyen a los

consumidores a adquirir o rechazar este producto a través de los resultados obtenidos.

2.4.2 Variables de la investigacién

La investigacion gir6 en torno a entender el uso de servicios financieros, por lo que el
“Uso de servicios financieros” fue la Ginica variable. Esta fue medida como el nimero de
personas que han accedido a un crédito y como el nimero de personas que han utilizado la

compra de cartera.

2.4.3 Descripcion de la encuesta
La encuesta fue desarrollada a partir de los objetivos de la investigacion, en el mismo

orden en el que fueron nombrados previamente.

La encuesta comienza con 5 preguntas para entender las caracteristicas del encuestado
donde se pregunta por el género, rango de edad, nivel socioeconémico, ingresos mensuales y si
han tenido créditos de consumo o de vivienda. En este punto, la encuesta toma 2 caminos,
aquellos que respondan que no han tenido créditos de consumo y de vivienda, envian el

formulario directamente, puesto que no son parte del publico objetivo al que se quiere investigar.

En la segunda seccion, hay una breve descripcion de la compra de cartera y se le pregunta
al encuestado si el usuario sabe qué es la compra y si la ha utilizado alguna vez. En este punto, la

encuesta vuelve a dividirse en 2 caminos, los que han utilizado la compra de cartera pasan a la
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siguiente seccion, mientras que aquellos que no han utilizado la compra de cartera pasan a la

seccion 6, donde se les pregunta la razon por la que no la han utilizado.

En la seccidn 3 se pregunta por las razones y motivos por los que usaron la compra de
cartera, entendiendo las razones como mejora en la tasa, ajuste de plazo o consolidacion y los

motivos, entendidos como el nivel de endeudamiento de la persona.

En la seccidn 4 se pregunta sobre los cambios que hubo en las finanzas del encuestado
después de realizar la compra de cartera, puntualmente, sobre si cancel6 o no los cupos y como

cambio su nivel de endeudamiento.

En la seccién 5 se pregunta por los canales para entender como se enteraron de la opcién
de la compra de cartera y como iniciaron el tramite. Ademas se pregunta por cuantas ofertas

recibio el usuario a la hora de realizar la compra de cartera.

Luego de la seccion 5, los encuestados que contestaron que habian realizado compra de
cartera, pasan a la seccion 7, donde se pregunta qué tan importante es para la persona que en la

compra de cartera consigan una mejor tasa, ajusten el plazo o consoliden deudas.

En la seccién 8, la tltima de la encuesta, se preguntan qué aspectos serian determinantes

a la hora de realizar la compra de cartera.

Las preguntas donde el encuestado tenia la posibilidad de dar mas de una respuesta
fueron recategorizadas de tal forma que quedara una Unica respuesta por encuestado, con el fin

de simplificar el analisis y el desarrollo de los modelos estadisticos.

Luego de realizar la encuesta se agruparon o recategorizaron las respuestas, con el fin de

agilizar el procedimiento estadistico y entender los comportamientos de los consumidores frente
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a la compra de cartera. El primer conjunto de respuestas fue la pregunta ““; Por qué razones
utilizé la compra de cartera?”, el cual se recategorizd. Dado que era una pregunta de respuesta
multiple, se tomaron las respuestas multiples como nuevas respuestas, es decir si un encuestado
respondio “Consegui una mejor tasa” y “Consegui un mayor plazo” se recategorizo en
“Consegui una mejor tasa y Consegui un mayor plazo”. Como eran 3 respuestas posibles
inicialmente, se formaron 7 respuestas posibles con la recategorizacion, siendo la séptima
categoria “Todas las anteriores”, que se daba cuando un usuario marcaba esa respuesta o

marcaba los otros 3 beneficios al tiempo.

El segundo conjunto fue el de la pregunta “Senale los canales por los que se intereso en la
compra de cartera”, donde se realizaron las siguientes agrupaciones de las respuestas: 1) Las
respuestas “Me contacto un broker (intermediario de compra de cartera)” y “Me contactd un
asesor de una institucion financiera” se agruparon en “Alguien me contactd”; 2) Las demas
respuestas, es decir “Publicidad en redes sociales”, “Curso/Video de finanzas personales” y “Voz
a voz” se agruparon en “Lo conoci en la cotidianidad”; 3) Si el encuestado tuvo respuestas de

ambas categorias se agrup6 en “Alguien me contactd y Lo conoci en la cotidianidad”.

El tercer conjunto fue el de la pregunta “;Por qué razones no ha utilizado la compra de
cartera?”, donde se realizaron las siguientes agrupaciones de las respuestas: 1) “No me interesa”,
“No tengo tiempo para realizar el tramite” y “No habia caido en cuenta” en “No genera
suficiente interés”, puesto que si generara suficiente interés el usuario buscaria el tiempo o
buscaria una solucion a su situacion por lo que podria llegar a caer en cuenta; 2) “No me aprobd
la institucion financiera donde la solicité” y “El proceso es complicado” se agruparon en

“Problemas con la institucion”, puesto que el que otra institucion podria llegar a aprobar al

cliente o también podria tener un proceso mas agil y sencillo; 3) En caso que el encuestado haya



32

marcado respuestas de las 2 agrupaciones nombradas previamente, se cre6 la agrupacion “No
genera suficiente interés y Problemas con la institucion”; 4) “No conozco esta modalidad de
crédito” se recategorizé en “Desconocimiento del producto”. Esta agrupacion no se juntd con las
otras agrupaciones (como la agrupacién 3) dado que no tendria sentido que una persona no este
interesada en el servicio y no lo conozca, puesto que el interes solo puede ser generado luego de

conocer el servicio.

El cuarto y Gltimo conjunto fue el de la pregunta “;Qué aspectos serian determinantes a
la hora de escoger la institucion financiera para realizar una compra de cartera?” donde se
realizaron las siguientes agrupaciones de las respuestas: 1) “Posicion del mercado (institucion
reconocida)” y “La mejor oferta (tasa de interés y plazo)” se agruparon en “Competitividad de la
institucion” puesto que ambas preguntas estan relacionadas a como se diferencia la institucion de
sus rivales; 2) “Recomendacion de conocidos” y “Ya he sido cliente de la institucion” se
agruparon en “Aspectos externos”, puesto que ninguna de las dos son aspectos que pueda
controlar la institucion; 3) “Buen servicio al cliente” y “Buena infraestructura (fisica y digital)”
se agruparon en “Aspectos internos”, puesto que ambos son factores que puede controlar el
banco. Al igual que en agrupaciones previas, si el encuestado tuvo respuestas de méas de una
categoria se crearon las respectivas categorias independientes como “Competitividad de la
institucion y Aspectos internos”. Asimismo, para aquellos que tuvieron respuestas de los 3 tipos

de aspectos se creo la agrupacion “Todos los aspectos”.

2.4.4 Modelo de validacion de los resultados
Con el fin de identificar si las variables de la encuesta son probabilisticamente relevantes
para entender el comportamiento de las personas, se desarrolld una serie de regresiones logisticas

binarias. Una regresion logistica “es una técnica de analisis de datos que utiliza las matematicas
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para encontrar las relaciones entre dos factores de datos. Luego, utiliza esta relacion para
predecir el valor de uno de esos factores basandose en el otro. Normalmente, la prediccion tiene
un namero finito de resultados, como un si o un no.” (AWS, 2023). En este orden de ideas,
permiten “predecir la presencia o ausencia de una caracteristica o resultado segun los valores de
un conjunto de predictores” (IBM, 2023). Dicho esto, la regresion logistica se ajusta al objetivo
puesto que se quiere predecir la presencia de una caracteristica en el resultado de que una

persona haya usado o no la compra de cartera.

Se realizaron en total 8 regresiones logisticas, divididas en 4 agrupaciones (basadas en
las mencionadas previamente) con 1 sub-agrupacion cada una, donde cada agrupacién constaba
de variables asociadas con las preguntas de la encuesta y sus respuestas, como se puede apreciar

en la Tabla 1.
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Tabla 1: Agrupacionesy variables

# Variable Variable (Respuesta positiva) Pregunta correspondiente Agrupacion

Var 1 Hombre (Cual es su género?

Var_2 30 - 40

:,i—i ;g ;g (En qué rango de edad se encuentra?

Var 5 Mas de 60

Var 6 lag (Cual es su nivel socioscondmico actual? Preguntas

Var_7 Menosde 1l m Sociodemograficas

Var_8 1-3m

Var_9 3-5m (Cual es su rango de ingresos mensual en millones (m)?

Var_10 3-10m

Var_11 Mas de 10 m

Var 12 Si ;Ha utilizado alguna vez la compra de cartera?

Var_13 Consegui una mejor tasa

Var_14 Consegui un mavor plazo

Var_15 Consegui consolidar deudas

Var_16 Consegui un mavor plazo v Consegui consolidar deudas (Por qué razones utilizd la compra de cartera? Agrupacion 1

Var_17 Consegui una mejor tasa v Consegui consolidar deudas (Motivaciones)

Var_18 Consegui una mejor tasa v Consegui un mayor plazo

Var_19 Todas las anteriores

Var_20 Altos niveles de endeudamiento (deuda muy alta o flujo de caja muy restringido) (Cual fue el motivo por el que utilizd la compra de cartera?

:i—z,l) iglsl:;oﬁee;olztzifdimdad Seflale los canales por los que se interesd en la compra de Agrupacion 2 .
A . . e carfera (Canales de Interés)

Var 23 Alguien me contactd v Lo conoci en la cotidianidad

Var_24 No genera suficiente interés

Var_25 Problemas con la institucion . o Agrupacion 3

Var_26 No genera suficiente interés v Problemas con la institucidn iPor qué razoncs no ha uilizado Ia compra de cartera? (Desmotivaciones)

Var 27 Desconocimiento del producto

Var_28 Aspectos externos

Var_29 Aspectos internos

\-'ar_3[] Competiividad de la msnrucmn. (Qué aspectos serian determinantes a la hora de escoger la Agn.lpacmn 4

Var_31 Aspectos externos v Aspectos internos . . ; (Criterios sobre la
. - L institucién financiera para realizar una compra de cartera? I

Var_32 Competitividad de la institucion v Aspectos externos Instifucidon)

Var_33 Competitividad de 1a institucion v Aspectos internos

Var 34 Todos los aspectos

Nota. En la primera columna se puede ver el nimero de variable asignado, en la segunda la

variable que era la respuesta afirmativa de la pregunta (la variable 6 es la Unica que podia tomar

un valor mayor a 1, siendo 6 el maximo). En la tercera columna esta la pregunta y en la ultima la

agrupacion de la regresion a la que pertenece.

Las 4 agrupaciones principales constaban de las preguntas sociodemograficas

(excluyendo la de si conocia la compra de cartera, dado que no requiere validacion) y las

preguntas con las variables por validar.

Las 4 sub-agrupaciones solo contaban con la pregunta de si habia realizado o no la

compra de cartera (Variable 12) dado que es la variable dependiente, y la o las preguntas con las

variables por validar.
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Las preguntas se dividieron en variables, siendo de una variable aquellas preguntas con 2
posibles respuestas, y varias variables aquellas preguntas con més de 2 posibles respuestas,

siendo cada respuesta una variable.

La regresion logistica se desarrollé en el programa Rstudio, comenzando por la
importacion de datos, seguida por el establecer el modelo inicial contemplando la variable
dependiente como la toma de decision de compra de cartera (Si/No), junto con las variables
explicativas clasificadas en las agrupaciones anteriormente mencionadas. Luego de esto, por
medio de una funcion de (Step) el programa hace diferentes simulaciones con las variables,
escogiendo las variables para el modelo final, excluyendo aquellas que no considera relevantes.
A continuacion se decidio usar 3 medidas de bondad de ajuste para verificar la validez de la
regresion, la primera siendo “Pruebas de los coeficientes”, la segunda siendo “Prueba de la
deviance” y la ultima “Pseudo R?”. Estas medidas de bondad de ajuste permiten realizar una
evaluacion del modelo para saber si en verdad se ajusta a los datos y se considera una buena

combinacion de variables para la prediccion de toma de decisiones de si compra 0 no cartera.
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3. Resultados de la investigacion
3.1 Validacion de los resultados
La primera prueba de bondad (coeficientes) no resulté exitosa en las primeras 3
agrupaciones, puesto que todas las variables tuvieron un P valor muy superior a 0.05, en este
caso, puesto que la mayoria de las variables tuvieron un P valor muy de 1 0 muy cercano
(Mendoza, 2023). Cabe aclarar, que este resultado puede verse explicado por la gran cantidad de

variables “dummy” en el modelo (Sl 0 NO) y la falta de variables cuantitativas.

La segunda fue la prueba de deviance que resulto superior a 0.95 en todos los modelos.
Esto sugiere que el modelo de regresion ajustado se ajusta bien a los datos observados. No se
encontrd evidencia significativa de que el modelo no se ajustara bien a los datos, lo que indica

que la prueba de deviance resulto exitosa (ya que el error es menor al 5%) (Rstudio, 2023).

La Gltima prueba, el Pseudo R? fue exitosa en las primeras 3 agrupaciones porque el
resultado fue 1 lo que indica que el modelo ajustado se ajusta perfectamente a los datos
observados y que es una representacion éptima del fenébmeno que se estd modelando (IBM,
2023). En el caso de la agrupacion 4 el resultado la bondad del ajuste no fue buena, esto puede
ser un reflejo de que hay una relacion no lineal entre las variables predictoras y la variable de
respuesta o si hay interacciones complejas entre las variables predictoras. Dicho esto, se
considera que los modelos explican correctamente el comportamiento de las variables dado que 2

de 3 pruebas de bondad resultaron exitosas.

3.1.1 Perfil sociodemogréfico
En los resultados se evidencid que casi todas las preguntas sociodemograficas llegan a ser
relevantes a la hora de entender si sus rasgos sociodemograficos afectan si ha realizado o no una

compra de cartera.
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No obstante, Ilama la atencion que ninguno de los modelos identifica la variable 11, es
decir si la persona percibe ingresos superiores a 10 millones, como una variable relevante para
entender el comportamiento del consumidor. Esto puede ser explicado por la gran diversidad de
respuestas de este grupo poblacional, que no tiene un comportamiento en comun por lo que llega
a ser irrelevante este rasgo. Esto también puede ser el resultado de que no sea relevante cuando
se incluyen otras variables. Sin embargo, esto no significa que la variable 11 no sea importante a

la hora de entender al consumidor.

3.1.2 Agrupacion motivaciones

La primera agrupacion de datos busca validar las motivaciones de por qué la gente llega a
utilizar la compra de cartera. Esta agrupacion consta de las preguntas sociodemogréaficas y las
preguntas “;Por qué razones utilizo la compra de cartera?” y “;Cual fue el motivo por el que

utilizé la compra de cartera?”.

La pregunta “;Por qué razones utiliz6 la compra de cartera?” se dividi6 en 7 variables, de
la 13 ala 19 como se puede ver en la Tabla 1 (mostrada anteriormente), mientras que la pregunta
“;Cuadl fue el motivo por el que utilizé la compra de cartera?” se dividié en 1 variable, la 20,
siendo “Altos niveles de endeudamiento (deuda muy alta o flujo de caja muy restringido)”
verdadero (1) y “No tenia altos niveles de endeudamiento, pero queria mejorar mi situacion

financiera” falso (0).

La regresion logistica resultd en que todas las variables tienen una incidencia en si la
persona realiz6 o no la compra de cartera, exceptuando la variable 14, siendo esta “Consegui un
mayor plazo”. Los resultados de las medidas de bondad se pueden evidenciar en la Figura 1y la

Figura 2.
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Figura 1: Prueba de coeficientes 1

> #1-Pruebas de los coeticientes
> summary(modfinal_1)

call:

glm(formula = var_12 ~ var_1 + var_2 + var_3 + var_4 + var_5 +
var_6 + var_7 + Var_8 + var_9 + var_10 + var_11 + Var_13 +
var_15 + var_16 + var_17 + Vvar_18 + var_19 + Var_20, family = binomial,
data = Agrupacion_1)

Coefficients: (1 not defined because of singularities)
Estimate std. Error z value Pr(>|z|)

(Intercept) -1.668e+07 732e+14 0.000 1.000

w

1
Var_1 1.096e+00 3.634e+04  0.000 1.000
var_2 1.668e+07 3.732e+14  0.000 1.000
Var_3 1.668e+07 3.732e+14  0.000 1.000
var_4 1.668e+07 3.732e+14  0.000 1.000
var_5 1.668e+07 3.732e+l4  0.000 1.000
Var_6 1.808e+01 7.235e+03 0.002 0.998
var_7 4.367e+01 4.618e+05 0.000 1.000
Var_8 1.972e+01 1.551e+05 0.000 1.000
Var_9 1.595e+01 1.461e+05 0.000 1.000
var_10 3.973e+01 1.540e+05 0.000 1.000
Var_11 NA NA NA NA
Var_13 1.370e+02 6.245e+04  0.002 0.998
var_15 1.375e+02 8.169e+04  0.002 0.999
Var_16 9.238e+01 4.592e+05 0.000 1.000
var_17 1.371e4+02 1.015e+05 0.001 0.999
var_18 9.169e+01 4.274e+05 0.000 1.000
Var_19 1.526e+02 5.220e+04 0.003 0.998
var_20 3.425e+00 1.212e+05 0.000 1.000

(Dispersion parameter for binomial family taken to be 1)

Null deviance: 523.7575 on 380 degrees of freedom
Residual deviance: 7.6382 on 363 degrees of freedom
AIC: 43.638

Number of Fisher Scoring iterations: 25

Nota. Esta figura muestra el resultado no exitoso de la prueba de coeficientes dado que el P valor
da como resultado 1 o muy cercano a 1. EI P valor de cada variable se puede apreciar en la

quinta columna (“Pr(>|z|)”).

Figura 2: Prueba deviance y Pseudo R2 agrupacion 1

> #2-Prueba de la deviance (desvio)
> 1-pchisq(523.7575-7.6382,380-363)
[1] 0

> #3-PseudoR2

> library(DescTools)

> PseudoR2(modfinal_1, "Nagelkerke™)
Nagelkerke

0.9931446

Nota. Esta figura muestra los resultados exitosos de la prueba de deviance y Pseudo R?, dado que
en ambas medidas el resultado es mejor entre mas cerca esté de 1, en este caso se obtuvo 1y

0.99.
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Por otro lado, en la sub-agrupacion el sistema mantuvo la variable 14 como relevante y
elimind la variable 20 (¢, Cual fue el motivo por el que utilizé la compra de cartera?) de la

regresion logistica. Los resultados de las medidas de bondad se pueden evidenciar en la Figura 3.

Figura 3: Pruebas de bondad agrupacion 1.1

> #1-Pruebas de los coeficientes
> summary(modfinal_1.1)

call:
gim(formula = var_12 ~ var_13 + var_14 + var_15 + var_16 + var_17 +
var_18 + var_19, family = binomial, data = Agrupacion_1.1)

Coefficients:
Estimate std. Error z value Pr(>|z|)

(Intercept) -26.57 27313.46 -0.001 0.999
Var_13 53.13  49140.20 0.001 0.999
var_14 53.13 253294.10 0.000 1.000
var_15 53.13 102477.80  0.001 1.000
Var_16 53.13 207414.12 0.000 1.000
var_17 53.13 65336.88 0.001 0.999
Var_18 53.13 137345.20 0.000 1.000
Var_19 53.13  49596.97 0.001 0.999

(Dispersion parameter for binomial family taken to be 1)
Null deviance: 5.2376e+02 on 380 degrees of freedom

Residual deviance: 2.2104e-08 on 373 degrees of freedom

AIC: 16

Number of Fisher Scoring iterations: 25

> #2-Prueba de Ta deviance (desvio)

> 1-pchisq(5.2376e+02-2.2104e-09,380-373)

[1] 0

> #3-PseudoR2

> PseudoR?2 (modfinal_1.1,"Nagelkerke')

Nagelkerke
1

Nota. Esta figura muestra el resultado no exitoso de la primera prueba de bondad al resultar
todos los valores cercanos a 1, y el resultado exitoso de las siguientes pruebas al resultar todos

los valores cercanos a 1.

3.1.3 Agrupacion canales de interés
La segunda agrupacion de datos busca validar los canales por los que la gente llega a
interesarse en la compra de cartera. Esta agrupacion consta de la pregunta “Sefiale los canales

por los que se intereso en la compra de cartera”.

La pregunta “Sefiale los canales por los que se intereso en la compra de cartera” se

dividio en 3 variables, de la 21 a la 23 como se puede ver en la Tabla 1.



40

La regresion logistica resultd en que ninguna de las variables sociodemograficas es
relevante teniendo en cuenta los canales por los que la gente se interesa en la compra de cartera.
Por otro lado ratifica que los canales son relevantes a la hora de entender si la persona utiliza la
compra de cartera 0 no. En este caso, como el modelo elimind todas las variables
sociodemograficas en el analisis, los resultados de la sub-agrupacion son iguales. Los resultados

de las medidas de bondad se pueden evidenciar en la Figura 4.

Figura 4: Pruebas de bondad agrupacion 2

> #l1-Pruebas de los coeficientes
> summary(modfinal_2)

call:
glm(formula = var_12 ~ var_21 + var_22 + var_23, family = binomial,
data = Agrupacion_2)

Coefficients:
Estimate Std. Error z value Pr(>|z|)
(Intercept) -26.57 27313.46 -0.001 0.999

var_21 53.13  40409.27 0.001 0.999
Var_22 53.13 61364.80 0.001 0.999
Var_23 53.13  74992.56 0.001 0.999

(Dispersion parameter for binomial family taken to be 1)
Null deviance: 5.2376e+02 on 380 degrees of freedom

Residual deviance: 2.2104e-09 on 377 degrees of freedom

AIC: 8

Number of Fisher Scoring iterations: 25

> #2-Prueba de la deviance (desvio)

> 1-pchisq(5.2376e+02-2.2104e-09,380-377)

[1] 0

> #3-PseudoR2

> Tibrary(DescTools)

> PseudoR2(modfinal_2,"Nagelkerke™)

Nagelkerke
1

Nota. Esta figura muestra el resultado no exitoso de la primera prueba de bondad al resultar los P
valores cercanos a 1, y el resultado exitoso de las siguientes pruebas al resultar todos los valores

cercanos a 1.

3.1.4 Agrupacion desmotivaciones
La tercera agrupacion de datos busca validar las razones por las que la gente llega a
desmotivarse de usar la compra de cartera. Esta agrupacion consta de la pregunta “; Por qué

razones no ha utilizado la compra de cartera?”.
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La pregunta “;Por qué razones no ha utilizado la compra de cartera?” se dividio en 4

variables, de la 24 a la 27 como se puede ver en la Tabla 1.

La regresion logistica resultd en que todas las variables son relevantes a la hora de
entender por qué un sujeto no ha utilizado la compra de cartera. Los resultados de las medidas de

bondad se pueden evidenciar en la Figura 5.

Figura 5: Pruebas de bondad agrupacion 3

> #1-Pruebas de los coeficientes
> summary(modfinal_3)

call:

glm(formula = var_12 ~ var_1 + var_2 + var_3 + var_4 + var_5 +
Var_6 + Var_7 + Var_8 + var_9 + var_10 + Var_24 + Var_25 +
var_26, family = binomial, data = Agrupacion_3)

Coefficients:
Estimate std. Error z value Pr(>|zl)
(Intercept) -9.990e+12 1.778e+l4 -0.056 0.955

var_1 -1.107e+00 7.287e-01 -1.519 0.129
var_2 9.990e+12 1.778e+14  0.056 0.955
var_3 9.990e+12 1.778e+14  0.056 0.955
Var_4 9.990e+12 1.778e+14  0.056 0.955
Var_5 9.990e+12 1.778e+14  0.056 0.955
Var_6 1.739e-01 3.644e-01 0.477 0.633
Var_7 -7.261e+01 1.306e+05 -0.001 1.000
Var_8 -2.304e+01 2.026e+04 -0.001 0.999
Var_9 -2.132e+01 2.026e+04 -0.001 0.999
var_10 -2.236e+01 2.026e+04 -0.001 0.999
var_24 -7.166e+01 3.818e+04 -0.002 0.999
var_25 -6.933e+01 7.302e+04 -0.001 0.999
Var_26 -5.067e+01 1.307e+05 0.000 1.000

(Dispersion parameter for binomial family taken to be 1)

Null deviance: 523.758 on 380 degrees of freedom
Residual deviance: 61.025 on 367 degrees of freedom
AIC: 89.025

Number of Fisher Scoring iterations: 25
> #2-Prueba de la deviance (desvio)

> 1-pchisq(523.758-61.025,380-367)

[1] 0

> #3-PseudoR2

> Tibrary(DescTools)

> PseudoR2(modfinal_3,"Nagelkerke™)

Nagelkerke
0.9411921

Nota. Esta figura muestra el resultado no exitoso de la primera prueba de bondad al resultar
todos los valores cercanos a 1, y el resultado exitoso de las siguientes pruebas al resultar todos

los valores cercanos a 1.

En este caso, los resultados de la sub-agrupacion soportan los resultados, las medidas de

bondad se pueden evidenciar en la Figura 6.
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Figura 6: Medidas de bondad agrupacion 3.1

> #1-Pruebas de Tos coeficientes
> summary (modfinal_3.1)

Ccall:
gIm(formula = Var_12 ~ Var_24 + var_25 + Var_26 + var_27, family = binomial,
data = Agrupacion_3.1)

Coefficients:
Estimate std. Error z value Pr(>|zl|)

(Intercept) 26.57  24516.59 0.001 0.999
var_24 -53.13 39249.24 -0.001 0.999
var_25 -53.13 95163.11 -0.001 1.000
Var_26 -53.13 161139.45 0.000 1.000
Var_27 -53.13 95163.11 -0.001 1.000

(Dispersion parameter for binomial family taken to be 1)

Null deviance: 5.2376e+02 on 380 degrees of freedom
Residual deviance: 2.2104e-09 on 376 degrees of freedom
AIC: 10

Number of Fisher Scoring iterations: 25

> #2-Prueba de la deviance (desvio)
> 1-pchisq(5.2376e+02-2.2104e-09,380-376)
[1] 0
> #3-PseudoR2
> PseudoR2 (modfinal_3.1,"Nagelkerke")
Nagelkerke

1

Nota. Esta figura muestra el resultado no exitoso de la primera prueba de bondad al resultar
todos los valores cercanos a 1, y el resultado exitoso de las siguientes pruebas al resultar todos

los valores cercanos a 1.

3.1.5 Agrupacion criterios sobre la institucion

La cuarta agrupacion de datos busca validar las razones por las que la gente escoge la
institucion financiera para realizar la compra de cartera. Esta agrupacion consta de la pregunta
“.Qué aspectos serian determinantes a la hora de escoger la institucién financiera para realizar

una compra de cartera?”’.

La pregunta “;Qué aspectos serian determinantes a la hora de escoger la institucién
financiera para realizar una compra de cartera?” se dividi6 en 7 variables, de la 28 a la 34 como

se puede ver en la Tabla 1 (vista anteriormente).

La regresion logistica resultd en que Unicamente, las variables sociodemograficas 7,8y 9
relacionadas al rango de ingresos (menos de 1 m, 1-3 m, 3-5 m) estan asociadas con los criterios

que tiene una persona a la hora de escoger una entidad financiera. Por otro lado, las variables 32
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y 33 “Competitividad de la institucion y Aspectos externos” y “Competitividad de la institucion
y Aspectos internos” llegan a ser los criterios relevantes para que una persona realice la compra
de cartera. Cabe resaltar que luego de hacer las pruebas de bondad se identificé que la variable 7
no es realmente relevante; y la variable 32 no es tan relevante como las otras, pero llega a tener

alguna incidencia. Los resultados de las medidas de bondad se pueden evidenciar en la Figura 7.

Figura 7: Medidas de bondad agrupacion 4

> #1-Pruebas de los coeficientes
> summary(modfinal_4)

call:
gim(formula = var_12 ~ var_7 + var_8 + var_9 + Var_32 + var_33,
family = binomial, data = Agrupacion_4)

Coefficients:
Estimate std. Error z value Pr(>|z|)

(Intercept) 0.7376 0.1621 4.549 5.3%e-06 *¥¥

var_7 -16.0161 715.4460 -0.022 0.9821

Var_8 -1.3559 0.2803 -4.837 1.32e-06 ***

var_9 -0.6701 0.2937 -2.282 0.0225 *

Var_32 0.7863 0.4478 1.756 0.0791

Var_33 -0.5941 0.2522 -2.356 0.0185 *

Signif. codes: 0O ‘¥*%’ 0.p01 ‘**' Q.01 ‘¥’ 0.05 ‘.7 0.1 ° ' 1

(Dispersion parameter for binomial family taken to be 1)

Null deviance: 523.76 on 380 degrees of freedom
Residual deviance: 483.38 on 375 degrees of freedom
AIC: 495.38

Number of Fisher Scoring iterations: 14
> #2-Prueba de Tla deviance (desvio)

> 1-pchisq(523.76-483.38,380-375)

[1] 1.251734e-07

> #3-PseudoR2

> Tibrary(DescTools)

> PseudoR2(modfinal_4, "Nagelkerke™)

Nagelkerke
0.1346118

Nota. Esta figura muestra el resultado exitoso de la primera prueba de bondad al resultar 4 P
valores cercanos inferiores a 0.05, el resultado exitoso de la segunda prueba al resultar 1 y el

resultado no exitoso de la dltima medida al resultar muy cercano al 0.

En este caso, los resultados de la sub-agrupacion soportan los resultados, las medidas de

bondad se pueden evidenciar en la Figura 8.
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Figura 8: Medidas de bondad agrupacion 4.1

> #1-Pruebas de los coeficientes
> summary(modfinal_4.1)

call:
gim(formula = var_12 ~ var_32 + var_33, family = binomial, data = Agrupacion_4.1)

Coefficients:
Estimate Std. Error z value Pr(>lzl)

(Intercept)  0.2854 0.1268  2.251  0.0244 *

var_32 0.7262 0.4319 1.681  0.0927

var_33 -0.4715 0.2401 -1.963  0.0496 *

Signif. codes: 0 “¥¥*’ 0.001 “**’ 0.01 “*’ 0.05 .7 0.1 <’ 1

(Dispersion parameter for binomial family taken to be 1)

Null deviance: 523.76 on 380 degrees of freedom
Residual deviance: 515.43 on 378 degrees of freedom
AIC: 521.43

Number of Fisher Scoring iterations: 4

> #2-Prueba de la deviance (desvio)
> 1-pchisq(523.76-515.43,380-378)

[1] 0.01552971

> #3-PseudoR2

> PseudoR2 (modfinal_4.1,"Nagelkerke')
Nagelkerke

0.02894461

Nota. Esta figura muestra el resultado exitoso de la primera prueba de bondad al resultar 4
valores cercanos inferiores a 0.05, y el resultado exitoso de la segunda prueba al resultar 1 y el

resultado no exitoso de la Gltima medida al resultar muy cercano al 0.

3.2 Comportamientos en comun de los consumidores

En las entrevistas a los expertos, se evidencid que los consumidores de compra de cartera
varian su comportamiento de acuerdo con los diferentes momentos del afio. Esto se debe a que
usualmente comienzan a adquirir deudas a finales y principios de afio, por eventos, por ejemplo,
como la navidad. Conforme transcurre el afio estos consumidores comienzan a buscar maneras
de reducir su tasa o ajustar el plazo de sus deudas por medio de servicios como la compra de
cartera, ya que les brinda una alivio financiero al disminuir las cuotas mensuales con un aumento

en plazo.

Otro factor que afecta los comportamientos de los consumidores de compra de cartera es
la politica de crecimiento de la institucién financiera. Si la institucion esta buscando crecer, va a
ofrecer tasas mas competitivas por medio de camparias que busquen la atraccion de clientes,

siendo una de estas herramientas la compra de cartera.
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El incremento de las tasas de interés afecta directamente el comportamiento de los
consumidores de este servicio, algo que se esta viviendo actualmente. El alza de las tasas
elevadas dificulta la competitividad que pueda tener la institucion, debido a que los clientes
tuvieron la oportunidad de acceder a tasas considerablemente menores a las actuales. Esto reduce
el volumen de operaciones de este servicio. No obstante, cuando bajan las tasas, la
competitividad de las instituciones aumenta ya que pueden ofrecer el servicio a aquellos que

adquirieron deudas con tasas de interés elevadas.

Por medio de la encuesta se lograron identificar otros comportamientos que tienen en
comun los consumidores de compra de cartera. Un claro ejemplo fue corroborado en la seccién 5
de la encuesta, donde se pregunta por los canales de la compra de cartera, es decir, para entender
cémo llegaron a la compra de cartera y como iniciaron el trdmite. Ademas se pregunta por
cuantas ofertas recibid el usuario a la hora de realizar la compra de cartera. Los resultados de
estas preguntas nos indican que el 68% de los consumidores llegan a interesarse en la compra de

cartera porque un agente de una institucion financiera los contacté (Figura 9).

Figura 9: Canales de interés

m Alguien me contacto

= Lo conocien la
cotidianidad

Alguien me contacto
y Lo conoci en la
cotidianidad

Nota. Respuestas pregunta “Sefiale los canales por los que se interes6 en la compra de cartera”

luego de la agrupacion.
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Ademas, los resultados de la regresion logistica nos indican que esto es independiente del
perfil sociodemografico del cliente (Figura 4). Esto aplica tanto para dar a conocer la compra de
cartera, como para realizar el proceso, pues el 79% de los encuestados que han hecho compra de

cartera iniciaron el proceso a travées de un asesor (Figura 10).

Figura 10: Canal del proceso

3%

m A través de un asesor
de una institucion
financiera

= Contacté al banco

A través de un broker
(intermediario de
compra de cartera)

Nota. Respuestas a la pregunta “;Coémo inicio el proceso de realizar la compra de cartera?

Marque la més reciente en caso de haber hecho el proceso varias veces”.

Esto llama mucho la atencién, puesto que solo el 21% se acercd a una institucion
financiera a comenzar el proceso. Respecto del comportamiento del consumidor, solo el 45%
obtuvo una sola oferta (Figura 11), es decir, mas de la mitad de los clientes salen a buscar otras
ofertas luego de que se les es ofrecida alguna, independientemente de su perfil

sociodemogréfico.
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Figura 11: Namero de ofertas

4%

12%

39%

Nota. Respuestas a la pregunta “; Cuantas ofertas recibio a la hora de realizar la compra de

cartera?".

Por ultimo, se encontrd que el rango de ingresos es un rasgo importante a la hora de
entender si un usuario ha realizado o no una compra de cartera. Esto se ve evidenciado en que el
67% de las personas que perciben mas de 10 millones en ingresos ha realizado una compra de
cartera, mientras que de aquellos que perciben entre 1y 3 millones so6lo el 34% ha utilizado esta
herramienta. Esto es un punto llamativo, pues si se evalUa esta variable aislada de las demas llega
a ser reveladora, pero cuando se incluyen otras variables, comienza a perder relevancia de

acuerdo con los resultados de la regresion logistica.

Respecto al comportamiento de aquellos que no han usado la compra de cartera, los
resultados de la encuesta revelan y ratifican lo que los expertos contestaron en las entrevistas;
que la mayor barrera es la falta de interés (Figura 12). Esto es explicado como mencionamos
previamente por los cambios de las tasas a lo largo del tiempo, pero también como pudimos ver
en las encuestas, es el resultado de que muchas personas no manejan niveles de deuda donde
lleguen a conseguir un ahorro o alivio importante a la hora de utilizar esta herramienta, por lo

que no ven suficiente valor en el servicio. Otra razdn del desinterés es el buen trabajo de la
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institucidn en sus programas de retencion de cliente, o simplemente que mantienen tasas muy

competitivas, por lo que el cliente no siente la necesidad de salir a buscar una mejor.

Figura 12: Desmotivaciones

3%

= No genera suficiente

9% interés

= Desconocimiento
del producto

Problemas con la
institucién

Nota. Respuesta a la pregunta ““;Por qué razones no ha utilizado la compra de cartera?”

Llama la atencién, que solo 1 de cada 10 personas tiene problemas con la institucion.
Ademas, encontramos que el desconocimiento llega a ser mas pronunciado en aquellas personas
que perciben menores ingresos, pues de aquellos que ganan entre 1 a 3 millones al mes, el 21%
desconoce el producto, mientras que aquellos que perciben méas de 10 millones de pesos, s6lo un
2% desconoce el producto y solo un 2% tuvo problemas con la institucién, por lo que la barrera

de este grupo poblacional llega a ser la falta de interés.

3.3 Sensibilidad de los consumidores

Los clientes entrevistados expresaron que a la hora de escoger este servicio, la
rechazarian si se les ofrece una tasa que no sea competitiva. Esto explica que cuando
entrevistamos a expertos, nos confirmaron que las estrategias siempre van ligadas a estas. Aparte
de esto, nos dieron a entender que el plazo puede tomarse como algo positivo o negativo

dependiendo del cliente, ya que algunos clientes que lo ven como algo negativo por lo que al
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realizar la compra de cartera es como si estuvieran realizando un crédito nuevo desde cero y la

extension del plazo puede llegar a desmotivar a los clientes.

En la segunda y tercera seccion de la encuesta se pregunt6 por las razones por los que los
encuestados usaron la compra de cartera, entendiendo las razones como los beneficios del

servicio; y motivos entendidos por la situacion financiera de la persona.

Llama la atencion que a pesar de que de los 381 encuestados que han tenido créditos de
consumo o vivienda, solo el 55% (211) ha utilizado alguna vez la compra de cartera. Ademas, de
este grupo de 211 encuestados, solo el 35% obtuvo los 3 principales beneficios de la compra de
cartera. Por otro lado, destaca que el 36% Unicamente obtuvo la compra de cartera al conseguir
una mejor tasa. Esto viene seguido de que aquellos que consiguieron consolidar deudas junto con
una menor tasa y a los que solo consiguieron consolidar deudas, que sumados juntan el 23% de
la muestra. Esto deja a los que solo ajustaron el plazo y a los que lo ajustaron junto con otro

beneficio, representando sélo el 6% de la muestra. (Figura 13).

Figura 13: Razones de uso

1% 2% = Consegui un mayor plazo

= Consegui un mayor plazoy
Consegui consolidar deudas

Consegui una mejor tasa y
Consegui un mayor plazo

Consegui consolidar deudas

= Consegui una mejor tasay
Consegui consolidar deudas

= Consegui una mejor tasa

m Todas las anteriores
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Nota. Respuestas a la pregunta “; Por qué razones utilizo la compra de cartera?” luego de

recategorizacion.

Esto no concuerda con los resultados de sensibilidad, donde un 53% considera muy

importante conseguir ajustar el plazo del crédito (Figura 14).

Figura 14: Sensibilidad al plazo

53%

20%
15%

[ .
1 2 3 4
Nota. Respuestas a la pregunta “;En una escala de 1 a 5, qué tan importante seria para usted

ajustar el plazo de pago con la compra de cartera?”” Donde 5 es "Muy importante” y 1 “Poco

importante”

No obstante, la regresién logistica indica que ajustar el plazo no es una variable
influyente en el proceso de decision de adquirir la compra de cartera (Figura 1, vista
anteriormente). Esto puede ser interpretado de tal forma que los usuarios consideran que es algo

valioso pero a la hora de realizar la compra de cartera, no llega a ser fundamental ni necesario.

Desde otra perspectiva, esto explica que la mayoria de las personas no utilizan la compra
de cartera como un mecanismo de refinanciacion, sino como una forma de aliviar sus finanzas o
simplemente mejorarlas si se les es ofrecido. Esto se ve soportado por los resultados de la
siguiente pregunta, donde el 62% no tenia altos niveles de deuda, sino que simplemente queria

mejorar su situacion financiera (Figura 15).
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Figura 15: Motivaciones

= No tenia altos niveles
de endeudamiento pero
queria mejorar mi
situacion financiera

= Altos niveles de
endeudamiento (deuda
muy alta o flujo de caja
muy restringido)

Nota. Respuesta a la pregunta “;Cual fue el motivo por el que utiliz6 la compra de cartera?”

Cabe resaltar, que las personas entre 40 y 50 afios son aquellos que menos necesidad
presentan, puesto que el 77% de este grupo poblacional no se encontraba muy endeudada y la

utilizé como mecanismo para mejorar su situacion financiera.

Aparte de esto, no encontramos una relacion fuerte entre los motivos por los que se uso la
compra de cartera con el mantener o cancelar los cupos de deuda, puesto que no cambia
considerablemente el resultado de la pregunta “Después de la compra de cartera” (Figura 16);
aquellos 80 que lo hacian por necesidad, 47 (59%) cancelaron los cupos, y los 131 que lo

hicieron por mejorar su situacion financiera, 68 (58%) cancelaron sus cupos.

Figura 16: Después de la compra de cartera

= Cancelé la totalidad
de deudas y no volvi
a utilizar esos
créditos

= Mantuve los cupos
de las deudas que
vendi

Nota. Respuesta a la pregunta “Después de la compra de cartera”
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Ademas, encontramos que la compra de cartera tiene un efecto positivo en el nivel de
endeudamiento de las personas, puesto que la mayoria redujo su nivel de endeudamiento y una

pequefia minoria termind mas endeudada (Figura 17).

Figura 17: Cambio en endeudamiento

= Aumentd mi nivel de
endeudamiento

Mantuve igual mi
30% nivel de
59% endeudamiento

Reduje mi nivel de
endeudamiento

Nota. Respuesta a la pregunta “,Como cambio su nivel de endeudamiento?”

3.4 Factores influyentes al elegir institucién financiera

Los factores influyentes al elegir la institucion bancaria fueron otro de los objetivos de esta
investigacion ya que al entender por qué un consumidor especifico elige una institucion bancaria
por encima de otra muestra lo que realmente valora y puede indicar cuales son los puntos que
debe fortalecer una institucion bancaria para llegar a incrementar su base de clientes de compra

de cartera.

Después de realizar las entrevistas a expertos logramos entender que los bancos prefieren a
clientes con los que ya han tenido una relacion, ya que estos son los clientes de los que tiene mas
informacidn y esto hace que el tramite tenga menos riesgo y sea mucho mas rapido.
Adicionalmente el cliente busca referencias de personas de su circulo social para encontrar una
mejor tasa de compra de cartera, como referencias del nivel de confianza con el banco, aunque

sea el mas alto posible.
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Otro factor que tuvimos en cuenta en las entrevistas a clientes es, ¢cuéles son las principales
barreras que pueden tener los bancos y los consumidores a la hora de adquirir este servicio
bancario? Las principales fueron mantener la tasa mas competitiva y tener plazos que no
desincentiven a los consumidores, ya que el consumidor se puede desincentivar si el plazo es
muy largo y a algunos les interesa el aumento en plazo porque simplemente no poseen los

recursos para pagar en menores plazos.

Para entender los factores influyentes a también utilizamos la encuesta, donde se preguntd
por los factores que toman en cuenta los consumidores de compra de cartera para la eleccion de
su institucion financiera. En las encuestas se encontr6 que la competitividad de la institucion es
el factor mas importante para un potencial cliente, dado que a la hora de escoger una institucion
financiera el 40% lo considera como el Unico factor clave para escoger una institucion, como lo
puede ser el tener la mejor oferta o tener una posicion privilegiada en el mercado (Figura 18).
Seguido esta el que la institucion sea competitiva y cuente con buenos aspectos internos, como
puede ser una buena infraestructura o un buen servicio al cliente. Cabe resaltar que en la
regresion logistica, se encontrd que a pesar de que cuenta con un porcentaje menor, es el factor

mas relevante a la hora de escoger una institucién financiera (Figura 8).
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Figura 18: Factores de eleccidn de institucion

9 m Aspectos externos
2% 3% p

= Aspectos externos y Aspectos
internos
Aspectos internos
Competitividad de la institucién
40%

= Competitividad de la institucion
y Aspectos externos

= Competitividad de la institucion
y Aspectos internos

m Todos los aspectos

Nota. Respuesta a la pregunta ¢Qué aspectos serian determinantes a la hora de escoger la

institucion financiera para realizar una compra de cartera?

3.5 Factores externos

Teniendo en cuenta informacion de las entrevistas a expertos, por parte de las instituciones
financieras entendimos el valor que tienen las tasas para los consumidores, donde su
competitividad esta ligada a la situacién macroeconémica del pais. Adicionalmente, encontramos
que el tramite de este servicio no es una barrera al no tomar tanto tiempo, realizandose en
alrededor de una semana ya que el analisis de riesgo del cliente potencial ya fue realizado por
otra institucidn; esto no significa que el nuevo acreedor no haga su analisis, sino que es mas
posible que sea aprobado el crédito. Es importante tener en cuenta que este tiempo podria llegar

a ser menor, si el cliente potencial tiene alguna relacion con la empresa que ofrece el servicio.

En las entrevistas también preguntamos por cuéles son los factores o variables que tienen en
cuenta para ofrecer este servicio a un cliente potencial y entendimos que se fijan primero en el

puntaje crediticio, en que tan puntuales han realizado sus anteriores pagos.
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Al preguntar por aspectos determinantes para escoger la institucion financiera, descubrimos
que aspectos externos como lo pueden ser recomendaciones voz a voz o que el usuario ya haya
sido cliente del acreedor, no tienen una influencia significativa, puesto que solo el 3% de los
encuestados lo consideré como un unico aspecto clave (Figura 18, vista previamente). Ademas,
los resultados de la regresion logistica ratifican que ninguno de estos dos es un factor influyente

en la decision del usuario.

3.6 Comportamiento financiero del consumidor
El comportamiento financiero de los consumidores de compra de cartera fue otro de nuestros
objetivos ya que queriamos entender como se comportaban los consumidores después de realizar

la compra de cartera.

Para entender este comportamiento mas a fondo preguntamos tanto en las entrevistas como
en las encuestas si ¢después de realizar la compra de cartera su nivel de endeudamiento
incremento, se mantuvo igual o disminuy6? donde encontramos que las cuotas mensuales de los
entrevistados disminuyeron, pero como el plazo aumenté el endeudamiento final terminé siendo

el mismo.

Por el lado de la encuesta, preguntamos como afectd la compra de cartera sus finanzas, sobre
si canceld o no los cupos y el como cambi6 su nivel de endeudamiento (Figura 16). EI 58% de
los encuestados respondieron que cancelaron la totalidad de las deudas y no volvieron a utilizar
esos créditos. En este punto Ilama la atencion que los hombres tienden a mantener mas las
deudas frente a las mujeres, puesto que el 40% de las mujeres mantuvo sus deudas contra el 47%
de los hombres. Esto conlleva a que las mujeres tengan un mayor éxito a la hora de evitar
incrementar su endeudamiento, pues solo un 9% de las mujeres termind con un mayor

endeudamiento frente al 13% de los hombres. No obstante, los hombres son casi tan eficaces
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como las mujeres a la hora de reducir su endeudamiento, pues el 58% de los hombres redujo su

endeudamiento frente al 60% de las mujeres.

Por otro lado, llama la atencion que el rasgo sociodemografico més atado a la reduccion del
endeudamiento es el rango de ingresos de la persona. En la encuesta se encontr6 que el 78% de
aquellos que perciben entre 1 y 3 millones lograron reducir su endeudamiento, mientras que de

aquellos que perciben méas de 10 millones sélo el 51% logro reducir su nivel de endeudamiento.
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Conclusiones
De acuerdo con los hallazgos de la investigacion, nuestra hipdtesis de que la gente no usa
el servicio por falta de conocimiento es refutada, puesto que la gran mayoria de la gente conoce
qué es la compra de cartera. Ademas, en tiempos de crisis las tasas de interés tienden a subir,
generando el efecto contrario al esperado, es decir, la crisis puede generar desinterés al perderse

competitividad en las tasas.

A partir del analisis de las entrevistas realizadas, se puede concluir que los consumidores
de compra de cartera se comportan de manera distinta segun el momento del afio y las politicas
que tenga cada banco en cuanto al crecimiento y las tasas de interés. En épocas como navidad y
principios de afio, los consumidores tienden a adquirir deudas, mientras que conforme avanza el
afio, buscan maneras de reducir su tasa o alargar el plazo de sus deudas mediante servicios como
la compra de cartera, lo que les brinda un alivio financiero en términos de disminucion de cuotas

mensuales o aumento del plazo para pagar sus deudas en el mayor tiempo posible.

Por otro lado, los resultados de la encuesta y las entrevistas tanto a usuarios como a
expertos, se encontro que la tasa de interés resulta ser el principal motor a la hora de escoger el
servicio de compra de cartera. En consecuencia, la competitividad de las tasas que ofrecen los
bancos es un factor crucial a la hora de adquirir clientes, lo que puede resultar en una guerra de
tasas en momentos de recuperacion macroeconémica, en términos de atraer nuevos clientes y

retener a los existentes.

Con esto, también se llega a la conclusidn de que los consumidores no son leales a sus
acreedores, puesto que factores externos como haber sido cliente de la institucion no son

relevantes a la hora de tomar una decision.
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En cuanto al plazo de la deuda, este es un aspecto que depende del cliente. Mientras que
algunos clientes lo ven como una solucidn para pagar cuotas mas bajas, otros lo ven como algo
negativo, ya que se desmotivan al tener que extender el plazo de la deuda, sintiendo que arrancan
un nuevo crédito desde el inicio. No obstante, también se encontr6 que no es un factor

determinante a la hora de tomar una decision.

La consolidacion de deudas puede llegar a ser un factor diferencial para los bancos, ya
que a pesar de que no es un aspecto clave a la hora de tomar una decision, alrededor del 60% de

los encuestados pudo gozar de este beneficio, significando que genera interés en el consumidor.

Respecto a las caracteristicas sociodemogréaficas, encontramos que todas llegan a ser
relevantes en distintas medidas (dependiendo del aspecto a evaluar) a la hora de entender los

comportamientos de los consumidores.

En el caso puntual del género, vimos que no hay diferencias muy marcadas entre los
comportamientos de los hombres y de las mujeres, puesto que en ninguno de los rubros

evaluados se encontré una diferencia de méas de 10 puntos porcentuales.

También se ratificd un aspecto clave de la teoria, que dice que las personas que se
encuentran mas endeudadas y que perciben menos ingresos son aquellos que mas se ven
beneficiados por este tipo de mecanismos de financiamiento (como la compra de cartera) son los
gue menos la usan. Esto lo vemos evidenciado con que el grupo que percibe menos de 3 millones
es el mas efectivo a la hora de reducir su nivel de endeudamiento, mientras que también es el que

menos ha utilizado esta herramienta.

Otro hallazgo importante es que hay brechas grandes entre aquellos que perciben mas

ingresos con aquellos que perciben menos, pues de los ubicados en el rango de 1 a 3 millones, el
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35% no ha accedido al servicio por problemas con la institucion o desconocimiento del producto,
mientras que aquellos que ganan méas de 10 millones, solo el 4% dijo que no ha accedido al

servicio por estos mismos problemas.
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Recomendaciones
Para proximas investigaciones, consideramos gque es importante conseguir mas variables
cuantitativas a través de encuestas, que permitan entender a mayor profundidad los
comportamientos frente a la compra de cartera. Con esto nos referimos a tratar de entender a
mayor profundidad el ahorro generado a través de la compra de cartera, en qué punto se genera
suficiente ahorro para que la persona decida utilizar la compra de cartera, que tan frecuente usa
la gente este mecanismo, cual fue el descuento en la tasa a la hora de realizar la compra de

cartera, entre otros.

Por otro lado, en las encuestas encontramos que la falta de interés es la razon principal
por lo que la gente no utiliza el servicio. Dicho esto, hay que hacer més énfasis, tanto en
encuestas como en entrevistas, en entender por qué no se genera suficiente interés, dado que
encontramos una variedad de razones pero no logramos identificar cuales llegan a ser las mas

predominantes de estas.

Por ultimo, se deberia hacer mas énfasis en entender las razones de por qué la mayoria de
la gente que se interesa en la compra de cartera espera a ser contactada por un asesor o un broker
para iniciar por el proceso. Esto permitira entender a mayor profundidad oportunidades de
mejora de las instituciones financieras en hacer que los usuarios sean los que llegan a la

institucion a demandar este servicio con mayor frecuencia.
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Anexo 1: Preguntas de la encuesta

¢Cual es su género?

e Hombre
e Mujer

e Prefiero no responder

¢En qué rango de edad se encuentra?

e 30-40
e 40-50
e 50-60

e Mas de 60

¢Cual es su nivel socioeconémico actual?

e Estrato 1
e Estrato 2
e Estrato 3
e Estrato 4
e Estrato 5
e Estrato 6

¢Cudl es su rango de ingresos mensual en millones (m)?

e Menosdel M
e 1-3M

e 35M
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e 510M

e MasdelOM

¢Alguna vez ha tenido créditos de consumo (tarjeta de crédito, libre inversion, etc.) o de

vivienda?

e Si

e No
¢Sabe usted qué es la compra de cartera?

e Si

e No
¢Ha utilizado alguna vez la compra de cartera?

e Si

e No
¢Por qué razones utilizé la compra de cartera? Marque todas las que considerd pertinentes

e Consegui una mejor tasa

e Consegui un mayor plazo

e Consegui consolidar deudas
e Todas las anteriores

e Otra
¢ Cual fue el motivo por el que utilizé la compra de cartera?

e Altos niveles de endeudamiento (deuda muy alta o flujo de caja muy restringido)
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e No tenia altos niveles de endeudamiento pero queria mejorar mi situacion financiera

e Otra

Después de la compra de cartera:

e Mantuve los cupos de las deudas que vendi

e Cancelé la totalidad de deudas y no volvi a utilizar esos créditos

¢Como cambio su nivel de endeudamiento?

e Aument6 mi nivel de endeudamiento
e Mantuve igual mi nivel de endeudamiento

e Reduje mi nivel de endeudamiento

Sefiale los canales por los que se interesé en la compra de cartera

e Me contactd un asesor de una institucion financiera

e Me contactd un broker (intermediario de compra de cartera)
e Publicidad en redes sociales

e Curso/Video de finanzas personales

e Vozavoz

e Oftros

¢Como inicid el proceso de realizar la compra de cartera? Marque la mas reciente en caso de

haber hecho el proceso varias veces

e A través de un asesor de una institucién financiera
e Atraves de un broker (intermediario de compra de cartera)

e Contacté al banco
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e Contacté al broker

¢Cuantas ofertas recibi6 a la hora de realizar la compra de cartera?

o 2
e 3

Mas de 3

¢Por qué razones no ha utilizado la compra de cartera?

e No me aprob6 la institucion financiera donde la solicité
e No conozco esta modalidad de crédito

e El proceso es complicado

e No me interesa

e No tengo tiempo para realizar el trdmite

e No habia caido en cuenta

e Otra

¢Enunaescala de 1 a5, qué tan importante seria para usted obtener una menor tasa con la

compra de cartera?

¢Enunaescala de 1 a5, qué tan importante seria para usted ajustar el plazo de pago con la

compra de cartera?

¢Enunaescala de 1 a 5, qué tan importante seria para usted consolidar deudas con la compra

de cartera?
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¢ Qué aspectos serian determinantes a la hora de escoger la institucion financiera para realizar

una compra de cartera? Sefiale todas las que considere fundamentals

e Posicidn del mercado (institucién reconocida)
e Yahe sido cliente de la institucion

e Recomendacion de conocidos

e Buen servicio al cliente

e Buena infraestructura (fisica y digital)

e Lamejor oferta (tasa de interés y plazo)

e Oftros
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Anexo 2: Entrevista Carlos Adolfo Valencia

Carlos Adolfo Valencia: Clan Lead de transacciones y pasivos del Banco de Occidente

1. ¢Cdmo se mueve el mercado de compra de cartera a lo largo del afio?

El mercado se maneja constante a lo largo de todo el afio con la excepcion de cuando
suben o bajan las tasas de interés ya que esto hacer aumentar o disminuir la demanda
dependiendo del cambio, adicionalmente dependiendo del banco se mueve dependiendo de las
campafias que tenga cada banco y dependiendo de la politica de crecimiento que tenga ya que si
el banco est& buscando crecer, va a tener tasas mas competitivas y esto termina atrayendo mas

clientes.

2. ¢Como el alza en las tasas de interés ha afectado la compra de cartera?

La compra de cartera se ha visto influenciada por el alza en las tasas de interés ya

que ha hecho que algunos bancos busguen conseguir mas clientes y aumente la competencia.

3. ¢ Cuénto suele demorarse el proceso de compra de cartera?

El proceso se demora alrededor de 5 dias pero se puede alargar un poco mas dependiendo

de comité de aprobacion.

4. ¢ Qué factores o variables tiene en cuenta para que un cliente sea beneficiario de la

compra de cartera? (Nivel de endeudamiento, puntaje crediticio, etc.)

Se busca una buena calificacion en el puntaje de crédito (calificacion A), experiencia

crediticia, que tan puntual ha realizado los pagos, si tiene trabajo y si esta casado.

5. ¢ Qué tipos de bancos son mas propensos a utilizar la compra de cartera y por qué?
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Los bancos grandes son los mas propensos a utilizar la compra de cartera y también los
bancos que tengan una gran cartera de consumo (que manejen muchos créditos de consumo) ya

que es mas complicado hacer compra de cartera a empresas, mucho mas papeleo e investigacion.

6. ¢ Qué costos asociados para el banco y para el cliente tiene la compra de cartera?

Para el banco los costos principales son la consulta en la central de riesgos y los gastos de

mercadeo y publicidad.

7. ¢ Qué estrategias utilizan para identificar potenciales clientes de compra de cartera?

Primero se buscan clientes actuales y se investiga cuanta deuda tienen con otros bancos y
a estos clientes se les ofrece la compra de cartera, esto ya que para el banco es mas facil trabajar
con clientes activos que ellos ya conocen y han investigado que buscar a un cliente con el que no
han tenido contacto, la segunda estrategia se basa en campafias publicitarias en las que se

promocionan las tasas del banco para incentivar a nuevos clientes a cambiar de banco.

8. ¢Qué canales son mas efectivos para adquirir clientes de compra de cartera?

Encontrar los clientes actuales que puede que no tengan deuda con el banco y mirar en

que otros bancos tienen deuda para comprarla y redes sociales.
9. ¢Cuales son las principales barreras para que los clientes utilicen la compra de cartera?

La barrera mas importante es la tasa ya que tener una tasa competitiva es algo

complicado y en segundo lugar el trdmite como tal es algo que puede manejar mucho papeleo.
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Anexo 3: Entrevista Gloria Alvira

Gloria Alvira: Gerente regional Banco de Occidente

1. ¢Cdmo se mueve el mercado de compra de cartera a lo largo del afio?

La compra de catera se agudiza en el afio a partir del segundo trimestre ya que
generalmente las deudas que los clientes quieren les compren son las que realizan con su tarjeta
de crédito y estas las utilizan méas en temporada de fin de afio, entonces a partir del segundo

trimestre comienzan a buscar una cuota méas pequefa.

2. ¢Como el alza en las tasas de interés ha afectado la compra de cartera?

El alza en las tasas de interés si ha afectado el negocio de compra de cartera ya que
cuando revisan si comprarles a los clientes las deudas que tienen estas estan a tasas muchos mas

bajas y esto genera que los bancos no puedan ofrecer una buena tasa.

3. ¢ Cuénto suele demorarse el proceso de compra de cartera?

El proceso es muy rapido ya que el cliente ya ha sido analizado por otro banco y toma

alrededor de una semana.

4. ¢ Qué factores o variables tiene en cuenta para que un cliente sea beneficiario de la

compra de cartera? (Nivel de endeudamiento, puntaje crediticio, etc.)

Se revisa el nivel de endeudamiento, operaciones vigentes, puntaje crediticio no afectado

(700 puntos en adelante)

5. ¢ Qué tipos de bancos son mas propensos a utilizar la compra de cartera y por qué?

Todos los bancos realizan este proceso aunque hay bancos que lo realizan mas como lo

son BBVA 'y Itau y manejan muy buenas tasas.
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6. ¢ Qué costos asociados para el banco y para el cliente tiene la compra de cartera?

El cliente asume solo el costo de la tasa, el banco incurre en costos por publicidad y

logistica de conseguir los nuevos clientes.

7. ¢ Qué estrategias utilizan para identificar potenciales clientes de compra de cartera?

Revisar la base de clientes, ver las operaciones y encontrar los clientes que se ajusten mas

al perfil de endeudamiento que necesita el banco para intentar contactarlos.

8. ¢ Qué canales son mas efectivos para adquirir clientes de compra de cartera?

Se revisa que operaciones tienen los clientes potenciales en las centrales de riesgo y luego
se utiliza la fuerza comercial del banco para llegar a los clientes potenciales que cumplan con los

requisitos.

9. ¢Cuales son las principales barreras para que los clientes utilicen la compra de cartera?

La primera variable es comienzan de nuevo el plazo de su obligacién (sele alarga el plazo

de la obligacidn) la segunda puede ser el desempleo.
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Anexo 4: Entrevista Beatriz Castro

Beatriz Castro: Consumidora de compra de cartera

1. ¢Qué ha sido su experiencia al realizar compra de cartera?

La experiencia con la compra de cartera de tarjeta de crédito ha sido muy buena, bajo la
tasa considerablemente y no se alargé tanto el plazo, pudo terminar de pagarla sin problemas y

sintié un alivio financiero después de la disminucion de la tasa.

2. ¢Qué lo llevo a consumir el servicio de compra de cartera?

La principal razén fue las elevadas tasas de tarjeta de credito que le hicieron buscar una
posible compra de cartera por otro banco y adicionalmente buscaba aliviar su flujo de caja ya que

en ese momento tenia otras deudas.

3. ¢ Cudles fueron los principales beneficios que obtuvo al realizar la compra de cartera?

Los principales beneficios fueron una disminucion en el pago de la cuota como resultado

de una tasa interés menor, también un amento en el plazo.

4. ¢ Cuales aspectos tuvo en cuenta para escoger el banco para realizar la compra de cartera?

Tenia una deuda en mi banco principal y una cuenta de ahorros en otro banco, el segundo
banco se comunico con ella y dado que ya tenia toda su informacidn el segundo banco realizo la

compra de cartera (ya era cliente del banco)

5. ¢Después de realizar su nivel de endeudamiento incremento, se mantuvo igual o

disminuyo?

El nivel de endeudamiento se mantuvo igual pero se realiz6 una disminucioén en la cuota

mensual
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6. ¢En caso de que alguna vez haya rechazo el servicio de compra de cartera cuales fueron

Sus razones?

Hasta el momento no ha rechazado ninguna compra de cartera pero de racharla tendria en
cuenta el amento del plazo ya que en ocasiones piensa que el aumento el plazo es un problema

cuando se quiere pagar las obligaciones lo antes posible.

7. ¢ Qué requisitos le pidi6 el banco para la realizacion de la compra de cartera?

Los requisitos serian el extracto de la tarjeta de crédito de la que se va a comprar la

cartera y la tarjeta fisica.

8. ¢Volveria a realizar el servicio de compra de cartera bajo qué condiciones?

Si, siempre y cuando ofrezcan una tasa menor a la que cobran por la tarjeta de crédito.
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Anexo 5: Entrevista Mdnica Lopez

Monica Lopez: Consumidora de compra de cartera

1. ¢Como ha sido su experiencia al realizar compra de cartera?

La experiencia hasta el momento ha sido muy buena ya que logro pagar menos en temas

de cuotas mensuales y ya finalizo con el pago total de la deuda.

2. ¢Que lo llevo a consumir el servicio de compra de cartera?

La razon principal fue la unificacion de obligaciones financieras ya que tenia diferentes
deudas y al realizar la compra de cartera pudo unir todas sus deudas a una misma tasa (menor a

las demas).
3. ¢Cuales fueron los principales beneficios que obtuvo al realizar la compra de cartera?

Buena tasa de interés comparada con otro tipo de créditos ya que en ese momento
manejaba una tasa muy alta comprada con el mercado actual en varios créditos y esto hizo que

comenzara a buscar alternativas como la compra de cartera.
4. ¢ Cuales aspectos tuvo en cuenta para escoger el banco para realizar la compra de cartera?

La principal razén para escoger el banco fue mejor tasa ofertada adicionalmente tuvo en
cuenta el ser cliente del banco que le ofrece el servicio ya que genera mas confianza hacer este
tipo de servicios con bancos que sean conocidos para ella como cliente en la medida de lo

posible.
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5. ¢Después de realizar su nivel de endeudamiento incremento, se mantuvo igual o

disminuyo?

El objetivo fue disminuir el nivel de endeudamiento (pagar la obligacién mas rapido ya

que salid mas econémico)

6. ¢En caso de que alguna vez halla rechazo el servicio de compra de cartera cuales fueron

Sus razones?

Nunca le ha ocurrido pero cree que en dado caso de que le pase en futuro podra ser
debido a que la tasa no es menor a que tiene actualmente o el plazo es un plazo muy largo y no

esta dispuesta a pagar ese tiempo.

7. ¢ Qué requisitos le pidio el banco para la realizacion de la compra de cartera?

Se realiz6 por medio de la tarjeta de crédito, se tuvo en cuenta el cupo disponible, la

capacidad de endeudamiento y la capacidad de pago.

8. ¢Volveria a realizar el servicio de compra de cartera bajo qué condiciones?

Me parece una buena opcion para cuando necesite unificar deudas y pagar pronto las

obligaciones, las condiciones seria realmente la tasa.
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Anexo 6: Entrevista Elsa Castro

Elsa Castro: Consumidora compra de cartera

1. ¢Como ha sido su experiencia al realizar compra de cartera?

Mi experiencia ha sido EXCELENTE la venta de cartera, hablando como cliente, la he

realizado desde hace mas de 15 afios.

2. ¢Que lo llevo a consumir el servicio de compra de cartera?

Me llevo a tomar la decision de utilizar este servicio bancario, el poder obtener tasas de

interés mas bajas que las pactadas al realizar la compra.

3. ¢ Cudles fueron los principales beneficios que obtuvo al realizar la compra de cartera?

El beneficio que he obtenido siempre es el de pagar menos intereses por los dineros

solicitados como préstamos bancarios.
4. ¢ Cuales aspectos tuvo en cuenta para escoger el banco para realizar la compra de cartera?

En relacién con la escogencia del Banco, para realizar la venta de mi cartera de tarjeta de
crédito, me informo primero cual es la tasa de interés para la compra de cartera, de los bancos en

los cuales tengo aprobadas mis tarjetas de crédito.

De esta manera compro con una tarjeta y vendo mi deuda al otro Banco, teniendo en

cuenta la informacién recolectada con anterioridad.

5. ¢Después de realizar su nivel de endeudamiento incremento, se mantuvo igual o

disminuyo?
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Mi endeudamiento quedd igual, puesto que la deuda vendida es de igual valor, a la

compra

Aqui es importante tener en cuenta el cupo preaprobado de la tarjeta de crédito. Se debe

tener en cuenta que no puedo vender cartera sino hasta el cupo que tengo.

6. ¢En caso de que alguna vez haya rechazo el servicio de compra de cartera cuales fueron

Sus razones?

En mi caso nunca me han rechazado la compra de cartera, porque no se necesita ningun
estudio de credito, ni de endeudamiento. Con llevar el extracto de la deuda y la tarjeta de crédito,

se hace la transaccion en la caja del Banco.
7. ¢ Qué requisitos le pidio el banco para la realizacion de la compra de cartera?

Como dije anteriormente, el banco va a comprar mi cartera de tarjeta de crédito, solo

requiere el extracto o certificacion de la deuda del banco con el que tengo la deuda inicial
8. ¢Volveria a realizar el servicio de compra de cartera bajo qué condiciones?

Siempre utilizaré este servicio, la idea es pagar menos intereses por deudas que por

necesidad deba adquirir.
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Anexo 7: Entrevista Mauricio Vergara

Mauricio Vergara: Broker de compra de cartera

1. ¢Cdmo se mueve el mercado de compra de cartera a lo largo del afio?

Es muy variable, depende de la situacion de tasas. Depende de las campafias que vayan
sacando los bancos. Hoy en dia no estan sacando campafias de compra de cartera. Casi siempre
los primeros meses la inflacion suele ser mas altas, por lo que el segundo semestre suele ser

mejor.

2. ¢Como el alza en las tasas de interés ha afectado la compra de cartera?

Esté pasando que la gente saca un crédito saca un crédito pensando hacer una compra de
cartera. Sube el interés baja el atractivo de la compra de cartera. El alza afecta negativamente y
la capacidad de endeudamiento también ha reducido. La cuota no debe superar el 30% del

ingreso.

3. ¢ Cuénto suele demorarse el proceso de compra de cartera?

El proceso es relativamente rapido, no necesita procesos notariales, es algo entre bancos.

Entre 3 semanas y 1 mes.

4. ¢ Qué costos asociados para el banco y para el cliente tiene la compra de cartera?

Avallo del inmueble si no se ha hecho avalio en los altimos 6 meses. Costo avaluo esta
ligado al valor del inmueble, 0.12%. Si es interés social alrededor de 120 mil méas IVA, si es
mayor a 270 millones es mas o menos medio salario. Cobran adicional estudio de titulos, que
puede ser alrededor 122 mil mas IVA. Si hay avallo reciente cuesta alrededor de 100 mil pesos.

El costo del banco es el asesor, los sistemas, etc; no mucho.
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5. ¢ Qué factores o variables tiene en cuenta para que un cliente sea beneficiario de la

compra de cartera? (Nivel de endeudamiento, puntaje crediticio, etc.)

Principalmente el nivel de endeudamiento, que cumpla con los puntajes establecidos
dependiendo su actividad econdmica (méas duro para independientes). También revisan la
garantia, puede que un inmueble no sea aceptado por politicas para ser garantia del crédito. Que
el cliente cumpla con politica de antigtiedad laboral. (Por ejemplo, si cambia de trabajo pero si
no lleva mas de 2 meses en el nuevo empleo puede que lo rechacen por no cumplir con
antigliedad laboral aunque pase a ganar mas ingresos.) Suelen rechazar a clientes en mora. Los
bancos también revisan con qué entidad se va a hacer la compra de cartera, con el fondo nacional

del ahorro por ejemplo el tramite es lento entonces es dificil.

6. ¢QuE tipos de bancos son mas propensos a utilizar la compra de cartera y por qué?

Los mas agresivos son BBVA, Itad, Davivienda, Bancolombia. Los bancos grandes son
los mas agresivos y esto se puede explicar por la capacidad de fondeo que tienen. No obstante

bancos que son nuevos también pueden ser agresivos por estrategias de adquisicion de clientes.

7. ¢ Qué estrategias utilizan para identificar potenciales clientes de compra de cartera?

La principal estrategia es todos los créditos que se vienen desembolsados, todos estos van
a ser clientes potenciales cuando bajen las tasas. Los bancos cuando firman los formularios

autorizan que los estén consultando. Cada vez la gente esta mas pendiente.

8. ¢ Qué canales son mas efectivos para adquirir clientes de compra de cartera?
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Mailing masivo suele ser efectivo. También pueden ser mensajes directos al WhatsApp.
Dependiendo de las campafias, los bancos les envian herramientas publicitarias y ellos las

reenvian. La gente no le gusta mucho la llamada de telemercadeo. WhatsApp es lo principal.
9. ¢Cudles son las principales barreras para que los clientes utilicen la compra de cartera?

Hay muchos clientes que les rechazan la compra de cartera. En total el crédito no debe
superar el 30% del ingreso (cuando es hipotecario), y en total todos los créditos no deben superar
el 50% al ser consolidados. Duracién laboral. El nivel de las tasas actualmente es una barrera
muy grande. Depende mucho de la situacion de mercado. Muy poco probable que no acepten

inmueble como garantia.
10.  Por qué un cliente prefiere un bréker que un banco?

Un asesor del banco sabe mucho pero sabe poco. Te vende los productos del banco, pero
no conoce muy a detalle. EI broker tiene de una vez tiene 5 cotizaciones. No le cobran nada al

cliente, cobran es comisién al banco.
11.  Por qué usan broker los bancos?

Les sale mas barato al banco usar un bréker. No todo el mundo puede ser bréker. Cada
vez son mas crecientes los brokeres, pero es un ambiente muy colaborativo. Davivienda y
Bancolombia no manejan brokeres. Los demas tienen un esquema mixto. Consumo lleva mucha

mas capacidad operativa y agresividad comercial. Mas actividad de telemercadeo.



