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SEMINARIO INTERNACIONAL DE MICROFINANZAS. Gran expectativa esta causando en el ambito de la industria
microfinanciera peruana, la realizacion de la Cumbre Microfinanciera en la ciudad inca de Urubamba, Cusco. Del 26
al 28 de abril, la Federacion Peruana de Cajas Municipales de Ahorro y Crédito con el respaldo de la Caja Cusco, estan
realizando el Seminario Internacional de Microfinanzas 2018, certamen que congregara a mas de 350 personas, que
forman parte de la crema y nata de la industria microfinanciera en el Pera. Se espera también la llegada de delegaciones
de otros paises vinculados con las finanzas populares y economia solidaria.




Phan Hoang Viet, Gerente General
de Bitel y suhomologo Carlos
Flores de la empresa Experian.
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ACORTANDO BRECHAS A TRAVES DE LA
CONECTIVIDAD'Y EL FINANCIAMIENTO

PROYECTO
CREDICEL

Bitel y Experian se unen con entidades de micro-
finanzas del pais para traer inclusion financiera y
tecnologica a través de las telecomunicaciones.

Bitel y Experian se unen con
entidades de microfinanzas del

pais para traer inclusion finan-
ciera y tecnologica a través de

las telecomunicaciones.

Para Bitel, la conectividad de
internet es un sindénimo de desa-
rrollo y educaciéon que impulsa a
todos los estratos sociales de una
poblacion.

Bajo ese lema, y aplicando
su filosofia de primero dar, para
luego recibir”, es que se viene
desenvolviendo en el territorio
peruano.

Con el afan de aplicar, lo que
predica, este ano Bitel y Expe-
rian se unieron para dar a cono-
cer el nuevo proyecto "Credicel”,
que tiene por objetivo generar
inclusion crediticia y tecnologi-
ca, dirigida a todos los segmen-
tos a nivel nacional, incluyendo
especificamente aquellos que no
estan siendo atendidos por las
empresas financieras y de tele-

comunicaciones.

Dicho proyecto pretende
otorgar créditos a través de di-
versas entidades micro finan-
cieras, teniendo como pionera
a Caja Cusco, con quién se da
inicio al proyecto en la Ciudad
Imperial del Cusco. Posterior-
mente, la empresa buscara ex-
tender esta iniciativa a mas pro-
vincias del Peru.

Esto ultimo coincide con la
gran presencia de Bitel en las
provincias, lo cual le ha permi-
tido en tan solo 3 afios obtener
una importante participacion de
mercado de 13.5% y convertir-
se en el lider nacional en cober-
tura 4G LTE.

La otorgacion de los créditos
se dara de forma rapida y sen-
cilla a los clientes que deseen
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comprar un nuevo equipo en
las tiendas de Bitel. Para ello, el
cliente solo debera acercarse a
las tiendas de Bitel, presentar su
documento de identidad (DNI)
y asi verificar su posibilidad de
obtener el crédito.

Sobre los formularios, estos
seran simples y rapidos, por lo
cual el cliente podra irse en poco
tiempo con un celular nuevo y
financiado.

Phan Hoang Viet, CEO de
Bitel, considera que la disponi-
bilidad de Internet en el teléfono
movil de cada persona serda un
factor importante para ayudar al
desarrollo economico de la gen-
te.

Adicionalmente, asegura que
mas alla de proporcionar entre-
tenimiento, tener acceso a Inter-



net de alta velocidad garantiza
un gran impulso educativo en
todos los niveles econdmicos
de la poblacion.

La fluidez del proceso, ga-
rantizada gracias al desarrollo
en conjunto de Experian y la
entidad de microfinanzas (Caja
Cusco), no solo toma en cuenta
las reglas de este ultimo, sino
también hace uso de otras he-
rramientas de evaluacion, las
cuales permiten analizar y otor-
gar este tipo de crédito a clien-
tes que no forman atn parte del
sistema bancario.

Para John Sarmiento, Ge-
rente Comercial, lo que nacid
como un proyecto innovador
y ambicioso ahora es una rea-
lidad. Hacer inclusién crediti-
cia a través de la telefonia en
mercados emergentes fortalece
el crecimiento de la base de la
piramide de clientes de las ins-
tituciones microfinancieras.

Como articuladores del pro-
yecto, Experian y Bitel pro-
ponen un canal alternativo y
novedoso en la mejora de los
indicadores de inclusion credi-
ticia, agrego.

Hoy en dia, Bitel es el tnico
operador en el pais que cuenta
con una red de mas de 25.000
kilometros de fibra optica,asi
como 3,300 antenas 4G instala-
das, lo cual garantiza una Opti-
ma calidad en la transmision de
voz y datos. Ademas, tiene un

De Experian, John Sarmiento,
Gerente Comercial y Diego Rincon,

Vicepresidente de Negocio y Delivery.
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alcance a mas de 16.400 centros
poblados en todo el Pert siendo,
en la mayoria de lugares, el pri-
mer y Unico proveedor de red de
alta velocidad 4G LTE.

Carlos Flores, Gerente Gene-
ral de Experian considera que el
proyecto Credicel no solo traera
ventajas y mejoras para el sec-
tor micro financiero, la empresa
Bitel o a Experian, socios estra-
tégicos en esta iniciativa, sino
también el Peru, gracias al apor-
te a la bancarizacion y al acceso
a créditos, esencialmente en el
interior del pais.

Segun datos de IPSOS, la pe-
netracion de celulares inteligen-
tes en el Pais casi se triplicd en
los ultimos cuatro anos, razon
por la cual, OSIPTEL afirma que
actualmente el 50% de los perua-
nos tiene y usa un Smartphone.

Apoyando este crecimiento,
Bitel, con el proyecto Credicel
busca democratizar el acceso a
este tipo de dispositivos moéviles
en los segmentos mas vulnera-
bles del pais.

Esto debido a que el propdsito
de Bitel es permitir que todos los
clientes urbanos y rurales cuen-
ten con acceso a Internet de alta
velocidad 4G en sus teléfonos
moviles, independientemente de
los estratos sociales.

Asimismo, busca que sus pro-
ductos y servicios sean siempre
asequibles a todos los clientes,

De Bitel, Souvik Basu,
Director Comercial

y Mariana Cautter,
Responsable del
Proyecto Credicel.

por esta razén es que la empre-
sa busca implementar inicia-
tivas como la de Credicel que
ayuden a impulsar el desarrollo
del pais.

Mariana Cautter, responsa-
ble de proyectos especiales,
confia en el éxito que Credicel
tendra en el mercado, ya que la
filosofia de Bitel y de las enti-
dades microfinancieras coinci-
den en la busqueda de dar ac-
ceso y oportunidades a todo el
publico a lo largo del pais.

BITEL:

TECNOLOGIA
SOSTENIBLE

Soluciones a la medida en todo el territorio nacional.

Las telecomunicaciones en el
Peru, han visto como parte fun-
damental de su crecimiento el
establecimiento de redes priva-
das a lo largo del mercado cor-
porativo. Estas redes han servido
para la disminucion de la brecha
digital en muchas regiones del
pais. De la mano de ese desa-
rrollo, Bitel reafirma su com-
promiso con la inclusién tecno-
légica ejecutando proyectos de
infraestructura a nivel nacional,
a través de tecnologias de Gltima
generacion que buscan fomentar
el desarrollo de la economia en
cada una de estas regiones.

Tuan Pham, Director del Cen-
tro Corporativo de Bitel, nos in-
dica que: “Bitel ha desarrollado
soluciones fijas y méviles acor-
de a las necesidades del merca-
do, buscando implantar nuevos
estandares de calidad a través
del uso de medios fisicos inte-
gralmente constituidos por fibra
optica.”

También anade que: “Bitel
estd comprometido con el de-
sarrollo de cada una de las pro-
vincias, a través del trabajo con-

junto con las cajas municipales; y asi,
hemos logrado posicionar nuestros
servicios para nuevas comunidades,
beneficiando de esta forma el creci-
miento econdmico y la sostenibilidad
de sus negocios.

Bitel cuenta con la red de fibra
optica mas grande del Peru, llegando
a mas 18 mil centros poblados con
tecnologia 4G a lo largo del territo-
rio nacional. A través de la venta de
Internet dedicado, arrendami—ento de
circuitos, telefonia movil, servicios
de mensajeria masiva, y soluciones
TI; Bitel busca brindar al mercado
corporativo soluciones de valor a la
medida del cliente.

INFORMACION DE CONTACTO:

« Mariana Cautter
Responsable Proyecto Credicel.
mariana.cautter@bitel.com.pe

* Luis Alvarado
Key Account Manager
luis.alvaradoh@bitel.com.pe

* John Sarmiento
Gerente Comercial
john.sarmiento@experian.com



La transformacion digital en
un mundo globalizado

Las entidades microfinancie-
ras tienen como objetivo acele-
rar la transformacion digital para
fortalecerse en un entorno cada
vez mas dinamico y competiti-
vo. Para ello, es importante que
las entidades entiendan  que se
debe aprovechar la nueva tecno-
logia para colocar sus productos,
asi como servicios financieros
con una mejor experiencia para
sus clientes.

De acuerdo con John Sar-
miento, Gerente Comercial de
Experian, el objetivo de la trans-
formacion digital es optimizar
la eficiencia operacional de la
organizaciéon. “La Transforma-
cion digital permite a las enti-
dades microfinancieras llegar a
sus clientes con inmediatez, con
productos a la medida e incluso
siendo capaces de llegar a pre-
decir qué es lo que ellos requie-
ren”, indico.

La transformacién digital
es una necesidad a la cual las
entidades financieras deben
adaptarse. En el segmento de
las microfinanzas estas nuevas
formas de llegar a los clientes
se encuentran en una etapa de
recepcion de experiencias, re-
levamiento de informacién e
implementacion de procesos
que involucran mucho mas que
solo una inversién en tecnologia.

En otras realidades globales,
las organizaciones que decidie-
ron seguir el camino de la trans-
formacion digital experimenta-
ron un incremento importante en
sus colocaciones, llegando hasta
un 39% con respecto al ejercicio
del afio anterior.

En ese sentido, la transfor-
macion digital tiene que verse
como un canal adicional de toma
de contacto con el cliente, una
nueva forma de hacer negocios y
con ello adoptar acciones proac-
tivas antes que reactivas, es de-
cir, tener productos o servicios
financieros personalizados para
que los clientes busquen los pro-
ductos de las empresas.

La digitalizacion permitira a
las entidades financieras que sus
clientes puedan solicitar créditos
a través de un canal de atencion
24x7 y una experiencia de venta
online rapida y segura. Por ese
motivo, este salto tecnologico
es una inversion necesaria para
generar negocios y crear canales
alternativos e innovadores para
el cliente.

En la actualidad, entre 40%
y 70% de los créditos colocados
al mes por una microfinanciera
es sobre los mismos clientes del

portafolio. En ese escenario, los
canales alternativos fortalece-
rian las acciones de fidelizacion
con los clientes, permitiendo un
crecimiento anual adicional no
menor al 10%.

LLEGO EL MOMENTO
PARA DAR EL GRAN PASO

Este nuevo salto digital ter-
mina siendo un desafio para el
sector microfinanciero ya que
no solo esta asociado a la inver-
sion de recursos tecnologicos,
sino también a otras variables

que comprometen integralmente
a los miembros de la organiza-
cion, desde la alta direccion, el
promotor de servicios financie-
ros y los canales de contacto con
el cliente.

La transformacion digital es
una oportunidad de negocio y
las instituciones microfinancie-
ras del pais estan en la capaci-
dad de apostar por este tipo de
propuestas tecnologicas.

Actualmente Experian y Ban-
linea, en conjunto, estan traba-

jando con las entidades finan-
cieras en el todo el proceso de
transformacion digital crediticia
para que de esta manera puedan
experimentar y familiarizarse
con esta innovadora tendencia.
Gracias a esta nueva implemen-
tacion, los procesos de admision
que actualmente se realizan en
tiempos prolongados, se realiza-
ran en tiempo récord.Sin duda,
la transformacion digital sera
una pieza clave para el plan de
negocios en el futuro cercano
para las instituciones microfi-
nancieras del Peru.
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Ahora tus clientes pueden solicitar tus productos
financieros 100% online y desde cualquier dispositivo.
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Alojada en la Una plataforma que Desarrollada Cumpliendo con la
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La conviccion en el liderazgo
es fundamental. Es la confianza
de estar seguro de que uno va
a recibir lo que espera. Es estar
convencido de que algo existe,
aun cuando en el momento no se
pueda ver. Es la seguridad que
tiene una persona de la verdad o
certeza de lo que piensa o siente.
Es algo mas que convencimien-
to.

Una persona convicta sabe
perfectamente lo que hace y por
qué lo hace. Un lider que no tie-
ne convicciones firmes pone en
juego su estabilidad de trabajar
con personas, e incluso, con el
tiempo hasta podria fracasar en
sus proyectos personales.

Pero eso se va aprendiendo.
Nadie nace con convicciones
firmes. Un nifio es voluble e in-
constante hasta la adolescencia.
Luego, un joven lo es cuando
no sabe manejar sus emociones
o ignora algunas herramientas
de gestion. En la edad adulta, si

ello no se aprendio, aunque ten-
ga varios titulos universitarios o
hable 50 idiomas, no tendra un
caracter con dominio propio y se
dejarda convencer por cualquier
opinién.

En el liderazgo, las convic-
ciones se van formando y se
perfeccionan en la edad adulta
con la ayuda, en este caso, del
conocimiento académico, expe-
riencia de la vida y criterios de
otras personas. Todo este cimu-
lo, el lider lo toma y saca con-
clusiones personales. Las con-
vicciones se van formando en la
vida. De ahi que la madurez se
adquiere con el tiempo.

Por eso decimos que una de
las caracteristicas del liderazgo
son las firmes y reales convic-
ciones. ;/Qué quiere decir eso?
;Qué es lo que motiva a un li-
der?

Cuando hablamos de convic-
ciones es referirnos a la integra-

Elliderazgo
forma convicciones

lidad de la persona. No siempre
a un lider lo motiva el querer
hacer lo correcto. En estos tiem-
pos cambiantes, donde lo unico
absoluto es el cambio mismo, la
relatividad juega un rol muy im-
portante en la sociedad.

Cuando la integridad es la
base del liderazgo, apreciaremos
que la actitud del lider se refle-
jara en su estilo de vida frente a
los diversos hechos que se pre-
sentan. La persona debe tener
firmes convicciones para no
dejarse llevar por comentarios e
influencias ajenas. Lo real es lo
que existe y, por lo tanto, eso se
debe reflejar en la toma de de-
cisiones y posturas que adopta
el lider. Una persona integra es
candidata natural para conver-
tirse en una persona con convic-
ciones firmes y por lo tanto en
un lider.

Es notorio cuando una per-
sona que estd en un puesto de
autoridad se deja llevar por cual-
quier sugerencia, comentario o
consejo de los demas. Cualquier
viento la puede llevar hacia po-
siciones erroneas.

El tener posiciones firmes
la mantienen en los principios
y valores que alimentaron sus
creencias y sus conocimientos.
Una persona que desde nifio le
enseflaron a respetar a los de-
mas, lo hard también cuando lle-
gue a ser mayor. El lider no debe
cambiar de opinion de acuerdo
con las circunstancias. Por eso
decimos que el buen lider moti-
va con su ejemplo y servicio. En
la actualidad hay muchos mode-
los de liderazgo, pero aquel que
deja huella, que transciende, de-
finitivamente es el liderazgo del
servicio. El adagio popular dice:

“El que no vive para servir, no
sirve para vivir’. Cuénta razéon
hay en el dicho popular.

Suscribimos que el liderazgo
no es algo que se adquiere por
naturaleza y viene con la perso-
na, es algo que se aprende en el
camino. Una persona puede na-
cer con ciertas habilidades que
podran hacer mas fécil el apren-
dizaje, pero hay que aprenderlo.
Nadie nace honesto, generoso y
servicial, esas virtudes se apren-
den y se forjan en el hogar.

Cuando un “lider” se deja
llevar por prejuicios o comenta-
rios de terceros, no so6lo daiia la
vida de los otros, sino también
su propia vida. En el liderazgo
de firmes y reales convicciones,
la persona siempre tiene un pro-
yecto en la mente, pero al mis-
mo tiempo, una visién de lo que
quiere que sea el proyecto. Tam-
bién, si se equivoca, sabe lo que
tiene que hacer.

Un lider con convicciones
sabe qué hacer cuando se equi-
voca. No siempre una “discul-
pa” es valida. Por encima de
todo esta el “perdén”. Perdonar
implica olvidar. Algunas veces
he escuchado la frase: “Yo per-
dono, pero no olvido”. Eso en
la vida significa no haber perdo-
nado. Precisamente, perdonar es
olvidar. Si una persona no esta
preparada para aceptar la reali-
dad, atn estd en el proceso de
aprendizaje.

Para el lider con conviccio-
nes, su palabra vale. Ahora que
se ha perdido tantos valores y
principios morales, surge la ne-
cesidad de encontrar hombres y
mujeres con fibras morales ina-
movibles. La palabra vale y se

Por César Sanchez Martinez / LIMA

debe cumplir lo que se promete
y ser responsable con lo que se
ha dicho.

El liderazgo en el presente
siglo es un conjunto de virtudes
y actitudes que se aprenden para
influenciar positivamente en las
personas, superar limitaciones
y alcanzar retos en los tiempos
sefialados.

Desde esta perspectiva, el
liderazgo es algo especial que
influencia en los demas. El lide-
razgo no es un estilo foraneo que
se adopta, ni frases que se apren-
den. Estd impregnado en la per-
sona misma y relacionada con su
caracter y su estilo de vida. Es
natural. El liderazgo esta basado
en el ejemplo, por un lado, y en
el servicio por el otro.

Un verdadero lider esta al ser-
vicio de los demas. En realidad,
es un servidor. Los buenos y exi-
tosos generales no son los que
desarrollan una excelente estra-
tegia de guerra para la victoria
en un gabinete o escritorio, Sino
aquellos que van al frente de su
tropa y el peloton lo sigue, dan-
dose en “alma, cuerpo y vida”,
porque su general y lider esta
adelante. Obviamente que hay
diversas estrategias y tacticas,
pero el lider va adelante dando
el ejemplo y esta al servicio de
todos.

Insistimos en algo. Al lider no
lo hace el estatus social, jefatura,
fama y menos el dinero. El lider
esta al servicio de los demas y
es el ejemplo para seguir. El ver-
dadero liderazgo implica el ser-
vicio hacia los demas. Es decir,
sacrificio para ser comprendido
y entrega desinteresada, sin es-
perar nada a cambio.
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(Es posible sofiar con un mun-
do financiero solidario, menos
egoista y codicioso? Ayer pare-
cia que no, hoy parece que si.
Los microcréditos, mas cono-
cidos globalmente a través de
las microfinanzas necesitan de
herramientas de especializa-
ciéon empresarial; una de ellas
es el marketing.

El marketing se escucha con
frecuencia en el mundo empre-
sarial y personal. Tiene varios
significados, todos relacio-
nados a la comercializacion,
mercadeo, comportamiento del
consumidor, satisfaccion de las
necesidades de los clientes y
posicionamiento de una marca.

El marketing es la estrategia
empresarial que se utiliza para
identificar nuevos clientes,
segmentos de mercado, posi-
cionar un producto o servicio
en la mente del consumidor y
vender productos y servicios.

NACEN NUEVAS HERRAMIENTAS DE GESTION PARA LAS IMF

Moderno marketing
para microfinanzas

Por Héctor Kuga Carrillo / LIMA

Su principal funcioén es la satis-
faccion de las necesidades del
cliente, usuario o consumidor,
por lo que toda organizacion o
empresa debe orientar sus es-
fuerzos a ello. Esta estrategia
se empleara pensando siempre
en el consumidor como Unica
forma de sobrevivencia en el
mercado y las microfinanzas
no escapan a ello.

(Qué entendemos por marke-
ting microfinanciero? El mar-
keting microfinanciero es la
denominacion de los servicios
financieros dirigidos a perso-
nas con bajos ingresos y nue-
vos emprendimientos. Una de
las caracteristicas de estos con-
sumidores es que no han tenido
acceso al sistema bancario tra-
dicional porque, en su mayo-
ria, no cuentan con un empleo
tradicional, un sueldo docu-
mentado, propiedades regula-
rizadas, capacidad de ahorro
y una cultura emprendedora,

siendo un alto riesgo atender
este segmento econémico.
Recordemos que el objetivo de
las microfinanzas es servir a
personas y empresas empren-
dedoras, que no son atendidas
por el sistema financiero tradi-
cional, con nuevos productos y
servicios como los microcré-
ditos, que llegan a los lugares
mas profundos de la costa, sie-
rra y selva como una alternati-
va de solucién a la pobreza de
un pueblo.

El marketing microfinanciero
lo presentamos en dos partes.
Primero, dirigido a los empren-
dedores que son los primeros
actores, aquellos que tienen ac-
titud de cambio, de superacion,
que tienen la capacidad de de-
sarrollar un espiritu emprende-
dor y estan a lo largo y ancho
del pais.

En segundo lugar, esta el di-
rigido a los facilitadores, los

intermediarios microfinancie-
ros que vienen desarrollando
un producto crediticio micro-
financiero, elaborando una
estrategia de penetracién en
diversos mercados. Esta es-
trategia 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 crecimiento,
no todas las personas tienen
conocimiento de este crédito.

Sabemos que las microfinanzas
en el Peru tienen una trayecto-
ria de mas de 30 anos y que es
un ejemplo para muchos paises
en el dmbito mundial. Desde
la perspectiva del Grameen
Bank, fundado en 1976 en
Bangladesh, hay ahora una he-
rramienta que esta extendién-
dose en el mundo y esta basada
en una metodologia en la que
pequeiios grupos de prestata-
rios o solicitantes de préstamos

(tipicamente entre 3 y 10 per-
sonas), proporcionan garantias
mutuas, como respaldo por los
créditos obtenidos. El acceso
a préstamos subsecuentes esta
en dependencia del pago pun-
tual de todos los miembros del

grupo.

Se sigue la estrategia central
de conformar bancos coope-
rativos que se enfocan en el
alivio de la pobreza. Bueno,
en realidad, esa experiencia es
conocida en el Pert desde hace
muchos afios, 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 marke-
ting ayuda a fomentar nuevos
conceptos en la industria mi-
crofinanciera que a su vez, son
ejes de desarrollo e inclusion
social.
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SELECCIONADO RAUL RUIDIAZ Y EVA AYLLON SE PONEN LA CAMISETA

La nueva imagen
de la Caja Huancayo

= .
Directivos; representantes del jugador Raul Ruidiaz;
presidente del directorio Jerge Sélis Espinoza; entrenadora
 Natalia Malaga; regidor Leonid Manrrique Unsihuay;
- conductor de televisién Hernando “Nano” Guerra; gerente &

-

La reconocida intérprete in-
ternacional de musica criolla
Eva Ayllon y el delantero de la
seleccion nacional de fatbol y
exjugador del equipo mas co-
pero del Pert, Universitario
de Deportes, Raul Ruidiaz que
ahora juega en México, son
los nuevos rostros de la Caja
Huancayo para este afio.

Segun explicaron los direc-
tivos de la entidad financiera,
apostaron por la imagen del
goleador del Monarcas More-
lia de México, por su espiritu
luchador y emprendedor, valo-
res que contagian a los empre-
sarios de la microempresa.

En tanto, la popular artista,
conocida también como “La
Reina del Land6”, trasmite
esfuerzo, coraje y creatividad,
virtudes que caracterizan tam-
bién a los emprendedores pe-
ruanos y que precisamente la
organizaciéon busca impulsar
entre sus clientes.
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“Quiero agradecer a Caja
Huancayo por la confianza
brindada. Este afio me pondré
su camiseta para juntos seguir
impulsando el desarrollo de los
microempresarios de nuestro
pais”, dijo Ruidiaz. Mientras
que Eva Ayllon senald “este
afio me vuelvo a poner la ca-
miseta de la Caja Huancayo, la
Caja del Peru. Quiero felicitar
a sus directivos por el apoyo
financiero que brindan a todos
los emprendedores peruanos.
Arriba mi gente, a seguir su-
dando la camiseta”.

CIFRAS

El presidente del directorio
de la entidad financiera, Jorge
Solis Espinoza, destaco que, a
marzo de este afio, la entidad
financiera presenta un indica-
dor de mora de 3.85%, que es
la mas baja del sistema micro-
financiero. Ademas, indico que
sus colocaciones ascendieron a
S/. 3,205 millones, registran-
do un crecimiento anual de

- ‘:: _iuplw
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21.69%.

Asimismo, el alto directi-
vo, sostuvo que, a febrero de
2018, la institucion cuenta
con la confianza entregada de
948,132 clientes, concentrando
el 33.30% (315,760) en crédi-
tos y el 66.70% (632,372) en
depositos. En el mismo mes,
aproximadamente el 50% de
sus clientes en créditos traba-
jan unicamente con Caja Huan-
cayo, es decir son clientes ex-
clusivos de la unica entidad
financiera con presencia en las
25 regiones del Peru.

La Caja Huancayo viene sir-
viendo a miles de emprendedo-
res de todo el pais, desde el 8
de agosto de 1988, apoyando
a la microempresa y negocios
de la pequefia, mediana y gran
empresa. Sirve de apoyo eco-
némico a miles de personas
que son empleadas, dinamizan-
do de esta manera la economia
local donde opera a través de

sus agencias.

Mas de 2,600 colaboradores
encuentran en la Caja Huan-
cayo, su hogar laboral que les
permite desarrollar su habili-
dades profesionales y técnicas,
asi como obtener ingresos de-
corosos para el progreso de sus
familias.

Por varios afios consecutivos
la institucién viene mostran-
do un buen estado de gestion,
ubicandolos en el liderazgo del
sistema financiero.

Esa buena gestion se refleja
en el ratio de mora que es uno
de los mas bajos del mercado,
que a pesar de haber subido un
poco, sigue siendo la menor
del sistema de cajas municipa-
les de ahorro y crédito.

La caja tiene el mayor ra-
tio del sistema financiero en
lo relacionado al rendimiento
patrimonial y posee también el

mayor ratio de la rentabilidad
del activo, es decir el ROA.
Eso se debe al trabajo planifi-
cado y organizado, donde to-
dos los colaboradores se han
comprometido a fortalecer el
crecimiento de la organizacion.

La meta es siempre seguir
adelante, a pesar de las adver-
sidades, la institucién sigue
creciendo, revela Ramiro Ara-
na Pacheco, gerente central de
Negocios y uno de los artifices
del crecimiento.

Para el gerente, la institu-
cion ha salido adelante por
muchas razones, entre las que
esta el trabajo consolidado del
directorio, gerencia central y
colaboradores, asi como la co-
locacion de buenos créditos,
especialmente a la microem-
presa. “Contribuimos de esta
manera con la inclusion finan-
ciera mediante la democratiza-
cion del crédito en los ultimos
anos”, afirma.



‘los emprendedores peruanos se contagian de
los valores de nuestros iconos del 2018...
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“Caja Cusco hace historia”

Este pasado 28 de marzo,
Caja Cusco, cumpliéo 30 anos
al servicio de las microfinan-
zas, mostrando su fortaleza con
cifras que afio tras afio han ido
mejorando hasta lograr lo que
Caja Cusco es hoy, una de las
cajas mas importantes y consa-
gradas del sistema.

UN POCO DE HISTORIA

Una fria mafiana del lunes
28 de marzo en 1988, en Calle
Afligidos, aparece una nueva
entidad financiera, Caja Muni-
cipal de Ahorro y Crédito del
Cusco, 5 personas en atencion
y la gente, en la calle, movién-
dose apresuradamente a sus la-
bores. Aproximadamente 210,
000 habitantes tenia la provin-
cia del Cusco en ese tiempo.

“No fue facil”, dice el Arq.
Guido Bayro Orellana, uno de
los impulsores de la creaciéon
de Caja Cusco con el Alcalde
de entonces Dr. Carlos Cha-
con Galindo. Cuenta que fue

Gerencia mancomunada e
integrantes del Directorio durante
la premiacion a los colaboradores
mas antiguos de Caja Cusco.

la Srta. Angia Lep, represen-
tante de la GTZ alemana quien
desde casi un afio antes llegd
a Cusco para proponer al Mu-
nicipio de entonces la firma de
un convenio con la coopera-
cién alemana GTZ que permi-
tiera el estudio de factibilidad
para la puesta en marcha de la
Caja Municipal, como ya lo
habia hecho en otras ciudades
del pais: Arequipa, Piura, Su-
Ilana, entre otras.

El contexto en si era favo-
rable. La banca tradicional no
apoyaba pequefios empren-
dimientos, solo se abocaba a
grandes empresas, a manejar
fuertes capitales. Paralela-
mente existia la banca de fo-
mento pero su fin no era im-
pulsar emprendimientos. Por
lo que el publico en general
no tenia otra puerta que salir a
buscar a los agiotistas o presta-
mistas de entonces.

A buena hora, entonces, la
Caja Municipal abre sus puer-

tas para atender a los cusque-
fios emprendedores aunque
con la reticencia de muchas
personas que ideoldégicamen-
te se oponian a la creacion de
Caja Cusco. Se explic6 mu-
chas veces que si bien la Caja
era una entidad financiera, ésta
tendria un fin social y de inclu-
sion.

Asi pues, esa Caja con 5
trabajadores, con un capital
inicial de 100,000 doélares es
la que cumple hoy 30 afios con
una patrimonio muy por enci-
ma de los 140 millones de do6-
lares, (ha crecido mas de 1,400
veces) mas de 2,200 colabora-
dores y es perfilada como una
de las mas grandes del sistema
de cajas municipales; presen-
cia en 12 regiones del pais, 91
oficinas que atienden a mas
de 690,000 clientes de ahorro
y crédito y la perspectiva de
continuar con su crecimiento
sostenido en los proximos anos
en funcion de su reciente clasi-
ficacion.

“Caja Cusco, es una institu-
cion orientada al cliente desde
su origen y es el emprendi-
miento social més importante
de nuestra sociedad contempo-
ranea, con resultados impresio-
nantes, que da trabajo a miles
de personas, que promueve el
desarrollo comercial a través
del apoyo a miles de empren-
dedores generando bienestar
a sus familias, impulsando la
inclusion social en los lugares
mas alejados de nuestro pais
con el uso de tecnologia que
permita a nuestros clientes,
de manera mas sencilla tener
el respaldo de Caja Cusco en
su propia mano”, indica con
vehemencia el Ing. Fernando
Ruiz Caro Villagarcia, Presi-
dente del Directorio de Caja
Cusco.

FACTORES DEL EXITO DE
CAJA CUSCO

Qué ha llevado al éxito a
Caja Cusco?. Conversamos
con muchas personas para sa-

ber por qué Caja Cusco, en los
ultimos afos es uno de los re-
ferentes de las microfinanzas a
nivel nacional.

En general, casi todos coin-
ciden: La confianza de miles
de personas que desde que co-
menz6 Caja Cusco, apostaron
por ella y hoy, satisfechos, ven
el crecimiento de la institu-
cion. Eso es lo mas importante.

El profesionalismo de sus
colaboradores que ha ayudado
a consolidar el valor y con-
fianza de los clientes con la
institucion de la mano con su
calidad "profesional. Ellos son
los que contribuyen a generar
confianza

Compromiso, de todos quie-
nes componen la estructura
laboral de la Caja. “Esta es la
Ilave maestra que pone en mar-
cha la estrategia de nuestra em-
presa”, senala Ruiz Caro.

“En Caja Cusco, mas que en




el cliente, en los ultimos tiem-
pos, nos centramos en la perso-
na, incorporandole una mayor
dimension, qué sea él quien
nos ayude a la mejora del pro-
ducto, del servicio, que ¢l se
sienta parte del juego y pase a
formar parte del ADN de Caja
Cusco. Nuestro producto Cre-
di al Toque, viene funcionando
asi y nos esta dando excelentes
resultados”, agrega Walter Ro-
jas, Gerente Central de Crédi-
tos.

CAJA CUSCO, MARCA DE
LOS CUSQUENOS

No hay duda que Caja Cusco
es un orgullo de los cusquenos,
y de eso se habld recién en la
celebracién por los 30 afios.
“Caja Cusco marca historia en
nuestra llaqta (pueblo)”, dijo
Roger Valencia Espinoza, Mi-
nistro de Comercio Exterior y
Turismo durante la ceremonia
de celebracion por los 30 anos
de la Caja.

“Saludo por la construccion
de esta instituciéon que en me-
dio de los vaivenes ha sabido
mantener calidad, orientar y
ser absolutamente profesio-
nal ganandose el corazéon y la
lealtad de todos los cusquenos.
Uno de cada 3 cusquenos es
cliente de Caja Cusco, y la ha
ganado porque ha sabido hacer
institucionalidad y ello es de-
bido a la calidad profesional de
la gente que ha pasado por la
Caja”, agregd Valencia Espi-
noza.

Pero no todo quedd alli:
“Caja Cusco es una marca de
los cusquefios, es un patrimo-
nio del Cusco y el medio cauti-
vo de Caja Cusco es el Cusco”,
dijo el Alcalde y Presidente de
la Junta general de Accionistas
Dr. Carlos Moscoso Perea.

Y fue mucho mas allé y pre-
guntdé De qué nos ha servido
Caja Cusco en estos treinta
anos? “Con Caja Cusco hemos
aprendido a ser emprendedores
de éxito”. Anadio.

Finalmente, Oscar Anto-
nio Basso Winffel, Superin-
tendente Adjunto de Asuntos
Internacionales, Capacitacion
y Comunicaciones de la SBS
seflala que Caja Cusco es una
de las cajas que ha venido cre-
ciendo sostenidamente por un

buena manejo de sus indicado-
res economico financieros y de
gestion con un crecimiento de
cartera orientado a las microfi-
nanzas con indicadores saluda-
bles.

“Cada vez mas peruanos ne-
cesitan inclusioén y desarrollo.
La nueva ley de Cajas permiti-
ra a Caja Cusco un crecimiento
con nuevos productos y servi-
cios. Este crecimiento no debe
ser desesperado, ni a lo loco
sino por el propio desarrollo
de la gestion con solvencia y
transparencia”, agregd Basso.

CLASIFICACION B+

La entidad cusquefia ha
mostrado en los ultimos afios,
resultados a todas luces satis-
factorios. Su nivel de renta-

bilidad sostenida, el manejo
eficiente de sus indicadores de
gestion, patrimonio, numero
de clientes, manejo de mora no
hacen sino reforzar que esta-
mos ante una Caja que seguira
ese ritmo de crecimiento en los
préximos afios.

Caja Cusco cuenta ya con la
Clasificacion B+ otorgada por
las Clasificadoras de Riesgo.
Por qué? Son varias las razo-
nes; entre otras, el crecimien-
to sostenido de la cartera de
créditos, diversificacion de la
cartera con un enfoque en la
cartera minorista, por los me-
jores indicadores de calidad de
cartera de créditos, adecuados
indicadores de solvencia, prin-
cipalmente el ratio de capital
global; indicadores adecuados
de eficiencia, indicadores de

Presidente del Directorio de Caja Cusco, Ing. Fernando Ruiz Caro con algunos de los
colaboradores premiados con motivo de la celebracion de los 30 afios de Caja Cusco.

rentabilidad y utilidad neta su-
periores al promedio del mer-
cado, crecimiento sostenido de
las captaciones, buena disper-
sion y estabilidad en el fondeo,
expansiéon en sus canales de
atencion, etc.

EL MENSAJE DEL
PRESIDENTE

“Luego de 30 afios hemos
madurado como empresa, So-
mos una caja importante en el
sistema y un referente en las
microfinanzas. Nuestro mensa-
je de gratitud y reconocimiento
a todos nuestros clientes, sin
su confianza no podriamos ser
la empresa lider de la region,
que somos hoy. A nuestros co-
laboradores que con su es-
fuerzo y dedicacion han permi-
tido que seamos mas grandes y
ofrezcamos mas y mejores ser-
vicios. A nuestros funcionarios
y directivos quienes han sabido
conducir con acierto el rumbo
de nuestra empresa, asi como
al Municipio que nos respal-
da. Al cumplir estos 30 anos
podemos decir orgullosos que
somos un ejemplo de lo que se
puede hacer cuando a la pro-
puesta se le suma la accion y se
pone pasién, esfuerzo y com-
promiso en lograrlo. Eso nos
hace ver el futuro con mucho
optimismo siempre al servicio
de todos nuestros clientes.

La competencia nos exige
que cada vez estemos enfoca-
dos en servir a nuestros clien-
tes que son nuestra razén de
ser.

11
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DESARROLLA UNA POLITICA AGRESIVA DE INCURSION EN NUEVOS MERCADOS

MYPE seran ﬁnanc1adas

por Caja Piuraenel p

Este ano, la Caja Piura tie-
ne muy buenas perspectivas,
principalmente en la incursion
de mercados del interior del
pais, apoyando a los pequefios
negocios, anuncié Marcelino
Encalada, gerente central de
Ahorros y Finanzas de esa ins-
titucion financiera nortefa.

Asimismo, fortalecera su
posicién en el mercado limeiio,
que basicamente es un merca-
do de captaciones.

La idea de la institucion al
incursionar en la capital fue
captar el ahorro de los limefios
para colocarlos en las provin-
cias. “Nos ha ido muy bien,
porque Lima es un buen mer-
cado”, afirma el gerente.

El afio pasado la Caja Piu-
ra cerrd con cifras muy favo-
rables. Han crecido en colo-
caciones en casi el 25% y en
depositos, el incremento fue
aproximadamente del 22%.

“Hemos acumulado 3,400
millones en depositos y 3,166
millones en colocaciones, y
hemos alcanzado nuestra meta
de utilidades de 62 millones”,
afirma el gerente de Ahorros y
Finanzas.

En cuanto a la politica de
expansiéon es crecer en algu-
nas oficinas especiales en de-
terminadas localidades donde
hay emprendedores, donde
el crecimiento es progresivo,
iniciandose con un oficial que

brinde informacién y cuando
ya existe un mercado o un nu-
mero potencial de clientes, re-
cién abrir una oficina para lue-
go convertirla en agencia.

Contando con las oficinas
especiales, ya estan en todos
los departamentos. La idea es
pasar de la oficina especial a la
agencia. Estan presentes en to-
das las regiones con agencias,
con la excepcion de una oficina
especial en Madre de Dios.

Es la segunda institucion del
sistema de cajas municipales
de ahorro y crédito en estar
presente en todas las regiones
del Peru. En la actualidad tie-
nen 162 agencias, constituyén-
dose en la caja municipal con

ais
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mayor numero de oficinas.

Entre los planes para el futu-
ro es continuar con el proceso
de innovacidén, estin creando
nuevos productos y estan in-
novando los servicios con la
finalidad de darles una mayor
variedad a los clientes, princi-
palmente en el tema de tecno-
logia, como, por ejemplo, los
modernos cajeros automaticos
que ya lo tienen desde el afio
2003 y siempre estan renovan-
do la tecnologia. En el 2007
lanzaron al mercado los agen-
tes corresponsales y luego el
sistema “Caja Movil”. Ahora
estan trabajando en aplicativos
para que sus clientes puedan
llegar a sus servicios mediante
sus celulares.

También han mejorado la
pagina web para que los clien-
tes estén mas cerca de la ins-
titucion y realizar sus transfe-
rencias con mayor seguridad.

“Estamos en esa linea de
mejorar nuestros servicios me-
diante el buen uso de la tecno-
logia y la innovacién”, argu-
menta.

En los proximos dias estaran
inaugurando una nueva agen-
cia en el centro financiero del
pais, que es el distrito limefio
de San Isidro.

Eso es para la Caja Piura muy
importante, porque permitird
que sus colocaciones tengan un
fundamento en su crecimiento
y solidez de los depdsitos.
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CREDITO PRENDARIO

Una oportunidad de oro para la educacion de tus hijos.

TE DAMOS PLATA AL TOQUE o
POR TUS JOYAS DE ORO. = CAJAPIURA

Tu oportunidad es ahora

Agencia Wanchaq: Calle Huascar N°104-106.

Informacion sobre tasas de interés, comisiones y gastos disponibles en: Tarifarios de la red de agencias y en www.cajapiura.pe. Conforme al Reglamento de Gestion de Conducta de Mercado del Sistema Financiero. Solicita tu crédito prendario(*) en las
Agencias: Piura, La Union, Sechura, Sullana, Talara, Catacaos, Tumbes, Aguas Verdes, Chiclayo, Cajamarca, Arequipa, Lima (distrito Chacarilla), Iquitos y Pucallpa. (*) Sujeto a evaluacion crediticia.
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Cooperativa Pacifico.
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ES LA COOPERATIVA DE AHORRO'Y CREDITO MAS
GRANDE DEL PERU 'Y SE UBICA EN EL TOP 20 EN AMERICA LATINA

Liderazgo y eficiencia
de gestion en Pacifico

La Cooperativa de Ahorro
y Crédito Pacifico es la institu-
cion lider en el cooperativismo
peruano y es la mentora de esta
alternativa de desarrollo en las
finanzas populares y economia
solidaria.

El afio pasado creci6 en todos
los indicadores, logrando activos
totales por mas de 500 millones
de soles, llegando a superar los
2,480 millones de soles. La car-
tera de créditos super6 los 1,890
millones, mientras que los depo-
sitos llegaron a 1,810 millones
de soles. La morosidad bajé de
2.89% a 2.51%.

Se mantienen en el primer lu-
gar del ranking nacional de coo-
perativas de ahorro y crédito y
en el Top 20 de las cooperativas
mas grandes de Latinoamérica.

El objetivo principal de la en-
tidad para este afio es mejorar la
calidad del servicio que brindan
a sus socios. Esto es una labor
ardua pero que da muchas ale-
grias, en virtud que en el tltimo
estudio de mercado obtuvo un
resultado de 98% de satisfaccion
del socio, afirma Manuel Pazos
Iparraguirre, gerente central de
Negocios de la Cooperativa Pa-
cifico.

También buscaran consolidar
el liderazgo que actualmente
tienen en el ambito cooperati-
vo. Para ello sera importante la
diversificacion de los productos

para concentrarse en las carteras
de Consumo y PYME, creando
nuevos nichos de mercado.

DIGITALIZACION

Segin Manuel Pazos, en la
Cooperativa Pacifico creen que
la innovacién y la tecnologia son
herramientas con las que pue-
den mejorar sus procesos para
hacerlos mas rapidos y seguros.
Es asi como, las areas de IT y
Operaciones cada dia van avan-
zando en conseguir convertirse
en un concepto denominado la
“Cooperativa Digital” donde
los socios sean los principales
beneficiados, minimizando los
tiempos de espera y mitigando
los riesgos del proceso manual.

Con respecto a la nueva Ley
General de Cooperativas estan
trabajando arduamente para po-
der cumplir con los estandares de
la SBS, e incluso, con la asesoria
de oOrganos internacionales que
brindan sus recomendaciones
para fortalecer su institucion con
estrategia y acciones que estan
poniendo en practica. “Digamos
que en este aspecto recurrimos
a la cooperacion de entidades
cooperativas financieras mas
desarrolladas que nosotros en al-
gunos aspectos para aprender de
su experiencia y compartir sus
conocimientos”, argumenta el
gerente central de Negocios.

({Como la cooperativa contri-
buye al desarrollo de sus clien-

tes socios? Como ya esta escrito
lineas arriba, uno de los pilares
mas importante es la innovaciéon
y por ello, destinan bastos recur-
sos para ese fin. Sin embargo,
creen que todo lo que se pueda
innovar no sera suficiente sino
se cultiva en los colaboradores la
pasion por el servicio. Este va-
lor, muchas veces incomprendi-
do, ha sido el simbolo distintivo
y su sello en los tltimos 47 anos
de vida institucional.

Claro que ahora, ademas tie-
nen que dedicar tiempo y recur-

PEM Millones

Activos Totales
Cartera de Créditos

Pasivos Totales
Depdsitos de acociados
Adeudos y Cbligaciones a LP

Patrimonio Total

Ingresos Financieros

Utilidad del Eferdcio

Tipo de cambio (PEM x USD)

sos a otras cualidades: énfasis
en la seguridad de la informa-
cion y la continuidad del nego-
cio. Son desde hace tiempo una
cooperativa de alcance global,
pues atienden a socios en el Ja-
pon (colectividad de peruanos
inmigrantes) y han establecido
alianzas con bancos, fondos y
gremios cooperativos de primer
orden a nivel mundial. La idea es
evaluar cada oportunidad con la
mayor cantidad de informacion
posible, para que de ese modo
puedan aprovecharla en benefi-
cio de los socios y la entidad.

En porcentaje
Solvencia
Ratis de Capital
Pasivo f Patrimonio (N® de veces)
activoy Patrimondo (N* de veces)
Calidad de Cartera
Movosidad
Ratio de cartera de alto riesgo
Ratio de Cobertura de provisiones
Rentabilidad
ROE

Lamsd
Disponible f Activo total
Disponible f Captadones

Dolarizacian
Col iones MES Col iones Total
Captaciones ME/ Captaciones Totales

2015 2016 2017
1,453.06 1,926.28 243210
1177.54 152674 139611
1,298.32 1,691.60 2,238.94
1,138.59 145538 131078
118.64 171.68 407.41
154.75 234689 316
123.49 134.38 205.45
11.35 18.08 19.94
3.374
2015
11.15%
g2.29
9.29
253%
2.87%

9.73%

67.91%
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VISION Y CULTURA DE SERVICIO ES LA CLAVE

DEL CRECIMIENTO DE LA INSTITUCION

El éxito de la
Caja Arequipa

Son 32 afios de existencia, de
trascender en las familias de los
emprendedores peruanos, bus-
cando mejorar su calidad de vida
y el bienestar de la poblacién
en general, objetivo principal y
mision de la entidad financiera
que es referente por sus buenos
indicadores de gestion, no solo
a nivel nacional sino a nivel in-
ternacional. Desde hace unos
tres anos aproximadamente, se
adoptaron medidas importantes
en esta entidad, desde una rees-
tructuracién organica y vision
estratégica enfocada al sector
natural para la cual fue crea-
da, es decir la micro y pequeila
empresa, asi como reforzar una
cultura de innovacién y de servi-
cio de alta calidad centrada en el
cliente; Caja Arequipa se viene
fortaleciendo como una institu-
cion lider y hoy exhibe resulta-
dos de un excelente desempefio
y un claro posicionamiento en el
sector de las microfinanzas.

Pruebas hay, segun las esta-
disticas de la Superintendencia
de Banca, Seguros y Adminis-
tradoras de Fondos de Pensio-
nes, la institucion terminé en el
primer lugar en generacion de
utilidades, colocaciones, capta-
ciones y patrimonio, principales

rubros que representan la solidez
y preferencia del publico, desta-
cando su liderazgo en la oferta
de créditos a la micro y pequefia
empresa, asi como los depodsitos
de ahorros movible, productos
que identifican claramente la
orientacion de esta entidad exi-
tosa, entre otros indicadores del
sistema de cajas municipales.

Segin Wilber Eloy Dongo
Diaz, gerente central de Nego-
cios, reconocido profesional del
sector, el afio pasado, la caja ce-
rré con mas de S/. 106 millones
de soles de utilidad, cifra record
a nivel del sistema de cajas mu-
nicipales, igualmente las colo-
caciones llegaron a superar los
S/. 4,180 millones de soles y las
captaciones los S/. 3,970 millo-
nes, cifras inéditas en el sector.
El patrimonio llega a la cifra de
los S/. 616 millones, importante
logro si tenemos en considera-
cioén que esta entidad nacié con
un capital equivalente a los 30
mil doélares y cuya gestion per-
mite la capitalizacién de un 50%
de sus utilidades anualmente
para seguir desarrollandose. Fue
un excelente afio para la ins-
tituciéon que tiene mas de 150
agencias en casi todo el pais,
faltandole so6lo cuatro regiones

para cubrir su oferta en todo el
territorio nacional, hito que debe
cumplirse este afio.

Pero la Caja Arequipa no sélo
desarrolla un negocio financie-
ro, su interés esta enfocado en
el impacto social, de impulsar
el bienestar de sus clientes y
familias. La cultura de la em-
presa esta reforzada con progra-
mas de seleccion de personal y
de permanente capacitacion de
los colaboradores, quienes se
convierten en los promotores y
agentes de cambio para alcanzar
servicios de alta performance y
de experiencia hacia el cliente,
este ultimo ano Caja Arequi-
pa lider6 el ranking del indica-
dor NPS (Net Promoter Score),
medida que reconoce entre las
entidades, como sus clientes se
convierten en sus promotores y
referentes, llegando a alcanzar
un indicador de 42 puntos, muy
superior al logrado por las de-
mas entidades del sector.

Como todo ha cambiado,
también la instituciéon cambia al
compas de los tiempos, especial-
mente con los nuevos habitos y
conducta de los nuevos empren-
dedores, que cada vez usan las
herramientas de las tecnologias

v

de la informacién. Ante esta
realidad, la institucién estd en
pleno desarrollo de su programa
de transformacion digital en la
mayoria de los procesos del core
del negocio. Las nuevas genera-
ciones requieren servicios, pro-
ductos y herramientas de acuer-
do con sus habitos y costumbres,
porque se debe reconocer que
hoy, hay un nuevo cliente.

LA INDUSTRIA

En opiniéon del experto, la
industria microfinanciera que
formalmente ya tiene algo mas
de 35 afios en el Pert, esta pa-
sando por un buen momento. A
pesar de los problemas politicos
con impacto en lo econémico y
social en el pais, las microfinan-
zas tuvieron buenos resultados,
alcanzando un crecimiento el
afio pasado por encima del 15%
frente a un 3.5% promedio del
sistema bancario, obviamente
reconociendo que son mercados
distintos. Se ha comprobado que
cuando hay crisis de crecimiento
econdmico, son las microempre-
sas las que sacan adelante a la
economia, ayudadas por las en-
tidades microfinancieras.

Sin embargo, en opinién de
Dongo, el sector de las microfi-

nanzas esta pasando un {
de consolidacion. El afio
s6lo 5 6 6 instituciones d
ron por su crecimiento pe
ma del 12%. Eso signifi
unas pocas organizacion
las que desarrollan un

sostenido y consciente,
la mayoria de entidades
financieras no estan a esc
Son preocupaciones par
mismas y también para ¢
lador para saber el porqu
tiene un desempeflo ur
que contribuya con un
miento so6lido y sostenid
a la madurez del sistems
factores externos que

al sector como, por ejen
paralizacién de obras p
y disminucion de la in
privada, entre otros fz
pero también los hay ir
propias de cada gestion,
mitan el crecimiento ins
nal. En el ambito intern
s€ manejan con mayor c
la admision de riesgo cr
y se busca un crecimie
participacion de mercac
encima de la calidad y prt
crediticia, los diversos n
tos econdmicos del pais
afectar. Para Wilber Don
instituciones son exitos
tener una vision que
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ne propositos institucionales y
personales. Todo colaborador y
cliente debe tener un suefio que
cumplir y eso depende mucho
de las facilidades que la organi-
zacion le brinde. No sélo esta la
labor de empleador-empleado,
sino ello debe trascender en el
modo de vida de cada persona.
Trabajar en la vida de las perso-
nas es la clave. Entender como
sus familias pueden mejorar su
vision de vida, y ellos como pue-
den convertirse en ese agente de
cambio es un objetivo principal
en la entidad. Se tiene muy claro
en su cultura que las personas y
sus familias son el centro de su
existencia.

El gran reto para la industria
microfinanciera es adaptarse a
esta nueva cultura de las nue-
vas generaciones, a los cambios
digitales que se vienen, y trans-
cender en la vida de las perso-
nas, Caja Arequipa no rechaza
la opcidén de que su modelo se
desarrolle fuera de sus fronte-
ras. “Este modelo que ha servido
para transformar la vida de miles
de peruanos también puede ser-
vir para ayudar a otras personas
de América Latina que tengan
las mismas necesidades”, expre-
s6 Dongo. El Seminario Inter-

nacional de Microfinanzas que
se realiza en Urubamba, en el
Cusco, sera un momento de mu-
cha reflexion, porque se puede
intercambiar las experiencias de
las microfinanzas en el mundo
y conectarnos con especialistas
del sector, también trasciende en
el Pert por las condiciones eco-
nomicas y sociales que vivimos.
Los temas por tratar deberian
sacar conclusiones importantes,
primero para el sistema de Cajas
Municipales que es el organiza-
dor, y luego un mensaje a todo
el sistema financiero, incluido
el regulador que estd expectan-
te en todo este tipo de analisis
y propuestas. Los que quieren
trascender tendran que innovar,
también en los principios de un
buen gobierno corporativo, para
las Cajas con la emision de la
nueva ley, se presenta impor-
tantes oportunidades de creci-
miento y desarrollo, ahora las
cajas pueden tener accionistas
particulares y ello supone los
cambios de estatutos por parte
de las juntas de accionistas, En
el caso de la Caja Arequipa, ya
se cuenta con la aprobacion de
buscar un socio estratégico que
ayude a fortalecer el patrimonio
y especialmente a reforzar su li-
derazgo.

WILBER DONGO DIAZ.
Principal gestor de los
logros institucionales de
la Caja Arequipa.
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GERENCIA MANCOMUNADA TIENE AMBICIOSO PLAN DE CRECIMIENTO

Caja Tacna inicio nuevo

plan de expansion nacional

FOTO: CAJATACNA

Entre las metas que tiene Caja
Tacna para este aflo, es superar
ampliamente lo logrado el afno
pasado, mediante la realiza-
cion de una serie de proyectos
contenidos en el plan de expan-
sion abrir nuevos locales, que
no lograron hacer en los ulti-
mos afios, por la situacién que
venia pasando la organizacion.

Esperan crecer en la cartera
de créditos en 13% aproxi-
madamente, que es un por-
centaje similar al afo pasado.
Basicamente buscan crecer en
sus principales indicadores y
mejorarlos, incluyendo los de
gestion.

Ya se inici6 el plan de expan-
sién, especialmente llegar a
regiones donde la institucion
aun no tiene presencia o refor-
zarse en los lugares donde ya
estan operando, especialmente
en la zona sur, refiere Rocio

Sakuray Montalvo, Gerente de
Administracion. Precisamente,
en el sur peruano, Caja Tacna
tiene muchos clientes y tiene
una oferta de mercado que les
permitiria seguir creciendo.

El afio pasado, Caja Tacna in-
cremento el monto de sus uti-
lidades de manera satisfactoria
con respecto al afio anterior.
“Llegamos a superar los 10.5
millones de soles en utilidades
y los resultados nos han acom-
pafiado positivamente”, refiere
Rocio Sakuray Montalvo, Ge-
rente de Administracion.

También para el 2018 hay un
agresivo plan para el mercado
limeno, donde abriran una nue-
va oficina. La zona y el distrito
todavia la estan evaluando el
directorio y la gerencia manco-
munada. Aparte de la agencia,
también estan considerando
abrir una oficina informativa

Y

al

o0 una agencia especial. “Aun-
que atn estamos viendo en qué
lugar abriremos la oficina, de-
finitivamente, este afio habra
una mayor presencia de Caja
Tacna en Lima”, advierte la
alta ejecutiva.

En el sur peruano ya han ubica-
do algunas zonas, basicamente
donde ya tienen presencia, pero
no son nuevas ciudades sino
zonas que estan en la periferia,
donde tienen clientes que por
la lejania tienen dificultades en
realizar sus operaciones.

“Queremos atender a esos
clientes que por la lejania de
sus viviendas se ven limitados.
La idea es que ahora tengan ac-
ceso a nuestras oficinas”, co-
menta Sakuray.Montalvo

La institucién ya ha trabajado
nuevos productos y servicios
para llegar con efectividad y

eficiencia a sus clientes. Se tra-
ta de cubrir sus principales ne-
cesidades financieras. Dentro
del plan estratégico y el plan
operativo esta el incursionar en
otras lineas de negocios.

Incluso 1la Superintendencia
de Banca, Seguros y AFP, y la
Nueva Ley de Cajas Munici-
pales permiten ahora realizar
nuevos negocios, aparte de la
ampliacion de capitales de al-
gun socio estratégico.

Esta nueva norma les permite
realizar nuevas operaciones.
Por esa razon, la Junta General
de Accionistas ha aprobado la
modificaciéon del estatuto que
ya esta adecuado a la nueva
Ley de Fortalecimiento de las
Cajas Municipales, que dentro
de los cambios que tiene, les
faculta también realizar nuevas
operaciones.

En la actualidad estan alinean-

JORGE ALCALA
BLANCO, Gerente

de Negocios;

1 ROCIO SAKURAY
MONTALVO, Gerente
de Administracion; y
MIGUEL NOLE ROJAS,
_Gerente de Finanzas y
Operaciones

dose a la nueva normatividad
y proyectandose a la realidad
que tienen las cajas municipa-
les de ahorro y crédito.

Rocio Sakuray, estudié Econo-
mia en la Universidad Catoélica
Santa Maria de Arequipa. Tra-
baja en Caja Tacna desde hace
16 anos y labor6é en distintas
areas como Finanzas, Tesore-
ria, Recursos Humanos, Sub
Gerencia de Administracion y
Logistica. Desde el 2011 esta
al frente de la Gerencia de Ad-
ministraciéon, con el intervalo
de haber trabajado dos afios en
Caja Metropolitana de Lima,
donde ocupo el cargo de Ofi-
cial de Atencion al Usuario.

Académicamente posee un
MBA y estudia en la actuali-
dad en un Programa de Alta
Especializacion en Negocios
Financieros en la Universidad
del Pacifico
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Kerigma Digital Financial Services

ORGANIZACION INGRESA AL MERCADO PERUANO CON RESPALDO DE MAS DE

Una nueva empresa que es mas que
un bur6 de informacion, ha nacido en el
Peru. El nombre tal vez sea nuevo, pero
detras de la empresa hay muchos afos de
experiencia en el ambito de las microfi-
nanzas en América Latina.

Se trata de Kerigma Digital Financial
Services, cuyo gerente general es Luigi
A. Lindley. Esta empresa busca trascen-
der en el desarrollo humano, preocupada
en que la rentabilidad es s6lo un medio
para ser sostenible en su idea y no es el
fin.

“Kerigma es una palabra griega que
transmite el anuncio de una noticia im-
portante y transformadora y, eso es lo
que queremos transmitir, una nueva for-
ma de hacer negocios, de hacer empresa,
enfocados en nuestro proposito de apo-
yar la inclusién financiera y el desarrollo
de las microfinanzas en general”, revela
el socio fundador.

Afirma que, en el Pert, el nivel de pe-
netracion del crédito estd alrededor del
35% de la poblacion. Los motivos de este
bajo nivel de bancarizaciéon estan expli-
cados por la falta de informacién para
entender los patrones de consumo de la
poblacion y especialmente por no contar
con la informacion suficiente para deter-
minar el riesgo en el que se incurre en
cada potencial crédito a otorgar.

El reto es lograr que el 65% restante
de las personas (enfocados en la base de
la piramide) sean elegibles para las enti-
dades financieras y puedan ser bancariza-
dos con una oferta justa y adecuada, que
puedan acceder a créditos a su medida,
mejorando su calidad de vida y asi lograr

un desarrollo mas inclusivo.

Conociendo que una de las barreras
mas importantes para la inclusion finan-
ciera a través del crédito lo representan
los costos derivados de la falta de efec-
tividad en la determinacion del riesgo de
crédito, al que hay que sumarle una falta
de conocimiento de las modalidades de
fraude que pueden traer nuevos perfiles y
del costo operativo transaccional de cada
operacion de crédito.

Por otro lado, las leyes sobre la pro-
teccion de datos limitan su uso indiscri-
minado, para lo cual hay que desarrollar
mecanismos que permitan el uso adecua-
do de la misma.

En ese sentido, Kerigma se compra el
problema de inclusion financiera y quie-
re apoyar al mercado financiero, micro
financiero y retail, principalmente, a ser
mas eficientes y efectivos en sus proce-
sos de gestion de clientes, desde el ana-
lisis, prospeccion, originacién, manteni-
miento hasta la prevencion de fraudes.

Por ello se enfocan en varias aristas:
informacion alternativa para mejorar el
proceso de toma de decisiones de ries-
go y comerciales que hoy se toman con
informacion tradicional y soportarlo en
inteligencia artificial; transformar sus
procesos para reducir costos operativos,
prevenir el fraude entendiendo mejor los
comportamientos de nuevos sectores y
preparar a las entidades de microfinanzas
para el cambio.

Luigi A. Lindley est4a convencido que
las entidades de microfinanzas son las
llamadas a tomar este segmento de mer-

cado para lo cual es fundamental que
operen en forma digital y, por lo tanto, es
imperativo su transformacion para incor-
porar la tecnologia que usan los teléfonos
moviles como uno de los principales ca-
nales de “contactabilidad” y “transaccio-
nalidad”.

Son estas entidades las llamadas a to-
mar la base de la piramide dado su “ape-
tito de riesgo” y su estructura actual. De-
ben transformar sus procesos y sistemas,
adquirir conocimiento, generar nuevos
productos, especializarse en soluciones
digitales, etc. y asi poder hacer frente de
manera fluida y sostenible al desafio de
la inclusion.

EXPERIENCIA

Kerigma nace de la asociacién de un
equipo de personas con mas de 20 afios
de experiencia gestionando proyectos de
Big Data, Data Analytics y Business In-
telligence, y del apoyo al desarrollo sos-
tenible en diferentes paises.

Ademas, acaba de firmar acuerdos
con dos de las mas importantes compa-
fifas que son referentes del desarrollo de
las microfinanzas en Africa y Asia; re-
giones que siendo de muy bajo ingreso
per céapita son de las mas digitalizadas,
justamente para mejorar sus procesos de
bancarizacion, con un bajo costo y un
riesgo acotado.

Por ejemplo, uno de los partners tiene
gran experiencia en el manejo de plata-
formas de inteligencia artificial y Ma-
chine Learning, desarrollando algorit-
mos para predecir el comportamiento de
estos nuevos segmentos con resultados
muy positivos, todo esto representa en si

procesos de transformacion digital que,
como Kerigma, ofreceremos al mercado
para quienes quieran dar un paso hacia
este nuevo escenario global.

Entre los logros que esperan tener del
sistema financiero y microfinanciero pe-
ruano, estad ayudar con pasos concretos
y medibles a mejorar la inclusiéon finan-
ciera en el Pera, a crear una “Identidad
financiera” en cada uno de los peruanos
para que puedan ser elegibles y consoli-
dar su posiciéon como ‘“pais nimero 1
con las condiciones para desarrollar In-
clusion Financiera.

Kerigma es una empresa que junto
con sus accionistas y socios estratégicos
globales estad enfocada en el mundo de
las microfinanzas. “Como lo menciongé,
tenemos un modelo de gestion para este
sector que tiene indicadores comproba-
dos de eficiencia y efectividad. Somos un
gran integrador de sectores al servicio de
las microfinanzas”, argumenta el gerente.

Afirma que Latinoamérica y, en espe-
cial el Peru. tiene un gran reto en lo que
se refiere a la inclusién financiera, en lo
que se refiere a los costos en que se incu-
rre por no tener una calificacién adecua-
da del riesgo en el que se incurre y costos
transaccionales altos.

Por ejemplo, en el Perq, el nivel de
penetracion del crédito esta alrededor
del 35% de la poblacion. Los motivos
de este bajo nivel de bancarizacion estan
explicados por la falta de tecnologias de
informacioén para entender los patrones
de consumo de la poblacién y especial-
mente por no contar con la informacion
suficiente para determinar el riesgo en el
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que se incurre en cada potencial crédito
a otorgar.

El reto es lograr que el 65% de las
personas (enfocados en la base de la pi-
ramide) sean elegibles para las entidades
financieras y puedan ser bancarizados
con una oferta justa y adecuada a través
de procesos digitales.

Hoy el mundo exige procesos que en
pocos pasos puedan evaluar y entregar
créditos a las personas en el momento
preciso en que lo necesitan y sin impor-
tar el lugar en donde se encuentren. La
transformacion digital si bien es un pro-
ceso continuo, tiene etapas que pueden
ser implementadas de manera inmediata
y entregar beneficios rapidos y medibles
para el ecosistema de las microfinanzas y
por ende para las personas.

Kerigma y sus partners estratégicos
traen al mercado las soluciones de ma-
yor éxito en las regiones del mundo que
han enfrentado desafios similares y que
hoy enfrentan esta problematica de ma-
nera eficiente. Una persona que, siendo
desconocida para el sistema microfinan-
ciero, ahora podra acceder a productos
financieros en pocos pasos.

CAJAS MUNICIPALES

Principalmente apoyandolos en el de-
safio de la transformacion digital. Este
no es un proceso estético en donde basta
con implementar una “app”. Se trata de
una transformacioén que, si bien tiene eta-
pas, se debe basar en un pensar y verse
digital. Esto los llevara al proximo nivel
y desarrollara nuevos negocios que a su
vez entregaran beneficios concretos a las
personas no bancarizadas. La ayuda para

las cajas municipales seria:

. Apoyando con nueva tecnologia
al desarrollo del crédito, como alternati-
va para mejorar la calidad de vida de to-
das las personas.

. Facilitando el acceso al crédito
con soluciones que permitan decisiones
prudentes y que garanticen la sostenibili-
dad de las empresas.

. Dotando de herramientas vy
transfiriendo conocimiento a nuestros
clientes para mejorar su proceso de toma
de decisiones.

. Compartiendo con los regulado-
res del mercado de nuestras experiencias
para que sean facilitadores del proceso
de desarrollo del crédito manteniendo la
prudencia del mercado.

Kerigma es una organizaciéon donde
prima la ética, honrando su propésito y
respetando a los clientes, competidores,
gobierno y al mercado en general. Se tra-
baja con pasion, disfrutamos de lo que
hacemos, impulsamos el cambio.

Luigi Lindley cree que es importante
una eficiente gestion del conocimiento, al
integrar experiencias recogidas a través
de alianzas estratégicas con empresas re-
conocidas mundialmente en la industria.

Esta experiencia debe ser aplicada con
inteligencia, entendiendo la realidad de
cada mercado que atienden por la expe-
riencia y aprendizaje de mas de 20 afios
que precede a sus socios y accionistas.
Cree que el vinculo con sus clientes es
determinante para desarrollar la confian-
za y empatia necesaria que garantice una
relacion de largo plazo, en donde todos
se vean beneficiados: las personas, el
mercado, los clientes y la empresa.

I e~/ \

erip de Fimanzas
‘dencia de la Nac

e la Nacion

v

-
>

s R ——

'BID

LUIGI A. LINDLEY. Gerente
general de Kerigma Digital
Financial Services.
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Modelo propioy

estandarizado paralas

ULTURA DE PAGO

cobranzas en las IMF

El mercado de las recupe-
raciones y cobranzas esta muy
activo, en virtud que, en el Perq,
ese mercado es estacionario para
la gestion de cobranzas y los
primeros meses del afio siempre
han sido poco activos, con la
excepcion de 2018, revela Ana
Vera Talledo, gerente general del
Grupo KOBSA.

Efectivamente, este afio se
han realizado muchas activida-
des de gestion de cobranzas y de
solicitud de servicios de parte de
las empresas, especialmente en
el segmento de las microfinan-
zas.

En el sector de las microfi-
nanzas el mayor problema que
se tiene es que existe un grupo
pequenio que tiene falta de com-
portamiento de pago correcto.
Estamos hablando de empren-
dedores o personas naturales
con negocios. Generalmente no
tienen una conducta habitual de
pago y no valoran lo que es el
comportamiento crediticio, que
al final les puede dar una mayor
solvencia econdmica en el de-
sarrollo de productos bancarios
nuevos.

La experta revela que urge
consolidar los procesos en sis-
temas, en gestion de riesgos,
en la originacion del crédito y
en gestion de cobranzas. Se ne-
cesita hacer un modelo propio
y estandarizado para el sistema
de microfinanzas y lograr que
los sectores de Cobranzas y Call
Center lo vean como una opcion
viable para obtener un cliente
potencialmente importante. Ge-
neralmente las areas de Cobran-

zas y Contac Center ven a las
microfinanzas como informales,
cuando es un sector con mucho
potencial que genera un nicho
muy valioso de servicios y de
facturacion para las empresas de
recuperaciones de deudas.

Por esa razon el area de Ries-
gos que genera la originacion
de los créditos y otros sistemas
para la colocacion de productos
es clave. En el ambito de las mi-
crofinanzas, la segmentacion es
muy importante y la evaluacion
del producto que se va a colocar
a ese sector de la poblacion debe
hacerse con sumo cuidado.

Si no se hace una buena co-
locaciéon de producto, lo que se
genera es un sobreendeudamien-
to y sobre oferta, permitiendo la
“pauperizacion” de ese mercado
que es rico en innovacién y nue-
vo crecimiento potencial para
la economia peruana, especial-
mente la economia de las pro-
vincias. No olvidemos que las
microfinanzas en el pais y, espe-
cialmente las cajas municipales
empezaron y tienen su potencial
mercado en las provincias. Las
economias de las provincias se
fortalecen y contribuyen al desa-
rrollo de las regiones del “Peru
profundo”.

Ana Vera recomienda que se
debe esperar la consolidacion
de estos procesos para lograr
que la provincia desarrolle un
potencial de crecimiento mayor
o igual que la capital. El sector
de microfinanzas tiene un seg-
mento poblacional bien definido
y tiene caracteristicas propias en
las agencias, productos y formas

de manejo, que le ha permitido
crecer con la fortaleza y la po-
tencialidad que tienen.

Sobre el particular, la especia-
lista afirma: ““Yo soy una perma-
nente observadora del sistema
microfinanciero y de todas las
instituciones financieras, y creo
que sus caracteristicas particula-
res han permitido que se forta-
lezcan en base a muchos facto-
res, entre ellos, su regionalismo.
Hay clientes que sélo se identifi-
can con sus cajas, por ejemplo,
Arequipa, Piura, Trujillo, Cusco
o Huancayo”. Todo ello ha gene-
rado una regionalizacion finan-
ciera para Ana Vera.

Eso permite una fidelizacién
entre los clientes y sus institu-
ciones, en el caso del sistema
de cajas municipales de ahorro
y crédito. Se fortalecen y los
clientes tienen acceso facil a sus
instituciones regionales, espe-
cialmente de los segmentos C y
D de la poblacion. Hay factores
que contribuyen para ello, como
la ubicacion geografica de las
oficinas, la concepcioén de las
oficinas que las hace mas cerca-
nas a las personas y su idiosin-
crasia. Todo contribuye con el
crecimiento y fortalecimiento
del sistema microfinanciero pe-
ruano. Es una herramienta al-
ternativa al tradicional sistema
financiero del pais.

También, la industria micro-
financiera tiene una capacidad
de aceptacion del riesgo, mayor
que la banca tradicional, porque
entiende con mayor rapidez el
tipo de negocios que plantea la
poblaciéon peruana de esos es-

.

tratos, donde incluso, el nivel de
informalidad es casi del 60%.

Ana Vera, conferencista tam-
bién en otras naciones, refiere
que el pais tiene su propia rea-
lidad y no se puede decir que lo
mismo ocurre en América Lati-
na, porque el sistema microfi-
nanciero peruano es muy parti-
cular.

Lima sigue siendo el 60% de
la recaudacion y colocacion de
los bancos, y el 40% esta distri-
buido en las provincias. El Gru-
po KOBSA tiene 17 oficinas en
todo el pais porque tiene el con-
vencimiento que el crecimiento
tiene que darse en el desarrollo
de las regiones, para que puedan
igualar el Producto Bruto Inter-
no con la capital, porque solo de
esa manera, habra una verdadera
inclusion y desarrollo social de
los pueblos y personas en ambi-
tos como la salud, educaciéon e
infraestructura.

“MADE IN PERU”

“No he visto en Colombia ni
Argentina un sistema con las
particularidades que tiene el
Peru, y por eso creo que es nues-
tra fortaleza, siendo uno de los
paises con mayor desarrollo de
las microfinanzas, el mas gran-
de, detras de México”, sentencia
la experta.

Hay un desarrollo muy im-
portante, incluso hay empresas
microfinancieras mexicanas
grandes que estan tratando de
fortalecerse en el pais, pero no
estan teniendo éxito en lo que es
inclusion financiera en el norte y

sur peruano.
KOBSA

El afio pasado fue muy bueno
para el Grupo KOBSA y tuvie-
ron un crecimiento del 39%. Han
mantenido su relaciéon con los
fondos de inversion que lo ca-
pitalizaron en compras de carte-
ras del sistema microfinanciero,
porque el grupo es especialista
en microfinanzas. Ello implico
una inversion entre tres y cuatro
millones de dolares en compras
de carteras en el afio 2017.

Para este afo, el Grupo KOB-
SA tiene actualmente relaciones
contractuales con dos fondos de
inversion europeos, aparte del
que tenian anteriormente. Ello
permitird colocarse como acto-
res protagonistas de la compra
de carteras en el sistema de mi-
crofinanzas. La preferencia del
grupo es comprar carteras de las
cajas municipales, donde todas
son interesantes para ellos.

Sin embargo, las cajas prin-
cipales como Arequipa, Cusco,
Piura, Ica, Sullana, Huancayo
y Trujillo son muy interesantes
para el grupo para comprar sus
carteras, especialmente cuando
se sabe que el FOCMAC (Fondo
de Cajas Municipales de Ahorro
y Crédito) estd en evaluacion o
revaluacion del modelo. Es una
oportunidad para el mercado que
administra KOBSA. KOBSA es
la mas grande empresa especiali-
zada en cobranzas en el Perd. En
la actualidad estd mejorando sus
procesos ante la llegada de nue-
vas organizaciones de cobranzas
y recuperaciones foraneas. Ba-
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san su trabajo en la atencion al
cliente, donde la competencia es
muy importante porque generara
una mayor profesionalizacion en
el sector. S6lo buscan mejorar su
trabajo para apoyar a la pequeiia
y microempresa y los servicios
al sector microfinanciero.

En la actualidad, el Grupo
KOBSA tiene presencia en el
mercado argentino y esta eva-
luando su ingreso a otros paises,
aunque Ana Vera considera que
aun hay mucho por crecer y ha-
cer en el sector de servicios de
cobranzas en el pais. Las metas
son seguir liderando el mercado
peruano y fortalecer el mercado
argentino, donde ya tienen un
afio de crecimiento, cumpliendo
en el corto plazo, los objetivos
estratégicos del grupo.

En noviembre del afio pa-
sado logré la certificacion ISO
9001 para los procesos de co-
branzas. Para este afio le daran
continuidad a este proceso. Otra
meta es consolidar a la empresa
que tiene 1,153 trabajadores en
el ambito nacional, como una
organizacion especializada en
procesos de cobranzas, bajo los
estandares internacionales.Ana
Vera Talledo sigue creyendo que
el crédito es una forma de demo-
cratizar a la sociedad. A pesar
de los problemas que el Pert vi-
vié nunca se fue del pais, y por
el contrario siguid trabajando a
pesar del terrorismo y diversas
crisis econdmicas. “Vivir fuera
del pais no es la mejor opcion,
somos herederos de una cultura
incaica rica y autdctona”, afirma
con mucho orgullo, la gran pro-
fesional huaracina.
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FENOMENOS NATURALES AFECTARON A SUS PRINCIPALES CLIENTES DEL CAMPO
Después del Nino, la Caja
Sullana regresa con fuerza

—————
JOEL SIANCg
Presidente d
Caja Sullana.
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La Caja Sullana, la institu-
cion lider del norte peruano en
namero de clientes y total de
colocaciones, se ha visto gol-
peada por los efectos negativos
que trajo el Fenomeno Costero
del Nifo el afio pasado.

Obviamente sus principa-
les clientes del norte peruano
fueron los primeros afectados,
quienes, a su vez, incumplie-
ron sus compromisos, especial-
mente los clientes del campo,
afectando de esta manera a la
caja sullanense. Sin embargo,
gracias a las rapidas acciones
que se tomaron a tiempo, evi-
taron ser golpeadas drastica-
mente, pero al mismo tiempo
neutralizaron los efectos nega-
tivos. No se hizo presente ni el
gobierno, ni la Corporacion de
Desarrollo, ni autoridad algu-
na.

Se cre6 un mecanismo que se
llamé Fortalecimiento Produc-
tivo (FORPRO, pero nunca
funcioné. jPor qué no funcio-
no6? Porque el exministro de

Minlsterio de Finanzas
Presidencia de la Nacién

Ministerio de Finanzas
Presidencia de la Nar

\

Economia, Alfredo Thorne de
la Administraciéon Kuczynski,
propuso que toda empresa que
se acogiera a este programa
pasaba al Régimen Tributario
MYPE. Es decir, los clientes, a
pesar de haber sido perjudica-
dos por los desastres naturales,
estaban obligados a cumplir
con la SUNAT. Tras cuernos
palos, como dice el refran.

Este afio ya se veran los re-
sultados de los acuerdos toma-
dos y nuevamente, asumira su
liderazgo con mayor fuerza,
destaca Joel Siancas Ramirez,
presidente del directorio de esa
caja municipal.

El 2018 se ve bastante inte-
resante, ahora que se estd supe-
rando todos los problemas que
trajo el fenomeno del Nifio.

Los fenomenos costeros
afectaron a sus clientes, quie-
nes, a su vez, también perjudi-
caron a la organizacion. Todos
recuerdan las imagenes y vi-
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deos de los desastres naturales,
en el campo la situacién fue
peor. Recién, ahora, después de
mas de un afio, esta empezando
el proceso de reconstruccion.
Obviamente, no so6lo la Caja
Sullana, sino las otras institu-
ciones financieras y de micro-
finanzas que también operan
en el norte peruano, se vieron
afectadas.

Antes los fenémenos natu-
rales afectaban cada 22 6 25
afos, con el paso del tiempo, se
ha reducido a 16 6 15 afos. An-
tes se podia prever y tomar ac-
ciones anticipadamente, ahora
no. Es mas, hasta el gobierno,
mediante la administracion
regional avisaba acerca de la
fuerza de la naturaleza. El afio
pasado no fue asi. Nadie aviso
y la cosa fue de sorpresa para
todos. Con el tiempo, los efec-
tos del cambio climéatico seran
mas cortos. Si la tendencia si-
gue asi, se avizora que en los
siguiente 12 o 15 afios vendra
otro Nifio catastrofico. El norte

P rlo de Finanzas ..
" Presidencia de la Nacion

trio de Finanzas

dencia de la Nacion

siempre tiene lluvias estacio-
nales y hasta sequia, pero esta
vez, la cosa fue mayor.

“En el 2017 fue algo ines-
perado. No fue anunciado por
alguna agencia internacional
y menos por el gobierno”, ad-
vierte el presidente de la Caja
Sullana. A diferencia del afio
1998, el Estado reacciono ra-
pidamente, juntamente con
el Congreso de la Republica,
y dictd el rescate financiero
agropecuario, donde la Caja
Sullana es un colocador impor-
tante de los créditos agricolas,
y por eso también se tomaron
las medidas del caso con anti-
cipacion.

Este afio no ha sido asi. Na-
die avisé y, por el contrario,
parece que otras motivaciones
o preocupaciones tuvo el go-
bierno del expresidente Pedro
Pablo Kuczynski, que olvidé
trabajar con antelacion.

El tener el liderazgo de las

WEl

colocaciones en la zona, ha
permitido que los fendémenos
al impactar en los clientes ob-
viamente también tienen que
impactar en la institucion. Pero
lo mas importante, que para la
institucion eso ya forma parte
del pasado, porque con las me-
didas adoptadas se proyecta un
afio el 2018, no sélo por recu-
perar lo perdido, sino porque
agresivamente buscaran nue-
vos mercados y nichos en to-
dos los segmentos.

Parte de la solucion ha sido
la generacion de mayores pro-
visiones. Las aplico a casi el
75% del impacto. El resto se
ha visto en el primer trimestre
del presente afio. Es decir, aho-
ra desde abril para adelante, la
situaciéon debe ir mejorando
hasta alcanzar los resultados
proyectados.

Se sigue trabajando con in-
versionistas para ampliar el ac-
cionariado y las conversacio-
nes estan bastante avanzadas.
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SABER TAMBIEN QUIENES SON LOS COLABORADORES AYUDA EN LA ORGANIZACION

:Se puede “conocer” al detalle
alos clientes emprendedores?

,Se puede “conocer” a los
clientes emprendedores? ;Por
qué es bueno “conocer” a los
clientes de la industria microfi-
nanciera? ;jPodemos saber cual
sera el comportamiento de los
colaboradores? Podemos agre-
gar otras interrogantes y las res-
puestas seran siempre las mis-
mas. Si hablamos de conocer
en el sentido mas estricto de la
palabra, es dificil tener una res-
puesta afirmativa.

En primer lugar, no todos los
clientes y colaboradores son
iguales. Pertenecen a distintos
segmentos sociales, tienen di-
ferentes habitos de consumo,
poseen diversas edades, conoci-
mientos, niveles de educacion,
etc. El hombre no es igual a la
mujer, ni una mujer joven tiene
el mismo comportamiento que
una mujer casada.

En segundo lugar, a esas dife-
rencias debemos agregarle otras
connotaciones de indole acadé-
mico, generacional, geografico,
educativo y hasta ético moral.

No es facil conocer estric-
tamente a las personas. Los
clientes y colaboradores lo son.
Podemos hasta saber en parte el
posible comportamiento de con-
sumo, habitos y estilos, pero co-
nocer a ciencia cierta a una per-
sona, imposible. Nadie ve lo que
hay en el corazon ajeno, pero

mediante ciertas herramientas
podemos acercarnos a ‘“‘cono-
cer” mejor algunos detalles. De
eso se trata, existen programas
que nos ayudan a conocer el
comportamiento general de un
grupo de personas.

Por eso es muy importante
aproximarnos a conocer a nues-
tros clientes y colaboradores en
todas sus facetas, no solamen-
te en la parte laboral, sino con
respecto a sus principios éticos,
porque ello tendra un impacto
en la reputacion de la institu-
cion.

Por ejemplo, mediante pro-
gramas tecnologicos, estudios,
test y entrevistas se puede cono-
cer algunos detalles de la perso-
na que trabajara en la organiza-
cion. Las virtudes y cualidades
de los posibles colaboradores
determinaran la actitud que ten-
dran frente al nuevo equipo la-
boral y también a los retos que
debera asumir. También, co-
nocer en parte la conducta, por
llamarla de alguna manera. A
través de ciertas estrategias se
puede saber si un cliente sera
moroso o cumplird con sus pa-
£0s.

Sin embargo, debemos en-
tender que toda persona es una
“caja de sorpresas” y quienes
evallan su ingreso a una or-
ganizaciéon o aceptarlos como

potenciales clientes listos para
recibir un crédito, deberan tener
presente este pequeio detalle.

También este criterio es va-
lido para las personas que ya
trabajan en las organizaciones o
que estan postulando a un nuevo
puesto laboral. Tener autoridad,
implica también, tener una gran
responsabilidad. En realidad, es
valido para cualquier actividad
0 puesto que postula. Partien-
do del hecho de conocer a una
persona es dificil, no deja de ser
cierto que algunas herramientas
pueden servir para alcanzar cier-
tos conocimientos.

Por ejemplo, los jefes deben
conocer el potencial de sus co-
laboradores para asignarles ta-
reas especificas y colocarlos en
los puestos adecuados. Muchas
veces, la produccion laboral de
una organizacion es limitada
porque en los puestos claves no
estan las personas indicadas. Un
puesto responde a un determina-
do perfil y no todas las personas
tienen el perfil para determina-
dos puestos.

De igual manera, podemos
saber que una persona joven esta
acostumbrada a pagar el consu-
mo de su celular y no por eso,
existe la garantia que serd muy
responsable frente a un crédito
recibido. Una cosa es pagar el
consumo del teléfono moévil que
se usa casi todo el dia, que reci-
bir una fuerte cantidad de dinero
para un determinado proyecto.
Pagar el consumo del celular
puede representar entre 50 y
100 soles, pero la deuda por un
préstamo puede ser mayor a los
200 soles.

Otro ejemplo. Una perso-
na puede ser muy competitiva
en el puesto donde opera, pero
nombrarlo jefe supone que debe
trabajar ahora con personas y
muchas veces, un ‘“excelente”
operario no necesariamente es
un buen jefe. Hay casos, donde

Por Janet Mogollén Pérez

también el liderazgo no parte de
la jefatura, sino del colaborador
que no tiene responsabilidad de
jefatura. Sus actitudes le permi-
ten influenciar en el resto del
equipo.

(Por qué las personas son las
mas importantes? Sencillamen-
te porque de ellas depende el
crecimiento y desarrollo de las
instituciones. Para alcanzar las
metas, lograr los objetivos, su-
perar los desafios o resolver los
conflictos, se necesitan personas
dispuestas a seguir las metas tra-
zadas, plan estratégico o vision
empresarial.

Cada persona tiene su propia
vision y expectativa. Su proyec-
to de vida no necesariamente
sera el mismo que el de la orga-
nizacién donde trabaja. Es mas,
el proceso de globalizacion que
vive el mundo, el desarrollo de
las tecnologias de la informa-
cion y la modernidad de la vida
nos cambia la vida de periodo en
periodo. Antes nuestros padres
se jubilaban en sus primeros
empleos, ahora no es asi.

Cada persona tiene que re-
convertirse laboralmente en
cortos periodos de tiempo. Todo
ello afecta a la vida de las per-
sonas. Antes se era “mas fiel a
la camiseta”, ahora las nuevas
generaciones van donde mas se
les paga.

De ahi que es importante co-
nocer a las personas. Ademas,
no todas son iguales, ni todas
responden por igual ante deter-
minada situacién. Se tiene que
ser muy sabio para trabajar con
personas. Se supone que el jefe
es una persona que tiene la au-
toridad, pero también el lideraz-
go en la dependencia donde se
trabaja. Es la persona que debe
conocer mejor a todo su equipo,
debe saber transmitir confianza
y no necesariamente debe saber
todos los procesos del desempe-
fio técnico.

En cualquier tipo de organi-
zacion trabajan personas que se
unen para atender ciertos objeti-
vos institucionales y ese conjun-
to de personas tienen compor-
tamientos distintos para hacer
funciones y tareas distintas. Este
comportamiento de las personas
tiene que ver mucho con su vida
interna y su entorno donde se
encuentra o vive.

Es propicia motivar a los
clientes y colaboradores, con
la finalidad de que cuando sur-
ja algun conflicto, las personas
sepan cuales son los problemas
y también cuéles serian las posi-
bles soluciones.

Las personas requieren resol-
ver ciertos problemas personas.
Mas que conocedores de méto-
dos, reglas y técnicas, es bue-
no entender qué es lo que esta
pasando en las personas. ;Cua-
les son sus emociones? Porque
finalmente, el hombre responde
a emociones. No siempre a la
loégica. Hoy en dia se habla de
la conectividad y es mejor cuan-
do los clientes y colaboradores
estan conectados. La conectivi-
dad es una de las caracteristi-
cas que debemos tener para ser
mas competitivos. También se
necesitan mucha capacitacion y
formacion. No solamente capa-
citacion técnica, sino, incluso,
una formacion espiritual por el
tema de la ética. Necesitamos
capacitarnos internamente para
trascender en todo el sentido
de la palabra. Hay que moti-
var e incentivar a las personas
desde adentro. Comencemos a
ordenarnos nosotros mismos. A
identificarnos que somos seres
pensantes, que debemos tener
una actitud positiva para ver el
mundo desde diversas posicio-
nes.

* Consultora del FINANPOS /
Instituto de Finanzas Popula-
res y Economia Solidaria.
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Wilfredo Quiroz Fuentes - Teléfono: (511) 4856226
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Av. Gerardo Unger 4321 - San Martin de Porres - Lima

Administracion:

Neisy Zegarra Jara
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CAJAS MUNICIPALES Y CAJA METROPOLITANA DE LIMA
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CAJAS RURALES DE AHORRO Y CREDITO
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© DIARIO CERTEZA

GERENTES CENTRALES: José Maria Nufiez Porras, gerente central de Administracion . ] ] ) o
de la Caja Huancayo; Darfo Le6n Urribarri, gerente de Servicios Corporativos de la EXPERIAN PERU Antonio Mercado Alza, director comercial de la Region Norte; Carlos

FEPCMAC; Ramiro Arana Pacheco, gerente central de Negocios de la Caja Huancayo; Luis Flores; Diego Rincon, vicepresidente de Negocios y Delivery; Kattia Murillo; Jos¢ Gudiel
Alfredo Leodn Castro, gerente central de Finanzas de la Caja Sullana; y José Manuel Diaz Guevara; y Miriam Trelles, de la Oficina Regional del Norte.
Aleman, gerente central de Créditos de la Caja Ica.

L

CAJA HUANCAYO: Eduardo Morales Ortiz, director; y Victor Andrés Moran Valdivia,
gerente central de Operaciones y Finanzas de la Caja Huancayo, participantes del FOROMIC
2017 realizado en la ciudad de Buenos Aires, Argentina.

del Grupo Afirme de México; y Claudio Curtius del Destsche Bank, también de México,
participando en la Asamblea de la Federacion Latinoamericana de Bancos (FELABAN) en
la ciudad de Miami, Estados Unidos.

i ) ADRA PERU: Plinio Vergara, director de la ONG ADRA Peru; Beatriz Gomez Garcia,
LIDERES ESPECIALIZADOS: Luigi A. Lindley Alvarez, gerente general de especialista en Finanzas; y Carlos Samuel Martinez Darmont, también director de ADRA
Kerigma, Digital Financial Services, corporacién nueva que ingresa al mercado peruano; y Peru, participando en el Foro Interamericano de la Microempresa en Buenos Aires.

Wilber Eloy Dongo Diaz, gerente central de Negocios de la Caja Arequipa.




CAJA CUSCO: Fernando Mateo (alto ejecutivo), Jane Solange Ortiz de Zevallos

(regidora), Manuel Casana Cardenas (gerente de Marketing y Comunicaciones),

Alberto Carpio Joyas (director) y Sandra Yadina Bustamante Yabar (gerente central de
Administracion).

BANCO PANAMENO: Alexis Bethancourt, Elia Rodriguez y Maria Fernanda
Langman, representantes del Banco General de Panama4, institucion financiera con
corresponsales de diversos bancos de América Latina y los Estados Unidos.

.

FINANCIEROS COLOMBIANOS: Samir Maglioni, profesional bilingiie en

Finanzas y asuntos internacionales; con excelente comunicacion, servicio al cliente,

habilidades de liderazgo, conocedor de la negociacion y el trabajo en equipo, y
representantes de BT Systems en Colombia.

Nos vemos en Iquitos ...

COOPERATIVA EDUCOOP: Colaboradores de la Cooperativa de Servicios

Especiales Educoop, entre estan: Andrés Alviz Farfan (expresidente), Juan Portugal

Bernedo (subgerente de Administracion e Imagen), Graciela Raymundo Mucha, (Jefa de

Cobranzas y Recuperaciones), Vanessa Natalia Carbonel Mercado, Marleni Sara Vasquez
Sandoval, entre otras personas.

ENTRE PRESIDENTES: Eduardo Morén Pastor, presidente del directorio de la
Asociacion Peruana de Empresas de Seguros y profesor principal en la Universidad del
Pacifico; y Joel Siancas Ramirez, presidente del directorio de la Caja Sullana.

SUBDITOS DE LA REINA: César Hidalgo Montoya, gerente general de la Caja

Metropolitana de Lima; Walter Nieri Rojas Echevarria, gerente central de Negocios de

la Caja Cusco; Carlos Diaz Collantes, especialista en Microfinanzas; y los reyes del

Carnaval de Barranquilla, Colombia, resaltando la belleza de la reina del Carnaval de
Barranquilla, Valeria Abuchaib.




Somos Lideres

gracias a tu preferencia y confianza

Y nos compromete a seguir trabajando por el bienestar
de todos los peruanos, ofreciendo productos
diversificados con soluciones personalizadas. |

Caja Arequipa tiene el liderazgo
del sector financiero con el

indice de recomendacion de
clientes mas alto a nivel nacional.

Fuente: Estudio realizado por Arellano Marketing Dic. 2017
NPS: Indice de Recomendacion Neta (Métrica que mide la
fidelidad y recomendacion de los clientes). @

Somos una entidad financiera centrada en el cliente, buscando
su constante desarrollo, nuestros indicadores nos identifican
como la Caja mas sdlida y con mayor confianza en el publico.

Ranking de Colocaciones y Depositos en Ranking de Patrimonio
el sistema de Cajas Municipales sistema de Cajas Municipales
Caja Arequipa 4,180 Caja Arequipa I 617
3,972 Cia2 I 463
Caja2 I 3,166 Caja3 I 458
L Cajas N 421
Cajo3 I 3,151 T e—
2,699
Fuente: SBS
Caja4 [ 2,721 En millones de soles
2,567
Cojas I 2,336 ) .
2,145 Ranking de Utilidades
. sistema de Cajas Municipales

Fuente: SBS

En millones de soles Caja Arequipa I 106
Caja 2 90
Caja3 63
Ranking de Clientes de Créditos Caja4 62
sistema de Cajas Municipales Caja 5 28
Caja Arequipa I 352,502 < 5B

En millones de soles

Caja2 [ 311,077
Caja3 [N 214,837
Caja4 [N 208,931
Caja5 [ 208,199

Fuente: SBS
En numero de clientes vigentes
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