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El liderazgo en un 
apostolado que requiere
el cumplimiento de una 
misión muy especial.

SIM 2020. La Federación Peruana de Cajas Municipales de Ahorro y Crédito viene trabajando con éxito en coordinación con la 
Caja Trujillo, el próximo Seminario Internacional de Microfinanzas que lleva por título “Microfinanzas: Una mirada a los nuevos 
desafíos” que se realizará en la ciudad de Trujillo del 23 al 25 de abril de 2020. La última vez que se desarrolló el SIM en una 
ciudad norteña fue precisamente en Trujillo en 2017, todo a ritmo de marinera.
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CUMBRE SE REALIZARÁ EN COORDINACIÓN CON LA CAJA TRUJILLO Y SE PREVE LA MAYOR 
PARTICIPACIÓN DE EXPERTOS EN LA HISTORIA DE LOS SEMINARIOS

www.facebook.com/microfinanzas.pe
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La buena gestión del 
capital humano en las 
microfinanzas 
garantiza un manejo 
adecuado de los riesgos.

CIFRAS  | 11

Las CMAC Arequipa, 
Huancayo y Piura, 
lideran el sistema
de cajas municipales de 
ahorro y crédito en el 
Perú.

CREDITOS A LA MICROEMPRESA 
(Porcentajes al 30 de noviembre 2019) 
Comparación al mes de julio 
Caja Arequipa  24.83 − 
Caja Huancayo 21.28 + 
Caja Piura  15.96 − 
Caja Cusco  11.94  − 
Caja Sullana  8.55 + 
Caja Trujillo  6.24 − 
Caja Ica  4.42   + 
Caja Tacna  3.01 − 
Caja Maynas  1.47 = 
Caja Paita  0.90 − 
Metropolitana Lima 0.86 − 
Caja Del Santa 0.55 = 
Fuente: SBS 
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fácil. Muchas veces el camino 
está lleno de piedras que son los 
obstáculos que encontramos en 
la vida, sea del grupo que están 
dirigiendo o de fuentes foráneas. 
Cuando los problemas vienen de 
fuentes ajenas al objetivo plan-
teado, se pueden repeler con 
la ayuda del grupo, pero si el 
problema “está en casa” es más 
complejo. En algunos casos, 
el grupo se divide poniendo en 
riesgo el logro de los objetivos.

Y escribiendo acerca de las pie-
dras, cualquiera puede tropezar 
con una de ellas, pero hacerlo 
con la misma piedra es no haber 
aprendido nada. Si se tiene que 
tropezar todos tienen aún el de-
recho de tropezar, pero con otra 
piedra, no con la misma.

Por esa razón, ante cualquier 
tipo de riesgo, el líder debe po-
ner las cosas en orden y en “su 
sitio”. 
Para cumplir la misión el líder 

El liderazgo es un apostolado

debe saber con seguridad cuál 
es la meta y hacia dónde se lle-
gará. Cuando esta visión como 
misión se logra posicionar en la 
mente de los colaboradores este 
concepto para alcanzar las metas 
propuestas. El líder debe cono-
cer a su equipo y saber también 
cuáles son sus debilidades y for-
talezas.

Pero el líder no debe ser “todis-
ta”, es decir, hacer de todo y no 
confiar en nadie. Existen jefes y 
gerentes que no confían en sus 
seguidores porque creen que no 
harán las cosas como ellos lo ha-
cen. No siempre el modelo del 
jefe o gerente es el más eficien-
te. Escuche a los subordinados y 
tal vez encuentre mejores ideas 
que las suyas. Interactúe con los 
colaboradores, ellos conocen el 
negocio y están en “la cancha”. 
Ellos pueden elaborar solucio-
nes que usted nunca pensó. Si 
eso ocurriese, dele el crédito al 
colaborador, no haga pasar la 

¿Por qué afirmamos que el lide-
razgo es un apostolado? Porque 
es una misión que el líder debe 
cumplir. Debe “transmitir” su 
vida en los otros. Esa es su mi-
sión. Debe saber llegar a sus se-
guidores, animarlos e incentivar-
los a continuar adelante a pesar 
de los problemas y adversidades 
que encuentren en el camino.

En tiempos modernos de cons-
tantes cambios que son cada vez 
más rápidos, cumplir la misión 
es difícil, pero no imposible de 
lograrlo. Escribía el poeta espa-
ñol Antonio Machado: “Cami-
nante no hay camino, se hace 
camino al andar”.

Efectivamente, al principio todo 
es nuevo. Se debe hacer camino 
para que los otros, aquellos que 
siguen al líder, encuentren el 
correcto sendero y transiten por 
ahí. Y hacer camino donde no 
hay es una titánica tarea.
Cumplir la misión tampoco es 
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Cumplir la misión también 
demanda sacrificios. El sa-
crificio es más que esfuerzo. 
El sacrificio demanda gastar 
nuestra vida en favor de los 
otros. Hay que enseñar, corre-
gir, educar, guiar, aconsejar, 
etc. 

Admiro a mi esposa cuan-
do se dedica a la consejería. 
Se levanta temprano, estudia 
sus notas, busca información, 
pregunta, analiza y se queda 
conversando con las mujeres 
a quienes tiene a su cargo. 
Entrega parte de su tiempo y 
vida a esas personas a quie-
nes ayuda. Ella desarrolla el 
liderazgo como apostolado. 
Lo grande de la tarea es que 
no cobra por ello, porque eso 
es su misión. Obviamente, 
dentro de sus posibilidades y 
tiempo. Pero la cosa no ter-
mina ahí, cuando vamos a 
descansar o en el tiempo de 
la cena, me comparte los pro-
blemas para encontrar solu-
ciones juntos, y muchas veces 
el tiempo de la charla es sobre 
un tema en particular.

En los tiempos bíblicos, los 
apóstoles tenían como misión 
compartir las buenas nuevas 
(evangelio) con la gente de 
los pueblos donde llegaban. 
Dedicaban su tiempo, recur-
sos y vida para la obra de ha-
cían, por eso se llama “apos-
tolado”.  Traducido al tiempo 
moderno, en las organizacio-
nes se debe practicar el lide-
razgo como un apostolado. 
Cumplir la misión es la tarea. 
Ya hemos dicho y escrito en 
anteriores oportunidades, el 
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El autor es periodista especializado en Economía y consultor en 
temas de Economía Internacional y Liderazgo. Tiene más de mil 
artículos publicados sobre diversos temas de su especialidad. 

LA URGENCIA DE APLICAR EL ANÁLISIS DEL 
COSTO-BENEFICIO A LAS ACTIVIDADES QUE SE REALIZAN

iniciativa como suya. Eso no es 
ético.

Aún recuerdo a un jefe que tuve 
en una entidad pública que era el 
gerente de Comunicaciones. De 
profesión abogado no tenía ni la 
menor idea de cómo hacer un in-
forme, menos redactar una nota 
de prensa para los medios. Bue-
no, yo era el jefe de Prensa y re-

dactaba las informaciones, pero 
este gerente las llevaba al geren-
te general, borraba mi nombre y 
colocaba el suyo. Hacía pasar mi 
trabajo como suyo. 

Siempre habrá gente mediocre 
en todas las organizaciones. Si 
usted no sabe, aprenda o júnte-
se con un experto o especialista 
que le enseñe.

liderazgo no es jefatura, ni 
posición social o estatus, y 
menos jerarquía.

Hay que vivir ese apostolado 
y para ello se requiere tener la 
convicción que así sea. Nadie 
puede vivir o experimentar 
algo que nunca sucedió. Ese 
tipo de liderazgo demanda en-
trega total, tener bien en claro 
cuáles son los objetivos y cuál 
es la meta.
Como escribimos líneas arri-
ba, no es fácil, pero tampoco 
imposible de lograrlo. Un lí-
der debe saber transmitir esa 
mística y estar preparado para 
algunas contingencias. Nunca 
bajar la guardia y seguir ade-
lante. Recuerden, “caminante 
no hay camino, se hace cami-
no al andar”.

El apostolado también supone 
servicio y éste es desinteresa-
do. Estar al servicio de los de-
más es la clave. Generalmente 
nadie quiere estar al servicio 
de los demás, por el contrario, 
buscan que se les sirva. En el 
auténtico liderazgo, el servi-
cio es fundamental. El líder 
está al servicio del grupo que 
debe ver en él, un derrotero 
para continuar adelante.

He visto “líderes” que siempre 
buscan ser los primeros, quie-
ren ser servidos, se creen “to-
distas” (el que hace de todo) 
y luego se quejan: “Ellos sin 
mí no son nada. Todo lo tengo 
que hacer yo”. Se creen sabe-
lotodo, no dan oportunidad a 
sus seguidores y asumen todo 
el control. No saben compar-
tir las responsabilidades.



Según las estadísticas elaboradas 
y publicadas por la Superintendencia 
de Banca, Seguros, Administradoras 
de Fondos de Pensiones y Cooperati-
vas (SBS), la Caja Arequipa marca y 
mantiene un sostenido liderazgo en la 
industria microfinanciera del país, es-
pecialmente del sistema de cajas mu-
nicipales.

La organización acorde con los 
nuevos cambios que están acelerando 
nuevos modelos de negocio o replan-
tear innovación en sus procesos, ha 
incorporado a talentosos profesionales 
a puestos importantes en la estructura 
orgánica de la institución, talento que 
complementa el expertise del equipo 
humano de Caja Arequipa, logrando 
qué en este nuevo mundo de desarro-
llo tecnológico, digital, hiperactividad 
e innovación, alcance una afinidad con 
los objetivos que se ha planteado la ins-
titución. Se está consolidando un gran 
equipo que está permitiendo definir los 
indicadores de desempeño para que 
en el futuro tener una perspectiva de 
crecimiento mejor a la del año pasado 
(13%), que significaría unos 700 millo-
nes de soles.

CAPACITACIÓN
Desde hace cinco años aproxima-

damente, cuando Wilber Dongo Díaz, 
gerente central de Negocios de la Caja 
Arequipa, retomó la gerencia, una de 
las cosas que caracterizó a la nueva 
gestión fue precisamente la capacita-
ción de los colaboradores y un cambio 
radical en el enfoque del negocio, core 
financiero y procesos. 

El permanente entrenamiento, que 
se hace en forma descentralizada tri-
mestralmente, se constituyó en un pilar 

fundamental en la cultura de la empre-
sa. Se destacó que el desarrollo de las 
capacidades del talento humano es la 
clave para una gestión exitosa, pero tie-
ne que ser constante y con retos a alcan-
zar, especialmente en estos tiempos de 
permanentes cambios que afecta a las 
organizaciones.

El desarrollo tecnológico y las he-
rramientas que trae consigo el internet 
está produciendo profundos cambios en 
todo el quehacer humano, ello supone 
también nuevos modelos de negocios 
que respondan a los nuevos hábitos y 
consumo de los clientes, que al mismo 
tiempo sígnica que los asesores de Ne-
gocio estén preparados para esas trans-
formaciones institucionales.

CLIENTE
Desde hace tres años, en la Caja Are-

quipa ya se comenzó a trabajar acerca 
de la transformación digital incursio-
nando en acciones para el cambio orga-
nizacional. Incluso hasta se desarrolló e 
implementó un laboratorio digital, de-
nominado CajaLab, que ya está dando 
buenos resultados, mediante el uso he-
rramientas como los chatbots de aten-
ción al cliente, móvil banking, alianza 
con fintech, entre otros desarrollos a 
favor de sus miles de clientes.

De esta manera, la automatización 
y un servicio omnicanal ha dejado de 
ser un paradigma y al mismo tiempo 
en una excelente herramienta, interna 
y externa, que sumado a los aplicati-
vos ha puesto a la Caja Arequipa en la 
vanguardia de la transformación digital 
que ahora ofrece e-Commerce, desem-
bolsos de créditos en línea y otras sin-
gularidades particulares como su agen-
da comercial.

Todo ello permite al analista de Cré-
ditos tener una comunicación directa 
con el cliente y hacer las transacciones 
diarias que ha logrado mejorar la pro-
ductividad en los últimos tres años, pa-
sando de 15 créditos desembolsados en 
el mes a un promedio 25 operaciones a 
la fecha en cartera mype.

AÑO 2019
A pesar que se fijaron retos duros en 

un año difícil con cambios políticos con 
un crecimiento aproximado de la eco-
nomía de 2%, la Caja Arequipa logró 
un crecimiento en saldo del 13%, supe-
rando sus metas previstas, mantenien-
do el control de la calidad de la cartera, 
acorde con su apetito al riesgo definido 
en la institución.

Para tener éxito en la gestión credi-
ticia que se refiere a un buen compor-
tamiento de pago, efectivamente no se 
puede dejar sólo a una unidad especia-
lizada en las decisiones de cambiar las 
reglas del negocio o los scoring, sino 
que se tiene que involucrar en la actua-
lidad a áreas que conozcan al cliente. 
No son sólo temas de riesgos de com-
portamiento de pago, sino por la con-
ducta y hábitos del cliente. Las áreas de 
Negocio, de Experiencia del Cliente, de 
Conducta de Mercado, inteligencia co-
mercial, suman para determinar reglas 
nuevas. 

Lo bueno es que la institución tiene 
su propio staff de especialistas y no de-
pende de gente foránea. 

Se ha trabajado mucho en la inteli-
gencia de datos que ayuda a las áreas 
de Riegos y Negocios Comerciales que 
ayuda a conocer un poco más el com-
portamiento del cliente.

El desarrollo de las 
capacidades del talento 

humano es clave en el éxito
de la gestión empresarial

Wilber Dongo Díaz, gerente central de Negocios de la Caja Arequipa.
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Gestión del capital humano
en las microfinanzas globales 

ES LA PIEZA ESTRATÉGICA EN LA GESTIÓN INTEGRAL DE RIESGOS

Actualmente existe en las 
instituciones microfinancieras 
(IMF) un problema generali-
zado de rotación de personal. 
Esta situación impacta en los 
resultados ya que al salir el 
colaborador de la IMF deja 
créditos evaluados inadecua-
damente y se lleva los mejores 
créditos a otra IMF, originan-
do sobrecostos en el cobro de 
comisiones. Al incrementar las 
provisiones y disminuir los in-
gresos, se afecta el patrimonio, 
la sostenibilidad financiera y 

económica, y la competitivi-
dad de la IMF.

El directorio debe tener co-
nocimiento de todos los ries-
gos y sus causas en el marco de 
la Gestión Integral de Riesgos 
(GIR); debe incorporar estas 
situaciones en su plan estraté-
gico y su plan operativo; debe 
controlar la implementación 
por parte de la gerencia y co-
nocer cómo está la productivi-
dad, hacer seguimiento de los 
incentivos y de todos los trata-
mientos que tiene que ver con 

el personal. 
La GIR basada en la mejo-

ra continua tiene que ver con 
gestionar la incertidumbre (lo 
desconocido que origina efec-
tos positivos y negativos) des-
de el inicio del proceso, incor-
porando personal que cumpla 
el perfil, controlando su pro-
ductividad (cumplimiento de 
funciones y metas) y poniendo 
controles como capacitacio-
nes, políticas de remunera-
ciones, monto de incentivos, 
promociones, sucesión en car-

gos, otras medidas para poder 
potenciar a las personas. Del 
100% del riesgo en una IMF el 
99.9% son originados y causa-
dos por las personas, en todos 
los niveles de la organización.

Los controles internos en 
la gestión del talento huma-
no, son principalmente cuatro: 
Primero es el cumplimiento 
del perfil dentro del proceso 
de selección, segundo la eva-
luación del desempeño y el 
cumplimiento de metas, terce-
ro las capacitaciones y cuarto 
la interiorización de los ma-
nuales (misión, visión, plan 
estratégico, código de ética, 
metodología de gestión de 
riesgos, tecnología crediticia) 
que son base para evolucionar 
el conocimiento. Esta evolu-
ción se debe realizar a través 
de una Metodología Integral 
de Gestión de Riesgos dirigida 
a todos los niveles de la orga-
nización. La gestión del talen-
to humano es una parte de la 
estratégica en la GIR.

Primer control: Proceso 
de selección

Tanto de directivos y fun-
cionarios como de los niveles 
operativos. Dentro de este pro-
ceso se debe tener en cuenta 
tres elementos fundamentales 
para cumplir adecuadamente 
el perfil: Los Valores que no 
se pueden medir, pero son im-
portantes para asegurar que la 
persona contribuya al cumpli-
miento del objetivo; La Expe-
riencia que se debe tener para 
cumplir las labores asignadas. 

Sin embargo, antes que la 
experiencia el mayor peso lo 
tienen los valores y La Forma-
ción Académica que debe ser 
adecuada en función al puesto. 
Estos tres elementos son con-
troles internos y van a tener 
mayor valor en función de lo 
que se requiera. Se debe con-
siderar como táctica evaluar el 
perfil psicológico criminal de 
las personas, hay personas que 
se presentan con un perfil bajo 
mostrándose sumisas y esta 

puede ser una careta, como 
también hay personas que se 
presentan con un perfil alto 
demostrando autosuficiencia.

Entonces a las personas hay 
que catalogarlas por su perfil 
criminal porque le pueden ha-
cer daño a la IMF, cometiendo 
fraude u originando una inade-
cuada evaluación de créditos 
que impacte en pérdidas.

Segundo control: Evalua-
ción del Desempeño y Cum-
plimiento de Metas

Se debe realizar periódica-
mente para saber si el perso-
nal está generando valor para 
cumplir el objetivo o está ge-
nerando riesgos. Con esta eva-
luación sabremos si el personal 
está evolucionando su conoci-
miento o se está volviendo ne-
tamente operativo.

Tercer control: Capacita-
ción

Que no debe considerarse 
como un gasto sino como una 
inversión que permitirá ges-
tionar la parte estratégica para 
mantener y retener al perso-
nal, que acompañada de una 
política adecuada de remune-
raciones en la cual uno puede 
reconocer su esfuerzo e incen-
tivar al personal que realmente 
están aplicando y gestionando 
sus propios conocimientos.

Cuarto control: Interiori-
zación de los manuales

Ya que el personal debe in-
teriorizar sus funciones, mi-
sión, visión, objetivos y saber 
cuáles son los objetivos es-
tratégicos para coadyuvar al 
cumplimiento de los mismos. 
El directorio debe tener pre-
sente que las personas no son 
una máquina de producción, 
deben ser incentivados con 
remuneraciones en función a 
su productividad, capacitar-
los, promoverlos, ayudarlos en 
sus problemas, para bien de la 
institución. En el tiempo estas 
actividades son una inversión 
para fortalecer el capital hu-
mano.
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Microfinanzas: Una mirada
a los nuevos desafíos

LA FEPCMAC Y LA CAJA TRUJILLO ORGANIZAN 
EL SEMINARIO INTERNACIONAL DEL 23 AL 25 DE ABRIL EN TRUJILLO

Con la finalidad de recono-
cer los nuevos entornos y opor-
tunidades para el desarrollo de 
las microfinanzas en el ámbito 
global, la Federación Peruana 
de Cajas Municipales de Aho-
rro y Crédito (FEPCMAC) y 
la Caja Trujillo realizarán del 
23 al 25 de abril el Seminario 
Internacional de Microfinan-
zas (SIM 2020) que este año se 
celebrará en la “Ciudad de la 
Eterna Primavera”.

La cumbre que tiene por 
tema central: “Microfinanzas: 
Una mirada a los nuevos de-
safíos” también tiene por fi-
nalidad conocer y valorar los 
beneficios de las buenas prác-
ticas de la gobernabilidad para 
las organizaciones que forman 
parte de la industria microfi-
nanciera; así como reconocer 
el desarrollo social y el aporte 
de las microfinanzas.

Según los organizadores, en 
la historia mundial, la tecno-
logía y la innovación, a través 
del tiempo, han aportado gran-
des beneficios a la humanidad. 

Por tanto, han contribuido con 
mejorar el bienestar y la cali-
dad de vida de las personas. 

En forma similar, la ges-
tión empresarial en general ha 
evolucionado principalmente 
en la última década con la in-
corporación de innovaciones 
tecnológicas en sus procesos 
operativos.

Otro de los objetivos que 
tiene el SIM 2020 es valorar 
las diferentes estrategias y el 
proceso de transformación di-
gital de las entidades financie-
ras con el uso de herramientas 
tecnológicas actuales como la 
bigdata, machine learning, in-
teligencia artificial cloud com-
puting, internet de las cosas y 
el blockchain, entre otros con-
ceptos que ya son una realidad 
hoy. 

El año pasado se reflexionó 
sobre la la llegada de la cuarta 
revolución industrial (indus-
tria 4.0) con las grandes ten-
dencias tecnológicas y el fe-
nómeno de la transformación 

digital, demandan a los actores 
de las microfinanzas una nue-
va visión empresarial en un 
mundo globalizado. 

La transformación digital 
en las empresas especializadas 
en microfinanzas generará un 
mayor desarrollo empresarial, 
una mejora de ingresos y re-
ducción de costos mejorando 
la rentabilidad de la empresa, 
optimizar la calidad de servi-
cio al cliente con una mayor 
transparencia comercial y algo 
importante, atender la deman-
da de productos y servicios de 
las nuevas generaciones (mi-
llennials y centennials).

Adicionalmente, las empre-
sas especializadas en microfi-
nanzas deben basar su gestión 
en otros pilares fundamentales 
para generar una propuesta de 
valor al mercado y ser soste-
nibles en el tiempo: gobierno 
corporativo, fortalecimiento 
patrimonial, gestión empresa-
rial, sistema de control interno 
y una gestión integral de ries-
gos.
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Anterior Seminario Internacional de Microfinanzas 
2019 que se realizó en la ciudad de Huancayo.

Las autoridades de la FEPC-
MAC y de la Caja Trujillo es-
tán elaborando y puliendo el 
programa de conferencias.
Al cierre de la presente edi-
ción, las palabras de bien-
venida serán dadas por el 
presidente de la Federación 
Peruana de Cajas Municipales 
de Ahorro y Crédito, Carlos 
Fernando Ruiz Caro Villagar-
cía, también presidente de la 
Caja Cusco; y el presidente de 
la Caja Trujillo, Gilberto Do-
mínguez López.
Se ha invitado a la superin-
tendente de Banca, Seguros, 
Administradora de Fondos 
de Pensiones y Cooperativas, 
Socorro Heysen Zegarra para 
que inaugure el SIM 2020. La 
conferencia magistral de aper-
tura está a cargo de Rolando 
Arellano Cueva, presidente 
de Arellano Márketing, quien 
disertará sobre el tema: “Nue-
vos desafíos y oportunidades 
para las microfinanzas”.
En la primera sesión también 
participará Mónica Balleste-
ro, editora del Microscopio 
Global de Economist Intelli-
gence Unit, organización que 
cada año en el marco de los 
FOROMIC revela las posicio-
nes de los países en el ámbito 
de las microfinanzas globales.

También están invitada la mi-
nistra de Economía y Finan-
zas, María Antonieta Alva 
Luperdi, pero aún no está 
confirmada su presencia.

Para el viernes se desarrollará 
la segunda sesión bajo el tema 
“Nuevos mercados financie-
ros con enfoque de género” 
donde estarán los represen-
tantes de la Caixa Económica 
Federal de Brasil Finanzas 
Verdes; Luis Pérez Ordoñez, 
representantes de la CAF 
Productos Financieros para 
el Emprendimiento; y Diego 
Prieto representante del Ban-

El programa
co Caja Social de Colombia.
Para la tercera sesión que tie-
ne por título “De un modelo 
tradicional a un modelo cen-
trado en el cliente” estarán 
los representantes de Indra de 
España. Helmut Cáceda ex-
pondrá el tema “Canales mo-
dernos electrónicos” y Terea 
Cueva disertará sobre el título 
“Gestión moderna centrada en 
el cliente”. 
La cuarta sesión titulada 
“Evolución de medios de pago 
digitales” tiene dos conferen-
cias. Una de Víctor Gonzales 
de Visa Net y la otra titulada 
“El dinero a la mano en el ce-
lular: Caso PLIN”.

La quinta sesión que tiene 
por tema “Innovaciones para 
un mercado financiero más 
competitivo” estará a cargo 
de Ljubica Vodanovic, líder 
de regulación financiera de 
EY Law; y la representante de 
Zinobe de Colombia.
La sexta que lleva por tema 
“Innovación tecnológica en 
las microfinanzas” será desa-
rrollada por Daniel Arraes de 
FICO; Mariano Zegarra, so-
cio líder de Advisory KPMG; 
Anayda Frisneda de Micro-
soft; y la representante de 
Amarante Consulting.

La sétima sesión “Impacto de 
las microfinanzas en el desa-
rrollo económico y social” 
los realizarán Juan Carlos 
Mathews S., director general 
de la Escuela de Postgrado de 
USIL.

La última sesión titulada “El 
proceso de transformación 
digital en las entidades finan-
ciera” estará a cargo de los 
representantes de Oracle de 
Argentina y tendrá como pa-
nelistas a gerentes de las cajas 
Trujillo, Arequipa y Cusco, 
así como un representante de 
Mibanco.



¿Cómo generar contenidos
en las redes sociales?

CADA RED ES DISTINTA, TIENE UN PÚBLICO DIFERENTE
Y NECESITA UN CONTENIDO SINGULAR

Presentarse o promocio-
nar un producto o servicio en 
las redes sociales requiere de 
cierta habilidad, conocimien-
to y hasta experiencia. Hemos 
encontrado que uno de los 
problemas recurrentes de los 
emprendedores, a la hora de 
interactuar con su público en 
las redes sociales, es que no 
saben por dónde empezar y si 
lo hacen ignoran cómo soste-
nerse en el tiempo.

Nuestra experiencia en más 
de cinco años trabajando con 
diversos productos y servicios 
en las diversas redes sociales 
nos revelan que muchos em-
prendedores hacen los esfuer-
zos de tener cierta presencia en 
las redes, pero sólo se quedan 
en esfuerzos, porque los resul-
tados no son óptimos.

Es más, apostamos a que, 
si el interesado es un empren-
dedor o está pensando serlo, 
seguramente se encuentras en 
alguna situación embarazosa y 

cree que no logrará los objeti-
vos planteados. Veamos algu-
nos casos:

• El negocio debe tener pre-
sencia en las redes sociales, 
pero no existe una idea clara 
en cuáles redes debe estar, ni 
qué comunicar y dónde hacer-
lo, difícilmente lograrán obje-
tivos concretos.

• También si no hay ideas de 
cómo estructurar esa presencia 
digital, o las ideas se agotan 
rápidamente, tampoco se al-
canzarán metas.

• Si no hay tiempo para ar-
mar la comunicación en redes 
sociales porque se está ocupa-
do en puntos más importantes 
del emprendimiento, no habrá 
espacio para la comunicación 
digital.

• Tal vez el negocio está en 
las redes, hay comunicación de 
vez en cuando, pero el público 
no crece demasiado ni se logra 
la interacción que quisiera, en-
tonces existe un problema se-
rio.

Bajo estas premisas es nece-
sario que se sepa que las redes 
sociales son en la actualidad lo 
que en los años 40 fue la ra-
dio, y en los 50 y 60, la televi-
sión. Todo el mundo está allí. 
El cliente está allí. Así que no 
lo veamos como algo opcional 
de lo cual se puede prescindir. 
Hay que estar ahí y tomarlo 
muy en serio.

Pero tampoco sirve de nada 
estar por estar, postear un día 
y desaparecer por semanas, o 
tener presencia en redes en las 
que no está el público objetivo. 
La idea es que sepan dónde es-
tán, enfocarse en esos canales 
y tener un plan para generar 
contenido y distribuirlo orga-
nizadamente, de manera que se 
mantenga una comunicación 
fluida y constante con la au-
diencia. Se debe tener presen-
cia solo en los grupos donde se 
interactúa. Las redes son como 
los libros, hay buenos y ma-
los. No todas las redes sociales 
convienen.

©
 D

IA
RI

O
 C

ER
TE

ZA

Neisy Zegarra Jara, especialista en 
Periodismo Digital, autora de la nota.

El mundo y la tecnología es-
tán cambiando demasiado 
rápido. Lo que hace un par 
de años era la sensación del 
momento, ahora no lo es. Hay 
redes que en la actualidad ya 
son obsoletas. Es muy difícil 
llevarle el ritmo y saber cuá-
les son los mejores canales 
para mostrar el negocio a las 
personas correctas.

Teniendo claro el rol que jue-
gan dentro del proceso,  será 
más fácil detectar cuáles son 
las más adecuadas para el ne-
gocio y cómo usarlas en favor 
del mismo.

Ya sea que se está comenzan-
do a incursionar en este fas-
cinante mundo del márketing 
digital, o que ya se ha dado 
los primeros pasos sin obtener 
los resultados que se espera-
ba, esto es lo que se tendrá 
que hacer para generar conte-
nido permanente y de calidad 
sin morir en el intento.

Se verá que no es una tarea 
menos agobiante y más diver-
tida de lo que se cree, y que 
puede ser muy efectiva, si se 
realiza adecuadamente.

Si ya se conoce al cliente 
ideal a fondo y se sabe qué 
necesita, esta parte será fácil, 
porque de lo que se trata es de 
identificar qué tipo de conte-
nido puede ser relevante para 
su audiencia y que pueda ser 
percibido como valor.

¿Qué quiere decir esto? Que 
no todo contenido funciona 
para el público que se tiene. 
Por eso la idea no es copiar 
contenido a mansalva “por-
que a otro le funciona”. Pien-

Lo bueno, lo malo y lo feo 
de las redes sociales

se que ese “otro” puede tener 
un tipo de cliente ideal dife-
rente al suyo, aun cuando sea 
del mismo rubro; puede que 
esté en otro ámbito, con otros 
intereses, o simplemente bus-
cando otras cosas.

Entonces, la idea es que de-
tectes qué están buscando los 
seguidores, los potenciales 
clientes, qué se cree que les 
gustaría recibir. Para descu-
brir esto se necesitará inves-
tigar.

Es importante fijarse en las 
preguntas se hacen, qué co-
mentan en los posteos (pro-
pios o de la competencia); 
ingresar a foros, a páginas de 
Facebook similares, descubrir 
qué están necesitando que po-
der ayudarlos en sus necesida-
des. Si ya se tiene seguidores, 
preguntarle directamente qué 
les gustaría recibir de la mar-
ca. Recordar que Facebook 
no es sinónimo de redes. En 
la actualidad hay más de 300 
redes de todo tipo y diversos 
públicos.

Una vez que has identificado 
esto, recién se está en capa-
cidad de generar contenido 
ajustado a las necesidades del 
cliente y basados en unos ejes 
centrales que llamamos “ver-
ticales”, y que básicamente 
son muy importantes. 

Ello supone un proceso de 
producción. Es decir, hablar 
del proceso de producción, el 
backstage o detrás de escena 
de la preparación del producto 
o servicio. Todo lo que pueda 
transmitir los valores, perso-
nalidad y diferenciales de la 
marca.
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Caja Cusco se convierte en una 
“banca abierta”

ES LA PRIMERA EMPRESA FINANCIERA DEL PERÚ  EN USAR “YAPE”

En los últimos años, la Caja 
Cusco se ha convertido en una 
institución sólida y la líder ab-
soluta en su región, constitu-
yéndose en una organización 
nacional que cada día sigue 
creciendo, especialmente en 
sus principales indicadores 
económicos por segmentos de 
servicio. 

Ahora con la transforma-
ción digital ingresa al mundo 
de la «banca abierta». Busca 
crear nuevos negocios y me-
diante diversas estrategias y 

alianzas, las nuevas herra-
mientas tecnológicas están 
más a su alcance. En cuanto a 
cifras y porcentajes, también 
fue un año bueno para la ins-
titución. 

Al cierre del año pasado, 
según las estadísticas de la 
Superintendencia de Banca, 
Seguros, Administradoras de 
Fondos de Pensiones y Coope-
rativas (SBS), la Caja Cusco 
se ubica en un lugar expectan-
te en los diversos segmentos 
del ránking de créditos direc-

tos por tipo.

Ocupa el segundo lugar en 
los créditos otorgados a las 
«Medianas Empresas» con el 
15.86% de participación de 
mercado; y el tercer lugar en 
«Grandes Empresas» con el 
10.67%.

También ocupa el cuarto 
lugar en segmento «Pequeñas 
Empresas» con el 12.62% y en 
los «Créditos a la Microem-
presa», también se ubica en 
esa posición con el 11.80%. 

En «Créditos Hipotecarios» 
está en el sexto lugar con 
9.73% de participación de 
mercado, siempre al 31 de di-
ciembre de 2019.

En total en «Créditos Direc-
tos» ocupa el cuarto lugar con 
el 13.15% de participación 
de mercado, porcentaje que 
equivale a los 3¹100,861 so-
les. Algo parecido ocurre con 
los depósitos totales donde los 
3¹046,671 soles representa el 
13.02%, ocupando también el 
cuarto lugar en el sistema de 

cajas municipales de ahorro y 
crédito.

En Patrimonio también 
ocupa el cuarto lugar con el 
13.98%, según la SBS al 31 de 
diciembre del año pasado. La 
Caja Cusco, junto con las cajas 
Arequipa, Huancayo y Piura, 
formar parte del cuarteto de 
instituciones grandes del sis-
tema de cajas municipales de 
ahorro y crédito del Perú. Los 
cuatro grandes casi totalizan el 
65% de todo el sistema. 

En el Ránking de Depósitos 
por Tipo, la Caja Cusco ocupa 
el cuarto lugar en los segmen-
tos «Depósitos de Ahorro» con 
el 14.83%, «Depósitos a Pla-
zo» con 12.49%, siempre al 31 
de diciembre y según las esta-
dísticas de la SBS.

A pesar de la situación po-
lítica que vivió el Perú y que 
derivó en una crisis, el año 
pasado fue bueno para la Caja 
Cusco. Ha fortalecido su lide-
razgo en su región y su pre-
sencia en el mercado de Lima 
creció.

Es la cuarta caja con más 
oficinas en el país. Cerró el 

John Edward Olivera Murillos, gerente 
central de Administración.



9

cajas municipales de ahorro y 
crédito.

En Patrimonio también 
ocupa el cuarto lugar con el 
13.98%, según la SBS al 31 de 
diciembre del año pasado. La 
Caja Cusco, junto con las cajas 
Arequipa, Huancayo y Piura, 
formar parte del cuarteto de 
instituciones grandes del sis-
tema de cajas municipales de 
ahorro y crédito del Perú. Los 
cuatro grandes casi totalizan el 
65% de todo el sistema. 

En el Ránking de Depósitos 
por Tipo, la Caja Cusco ocupa 
el cuarto lugar en los segmen-
tos «Depósitos de Ahorro» con 
el 14.83%, «Depósitos a Pla-
zo» con 12.49%, siempre al 31 
de diciembre y según las esta-
dísticas de la SBS.

A pesar de la situación po-
lítica que vivió el Perú y que 
derivó en una crisis, el año 
pasado fue bueno para la Caja 
Cusco. Ha fortalecido su lide-
razgo en su región y su pre-
sencia en el mercado de Lima 
creció.

Es la cuarta caja con más 
oficinas en el país. Cerró el 

año pasado en Lima con 13 
oficinas y en todo el país, con 
100 agencias, número que ha 
crecido en los primeros meses 
del presente año. En su región 
tuvo hasta diciembre 34 ofici-
nas.

La transformación digital 
es cada día un nuevo reto para 
la organización. No sólo ayu-
da para el controlar mejor los 
gastos, sino también las cuen-
tas de los clientes, permitiendo 
que éstos puedan usar con faci-
lidad las herramientas tecnoló-
gicas a su favor.

«YAPE»

Recientemente la Caja Cus-
co, mediante una alianza estra-
tégica, presentó en la ciudad 
imperial un nuevo beneficio 
para sus clientes. Se trata de 
su alianza con «Yape», pla-
taforma digital que permite 
transferir dinero sin número de 
cuenta y sin número de celular, 
también permite pagar sin usar 
efectivo, así mismo, se puede 
pagar consumos con código 
QR en los más de 50 mil esta-
blecimientos afiliados a nivel 
nacional.

El presidente del directorio, 
Ing. Fernando Ruiz - Caro Vi-
llagarcía, señaló que Caja Cus-

co ya se encuentra en la era 
digital y Yape complementa 
este proyecto: «Hoy hacemos 
el lanzamiento oficial de una 
alianza de líderes, el BCP que 
es el patrocinador de Yape, y 
Caja Cusco como el líder ab-
soluto en el sistema de micro-
finanzas del Cusco, por eso 
consideramos que los clientes 
de la entidad financiera cus-
queña podrían ser un potencial 
yapero en esta parte del país, 
además buscamos aperturar 
cuentas y dar créditos a todos 
nuestros clientes y sobre todo 
a los que no están dentro del 
sistema financiero», declaró.

Sobre el particular, John 
Olivera Murillos, gerente 
central de Administración, 
sostuvo que la Caja Cusco ha 
planteado un lineamiento es-
tratégico dentro de sus obje-
tivos a largo plazo, y uno de 

ellos es incursionar en el Open 
Banking, que es una de las es-
trategias más influyentes a ni-
vel mundial.

Desde su lanzamiento, 
Yape, ha generado una gran 
expectativa en los usuarios 
al registrarse más de 2 millo-

nes de usuarios y el 35% de 
las transacciones mensuales, 
se registran en provincias. En 
menos de un mes de prueba pi-
loto con colaboradores de Caja 
Cusco, hasta la fecha se ha re-
gistrado más de 3 mil transac-
ciones financieras de origen,

Carlos Fernando Ruiz-Caro Villagarcía, 
presidente del directorio.



¿Realmente se puede conocer al cliente y 
satisfacer sus reales necesidades

Conocer al cliente es una tarea 
compleja. Se afirma que, me-
diante estrategias, data y pro-
yecciones una organización co-
noce al cliente. Eso no es cierto. 
Lo más complejo y difícil que 
tiene el ser humano es conocer-
se a sí mismo y menos conocer a 
otras personas.

Obviamente que existen he-
rramientas tecnológicas que 
nos pueden acercar a un cono-
cimiento más real del cliente, 
pero conocerlo a ciencia cierta 
es difícil. Como su nombre lo 
indica son herramientas que nos 
ayudan a estar más cerca.

Así como avanzan y crecen los 
descubrimientos tecnológicos 
que cada día son más complejos, 
también el ser humano cambia.

Por ejemplo, los gustos de las 
personas no son las mismas de 
hace cinco años. La tecnología 
y la transformación digital, eso 
que ahora llaman el “internet de 
las cosas” ha influenciado tanto 

que los gustos han variado. El 
mismo trajín de la vida cambia.

Cada vez las personas asumen 
nuevas responsabilidades y, por 
lo tanto, también nuevos retos. 
Los años de vida también pesan 
y pasan. Existían personas que 
a manera de “desahogarse” de 
los problemas de la vida solían 
ir al banco o supermercados. 
Ahora por salud es más fácil y 
saludable hacerlos por internet. 
Si el lector es acucioso, el co-
rreo electrónico transformó la 
vida de las personas, a tal punto 
que desaparecieron las fronte-
ras. Hoy los jóvenes usan más 
WhatsApp que e-mails. 

Pocas personas usan teléfono 
fijo en sus domicilios o nego-
cios. El celular ha reemplazado 
todo. Ello supone nuevos gus-
tos y también nuevas necesida-
des. Los negocios empiezan a 
invertir en publicidad on line y 
buscan posicionarse en las redes 
sociales. Sobre este punto debe-
mos advertir que las redes so-

HÁBITOS Y GUSTOS CAMBIAN CONSTANTEMENTE DE ACUERDO A DIVERSAS VARIABLES 

Por Janet Mogollón Pérez / LIMA

Gustos, sabores y colores 
Sobre gustos, sabores y colo-
res no hay nada determinado. 
Los nuevos hábitos (nuevos 
para los de mayor edad), que 
en realidad son los hábitos 
y costumbres de las nuevas 
generaciones son distintas, 
según la edad, zona geográfi-
ca, estrato social, sexo y nivel 
académico.

No supongamos que las nue-
vas generaciones adoptan los 
gustos que a otros (expertos, 
técnicos y especialistas) les 
agrada. Un joven de una zona 
emergente y marginal tiene 
distintas costumbres que otro 
joven de una zona residen-
cial.

Aún hasta las salas de cine 
han cambiado sus formatos y 
precios. Hay películas que no 
se proyectan en determina-
das zonas. La ropa no tiene el 
mismo precio en centros co-
merciales de ciudades emer-
gentes que industrializadas.

Algunos jóvenes, millennials 
(generación X) y centennials 
(generación Y), no tienen las 
mismas experiencias de com-
pras en determinadas circuns-
tancias. Eso se debe en parte 
a la falta de oportunidades 
que algunos no tuvieron.

Cuando aparecieron los ce-
lulares sólo eran teléfonos 
móviles nada más. En la ac-
tualidad son teléfono, calcu-
ladora, filmadora, cámara fo-
tográfica, radio, televisión y 
otras opciones de internet. Si 
todo está cambiando, también 
debemos hacerlo nosotros.

Si bien el mundo digital o 
internet de las cosas son el 
pan de cada día con pagos 
digitales, robótica, inteligen-
cia artificial, realidad virtual 
y aumentada, y otras herra-
mientas de la tecnología de 
la información, la transfor-
mación digital se ha tornado 
en transformación organiza-
cional.

Sin embargo, si no se en-
tiende ese proceso, no habrá 
muchos cambios en las orga-
nizaciones y, por lo tanto, en 
la vida del cliente. 

Existen herramientas tecno-
lógicas y predicciones com-
probadas que sí nos pueden 
acercar en parte hacia el co-
nocimiento del cliente. Pero 
sólo nos acercarán.
Hoy en día las organizaciones 
segmentan sus negocios. Ya 
no existen negocios “todis-
tas”. Hay especialidades.

ciales no son toda la solución al 
problema de promoción empre-
sarial, sino saber qué tipo de red 
se necesita y cuál es el segmento 
donde se debe incursionar. 

He visto gente que cree que, 
porque su negocio está en de-
terminada red como Facebook, 
las ventas crecerán por inercia. 
Ojo, Facebook no es la solución 
a todos los problemas. Todo de-
penderá si busca posicionar el 
negocio o busca nuevos clientes. 
El posicionamiento de marca si 
puede ayudar más adelante en el 
incremento de las ventas.

No obstante, todos los esfuer-
zos deben estar orientados ha-
cia el cliente, porque él es el 
verdadero impulsor de todas las 
actividades de la empresa. La 
razón de ser de las empresas es 
el mercado y el mercado son los 
clientes.
No olvidemos que el cliente 
moderno es la persona más im-
portante de nuestro negocio y 
no depende de nosotros. Noso-
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tros dependemos de él. Nos está 
comprando un producto o servi-
cio y está haciéndonos un favor 
porque puede hacerlo en la com-
petencia.
Es el propósito de nuestro traba-

jo, no una interrupción al mis-
mo. Es un ser humano de carne 
y hueso con sentimientos y emo-
ciones. Es una persona que nos 
trae sus necesidades y deseos. 
Nuestra misión es satisfacerlo.
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Trabajó durante más de seis años con adolescentes, y en los últimos dos años 
lo hace con profesionales y jóvenes mayores. Es psicoterapeuta en Consejería y 
Orientación Familiar. Escribe temas especializados con la atención y calidad de los 
clientes.
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Arequipa, Huancayo, Piura y 
Cusco lideraron sistema CMAC

Casi al cierre del año 2019, la 
Caja Arequipa sigue posiciona-
da como la caja municipal de 
ahorro y crédito líder del sis-
tema CMAC. Los principales 
indicadores, según la Superin-
tendencia de Banca, Seguros, 
Administradoras de Fondos de 
Pensiones y Cooperativas (SBS) 
revelan que la institución are-
quipeña ha fortalecido su lide-
razgo.

MICROEMPRESA
Al mes de noviembre del año 
pasado, la Caja Arequipa se 
mantiene en el primer lugar en 
el rubro “Créditos otorgados a 
la Microempresa” y más aún ha 
crecido en los anteriores cinco 
meses. En los tres últimos lu-
gares de ese rubro están la Caja 
Paita con 0.90% de participación 
de mercado, Caja Metropolitana 
de Lima (0.86%) y Del Santa 
(0.55%). Las dos instituciones 
que redujeron sus colocaciones 
en el quinquemestre, de junio a 
noviembre 2019 fueron la Caja 
Paita y la Caja Metropolitana de 

Lima.

PEQUEÑA EMPRESA
Algo similar ocurre en el ámbito 
“Créditos otorgados a la Peque-
ña Empresa”, donde la caja are-
quipeña está liderando el sector. 
Debemos recordar que estos dos 
rubros son los fundamentos de 
las microfinanzas en el Perú. 
Siguen la Caja Huancayo con 
17.29%, Caja Piura (16.50%) y 
Caja Cusco (12.68%).
En este segmento los tres úl-
timos lugares son para la Caja 
Metropolitana de Lima con 
0.97% de participación de mer-
cado, Paita (0.44%) y Del Santa 
(0.43%). En este sector, todos 
subieron en el quinquemestre 
(junio-noviembre 2019) con la 
excepción de la Caja Tacna que 
tuvo porcentajes negativos.

MEDIANA EMPRESA
En los rubros “Créditos otorga-
dos a las Medianas Empresas” 
la Caja Piura se ubica en el pri-
mer lugar con 39.20%, segui-
do de la Caja Cusco (16.22%), 

AÑO 2019 ARROJÓ SORPRESAS EN LAS ESTADÍSTICAS ELABORADAS POR LA SBS

Sullana (10.36%) y Huancayo 
(10.25%). En los últimos tres 
lugares están Ica (1.81%), Del 
Santa (0.52%) y Paita (0.24%).

GRANDES EMPRESAS
Aquí la Caja Piura es líder in-
discutible con el 63.65% de par-
ticipación de mercado, seguido 
muy de lejos por la Caja Sullana 
con el 10.98% y Caja Cusco con 
10.69%. La Caja Metropolitana 
de Lima, Del Santa y Paita no 
registran movimientos en las es-
tadísticas de la SBS.

CORPORATIVOS
La Caja Arequipa destaca en 
los “Créditos Corporativos” 
con el 68.35% seguido de lejos 
por la Caja Trujillo con 13.12% 
de participación de mercado, 
siguiendo luego la Caja Huan-
cayo (11.38%), Caja Maynas 
(5.58%), Caja Ica (1.32%) y 
Caja Metropolitana de Lima con 
el 0.25%. El resto de las cajas 
municipales no registran movi-
mientos en las estadísticas del 
ente regulador.

LA Caja Arequipa aseguró su liderazgo en el 
sistema de cajas municipales.

11

CONSUMO
En el rubro de “Créditos de 
Consumo Revolventes” el lide-
razgo absoluto lo tiene la Caja 
Arequipa con el 99.88%, mien-
tras la Caja Piura tiene el 0.12%.
En el ámbito de los “Consumos 
No Revolventes”, Arequipa está 
en el primer lugar con el 22.21% 
de participación de mercado, se-
guido por Huancayo (21.43%), 
Cusco (16.39) y Piura 9.52%. 
En los últimos tres lugares se 
ubican Maynas (1.98%), Paita 
(0.50%) y Del Santa (0.38%).

HIPOTECARIOS
El segmento de los “Créditos 
Hipotecarios” otorgados está 
liderado por la Caja Huancayo 
con el 26.04% de participación 
de mercado, seguido por Arequi-
pa (16.01%), Sullana (14.53%) 
y Piura (13.22%). Las cajas Del 
Santa y Paita no registran datos 
en la SBS.

TARJETAS DÉBITO
Al mes de noviembre 2019, 
la institución que emitió el 

mayor número de tarjetas de 
débito fue la Caja Piura con 
1¹248,991 seguido de Arequipa 
con 1¹158,139 y Huancayo con 
720,346.

CRÉDITOS DIRECTOS
Este segmento es liderado por 
la Caja Arequipa con el 22.26% 
de participación de mercado, se-
guido por Huancayo (18.76%), 
Piura (16.49%) y Cusco (13.20). 
Al último están Paita (0.49%) y 
Del Santa (0.42%).

DEPÓSITOS TOTALES
Este rubro está liderado por 
Arequipa con el 20.44% y res-
pirándole la nuca está Piura con 
20.00%. También Huancayo 
(16.51%), Cusco (12.84%) y Su-
llana (9.82%). Al final del grupo 
se ubican Del Santa (0.61%) y 
Paita (0.52%).

PATRIMONIO
En este segmento la cosa es 
pareja, liderado por la Caja 
Arequipa (20.08%), Huancayo 
(16.05%), Piura (14.50%), Cus-
co (14.06%) y Trujillo (12.49%). 
Al final de la lista están Paita 
(0.84%) y Del Santa (0.75%). 
En el quinquemestre, estás dos 
últimas cajas redujeron su parti-
cipación de mercado.

PIGNORATICIOS
Por la naturaleza del segmento, 
la Caja Metropolitana de Lima 
lidera el grupo con el 37.30%, 
seguido de Piura (21.18%), 
Sullana (12.43%) y Trujillo 
(9.79%).

© 2007. Todos los derechos reservados. 
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Lima se prepara para
el FOROMIC 2020

EL MEF Y SOCIOS ESTRATÉGICOS BUSCAN REALIZAR UNA CUMBRE GLOBAL EN LA CAPITAL PERUANA

El gobierno peruano viene 
preparándose para celebrar a 
lo grande los 200 años de la 
proclamación de la indepen-
dencia de manos de la corona 
española, realizando un con-
junto de actividades por el bi-
centenario.

Una de esas actividades pre-
vias será el 23⁰ Foro Intera-
mericano de la Microempresa 
conocido desde sus inicios 
como el FOROMIC, cumbre 
que anualmente organiza el 
BID Lab (ex Fondo Multila-
teral de Inversiones / FOMIN) 
del Banco Interamericano de 
Desarrollo en diversas ciuda-
des del continente americano 
y España.

De esa manera, Lima, la 
capital del Perú, será la sede 
del primer FOROMIC y el 
segundo que se realiza en el 
país desde sus orígenes. La 
primera vez que se realizó el 
FOROMIC en el Perú fue en 
el 2009 cuando se desarrolló 
en el Centro de Convenciones 

“Cerro Juli” en Arequipa.

“Será una gran oportunidad 
que se realice en el Perú, país 
que siempre demostró estar en 
la vanguardia de las microfi-
nanzas”, sostuvo el exminis-
tro de Economía de Colombia, 
Luis Alberto Moreno, presi-
dente del BID.

Para Irene Arias Hofman, 
gerente general del BID Lab, 
la realización del FOROMIC 
2020 en Lima ya está creando 
expectativas por la experiencia 
de la industria microfinanciera 
peruana. Arias Hofman, lidera 
la institución desde enero de 
2018. Anteriormente, Irene es-
tuvo vinculada por más de 20 
años al grupo del Banco Mun-
dial, específicamente a la IFC, 
la institución de desarrollo in-
ternacional más grande enfo-
cada en el sector privado. Allí, 
Irene tuvo responsabilidades 
de inversión de escala global y 
también enfocadas en América 
Latina y el Caribe, llegando a 
manejar la cartera más grande 

de la IFC de US$ 16 mil mi-
llones y programas anuales de 
inversión de más de US$ 6 mil 
millones, teniendo siempre un 
fuerte enfoque en innovación, 
capital emprendedor y Fintech.

Al cierre de la presente 
edición, se desconocía exac-
tamente la fecha y lugar de 
la cumbre, aunque fuentes 
cercanas a los organizadores 
comentaron que podría ser el 
Centro de Convenciones de 
Lima, ubicado en el distrito de 
San Borja. 

En las próximas semanas se 
formará una mesa de trabajo 
y coordinación integrada por 
la Superintendencia de Banca, 
Seguros, Administradoras de 
Fondos de Pensiones y Coo-
perativas (SBS), Federación 
Peruana de Cajas Municipales 
de Ahorro y Crédito (FEPC-
MAC), Promperú y Ministerio 
de Relaciones Exteriores, en-
tre otras instituciones guber-
namentales.

Como es usual, en la progra-
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: Luis Alberto Moreno, presidente del Banco 
Interamericano de Desarrollo. 

El FOROMIC es una cumbre 
especializada de la industria 
microfinanciera que se rea-
liza anualmente en distintos 
países del hemisferio y es or-
ganizada por el BID Lab, ex 
Fondo Multilateral de Inver-
siones (FOMIN) del Banco 
Interamericano de Desarrollo,

Generalmente asisten más 
de 1,800 participantes de 40 
países, durante tres días y se 
realiza en diversas ciudades 
de América y España.

Como es usual en los FORO-
MIC, el primer día se analiza a 
la economía del país anfitrión 

¿Qué es el FOROMIC?
y se abordan temas como: 
Transformación digital, inno-
vación financiera, inclusión 
financiera y social, actores 
económicos, desarrollo de las 
microfinanzas, desafíos para 
fortalecer a las microfinanzas 
en América Latina y Caribe, 
entre otros temas.

El año pasado el FOROMIC 
se realizó en Punta Cana, 
República Dominicana y en 
el 2018 fue en Barranquilla, 
Colombia, donde también 
participan los periodistas del 
grupo CERTEZA, como el 
periódico Certeza y Microfi-
nanzas TV.

mación de los FOROMIC se 
da a conocer los resultados del 
Microscopio Global que es un 
estudio que evalúa a los países 
que tienen mejor entorno eco-
nómica para desarrollar las mi-

crofinanzas. El Perú fue líder 
durante 9 años, pero el año pa-
sado, luego de casi una década, 
Colombia pasó al primer lugar, 
posición que mantiene desde 
hace 3 años.
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Cinco tendencias claves 
del márketing digital

SEPA CREAR CONTENIDOS BÀSICOS PARA TELEVISIÓN EN REDES SOCIALES

El marketing digital ha evo-
lucionado de forma constante 
en los últimos años y, el 2020, 
no será la excepción. El presu-
puesto que invertirán los anun-
ciantes en formatos de anun-
cios digitales superará por un 
6% al de medios tradicionales 
como la televisión.

Por esta razón, es funda-
mental que las empresas estén 
al tanto de las tendencias que 
surgirán a lo largo del año, 
para conocerlas en profundi-
dad y aplicarlas para obtener 
resultados de marca.

Los consumidores son cada 
vez más protagonistas en las 
estrategias de publicidad digi-
tal y móvil y, son las marcas, 
quienes deben buscar dón-
de más tiempo pasan. Cada 
mes en todo el mundo existen 
2,500 millones de personas 
utilizando Facebook y más de 
1000 millones de cuentas acti-
vas en Instagram para mante-
nerse en contacto con sus ami-
gos y familiares, así como para 
descubrir cosas, como marcas 
y productos, que les interesan. 
Aprovecha las plataformas 
para encontrar nuevos clientes 
y entablar relaciones durade-
ras con ellos.

El video continuará siendo 
la gran estrella, y el contenido 
también se integrará cada vez 
más con el E-commerce, gene-
rando el “Shoppable Content”, 
con el cual las personas pue-
den inspirarse y comprar en el 
mismo momento en el que es-
tán consumiendo el producto.

Otra tendencia clave es la 
mensajería, debe alejarse de 
las respuestas “robotizadas” 
y dotarlas de una sensibilidad 
más humana, asemejándose 
a una conversación real entre 
dos personas, tratando de ser 
relevantes sin invadir. 

Messenger o WhatsApp Bu-
siness ofrecen una forma de 
generar fidelidad de los clien-
tes a partir de conversaciones. 

También aconseja a las mar-
cas a que incorporen de forma 
autentica valores de inclusión, 
diversidad y sustentabilidad.

PUBLICIDAD DIGITAL

La publicidad digital segui-
rá creciendo. Es una tendencia 
establecida y que los consumi-
dores están ahí. Las audien-
cias van a estar ahí y seguirán 
estándolo porque el llamado 
“mobile” obviamente cada vez 
está más integrado en la vida 

en todas las generaciones y 
especialmente en las nuevas. 
Las marcar quieren esta donde 
la gente está obviamente quie-
ren estar ahí de un modo que 
sea relevante de esas audien-
cias dándole justo el contenido 
que necesitan en el momento 
que necesitan y donde sea que 
este el consumidor en ese mo-
mento. Sirve para elegir una 
marca,  un público determina-
do que opte por un producto o 
servicio.

Otro tema importante con 
publicidad digital y mobile, 
tiene que ver esto que todos 
los contenidos generados por 
el propio consumidor. Obvia-
mente la gente cada vez más 
es usuaria de contenidos pero 
también es productora de con-
tenidos. Eso lo sabemos y esto 
es un desafío importante para 
las marcas, porque las obliga y 
las desafía de alguna una ma-
nera de ser más reales.

VIDEO SNACK

Es una tendencia interesan-
te. La gente quiere contenidos 
cada vez más desafiantes para 
las marcas. Es necesario llegar 
con el mensaje de un modo 
muy visual, muy potente y 
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muy real

MENSAJERIA DIRECTA 

Todo lo es mensajería direc-
ta. También seguirá creciendo 
como tendencia. Se busca la 
inmediatez y relevancia. Es 
una de las plataformas a donde 
más se da y los consumidores 
más lo esperan. Es el momento 
de interactuar con el consumi-
dor ahí donde lo está esperan-
do. Sin embargo, el nivel de 
privacidad de intimidad que la 
gente espera es fundamental. 

E-COMMERCE Y CON-
TENIDO

Tambiés es una tenden-
cia interesante que crecerá en 
la medida que la gente y los 
consumidores tienen menos 
tiempo. Como hay menos dis-
ponibilidad de opciones para 
elegir de manera rápida, nece-
sitan algo que las atraiga. La 
atracción impulsa la compra.. 
No importa en qué plataforma 
está, la meta comprar el pro-
ducto o tener el servicio. 

MARCAS CON 
VALORES

La tendencia de las mar-

cas como actores sociales va 
seguir creciendo por que los 
consumidores cada vez más 
esperan esa coherencia en to-
das las plataformas y en todas 
las comunicaciones y como ac-
tores sociales tienen como dos 
metas interesantes.

1.- Tiene que ver con los 
valores. La diversidad, la in-
clusión y la sustentabilidad en 
ese sentido son fundamentales. 
El hacer y el decir son claves y 
el online es otro lugar que esto 
se verifica donde la gente está 
atenta.

2.- La diversidad. Cada 
vez más el consumidor espe-
ra verse representado con este 
valor en las distintas comu-
nicaciones online. La marca 
como actor social respecto su 
responsabilidad social va más 
allá de vender y de proponer 
una oferta especial para su 
categoría. Es bueno que estos 
valores cada vez empiecen a 
cambiar las cosas que se puede 
decir. Otras que no se pueden 
decir, mientras otras que se 
pueden mostrar y otras que no 
se pueden mostrar. Fundamen-
talmente de este contexto debe 
existir mucha transparencia al 
comunicar el mensaje.
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Gerentes de Negocios
Walter Nieri Rojas Echevarría, gerente central de Negocios de la Caja Cusco y 
Wilber Eloy Dongo Díaz, gerente central de Negocios de la Caja Arequipa.

Expertos foráneos
Edwind Vargas, Antonio Silvestre y Claudia Deza Peralta, participante del 
Foro Interamericano de la Microempresa que se realizó en Punta Cana en 

República Dominicana el año pasado. 

FOROMIC 2019
Luis Alfonso Cruz Moreno, Rosa Aparicio de Guevara, Silvia Yanette Romero 
y Luis Enrique Gonzales Abrego, todos del Banco Cooperativo Visionario de 

El Salvador, todos presente en el FOROMIC 2019 de Punta Cana. 

Caja Arequipa
Mirian Ysabel Farfán Mujica, gerente de Desarrollo Comercial y Sandra Patricia 

Paredes Núñez-Melgar, gerente de la Región Lima Sur, ambas de la Caja 
Arequipa en un reciente programa de capacitación que realizó la entidad 

financiera,

Directores trujillanos
Luis Muñoz Díaz y el representante de COFIDE en el directorio de la Caja Trujillo en una reciente 
visita que realizaron en Lima para un entrenamiento de Alta Dirección que hizo la FEPCMAC,

Cooperativa Educoop
Tomás Alejandro Apaza Retamoso, gerente general de la Cooperativa de Servicios Especiales 
Educoop; y José Luis Infantes Espinosa, presidente de la misma institución, recordando los 
primeros 20 años de haber retomado la cooperativa y darle una buena gestión. 
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Puro México 
Judith Andrade, Roberto Flores y Luis Camacho, todos de la ONG 
Financiamiento Progresemos de México, uno de los proyectos más 
exitosos de la industria microfinanciera de esa nación norteamericana.

Caja Trujillo
Gerente  Central de Negocios, José  Camacho Tapia; gerente  central de 
finanzas, Nancy  Del Rosario Baquedano Romero; y gerente central de 

Administración, Carlos Patrón Costa.

Microfinanzas TV
La periodista Neisy Zegarra Jara entrevista al Gerente Central de Finanzas y Ahorro 

Marcelino Encalada Viera de la Caja Piura.

Programa Internacional
Promoción 2019 del  Programa Internacional de Alta Dirección en 

Microfinanzas de la Universidad ESAN, entre ellos  directores y 
gerentes de diversas instituciones microfinancieras.

Experiencia comprobada
Marco Antonio Lúcar Bérninzon, gerente central de Administración 
y Operaciones, y Félix Alfredo Cruz Suni, director de la misma 
institución financiera, representante de los gremios de pequeñas 
empresas en el directorio de la Caja Arequipa.

Caja Cusco
Los gerentes centrales de la Caja Cusco: John Edward Olivera 
Murillos (Administración), Sandra Yadira Bustamante Yábar 
(Operaciones y Finanzas) y Walter Nieri Rojas Echevarría (Negocios).

Negocios&
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