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Gran expectativa viene causando la Cumbre
Microfinanciera que se realizara en el Cusco
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El liderazgo implica
desarrollar una buena
comunicacion para
impactar en el publico.

ACTUALIDAD | 6

Los principios éticos
del analista o asesor
de créditos, ayudara
a tener una cartera
sana

PANORAMA | 10

La importancia del
proceso crediticio y la
politica de cobranzas
en las organizaciones
peruanas.
Nuevamente el
periodico CERTEZA y
el suplemento
MICROFINANZAS
estaran realizando

la cobertura de la
Cumbre en el Cusco.
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SEMINARIO INTERNACIONAL DE MICROFINANZAS 2018. A pocas semanas de realizarse en Urubamba el
Seminario Internacional de Microfinanzas, esta cuambre mundial esta causando gran expectativa. Efectivamente,
del 26 al 28 de abril de 2018, se realizara en la ciudad inca de Urubamba esta cumbre con la participacion de
representantes de los diversos ambitos de las microfinanzas mundiales. Un logro mas que realiza la Federacion
Peruana de Cajas Municipales de Ahorro y Crédito en coordinacion con la Caja Cusco.
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Elliderazgo es comunicar

El autor es periodista especializado en Economia y consultor en temas
de Liderazgo y Educacion Emprendedora del Instituto FINANPOS. Tiene

hat

mas de milarticulos publicados sobre periodismo, literatura, arte, medio

ambiente y economia.

El liderazgo implica desarrollar
una buena comunicacion en el sen-
tido mas lato de la palabra, especial-
mente la empatia o estrategias de re-
laciones publicas. Supone conocer a
las personas y clientes para mejorar
las relaciones.

Las personas de toda organiza-
cion por ser emprendedoras deben
saber conocer a los diversos tipos de
publicos que son la base de la pros-
peridad personal y social. Segun la
psicologia de la comunicacion, las
percepciones que se forman de un
determinado impacto gobiernan
nuestra manera de ver las cosas y
guian nuestra conducta en el futuro.
Son esas sensaciones interiores que
resultan de una impresion, impac-
tando en los sentidos.

Pensemos en la relacion de pare-
ja. Los conyuges se aman y se lle-
van de maravilla. El esposo siempre
fue carinoso, servicial y responsa-
ble. Sin embargo, en determinada
circunstancia sale con otra dama
que no es su esposa. Probablemen-
te, cada vez que los esposos pasen
por una crisis matrimonial, la esposa
recordara siempre la “aventura” de
su consorte. Ella no recordara los
cientos buenos momentos que expe-
rimento, sino en el tnico incidente
que tuvo con su esposo.

La percepcion en relaciones pu-
blicas no solo esta en el lado nues-
tro, sino también en el otro lado de
la orilla. Si queremos cambiar la
situacion empecemos por Nosotros
mismos. Debemos cambiar nuestras
percepciones.

Por ejemplo, la percepcion que

se tiene del éxito personal depen-
de mucho, no sélo del esfuerzo y
sacrificio, sino también de la ima-
gen publica que se proyecta. Las
actitudes, conductas y habilidades
seran la carta de presentacion de las
personas. Actualmente, muchos gu-
rues de la administracion moderna y
liderazgo personal utilizan a las re-
laciones publicas como herramienta
para fomentar una actitud mental
positiva. La globalizacion ha roto
muchos paradigmas, entendiéndose
que un paradigma es una teoria, ex-
plicaciéon o modelo de alguna cosa.
Las relaciones publicas han permi-
tido que la empatia y la percepcion
sean vistas ahora desde otra Optica
en el campo de la comunicacion so-
cial.

Los psicologos de la comunica-
cion han investigado diversas con-
ductas acerca del impacto que tiene
la aplicacion de las relaciones publi-
cas en diversos publicos. Para algu-
nas personas un simbolo puede re-
presentar una cosa, pero para otras,
todo lo contrario. Dependera mucho
del tipo de paradigma que hemos
adoptado o creido. Todos nosotros
tenemos mapas en la cabeza, que
pueden clasificarse en dos catego-
rias principales: mapas del modo en
que son las cosas o realidades, y ma-
pas del modo en que deberian ser.
Sin embargo, desde esta perspectiva
no todos los cambios de paradigma
siguen la misma direccion positiva.
Si bien es cierto que todo cambio
genera poderosas transformaciones,
también es real que nuestros para-
digmas, correctos o incorrectos, se-
ran siempre las fuentes de nuestras
actitudes y conducta, y en ultima
instancia de nuestras relaciones con

los demas.

De ahi la importancia de cam-
biar los paradigmas para bien. No
todos los cambios de paradigma
son rapidos, dependera mucho del
nivel académico de la persona y de
la abstraccion que ésta tenga de la
realidad concreta.

(Ahora, un paradigma es bueno
o malo? En la mayor parte de las
personas cuando los paradigmas es-
tan basados en principios, entonces
son buenos. Pero, si solamente tie-
nen sus fundamentos en la tradicion
o costumbres, entonces podrian li-
mitar la vision de futuro de la perso-
na. Un paradigma es la fuente de la
que fluyen actitudes y conductas. Es
como un par de lentes que afecta el
modo en que vemos las cosas.

Muchos principios son como los
faros. Son leyes naturales que no se
pueden quebrantar. De ahi la necesi-
dad de tener primero buenos princi-
pios para después exigir o compren-
der a los clientes. Un buen negocio
o buena relacion amical dependera
mucho de como usted trata a su in-
terlocutor. Tal vez, puede vender un
producto ahora o ganar una conver-
sacion, pero perdera a un amigo o
cliente toda su vida. Lo mas impor-
tante, no es vender ahora, sino ga-
nar un cliente para toda la vida del
negocio. Revise cudles son sus prin-
cipios y percepciones, y pongalas en
practica cada vez que converse con
un potencial cliente.

Desde los tiempos antiguos ya se
hablaba de principios morales que
no se pueden violar. Estas normas
son mas principios que paradigmas.
Por ejemplo, la bondad, rectitud, in-
tegridad, honestidad, dignidad, ser-
vicio, paciencia, entre otras virtudes
son principios que incluso pueden
derivarse en paradigmas. Lo que se
requiere es que el emprendedor sepa
mas de principios y lo practique
para asegurarse mejores practicas
empresariales para el negocio.

(Ahora como aterrizamos lo es-
crito lineas arriba a la realidad per-
sonal y social? Escribir acerca de
la buena comunicacién, no solo es
un reto para quienes desarrollan di-
versas estrategias de comunicacion,

sino también para que los responsa-
bles de las diversas organizaciones
comprendan la importancia de usar
esta herramienta para lograr me-
jores relaciones amicales, ventas,
logros, etc., especialmente aplican-
do los principios de las relaciones
publicas.

En un mundo cada vez mas glo-
balizado, las personas deben cono-
cer la importancia del manejo de la
imagen en las organizaciones, inclu-
yendo a las empresas. Toda organi-
zacion es abstracta y solo funciona
mediante las decisiones de las per-
sonas, de tal manera que la empre-
sa sera el fiel reflejo de la vision y
mision que tengan los responsables.
La imagen de la organizaciéon no
sélo depende del lider, sino de todos
quienes trabajan en la institucion.

En estos tiempos globales la di-
namica de la gestion empresarial
ha variado notablemente, y casi los
mismos principios de estrategias y
tacticas de guerras convencionales,
ahora son validos para confeccionar
programas de desarrollo organiza-
cional. En el caso de las relaciones
publicas por ser una de las herra-
mientas que usan las organizaciones
para ganar o fortalecer mercados,
posicionar productos y servicios,
tener mayores ventas y alcanzar un
excelente prestigio, también ha sido
influenciada por el proceso de glo-
balizacion de los tiempos actuales.

Las diversas estrategias de la
comunicacion social son las herra-
mientas que utilizan las personas
para lograr un efecto u opinion fa-
vorable para determinadas causas
en las organizaciones. Las relacio-
nes publicas no son estrategias ex-
clusivas de la actividad empresa-
rial, sino de todas las instituciones
que trabajan con diversos publicos.
Las relaciones publicas como he-
rramienta utilizan a la imagen para
construirla en primer lugar, y luego
para posicionarla entre los publicos.
Para lograr sus objetivos, en las rela-
ciones publicas se utiliza “insumos”
como la empatia, las percepciones y
los paradigmas.

¢ Qué es la empatia? Simplemen-
te es el puente de la comunicacion
social. Es ponerse en el lugar de los

se bien
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otros. Es decir, estar al otro lado de
la orilla y ver el panorama que no
se ve desde determinada posicion.
Cuando se considera a los demas,
quiere decir que se estan colocan-
do las bases para la “convivencia y
equidad entre los seres humanos”.

Todo empresario o emprendedor
debe ponerse en el lado de sus clien-
tes o publicos y ver qué necesidades
tiene para satisfacerlas.

Si hay algo que mas hacemos es
comunicarnos con otros. La empa-
tia es un término poco comun que
llevado a la practica permite ahorrar
tiempo y dinero, y ser “eficiente”
al relacionarnos con los demas.
La empatia ayuda a fortalecer las
relaciones interpersonales. El em-
prendedor debe tener en cuenta
este principio al relacionarse con
sus publicos. En el caso de quienes
tienen empleados, deben tratar a los
demés como quisieran ser tratados.
Esto también ayuda a generar un
adecuado clima laboral, e incluso,
puede mejorar la eficiencia de los
trabajadores. No olvidemos que el
desarrollo de los habitos en el nivel
personal constituye la base para la
efectividad organizacional.

El emprendedor, al relacionar-
se con sus clientes debe tener en
cuenta el nivel cultural y académi-
co de ellos. No todos los clientes
son iguales. Ponerse en el lugar del
cliente también ayudara a mejorar
la calidad del producto o servicio de
las organizaciones. Sin embargo,
es importante saber qué “piensa”
el cliente. “Pensar” no es lo mis-
mo que opinar. Cémo se dice en el
Peru, una cosa es con guitarra y otra
con cajon. Las percepciones son
importantes. Cuando se aplica una
estrategia de relaciones publicas, es
necesario evaluar todas las aristas y
posibilidades de la tactica.

Generalmente, se analiza el im-
pacto o influencia que se lograra,
pocas veces se evalia qué es lo que
“piensa” el cliente.

Eso se llama percepcion comuni-
cacional. Ir mas all4 de lo conven-
cional, lo que, en las viejas redac-
ciones de los diarios, los editores
llamaban “el olfato™, facultad ya
perdida en los actuales medios de
comunicacion.
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ES NECESARIO INSISTIR EN LA CORRECTA EVALUACION CREDITICIA DE LOS CLIENTES

Los principios éticos
del asesor o analista

S
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La nueva cultura organizacio-
nal exige que los analistas, ase-
sores de negocios 0 promotores
sepan realizar una adecuada eva-
luacion del cliente que busca un
crédito.

Por varias razones se insis-
te que el analista de créditos o
asesor de negocios es la persona
clave en la organizacion micro-
financiera. Una correcta evalua-
cion crediticia significa en el
tiempo evitar mayor morosidad,
cumplimiento de metas, entrega
oportuna del crédito y propor-
cionar una fidelidad para el largo
plazo. El caso contrario supone
contribuir con un sobreendeuda-
miento, morosidad, mala cartera,
incumplimiento de metas y ries-
go crediticio latente.

Por esta razon, el analista,
asesor o promotor debe seguir
una mision, vision y valores de
la empresa, procurando alcanzar
los objetivos organizacionales.
Es interesante recordar la impor-
tancia del planeamiento estraté-
gico en la empresa, porque ello
nos permitira, trabajar los planes

de contingencia, buscar la exce-
lencia y la calidad, de manera
constante y consistente, cumplir
con los objetivos, trazar planes y
asegurar el retorno del crédito.

No vamos a insistir en la parte
técnica del trabajo del asesor de
negocios porque eso se sabe des-
de el inicio. Sin embargo, si se
debe saber la mision de la IMF
para saber qué derrotero seguir.
Se entiende que todo asesor de
negocios sabe perfectamente
cudl es la misién y vision de la
IMF donde labora. Este aspecto
es fundamental para insistir en
los principios éticos de las per-
sonas.

Nunca olvidemos que los va-
lores marcan la direccion de la
empresa; Por ello los analistas
deben saber enunciarlos. Cuan-
do en la organizacién aprenda a
enunciarlos, debe trabajar con
un minimo de cinco y un maxi-
mo de siete valores. (Y qué tiene
que ver los valores con el analis-
ta o asesor de negocios? jMu-
cho!

Un analista de crédito, ase-

sor de negocios o promotor que
practica principios éticos, es
muy probable que esos mismos
principios lo aplique al momen-
to de evaluar a una persona que
solicita un crédito. No se trata de
otorgar y aprobar un crédito y
punto. Supone analizar qué tipo
de personas es, cOmo se compor-
ta en su negocio, qué principios
éticos tiene, cOmo actia ante
determinados problemas de la
vida, si es una persona respon-
sable y honesta, entre otros as-
pectos.

Recuerde que la moral es la
nocion de hacer el bien o el mal.
Es decir, se debe saber evaluar
si la persona que solicita el cré-
dito es integra. Los valores se
refieren a las buenas costumbres
morales que debe haber en cada
persona. Es decir, ya no se trata
de hacer el bien o el mal, sino
qué tipo de principios tiene en
su vida.

Y ética es la ciencia que en-
sefla las obligaciones del hom-
bre en cuanto a su conducta. Es
decir, cual sera la actitud de la

los clientes antes de otorgarles un crédito.

Se requiere mucha responsabilidad para evaluar adecuadamente a ‘

Pl O
persona que solicita el crédito
ante el crédito mismo. El ana-
lista debe saber proyectar en el
tiempo.

Toda IMF pretende alcanzar
sus objetivos. Un objetivo or-
ganizacional es una situacion
deseada que la empresa inten-
ta lograr, es una imagen que la
organizacion pretende para el
futuro. Al alcanzar el objetivo,
la imagen deja de ser ideal y se
convierte en real y actual, por
lo tanto, el objetivo deja de ser
deseado y se busca otro para ser
alcanzado.

A continuacién, recordare-
mos algunas definiciones de la
palabra objetivos:

Los objetivos son enunciados
escritos sobre resultados a ser
alcanzados en un periodo deter-
minado.

* Los objetivos son los fines
hacia los cuales estd encaminada
la actividad de una empresa, los
puntos finales de la planeacion,
y aun cuando no pueden acep-
tarse tal cual son, el establecer-

los requiere de una considerable
planeacion.

* Un objetivo se concibe al-
gunas veces como el punto final
de un programa administrativo,
bien sea que se establezca en tér-
minos generales o especificos.

» Los objetivos tienen jerar-
quias, y también forman una
red de resultados y eventos de-
seados. Una compafiia u otra
empresa es un sistema. Si las
metas no estan interconectadas
y se sustentan mutuamente, la
gente seguira caminos que pue-
den parecer buenos para su pro-
pia funcién pero que pueden ser
dafiinos para la compafiia como
un todo.

Estos objetivos deben ser ra-
cionalmente alcanzables y deben
estar en funcion de la estrategia
que se elija.

Los objetivos son una obliga-
cién que se impone una empre-
sa porque es necesaria, esencial
para su existencia.






SON OPORTUNIDADES PARA VENDER'Y GANAR MERCADOS

¢Por qué es importante
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Participar en una feria es conocer nuevos y mayores mercados para

vender nuestros productos.

En el Pert hay diversos tipos
de ferias, pero todas tienen la
misma finalidad. Son las grandes
vitrinas que el emprendedor y
empresario necesitan para crecer
econdémicamente y ganar nuevos
mercados para sus productos o
servicios.

En el mundo algunas econo-
mias han sobrevivido a determi-
nadas crisis econémicas y otras
se han reactivado mediante la
realizacion de ferias empresaria-
les, muchas de ellas especializa-
das. Por ejemplo, en los paises
del primer mundo, las autorida-
des gubernamentales y hombres
de negocios tienen como herra-
mienta principal para la promo-
cién empresarial a las ferias.

Ciudades como Munich (Ale-
mania), Vancouver (Canada),
Miami (Estados Unidos), Milan
(Italia), Estambul (Turquia), Du-
blin (Irlanda) Amsterdam (Pai-
ses Bajos), Taipei (Taiwan), Sin-
gapur (Singapur), Seul (Corea
del Sur), Yakarta (Indonesia),
Manila (Filipinas), Bangkok
(Tailandia) y Hong Kong (Chi-
na) basan parte de sus econo-
mias e inversiones, precisamente
en los negocios que contactaron
en las ferias especializadas. En
estos casos, las medianas y pe-
quefias empresas (PYME) son

las beneficiadas.

En América Latina, esta ac-
tividad esta creciendo basica-
mente en paises de economias
abiertas como Panama, Cos-
ta Rica y Colombia. Notamos
que ciudades como Sao Paulo
(Brasil), México DF (México),
Buenos Aires (Argentina), San-
tiago (Chile) y Medellin, Cali
y Bogota, éstas tres ultimas en
Colombia, son sedes de ferias
internacionales, permitiendo de
esta manera, generar valor a la
promociéon de las actividades
empresariales.

En Perq, la situacion es dife-
rente. El tema de ferias recién
se esta impulsando. Algunas de
ellas estan asociadas a conven-
ciones, congresos y otros certa-
menes que no necesariamente
son empresariales, siendo las
ferias solo centros de exhibi-
cion de productos o servicios.
Sin embargo, la Feria Expoali-
mentaria que realiza anualmente
ADEX si son ejemplos por se-
guir. También estan las pequefias
ferias artesanales y la feria gas-
tronémica Mixtura como puntos
de partida.

Sin embargo, a la luz del
desarrollo economico de las
naciones, las ferias son herra-
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participar en una feria?

mientas basicas para cualquier
economia que busca un mercado
en el proceso de globalizacion
y competitividad empresarial.
Hay ciertas ferias peruanas que
se realizan con éxito e impulsan
el crecimiento de las PYME y
MYPE. Por ejemplo, la Feria
del Libro organizada anualmen-
te por la Camara Peruana del
Libro (CPL); la Feria “Ricardo
Palma” que también realiza la
CPL; el Centro de Exhibiciones
que se desarrolla en el marco de
la Conferencia Anual de Ejecuti-
vos (CADE) que organiza IPAE;
entre otras que organizan la
Camara de Comercio de Lima,
ADEX y universidades.

También hay otras ferias que
no son tan conocidas, pero que
cumplen un rol social, siendo
también especializadas. Nos re-
ferimos a las ferias de artesanos
y emprendedores, asi como de
abarrotes, ferreteria, bisuteria,
confecciones, regionales, gas-
tronémicas, servicios financie-
ros, etc.

Aqui si participan las diver-
sas MYPE de la region o lugar,
y son éstas las que dinamizan
sus economias. Algunas de ellas
son patrocinadas por gobiernos
regionales, municipalidades y
organizaciones no gubernamen-
tales de desarrollo.

e = =

.Qué se gana?

MAYORES VENTAS
El participante vende sus productos o servicios.

IMAGEN EMPRESARIAL
Los productos o servicios son conocidos por quienes asisten a la feria.

CONTACTOS DE NEGOCIOS
Se genera una lista de potenciales clientes para futuros negocios.

PROMOCION DEL PRODUCTO
Distribucion de material informativo describiendo las bondades del pro-
ducto o servicio.

RUEDA DE NEGOCIOS
El participante puede asumir nuevos compromisos de ventas.

ALIANZAS ESTRATEGICAS
El emprendedor podra hacer alianzas para incrementar volimenes de pro-
duccion o estrategias de comercializacion.

ASOCIATIVIDAD EMPRESARIAL
Se generan redes empresariales que contribuyen con el fortalecimiento
del negocio.

FINANCIAMIENTO
El participante podré calificar para un mayor crédito, sustentando su par-
ticipacion en ferias.

NUEVAS IDEAS DE NEGOCIO
El estar cerca de otras experiencias genera nuevas expectativas para inno-
var el negocio.

POSIBLES INVERSIONES
Existen empresarios que estan a la caza de negocios rentables, razon por la
cual participan en la actividad emprendedora donde todos ganan.
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El presidente de la Caja Cusco, Carlos Fernando Ruiz-Caro Villagarcia,
anunciando la realizacién del Seminario Internacional de Microfinanzas
2018 en la ciudad inca de Urubamba, Cusco.




GRAN EXPECTATIVA POR EL SEMINARIO INTERNACIONAL DE MICROFINANZAS QUE
SE REALIZARA EN URUBAMBA, CUSCO

La transformacion digital,
ética y valores en las IMF

Gran expectativa estd cau-
sando la proxima realizacion
del Seminario Internacional de
Microfinanzas que se realizara
del 26 al 28 de abril en la ciu-
dad inca de Urubamba, Cusco,
cumbre organizada por la Fe-
deracion Peruana de Cajas Mu-
nicipales de Ahorro y Crédito
(FEPCMAC) y la Caja Cusco.

E1 SIM 2018 que se realizara
este afio en el Hotel “Tambo del
Inka” del Valle Sagrado de los
Incas, tiene por titulo “Gestion
de la innovacion: Transforma-
cion digital, ética y valores en
las microfinanzas”.

Los objetivos del certamen
son conocer las principales
oportunidades que traen los
nuevos entornos generados por
la tecnologia y los esquemas de
apertura de capitales, asi como
analizar cémo esta realidad
acerca los mercados de valores
y el comercio exterior.

También identificar los as-
pectos criticos a transformar en
las organizaciones, para poder
responder con tiempo los de-
safios de la era digital, en un
marco ético y de valores. Eso
supone que se deben reconocer
las habilidades los cuadros di-
rectivos para reforzar y asegu-
rar la propuesta de valor para
los clientes.

JUEVES 26 DE ABRIL

El programa se inicia a las
3:30 de la tarde con la bienve-
nida del presidente de la FEPC-
MAC, Jorge Solis Espinoza;
el alcalde de la Municipalidad
Provincial del Cusco, Carlos
Moscoso Perea; y el presidente
de la Caja Municipal del Cus-

co, Carlos Fernando Ruiz-Caro
Villagarcia. La inauguracion
y la primera conferencia ma-
gistral, la realizard la superin-
tendenta de Banca, Seguros y
Administradoras de Fondos de
Pensiones, Socorro Heysen Ze-
garra. El titulo de la conferencia
magistral es “Regulacion: Tec-
nologia digital y desarrollo de
productos financieros”.

Segun el programa prelimi-
nar, a las 4:30 pm., el periodista
Jaime de Althaus moderara la
primera sesion titulada “Inclu-
sion financiera, una vision glo-
bal”. Integraran el panel Pedro
Chunga Puescas, presidente de
la Caja Piura; Fernando Ruiz-
Caro Villagarcia, presidente de
la Caja Cusco; Mario A. Rojas
B., gerente general de la Caja
de Ahorros de Panami; y Ma-
cario Armando Rosales Rosa,
presidente de la Federacion de
Cajas de Crédito y Bancos de
los Trabajadores (FEDECRE-
DITO) de El Salvador. Luego
viene un receso para el café.

La segunda sesion “Trans-
formacién digital para las mi-
crofinanzas” la moderara el pre-
sidente de la Caja Sullana, Joel
Siancas Ramirez y participara
Alvaro Medina Reyna, gerente
general de IBM (con invitacion
cursada, aun sin confirmar al
cierre de edicién) y Anca Bog-
dana Rusu, consultora interna-
cional en Finanzas Digitales
del International Finance Cor-
poration del Banco Mundial;
Sparkassenstiftung fiir Interna-
tionale Kooperation (Fundacion
de Bancos de Ahorros para la
Cooperacion Internacional con
sede en Luxemburgo) y el Insti-
tuto Tecnoldgico de Massachu-
setts de los Estados Unidos.

El mismo jueves, la Caja
Cusco ofrecera un coctel de
bienvenida con magia, musica
y danza cusquena. Algo para no
olvidar.

VIERNES 27 DE ABRIL

La tercera sesion empieza a
las 9:30 de la manana y lleva
por titulo “Innovacion de ser-
vicios financieros y oportunida-
des de financiamiento”. Esta se-
sién esta integrada por un panel
compuesto por Daniel Falcon
(Neo Consulting) quien hablara
acerca de la innovacion de los
servicios financieros; José Ma-
nuel Pereira (representante d
SMV/Bloomberg) quien diser-
tara sobre los mercados de ca-
pitales y las oportunidades para
las empresas microfinancieras;
Kilder Fuentes (Peruvian Ame-
rican National Council de los
Estados Unidos); y Edgar Vas-
quez (viceministro de Comer-
cio Exterior), quien enfocara su
tema sobre las operaciones de
comercio exterior. Luego viene
un receso para el café.

A las 11:45 am. empieza la
cuarta sesion “Digitalizacion y
tendencias tecnologicas para la
inclusién”, que sera moderada
por José Diaz Alemén, geren-
te de la Caja Ica. El expositor
serd David Ramirez Fernandez,
director de Aplicaciones Movi-
les del Grupo PRIDES de Costa
Rica, que es una empresa dedi-
cada a la asesoria, capacitacion
y desarrollo de sistemas de in-
formacién para organizaciones
publicas y privadas, operando
desde 1983.

Parte de esta sesion es el pa-
nel “Innovacién y tecnologia en

las empresas de microfinanzas”,
moderado por Marcelino Enca-
lada, gerente de la Caja Piura,
quien dirigira el debate con Ka-
rin Klein (Sparkassenstiftung
Meéxico), Walter Nieri Rojas
Echevarria (Gerente central de
Negocios de la Caja Cusco)
y Oscar Basso, de la Superin-
tendencia de Banca, Seguros y
Administradoras de Fondos de
Pensiones. Luego la Caja Cusco
ofrecera un nutritivo almuerzo
gourmet.

La quinta sesion lleva por ti-
tulo “Proximidad con el cliente
en la era digital” y estara como
expositora Cristina Quifiones
Davila, presidente de Consumer
Truth, quien también es psico-
loga y publicista. Es terapeuta
de mentes y marcas, y docente
de la Universidad ESAN. Tam-
bién tiene una invitacion cursa-
da, aan sin confirmar al cierre
de esta edicion. Luego habra un
receso para el café.

La sexta y ultima sesion lle-
va por titulo “Etica y valores en
las finanzas” y serd moderado
por Pablo Bustamante Pardo,
fundador del portal informativo
Lampadia. La conferencia ma-
gistral estard a cargo del con-
tralor general de la republica,
Nelson Eduardo Shack Yalta.
Luego viene la clausura con un
programa especial.

El sabado 28 de abril, quie-
nes estén interesados, habra
una salida a la Ciudadela Inca
de Machu Picchu o una visita
cultural al Valle Sagrado de los
Incas, pero ambas actividades
seran opcionales. A las 9 am, se
realizaran visitas a las agencias
de la Caja Cusco.
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Dialogo

Por Janet Mogollén Pérez

La corrupcion frena
el desarrollo social

La falta de ética y las practicas desho-
nestas en los diversos estamentos de la
gestion publica y del sector privado,
afectan al desarrollo social y son al
mismo tiempo, las mas dificiles de ser
probadas porque los delincuentes de
“cuello y corbata” generalmente nunca
dejan pruebas.

Urge entonces hacer cumplir las poli-
ticas de controles internos que desde
la perspectiva de la administracion de
riesgos y buen gobiemo organizacio-
nal son necesarios para el desarrollo
nacional.

La corrupcion no solo es un acto inmo-
ral y lesivo a los intereses del pais, sino
que fomenta el subdesarrollo, analfa-
betismo, pobreza, desnutricion, delin-
cuencia, desempleo y otros males so-
ciales. Frena el crecimiento economico
y el bienestar social de la poblacion.

En el Perti por lo general, la corrupcion
siempre estuvo ligada a la actividad
politica, desvirtuando de esta mane-
ra, el importante rol que cumplen los
partidos politicos en la democracia. Es
cierto que algunos malos funcionarios
del gobiemo central, regional y local
han abusado de su autoridad para co-
meter actos delictivos, pero los hechos
dolosos también estan presentes en el
sector privado, instituciones civiles,
organizaciones populares y hasta en
grupos religiosos.

La corrupcion tiene matices y esta en
todos los ambitos. Esta en el juez que
recibe sobomo de los litigantes, en el
chofer que paga coima a la policia, en
el profesor que acepta dinero de sus
alumnos, en la licitacién publica poco
transparente y en el periodista que co-
bra por difundir una noticia. También
en el titulo académico falsificado, en el
pastor evangélico que exige ofrendas a
sus creyentes para su beneficio perso-
nal, en el sacerdote que se apropia de
bienes comunales y en los politicos

que mienten con promesas falsas para
lograr sus objetivos.

Asimismo, en empresarios que pagan
para ganar concursos publicos, en ad-
quisiciones sobrevaluadas, en la eva-
sién de impuestos, en los delitos eco-
ndémicos y financieros, y en empleados
que roban tiempo y materiales de sus
centros de trabajo. La corrupcion es
casi inherente a nosotros. Hemos cre-
cido con ella y la tenemos cerca de
Nosotros.

De ahi que la corrupciéon podria con-
vertirse en una institucion. La cultura
de “Pepe el vivo” es el modelo de vida
de algunos peruanos. El Poder Judi-
cial es casi sinébnimo de corrupcion, e
incluso, hay quienes celebran los “lo-
gros” alcanzados. Si queremos que el
pais cambie empecemos cumpliendo
las normas que ya estan escritas. El
propio Estado para prevenir actos do-
losos y evitar escandalos, ha desarrolla-
do estrictas normas de control interno,
pero lamentablemente no se cumplen.

Algunas empresas estan en la obliga-
cién de tener manuales internos para
brindar informacién sobre transaccio-
nes vinculadas con el lavado de ac-
tivos, pero no cumplen la norma. La
obligacion es para todas las personas
y empresas que desarrollan acciones
como compra y venta de divisas, ser-
vicio de correo y courier, comercio de
antigiiedades, joyas, metales y piedras
preciosas. También monedas, objetos
de arte y sellos postales, préstamos y
empefo.

Asimismo, agencias de viajes y turis-
mo, hoteles y restaurantes, notarios y
martilleros publicos, y organizaciones
que reciben donaciones o aportes de
terceros.

* Consultora del FINANPOS /
Instituto de Finanzas Populares
y Economia Solidaria.

AMBOS CONCEPTOS ESTAN INTIMAMENTE LIGADOS Y FORMAN UNA UNIDAD

Proceso crediticio
y las cobranzas

Las recuperaciones estan muy
ligadas al proceso crediticio. El
proceso crediticio se inicia con
la aprobacion o veto del crédito
solicitado, luego pasa al desem-
bolso, después al seguimiento y
finalmente a la recuperacion.

;Qué es una cartera pesada?
Es un cliente con deuda deficien-
te, dudosa y perdida, a las cuales
se les deben provisionar. En pro-
medio, del total de créditos de
una cartera pesada hay un 25%
que puede estar en condicion
de deficiente, un 60% en dudo-
so y un 100% en pérdida. Sin
embargo, se le debe mirar con
“0jos” optimistas y ver la forma
de coémo recuperar, primero al
cliente y luego al crédito.

En la morosidad se debe con-
siderar los créditos vencidos mas
la cobranza, luego las reestruc-
turadas y refinanciadas. Cuando
existe una cartera atrasada y de
alto riesgo es necesario la con-
formacion de un Comité de Cré-
dito para analizar la situacion y
ver la forma como solucionar el
problema. Cuando se sospecha
que el crédito del cliente esta en
condicion “dudosa” y “perdido”,
es hora de actuar con rapidez. Se
deben tomar acciones rapidas

para evitar carteras refinancia-
das, judiciales y castigadas.

Hay diversas estrategias y
mecanismos de cobranzas de-
sarrolladas en los ultimos afios
en el ambito cooperativo, debi-
do fundamentalmente a tres ra-
zones. Primero, porque esta en
las actividades de promocioén y
analisis del crédito. En segundo
lugar, por el alto incremento de
morosidad en las cooperativas;
y tercero, porque el proceso de
globalizacion ha traido nuevos
jugadores en el ambito crediti-
cio como son los bancos, cajas
y otras entidades que otorgan fi-
nanciamiento.

No se puede hablar de mejo-
res practicas, sino de experien-
cias que han funcionado con
éxito en algunos lugares, pero
no necesariamente el éxito de
un lugar o institucion se le pue-
de aplicar a otra organizacion,
especialmente en el cooperati-
vismo por su naturaleza filantro-
pica por un lado, y de negocios
por el otro.

La experiencia de las insti-
tuciones de finanzas populares
y solidarias en el campo de los
negocios es excelente, pero hay
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otros elementos para tomar en
cuenta. Muchos analistas de re-
cuperaciones creen que Su ex-
periencia puede ser aplicable a
cualquier situaciéon. No es asi.
Si no cambian, pronto quedaran
fuera mercado laboral.

No olvidemos que un cliente
se pierde simplemente porque
no encuentra satisfaccion a su
necesidad en el negocio donde
opera y no hace nada por pagar
su deuda.

(,Queé trato requiere el cliente?
;Qué es lo que valora el clien-
te de su institucion? ;Por qué el
cliente debe seguir “compran-
do” sus servicios? ;Estamos en
condiciones de satisfacer sus
necesidades? jLos tiempos cam-
bian, también usted debe cam-
biar!

No obstante hay otras inte-
rrogantes en la gestion de co-
branzas que pueden ayudar a la
creacion de estrategias y meca-
nismos especializados para cada
cooperativa.

Algunas interrogantes nos
ayudan a perfeccionar esa es-
trategia. ;Cudl es la situacion
del cliente? ;Qué informacion
registro el cliente? jPor qué esta
moroso? ;Se hizo una buena ne-
gociacion? ;Cuales son las posi-
bles soluciones? ;Esta en condi-
ciones de pagar? ;Qué acciones
debe seguir? ;El cliente es leal a
la organizacion? ;Qué puedo ha-
cer para recobrar el crédito? Las
respuestas a estas interrogantes
dependeran de cada cliente y
también de cada institucion de
finanzas populares y solidarias.

(Cual de ser la diferencia
del cobrador? La principal di-
ferencia debe estar en el trato al
cliente. Es decir, en el servicio y
atencion al cliente. Excelente re-
lacion con cada uno de los clien-
tes, incluyendo a los de dificil
trato, morosos y malcriados. Se
debe crear una buena relacion
con sus clientes (Instituto FI-
NANPOS).

Gerencia Comercial:

Wilfredo Quiroz Fuentes - Teléfono: (511) 4856226
WhatsApp: +51955573812 - Email: wquiroz@microfinanzas.pe

Av. Gerardo Unger 4321 - San Martin de Porres - Lima

Administracién:

Neisy Zegarra Jara
WhatsApp: +51955573701
Marketing:

Piero Mogrovejo Guevara
WhatsApp: +51952976234




En América Latina son esca-
sos los especialistas que aplican
y pregonan una adecuada ges-
tion en base a los riesgos en las
instituciones microfinancieras.
Alfonzo Muifioz Canales, perua-
no, experto con mas de 28 afios
en diversas IMF de la region,
nos adelanta algunos conceptos.

(Por qué las instituciones mi-
crofinancieras deben tener la ne-
cesidad de aplicar una adecuada
administracion de los riesgos en
la gestion que realizan? Seglin
el experto la respuesta a esa pre-
gunta estd basicamente en los
resultados que tienen las insti-
tuciones microfinancieras. Hace
unos afios atras, el porcentaje de
rentabilidad de la mayor parte de
las instituciones estaban por en-
cima del 25%, en la actualidad,
ese porcentaje es menor.

Para el especialista, eso su-
pone que se debe cambiar de
estilo en las gerencias. Algo esta
pasando que permite que la ren-
tabilidad esté bajando. Y no se
debe a los nuevos operadores,
porque eso es una respuesta sim-
plista.

Se debe basicamente a la re-
gular gestion que tienen las or-
ganizaciones microfinancieras
en lo relacionado a gestion o
“gerenciamiento” de riesgos.

Razones no le falta a Mufioz
Canales, quien a través de su
firma auditora ha realizado mas
de medio millar de evaluaciones
de gestion a diversas IMF de
América Latina, especialmen-
te de Peru, Ecuador, Argentina,
Colombia, Bolivia, Republica
Dominicana, Panamé y México.

La aplicacion de este ins-
trumento deberia hacerse en
funcién a una metodologia de
gestion integral de riesgos. De
no tomarse en cuenta esta he-
rramienta, el riesgo afectara a la
gestion, produciéndose a la larga
una merma en la rentabilidad.
El riesgo estd en todo el proce-
so del desarrollo empresarial de
una IMF, pero deberia estar mi-
nimizado para evitar pérdidas o
siniestros.

PLANTEA EXPERTO INTERNACIONAL, ALFONZO MUNOZ CANALES

Gestion adecuada
en base ariesgos

=

Alfonzo Muiioz Canales, gerente general de AMS Consulting y
experto internacional en Riesgos Empresariales.

Munoz Canales afirma que
los riesgos afectan directamen-
te a los ingresos de la organiza-
ciodn, razdn por la cual se le debe
dar la importancia necesaria. En
parte ello se debe a una inade-
cuada evaluacion crediticia por
parte de los responsables de la
aprobacion de los créditos. Se
le debe capacitar a los analistas,
funcionarios, jefes de grupo, je-
fes de oficina, gerentes de linea
y gerentes centrales en lo que
se denomina ‘“‘administracion
integral de los riesgos empre-
sariales”, para que al momento
que deban tomar una decision de
aprobacion de un crédito, hagan
un mapeo y se orienten para ob-
tener una mejor calificacion del

cliente.

Tanto el analista de créditos
como los tomadores de decision
no incorporan el tema de ries-
gos, dificilmente lograran metas
optimistas. Por el contrario, en
un mercado cada vez mas com-
petitivo, con nuevos actores lo-
cales y foraneos, los problemas
permaneceran.

Alfonzo Mufloz conside-
ra que el tema de riesgos es la
punta del iceberg en las IMF. De
aplicar correctamente la admi-
nistracion integral de los riesgos
empresariales, ya se estarian to-
mando decisiones de prevencion
y eso ayudaria, no so6lo a bajar la
mora y evitar pérdidas financie-

ras, sino definitivamente a elevar
la rentabilidad de las empresas.

En opinién del consultor in-
ternacional, el tema de la tecno-
logia es importante, pero es de-
cisivo porque al final de cuentas,
es la persona que lleva adelante
los procesos. Sin embargo, ad-
miti6 que el uso de tecnologias
adecuadas serian excelentes
complementos para administrar
mejor los riesgos.

Enfatiza que a pesar de que
la tecnologia sea buena, siempre
los recursos humanos estaran en
primera linea. Entonces, se debe
evaluar las competencias de las
personas. No todo analista hace

bien su trabajo. Falta muchas
veces la experiencia, el conoci-
miento del negocio, el conocer
al cliente, saber como evaluar
mejor para otorgar un crédito,
etc. Es decir, todo termina en el
recurso humano, de ahi la nece-
sidad de entrenar permanente-
mente al personal.

Alfonzo Munoz Canales es
gerente de la consultora AMS
Consulting, socio principal de
una firma auditora, director del
Instituto Internacional de Estu-
dios Gerenciales, escribe para
diversos diarios y ha realizado
mas de medio millar de eva-
luaciones de gestion a IMF en
América Latina.
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BASADAS EN LA CALIDAD DE LA GESTION EMPRESARIAL

Gerencia de agencias

Walter Leyva Ramirez, director del Centro de Desarrollo Emprendedor de la
Universidad ESAN y consultor internacional en Microfinanzas.

Administrar una agencia de
una entidad microfinanciera en
estos tiempos de globalizacion,
requiere no solamente experien-
cia y destreza, sino también un
amplio conocimiento y Know
how del entorno geografico,
clientes, negocio y colabora-
dores, entre otros factores. El
profesor Walter Leyva Ramirez,
director del Centro de Desarrollo
Emprendedor de la Universidad
ESAN, nos comparte algunos
conceptos a vuelo de pajaro.

Hay factores claves para el
éxito en la gerencia microfinan-
ciera, que, si se aplican adecua-
da y correctamente, se tendra un
buen resultado, excepto cuando
los factores exdgenos alteran la
gestion de las agencias de las di-
versas IMF.

Para Walter Leyva Ramirez,
docente de postgrado de la Uni-
versidad ESAN, el uso efectivo
de recursos con estrategia de
crecimiento sostenible, rentabi-
lidad y desarrollo de mercado
esta en primer orden. Esos indi-
cadores deben evaluarse perma-
nentemente para lograr el éxito
en la gestion.

En segundo lugar, esta el uso
de la tecnologia microcrediticia,
las politicas, los procesos y los
procedimientos adecuados. De
ello dependera también la buena
marcha de la agencia.

Luego, la optimizacion de la
estructura de costo, es decir, los
bajos costos fijos, los costos di-
rectos variables (incentivo a la
productividad) se ubican en ter-
cer orden. Todo responsable de
agencia es fundamental que do-
mine estas areas.

En cuarto lugar, tenemos la

seleccion del segmento de mer-
cado donde se operara. Saber
cuales son los clientes que tie-
nen capacidad y estan dispuestos
al pago, otorgar créditos, acorde
a los ingresos de los clientes y
saber el ciclo del negocio.

Sin embargo, hay otros in-
dicadores que se deben tener
presente. Los administradores
tienen como objetivo convertir
sus agencias en oficinas com-
petitivas que coloquen mayores
créditos, tengan baja morosidad
y la cartera sea buena. Pues, no
se trata de colocar por colocar,
sino buscando siempre una sana
cartera que le permita nuevos y
mayores portafolios a futuro.

Pero no siempre las cosas
pasan como las hemos previsto.
Por ejemplo, ;por qué la mo-
rosidad se incrementa? Walter
Leyva ensaya algunos criterios.
Primero, porque los administra-
dores de las agencias intentan
mantener el crecimiento de la
IMF que por cierto es uno de
los fines de toda gerencia. Otra
causa del incremento de la mo-
rosidad se debe a la expansion
geografica que se desarrolla sin
una mayor profundidad. Tam-
bién esta en el otorgamiento de
los créditos no minoristas y en la
seleccion de personal, sin el de-
bido control de riesgos.

No obstante, la pregunta es
compleja y requiere varias res-
puestas en funcion a los analisis
realizados. La respuesta también
podria estar en los niveles sala-
riales de las personas, generando
una pérdida de la competitividad
y, por lo tanto, un impacto en la
calidad de la cartera. También
estd el componente variable de
la remuneracion que fuerza a

una mayor colocacién por los
beneficios recibidos. Asimismo,
la rotacién de los recursos hu-
manos que impactan también en
la compra de carteras. Sin em-
bargo, la respuesta también esta-
ria en la falta de soporte para el
crecimiento y la expansion, asi
como en los clientes que cada
dia tienen mayor conocimiento
y poder de negociacion. Como
hemos visto, segin el experto,
la causa de morosidad tendria
varios componentes. Eso es solo
un aspecto en la administracion
de una agencia microfinanciera.

;Qué indicadores de la ge-
rencia microfinanciera se deben
conocer y evaluar permanente-
mente?

Para el consultor en Micro-
finanzas, es necesario analizar
constantemente indicadores
como el nivel de la mora. ;Por
qué? Porque una mora mayor a
30 dias mas los refinanciados,
dividido por el saldo de la car-
tera bruta, determina el riesgo
de impago dada su situacion de
mora, solo por citar un ejemplo.
Ello supone que debe haber un
grado de apalancamiento basa-
dos en los activos ponderados
por el riesgo crediticio entre el
patrimonio efectivo para cubrir
las pérdidas no esperadas.

Es decir, es necesario evaluar
permanentemente los indica-
dores como la mora, grado de
apalancamiento, cobertura de
riesgo, eficiencia del sectorista,
ratios de los gastos financieros,
ratios de gastos operativos, pro-
visiones, liquidez, presupuesto,
rendimiento por productividad
y rentabilidad por gestion, entre
otros.

En el caso de los presupues-
tos, urge hacer un seguimien-
to detallado de los mismos. Lo
mismo debe hacerse con el se-
guimiento del rendimiento de la
cartera de los créditos, teniendo
siempre presente la clasica eva-
luacion de las carteras vigente,
refinanciada, vencida y judicial.

Otros ambitos que un respon-
sable de agencia debe asumir
es el seguimiento de los costos
de los fondos, la cobertura de la
cartera en riesgo, indicadores de
productividad y eficiencia, y la
rentabilidad de la gestion.

Administracion efectiva
Entre los principales indicadores para una administracion efectiva estan:
Maximizacion de utilidades

¢ Incremento de volumen de colocaciones.

* Adecuado manejo de la tasa promedio ponderada.

¢ Calidad de cartera.

 Control de gastos.

« Tasa de rentabilidad: Utilidad / Monto de cartera.

» Seria recomendable calcular la tasa de rentabilidad en funcién a la inver-
sion realizada en la agencia.

Incremento de clientes y saldos

» Metas adecuadas acorde al mercado.
«Personal comprometido y profesional.

» Campaiias de créditos.

* Procesos y politicas flexibles y competitivas.
* Monitoreo constante de resultados.

Incremento de tasas de aceptacion

« (Los clientes estan contentos con el servicio que le ofrecemos? ;El ana-
lista cumple con su rol de asesor?

 Se genera la fidelizacion del cliente.

» Hay un efecto multiplicador.

Reduccion de desercion

 La retencion de clientes implica:

 Relaciones duraderas y rentables

* Menor esfuerzo en actividades de promocion
» Costos mas bajos que captar un nuevo cliente.

* Se debe trabajar un plan de fidelizacion que comprenda:
» Segmentacion de cartera

» Atencién y monitoreo constante a mejores clientes.

» Programas o camparias especiales

« Calidad en atencion

« Conocimiento de la competencia

Agilizacion del proceso crediticio

* Medicion de tiempos de respuesta

 Analizar etapas que no generan valor

* Revision de la productividad por analista, tiempo promedio de atencion
por operacion.

 Uso, soporte y apoyo de tecnologia.

Control de pérdidas

* Mejorar metodologia de admision.
* Prioridad en la gestion de cobranza
* Medicion de analista: cosecha de trabajo (morosidad y castigos)
« Capacitacion y control permanente

Gestioén de riesgos

 Capacitacion y control constante

 Decisiones en base a informacion

* Cartera diversificada

» Cobro de tasas en funcion al riesgo

* Comités de crédito y de mora

* Analisis de causas de morosidad / retroalimentacion
« Analisis de informacion:

» Cosecha de campaiias

* Reporte de morosidad relacionado a nimero de entidades con las cuales
trabaja cliente

* Reportes de mora por excepcion

» Reportes de mora por giro de negocio

Los comités de créditos

« Transparencia e imparcialidad en la aprobacion

« Detectar el riesgo crediticio

* Mecanismo de aprendizajes para los analistas.

» Conducido por persona o colaborador de mayor experiencia.

« El sustento del analista debe expresar las fortalezas y posibles riesgos del caso.



NACEN NUEVAS HERRAMIENTAS DE GESTION PARA LAS IMF

Moderno marketing
para microfinanzas

El marketing microfinanciero no sélo es una herramienta, sino también una
estrategia para llegar a los pobres afirma el autor, Héctor Kuga Carrillo.

(Es posible sofiar con un
mundo financiero solidario, me-
nos egoista y codicioso? Ayer
parecia que no, hoy parece que
si. Los microcréditos, mas co-
nocidos globalmente a través de
las microfinanzas necesitan de
herramientas de especializacion
empresarial; una de ellas es el
marketing.

El marketing se escucha con
frecuencia en el mundo empre-
sarial y personal. Tiene varios
significados, todos relacionados
a la comercializacion, mercadeo,
comportamiento del consumi-
dor, satisfaccion de las necesida-
des de los clientes y posiciona-
miento de una marca.

El marketing es la estrategia
empresarial que se utiliza para
identificar nuevos clientes, seg-
mentos de mercado, posicionar
un producto o servicio en la
mente del consumidor y vender
productos y servicios. Su prin-
cipal funcién es la satisfaccion
de las necesidades del cliente,

usuario o consumidor, por lo
que toda organizacion o empre-
sa debe orientar sus esfuerzos a
ello. Esta estrategia se empleara
pensando siempre en el consu-
midor como Unica forma de so-
brevivencia en el mercado y las
microfinanzas no escapan a ello.

(Qué entendemos por marke-
ting microfinanciero?

El marketing microfinancie-
ro es la denominacion de los
servicios financieros dirigidos
a personas con bajos ingresos y
nuevos emprendimientos. Una
de las caracteristicas de estos
consumidores es que no han te-
nido acceso al sistema bancario
tradicional porque, en su mayo-
ria, no cuentan con un empleo
tradicional, un sueldo documen-
tado, propiedades regularizadas,
capacidad de ahorro y una cultu-
ra emprendedora, siendo un alto
riesgo atender este segmento
econdmico.

Recordemos que el objetivo

de las microfinanzas es servir a
personas y empresas emprende-
doras, que no son atendidas por
el sistema financiero tradicional,
con nuevos productos y servicios
como los microcréditos, que lle-
gan a los lugares mas profundos
de la costa, sierra y selva como
una alternativa de solucion a la
pobreza de un pueblo.

El marketing microfinanciero
lo presentamos en dos partes.
Primero, dirigido a los empren-
dedores que son los primeros ac-
tores, aquellos que tienen actitud
de cambio, de superacidon, que
tienen la capacidad de desarro-
llar un espiritu emprendedor y
estan a lo largo y ancho del pais.

En segundo lugar, esta el di-
rigido a los facilitadores, los
intermediarios microfinancieros
que vienen desarrollando un
producto crediticio microfinan-
ciero, elaborando una estrategia
de penetracion en diversos mer-
cados. Esta estrategia consistira
en orientar el crédito solidario,

que ya es un producto existente,
hacia el mercado objetivo actual
que tiene el producto. Debido a
que es un mercado en crecimien-
to, no todas las personas tienen
conocimiento de este crédito.

Sabemos que las microfinan-
zas en el Pera tienen una trayec-
toria de mas de 30 afios y que es
un ejemplo para muchos paises
en el ambito mundial. Desde la
perspectiva del Grameen Bank,
fundado en 1976 en Bangladesh,
hay ahora una herramienta que
esta extendiéndose en el mundo
y esta basada en una metodolo-
gia en la que pequefios grupos
de prestatarios o solicitantes de
préstamos (tipicamente entre 3
y 10 personas), proporcionan
garantias mutuas, como respal-
do por los créditos obtenidos. El
acceso a préstamos subsecuen-
tes estd en dependencia del pago
puntual de todos los miembros
del grupo.

Se sigue la estrategia central
de conformar bancos cooperati-
vos que se enfocan en el alivio
de la pobreza. Bueno, en reali-
dad, esa experiencia es conocida
en el Peru desde hace muchos
anos, conocidos ahora ‘“bancos
comunales”.

Sin embargo, esta experiencia
ha servido y sirve para emular
otras acciones, siempre en el
mundo de los emprendedores y
el cooperativismo. El marketing
ayuda a fomentar nuevos con-
ceptos en la industria microfi-
nanciera que a su vez, son ejes
de desarrollo e inclusién social.

Por ejemplo, como el marke-
ting ha ayudado a algunas orga-
nizaciones. La Cooperativa Edu-
Coop ha disenado una estrategia
emprendedora desde la escuela
y viene formando empresas coo-
perativas en diversos colegios,
incluso con la ayuda financiera
de una caja municipal. Una de
las ultimas experiencias es la
conformacion de la cooperati-
va escolar Cristo de la Paz, que
forma parte del albergue infantil
Hermelinda Carrera.

EduCoop viene organizando

una educacion solidaria, que ge-
nere una actitud de cambio, una
educacion emprendedora y coo-
perativa en la que los escolares y
jovenes sean protagonistas de su
propio destino, que emprendan a
gestionar empresas que les per-
mita construir valores, democra-
cia y solidaridad. Esos valores
ahora son incorporados en las
estrategias de marketing.

La formacién cooperativa
desde la escuela o cooperativas
escolares, permitira generar ca-
pacidad de gestion en la escuela
y proyectar las actividades de
trabajo de sus socios (alumnos,
profesores y padres de familia).

La cooperativa escolar como
organizacion representativa,
participa entonces en la orga-
nizacion y gestion de la unidad
escolar, desarrollando ademas
conocimientos potenciales par-
tiendo de la base que, todo nifio
es potencialmente ‘“solvente”,
toda persona tiene su capacidad,
competencias o talentos de los
que otros pueden tener necesi-
dad.

Asimismo, la experiencia de
Kola Real (KR) es otro caso exi-
toso de microfinanzas segun la
consultora en imagen organiza-
cional Status Comunicaciones.
Esta bebida sali6 al mercado en
provincias y no era conocida en
Lima. Ingres6 al mercado capi-
talino con su slogan: “El precio
Justo”, en envase mas grande y
con precio reducido. Aparente-
mente, Industrias Afiafios, em-
presa que produce esta bebida,
tendria poca ganancia, pero su
estrategia de marketing decia
todo lo contrario. Kola Real
lleg6 a Lima y en poco tiempo
alcanzé buena particion en el
mercado de gaseosas.

Esta experiencia nos ensefia,
que se debe pensar siempre en
el consumidor y no suponer que
el cliente y usuario ya sabe del
producto que se comercializara.
Es importante precisar que los
fundadores de Kola Real fue-
ron empresarios vinculados a
las Mype y hoy son empresarios
globales.
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ESAN y KERYGMA - DIGITAL FINANCIAL SERVICES

Reconocimiento CoopeBank

Walter Leyva Ramirez, gerente de Proyectos Financieros del Centro de Desarrollo
Emprendedor de la Universidad ESAN, institucién académica lider en la capacitacion en
Microfinanzas; y Luigi Lindley, gerente de la organizacion Kerygma, Digital Financial
Service, empresa que ha ingresado con fuerza al mercado peruano.

CoopeBank, la Cooperativa de la vivienda en el Pert, expresoé su saludo y reconocimiento al periddico
CERTEZAy al suplemento MICROFINANZAS, por los méritos alcanzados al cumplirse una década
de trabajo en el periodismo especializado. Johnny Arce Gallo Ex Gerente General de CoopeBank

Transformacién digital

Eddy Morris y Samuel Sanchez Gamarra, responsable de la Transferencia Digital en el
Grupo BBVA, en el reciente certamen especializado organizado por el Centro de Desarrollo
Emprendedor de la Universidad ESAN.

Universidad ESAN

De izquierda a derecha estdn Luis Guzman Salvatierra (Edpyme Proempresa), Jorge
Sanchez Alvarez (Edpyme Proempresa) y Guillermo Bastarrachea (Financiera
Crediscotia), alumnos del Diplomado en Gerencia de Microfinanzas de la Universidad
ESAN en el periodo 2011-2012.

entrego el reconocimiento, a Wilfredo Quiroz Fuentes, Gerente Comercial del Grupo Certeza

Caja Cusco )

Ex presidente del directorio Angel Torres Soria; director Alberto Carpio Joyas; Fernando
Mateo, alto ejecutivo; Manuel Casana Cardenas, gerente de Marketing y Comunicaciones;
y Walter Nieri Rojas Echevarria, gerente central de Negocios, todos de la Caja Cusco.

VN OVIN  mriyes:  OVIN

BID Meic

Liderazgo en Microfinanzas

César Napoledn Hidalgo Montoya, gerente general de la Caja Metropolitana de Lima, y
Wilber Dongo Diaz, gerente central de Negocios de la Caja Arequipa, participando en el
FOROMIC realizado en San José, Costa Rica en 2012.




Nos vemos en Urubamba &

Asamblea del GRULAC Mentoresdelas IMF — J

Dario Le6n Urribarri, gerente de Servicios de la Federacion Peruana de Cajas Municipales Jorge Zegarra Camminati, director de la Caja Trujillo; Walter Leyva Ramirez, gerente de
de Ahorro y Crédito; Jorge Guillermo Solis Espinoza, presidente del directorio de la Proyectos Financieros del Centro de Desarrollo Emprendedor de la Universidad ESAN; y Martin
FEPCMAC; y John Sarmiento Tupayachi, vicepresidente del Buro Experian Peru, en la Ramirez Josan, gerente general de FORMIIK Pert, empresa lider en soluciones moviles para la
reciente Asamblea del GRULAC en Lima. admision y cobranza de campo.

= L

Gerentes de Negocios s
Walter Nieri Rojas Echevarria, gerente central de Negocios de la Caja Cusco; Wilber Eloy Banco de la Nacion y FEPCMAC

Dongo Diaz, gerente central de Negocios de la Caja Arequipa; y Dario Ledn Urribarri, El ex presidente ejecutivo del Banco de la Nacion, Carlos Diaz Marifios, y el ex presidente de la
gerente de Servicios Corporativos de la Federacion Peruana de Cajas Municipales de FEPCMAC, RP Edmundo Hernandez Aparcana, luego de la suscripcion de un convenio marco
Abhorro y Crédito. para que las cajas puedan realizar operaciones en las todas las oficinas del BN del pais, en 2012.

. E.

Lideres cooperativos Congreso FEPCMAC N, . . .
Héctor Kuga Carrillo, presidente de la red cooperativa “La Social” y asesor corporativo de la El presidente de la Federacién Peruana de Cajas Municipales de Ahorro y Crédito
Cooperativa de Servicios Especiales “Educoop” y Manuel Marifio, ex director regional de la (FEPCMAC), Jorge Guillermo Solis Espinoza, entrega un diploma de reconocimiento

Cooperativas de las Américas, Region de la Alianza Cooperativa Internacional, con sede en a Milton Abraham Ubillus Vasquez, por su participacion como expositor en el IX
Costa Rica. Congreso Internacional de Microfinanzas que se realizé en Lima, en 2016.
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