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» Provoco

L 0 que se pretende con en este estudio es transferir las lecciones

lidas en la implementacion de planes de ahorro sistemético orlentados a
las de menores ingresos, tanto en la sierra central como en la costa norte
fentl. Remover los obstaculos de la falta de cultura de ahorro y carencia de
I adaptada a las necesidades de esta clientela, es un desalio que también
# de este trabajo. Aunque algunas entidades del sistema financiero
o se consideren sdlidas en la movilizacién de ahorros y depésitos en los
nios tradicionales donde ocurren excedentes de ingresos, v por ende
s o mayor envergadura, todavia hace falta disenar, implementar y
ar una estrategia de captacion de ahorros del gran segmento de
Ingresos que ahorra por motivos de necesidad y no porque prefiera
on de refugio de valor. La oferta del ahorro para este segmento que
din no estd atendido, es una forma eliciente en la lucha contra la
breza. Los 10.000 mini-ahorristas captados por dos Cajas Municipales en
a0, demuestran la necesidad y la alta aceptacion de esta oferta. 10.000
pristas que depositan mes por mes entre 20 y 50 Soles forman un pequerno
o Gue sirve para cubrir contingencias para 10,000 familias que antes
ndieron de prestamistas que exigen mis de 100, de interés.
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La contribucion de la Cooperacion Técnica Alemana se ha concentrado Xeeptuando la contribucion de la Cooperacion Técnica Alemana para

en frabajar profundamente para integrar el ahorro popular, la parte olvidada
de las microfinanzas, v asi lograr productos replicables a otros contextos de
América Latina, desde el disefio, pasando por la implementacién, hasta el
monitoreo y evaluacion de los productos. Este libro sistematiza esta experien-
cla de manera comprensible, con el objetivo de incentivar a otras entidades de
microfinanzas para que se dediquen a un estrato de clientela que hasta el
momento no esta siendo atendida. Pensamos que con pocos recursos de
arranque de cualquier cooperante internaclonal, puede incentivarse este tipo
de emprendimientos en entidades reguladas que gozan de prestigio, confianza
ysolidez dentro del sisterna financiero.

p de esta sistematizacion de experiencias, quisiera referirme a las Cajas
pipales de Huancayo y Sullana, la Fundacion Ford v al Proyecto Iniciativa
| gas del Convenio COPEME-USAID, por su fructifera cooperacion,

a de la Caja Municipal Huancayo quiero agradecer por su visién
en la profundizacion de la intermediacion financiera, en especial
" po de empleados, ejecutivos y promotoras, sin cuyo trabaja de hormi-
B setia posible construlr similar experiencia. A la Fundacion Ford, por
piCiar este trabajo de sisternatizacién de la experiencia llevada a cabo en
por Bankakademie Internacional, en el marco de la Cooperacion Alema-
_'I lrgo de la presencia del Proyecto de Fomento a las Finanzas Rurales.
peeto Iniciativa Microfinanzas, brazo neuralgico de COPEME-USAID en
, ' b de las microfinanzas peruanas, por su apertura en mantener la
de aprendizaje y réplica de las buenas practicas a nivel Latinoameri-

A la GTZ le gustaria expandirse en la importancia del ahorro, €l dilema
da los costos en la movilizacion del ahorro y los problemas para movilizar el
ahoro en los &mbitos rurales. Sin embargo, el presente estudio va incluye en
su primera parte estos temas con el propdsito de bajar desde las generalidades
hasta el detalle mismo de los ajustes al producto debido a las necesidades del
grupo meta, La movilizacion de los 10.000 planes de ahorro sistemético
alcanzados como resultado del esfuerzo de las dos Cajas Municipales partici-
pantes en el proyecto, indica definitivamente que ¢l segmento de menores
Ingresos esia dispuesto a ahorrar para mejorar el bienestar de la familia,
También el hecho que la Caja Municipal de Huancavo se hava hecho acreedor
del Premio FINDER para replicar el Plan de Ahorro Negocio como antesala
para ¢l storgamiento de un Crédito con una tasa muy preferencial, demuestra
ol interés de la cooperacion por alentar este tipo de iniciativas empresariales &
largo plazo

Andreas Brinkmann
GTZ
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—m INTRODUCCION

patente la necesidad de crear productos de ahorro que vinculen a
glon del &mbito rural con el sistema financiero, al mismo tiempo de
pear a la poblacién que el ahorro monetario tiene sus ventajas con
0 & las formas de ahorro reales, incidiendo de este modo de forma
W & la creacién de una reciprocidad que desemboque, en Gltima
2, en la instalacion de servicios financieros sostenibles y permanentes
o del lempo. Para ingresar con servicios financieros perdurables en
it rural, se requieren de incentivos que amartiglien la Inversién de
ke de los operadores financieros. Sin embargo, diversas concepciones
[ es de opinion con relacion a la utilizacion transitoria y decre-
pode las subvenciones directas hacia el fortalecimiento de los intermedia-
ns, para impulsar el fomento del ahorro en las capas de pobla-
unores ingresos, pareceria indicar que no han sido suficientemente
s ¢ admitidas ain por la mayoria de responsables de la cooperacion
snal. De alli que no resulte extrafio encontrar que cualquier proyec-
antadc abmavllluclbnddahovmcn pequefias cuantias, tenga menos
o o impacto que un programa de crédito desplomado por la incobra-
sl Lo evidencia Latincamericana sefialaria que la forma de lograr una

13
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INTRODUCTION

pequena inversion, es partiendo del ahorro Ninguna oferta crediticia bien
disenada lomaria cien por ciento del riesgo en el linanciamiento de una
empresa. Esta apreciacion insinuaria como condicién previa a la generacion
de este ahorro o capital propio. fomentar decididamente el ahorro, para
lograr desde las economias familiares, una disciplina que mas tarde tendra sus

frutos en un mavor bienestar econémico de la poblacion de menores ingre-
808

weros, Juntas v Banquitos Comunales, como la tinica via para canali-
fe pequerio ahorro. En contraste el sistema financiero presenta una
s de productos de ahorro, cuyas caracteristicas estan sesgadas a
un mercado que goza de excedentes de ingresos. Ante esta
an la sequnda parte de este documento se trata de describir la
fleza de ahorro sistemético, como modalidad poco difundida por los
s financieros, v las perspectivas a las que se apunta cuando se elige
sntidad financiera cooperante para un proyecto de ahorros. Comple-
L esta sequnda parte, el diagnostico de la institucién y un anélisis
o de la competencia. Sequidamente se presenta en la tercera parte, el
o el producto de ahorro, base natural del trabajo de implementacion en
s Incorporan los principales parametros, los roles de las areas involu-
Y una breve mencién del marco normativo en alusion al tema del

El presente documento de sistemaltizacion consta de nueve partes que
an lineas generales responden a la estructura de las tareas que se incluirian en
cualquier consultoria de implementacian de un producto de ahorro; incorpo-
ra también algunas referencias bibliograficas para ampliar el entendimiento
de algunos temas que pueden constituirse en materia de investigaciones
posteriores. Ademas de una rica evidencia empirica facilitada por la informa-
cion recopilada a lo largo del trabajo en la sierra central y costa norte del Pert:.
Se trata de una aportacién practica que condensa las experiencias de la
consultoria realizada por Bankakademie Internacional, en la implementacién
de planes de ahorro sistematico en la CMAC Huancayo, con la respectiva
réplica en la CMAC Sullana. Estas experiencias se han generado en el marco
de la asistencia técnica del provecto GTZ, “Fomento al Sistema Financiero
Rural”, durante los anos 2003 y 2004

Fl “Ahorro Programado” surge para mitigar la carencia de productos
Brro periédico, con relacion a las habituales cuentas de ahorro y cuentas
psitos a plazo, enlazados a motivos practicos de la poblacion de
ores Ingresos de las Areas rurales, tales como: contar con un londo

0 para asumir cualquier contingencia, acumular un capital propio para
Bguenio negocio o facilitar la educacion de los hijos. Organizar el lanza-
o o Inauguracion del producto desde la verificacion de las condiciones
i, hasta el disefio del material publicitario, son aspectos que se tratan
iativamente en la cuarta parte de este documento

s modalidad de ahorro programado, que responde a un fin en

En la primera parte a manera de un recorrido introductorio, sa aborda
lllmportmdadelahorro.lmtoamveldelmfmluas.oomodelmofm
de servicios financieros v la economia en su conjunto. Una vez identificada la
:obhmm:adchmvmmcbndcdepédlos.wmmimpomnmm :

Mmﬂ desafio de financiar ¢l portafolio de préstamos con A" ',hundahhcmdaddcmcohctnrunadmmuudamtia.modm-
mdsm L.:o.apc‘:rdenbmﬁmhmtaalnnmmde : | cumplimiento puntual del calendario de depdsitos, que a la larga se
mmmcd. ormas Wwwnddd\mmlhm\cm,mq oy en un historial linanciero del cliente. Esta perseverancia del ahorris-

vez estd siendo desafiado por los iImaginativos formadores premis mediante ls concesion anual de un incentivo aplicado sobre el

14— S —
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INTROTRICSION

capital ahorrado durante un afo. Esta forma de fomento del habito del
ahorro, establecida en la Constitucion Politica del Estado Peruano, marca el
Inicio de la movilizacion de pequedas cuantias de ahorro, bajo un producto
viable econbmicamente, v que garantiza sequridad v confianza a los ahorris-
tas, ante eventuales contingencias en el sistema financiero. De esta manera,
en la quinta parte del contenido se presenta un horizonte completo, a los
Interesados en implementar v monitorear productos financieros, esta vez
basado integramente en los resultados practicos de la implementacion del
ahorro sistematico en dos CMAC. Despejandose las dudas sobre la viabilidad
econdmica de un producto de ahorro que incluye incentivos, pagados con los
fondos de las propias entidades financieras, para fomentar el habito del
ahorro en la poblacion de menores ingresos,

La inserciéon paulatina del ahorro programado, demanda al inicio de la
participacién del equipo de promotores, que debidamente capacitados
podirdn convencer a la poblacion. Sin embargo, también en la préctica
surgen estilos y comportamientos en la ejecucion de tan importante tarea,
que resulta importante capitalizar para mejorar la llegada al grupo meta.
Estas lecciones aprendidas, tanto desde el punto de vista de los ahorristas,
como también desde ¢l desempeiio de los promotores, se presentan en la
saxta parte de este documento,

El aprovechamiento de la riqueza de los resultados de la implementa-
cién de un producto de ahorro financiero, quedaria incompleto si obvidsemos
las necesidades de la clientela de menores recursos, uno de los problemas de
mayor actualidad en ¢l sistema financiero peruano, mas concentrado en
promocionar productos de ahorro para estratos de medianos v altos ingre-
508, intimamente unido a los resultados estadisticos de la evidencia empirica,
o que propicia el rapido ajuste y modificaciones segun las preferencias
‘mostradas por I clientela. Todo ello implica una propuesta de nuevos planes

INTRODGCOON

de ahorro periddico para acumular un capital propio ¢ invertir en un pequerio
negocio, para linanciar la educacion de los hijos, o para insertar nuevas
formas de ahorro que constituyan verdaderas antesalas de cuentas de ahorro
arientadas a majorar el bienestar de las familias. Construyendo esta concep-
cién se presenta en la séptima parte de este documento, el disefio de cuatro
planes de ahorro alternativos: CREDI-PAN, EDUCACION, PREMIO-
AHORRO v VIVIENDA.

Seguidamente en la octava parte se presenta los resultados de la
réplica del "AHORRO-PLAN" implementado en las zonas rurales de las
agencias de CMAC Sullana, con base a los resultados experimentados por la
CMAC Huancayo, la fllosofia del ahorro de las Cajas Municipales v a los
resultados practicos de las discusiones conjuntas surgidas durante el taller de
resultados del ahorro programado en la Sierra Central del Per(i. Esta réplica
ratifica los resultados de la prueba plloto v enriquece la experiencia bajo otros
comextos geogralicos v comportamientos del grupo meta. Como dltimas

acotaciones, se listan las conclusiones relevantes surgidas del contenido de

este documento de sistematizacion de experiencias en la implementacion de

~ planes de ahorro para el segmento de poblacion de menores ingresos.
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EL AHORRO Y SU PROBLEMATICA
EN AREAS RURALES

E | sistema financiero peruano cuya composicion' se presenta a
continuacion, no es ajeno al enfoque prevaleciente de un trato disimil entre el
otorgamiento de créditos v la captacién de depésitos. Esta dificultad que se
traduce en los &mbitos rurales, como un acceso restringido a los servicios
financieros en forma integral, evidencia una problemética, tanto de la Banca
Multiple (BM), como en el ambito de las Instituciones Financleras No Banca-
rias (IFNB), tales como: Cajas Municipales de Ahorro v Crédito (CMAC),
Cajas Rurales de Ahorro y Crédito (CRAC) vy Entidades de Desarrollo de la
Pequeria y Microempresa (EDPYMES). La concentracién de la BM en plazas
tradicionalmente rentables y la tendencia de las IFNB a privilegiar la conce-
sion crediticia sobre la captacion de depdsitos en los &mbitos urbanos de las
capitales provinciales, son algunos de los rasgos que evidencian esta proble-
matica. No queda duda que la orientacion empresarial a largo plazo tiene que
primar al momento de ofrecer servicios financieros sostenibles, pero esto

) Btk e Mevreria 2004 e S8




e

deberia complementarse, sin descuidar la fuerte conexién o vinculacion de la
economia rural con los mercados urbanos.

COMPOSICION DE LOS SISTEMAS SUPERVISADOS
Al 31 de diclembre de 2003

=:

Numero de Mont —

- " (8/. Millones) .

Empresas bancarias " 60 660 570

Empresas financieras 4 1288 12
Instituciones microfinancisras no bancartas 40 3198 30
Cajas municipalss [CMAC) " 2333 22
Cajan rurales de ahorro y cridio (CRAC) ? Wy 05
Entiades de desarmolio de o paguena " 388 05
¥ micronrpresa [Edpyme)

Entidudes estatales 3 11384 10,7
Banco ve Ia Nacion ! 7754 3
Carpotacson Financiera de Desarrolio (Catide) 1 3545 33
Banco Agropecuana (Agrobanca) ! 86 01

Empresas de arrendamiento financiero 5 1624 15

Empresas de seguros " 6260 59

Fondos de pensiones ¢ 2097 207

Otras" o . .
ENTIDADES SUPERVISADAS " 106 510 1000

"Wﬂmhmmh‘m 5 caime y dertnimss 4 adracenss gonersles de depdation
lmhum.o‘uﬁv-ﬁ-—unm-m.lmhmm 1 engwesn
v e garantiae thuwaun-M-hvaCrmuhmvdﬂm-

Cantralde Feserva dol Peri

Diversas razones explican este fendmeno de la desigualdad en la oferta
de servicios financieros, Para empezar cabe mencionar los obstaculos en I
nnthdﬁnyhmnmuva.wmkiosmlosmpamsdclauyﬁuwmldd
Sistama Financiero Peruano (N* 26702) para que las EDPYMES accedan sin
‘mayores dificultades a las operaciones de captacion de ahorro. Por otro lado,

ELANORRO Y SU PROBLUMATICA EN AREAS BURALES

procesos demasiado lentos v tardios en la autorizacion para apertura de
agencias en zonas rurales de la amazonia, como Pucallpa, o en zonas de
extrema pobreza, como Huancavelica, desincentivan a los operadores
financieros a instalar su plataforma de servicios en estos ambitos.

Otra de las senales en sentido contrario al desarrollo del ahorro, se
refleja también en una clara indiferencia gubernamental por edificar una
infraestructura Institucional, para ampliar los bienes plblicos, tales como:
caminos, carreteras v comunicaciones adecuadas en los poblados rurales.
Irénicamente en Perl, para coronar esta incomprension de la realidad .
cuando se escribia este documento se encontraba vigente un impuesto a las
transacciones financieras (ITF), que reduce la rentabilidad de los depasitos del

EMPRESAS BANCARIAS: INTERMEDIACION

(Como porcentaie del PBI)
30
W Croditos 3 Depdstos
25 J
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i M v il ¥
[ .
18 J ! |
| )
0 J
5 4 l '
[ ' N
0 "
1900 2000 2001 2002 2003

7 Mientras uaer: poadeia rosite oorvenl e persers tenga Lanets de ddbeo ol usterma
w nm%q:um onm-m.mmo-&:mum
ﬁﬂnﬂhmﬁmﬂnonm

-

Lt




- .

piblico. afecta el nivel de intermediacién bancaria en la economia’ y genera
altos costos de operacion a las entidades reguladas. Segin la SBS, a diciem-
bre del 2003, la bancarizacion (21.2%), medida como depésitos entre
Producto Bruto Interno (PBI), y la intermediacion (17%) calculada como
créditos entre PBI, mantienen una tendencia declinante*,

Mencidn especial merece la falta de una cultura de ahorro monetario
por parte de la clientela de escasos recursos econémicos. lo que ha devenido
en una modesta movilizacién de ahorros en el ambito rural, que se comple-
maenta con cierto nivel de desconfianza y falta de conocimiento de los peque-
fios ahorristas sobre los servicios que ofrecen las entidades requladas.

En esta seccion se resaltara primeramente la importancia del ahorro en
varios niveles, iniciando con la poblacion o segmento de mercado, que se elija
como grupo meta de cualquier entidad financiera, también se comentara el
rol del ahorro para las entidades financieras y para la economia en su conjun-
to, Luego de mencionar el dilema habitual entre el costo de la captacion de
ahorro del poblico versus el costo de las fuentes alternativas de refinancia-
miento, se entrara en la problematica para impulsar esta compleja actividad
de la captacion de ahorros en las areas rurales.

m&:‘m m—cm*%ﬂmmﬁm-n

L ANORIO Y SU PRODLEMATICA EN AREAS RURALES

L1  LAIMPORTANCIA DELAHORRO

IMPORTANCIA DEL. AHORRO A NIVEL DEL GRUPO META:

El ahorro mejora el bienestar, va que origina v facilita la interrelacion
entre clientelas marginales y las entidades financieras. Esta conexién, que
marca el inicio de las relaciones financieras, mejora las condiciones de vida
del ahomsta ya que se le brinda la oportunidad de canalizar parte de sus
ingresos hacia el mismo &mbito de la comunidad. También el ahorro con una
alta probabilidad, disminuye los costos para el gasto futuro, es decir, el ahorro
definido como el aplazamiento o postergacion del consumo actual, permite
al ahorrista acumular fondos para aliviar los costos o gastos de la inversion
futura, concediéndole un mayor poder de negociacion. A través del ahorro la
comunidad ve incrementado el acceso al financiamiento, dado que le brinda
la oportunidad de acceder con mayor facilidad a fuentes de financiamiento. El
hecho que el ahorrista pueda demostrar su voluntad constante, mediante el
ahorro sistematico, implica un fortalecimiento paulatino de la opinion sobre
su moral de pago, como paso previo para obtener un crédito.

El ahorro crea disciplina en el manejo de las finanzas, siempre y cuando
esta relacion con la entidad financiera sea voluntaria. Si desde el inicio se
fomenta el habito del ahorro, las finanzas a nivel micro o macroecondmico
slempre estaran dominadas por el rigor o la cultura del ahorro. Mediante el
habito del ahorro sistemético, se demuestra la responsabilidad de la persona,
¢l manejo de su liquidez, abriéndole paso a un historial de financiamiento,
Jue se vigoriza con los movimientos de la cuenta v que servira como base
para la evaluacion de futuros financiamientos al ahorrista, Aunque con el
cultivo del ahorro es de esperarse una reduccion de la dependencia del
eridito, especialmente en cantextos muy competitivos v con sobreendeuda-
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miento. evitando o amortiguando los efectos adversos en los mercados
dominados por la excesiva olerta de micro creditos.

En contextos de deficiente cobertura de servicios de seguridad social, el
ahorro podria prever reservas para contingencias y hacer mas llevadera la
sobre vivencia, al disponer de excedentes que le proporcionen clerta comodi-
dad, cuando menos en el corto plazo, ante eventuales sucesos sorpresivos o

dificultades en la basqueda de empleo.

Los excedentes en electivo ahorrados “bajo el colchén™, u otros
activos poco liquidos, tienen una alta posibilidad de capitalizarse, al transferir
dichos recursos a formas mas seguras, rentables y liquidas. Esta opcion
facilitaria el inicio de cualquier negocio, va que ¢l ahorro puede ser comple:
mentado con otros recursos. El ahorro monetario adquiere todas las ventajas
que ¢l dinero otorga, por ejemplo, es divisible, en contraste con las formas de
ahotro real, tradicionalmente en ganado, semillas, etc.; el ahorro garantiza
Mdmusoportmas,qwuvecunomﬂnandablescmlacmceslbndc

I un crédito. Finalmente, el ahorro mejora las transferencias. y el movimiento
& I actividad econémica de las comunidades locales, va que los excedentes
fluyen rapidamente hacia otras localidades o lugares donde se necesita

disponer de los fondos.

IMPORTANCIA DEL AHORRO A NIVEL DE LAS ENTIDADES
FINANCIERAS:

Lapwlﬂlddupaluwdacdmtemoddponnlolbdnm.
via @l aharro, incide directamente en el crecimiento del lado activo del
maumm.mwwc«w
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ol refinanciomiento, evitando la concentracion de pasives en lineas de
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redescuento, lineas de crédito internacionales u otras de similar naturaleza,
situacion que a la larga conlleva a disefiar politicas de mercado agresivas y
poco prudentes, va que el financiamiento no proviene de recursos del
publico. El ahorro para las entidades financieras resulta crucial va que cuando
al potencial prestatario maneja una cuenta de ahorros o depositos, determi-
nar la voluntad de pago, valiéndose de las informaciones relevantes, resulta
menos costoso que bajo la metodologia tradicional de visitas in situ al solici-
tante.

Asimismo, cuando ¢l cliente ahorra sistematicamente en una entidad
financiera, probablemente acceda con facilidad a la ampliacién de los plazos
de los créditos, especialmente si los préstamos se generaron con planes de
ahorro sistemdtico, por ejemplo, los préstamos a largo plazo para mejorar la
calidad de vida de los ahorristas (mejoramiento o adquisicion de vivienda), Por
otro lado, el otorgamiento de créditos con fondos previos captados a traves
del ahorro, provoca en los deudores, una discipling en el reembolso de los
créditos, especialmente en contextos rurales, Incrementandose la cultura
crediticia v declinando el riesgo de incobrabilidad de los préstamos La
constancia en la puntualidad de los depdsitos periédicos, hacen del ahorrista
un agenite perseverante en el manejo de su liquidez v de su reputacion.

El desarrollo del ahorro en las entidades financieras, ademés de reducir
¢l costo da las oportunidades crediticias v contribuir a la mejora sistémica de
cultura crediticia, también mejora la intermediacion financiera permitiendo
que el ahorro, generado por miltiples motivos por las unidades ecanémicas
(no necesariamente porque tengan superavit de ingresos), trasladen su poder
de financiamiento hacia las unidades economicas deficitarias o demandantes
ja préstamos. Estas relaciones vinculantes potencian el crecimiento econd-
mico de las economias locales o regionales, logrando un efecto multiplicador
sobre toda la economia.
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Finalmente, el desarrollo del ahorro incrementa ¢l fortalecimiento

institucional de las entidades financieras, generando en el ahorrista un interes
lagitimo en el buen desenvolvimiento de su Institucion en la cual sharra, La
demanda de los clientes, porclladodobtunﬂclosdeahumycréduo,
fomenta permanentemente una estrecha vinculacion entre la entidad finan-

cleray la clientela
IMPORTANCIA DEL. AHORRO A NIVEL DE LA ECONOMIA

Bahmokmntahﬂqukludeldnm(umncimoyaquelos
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un efecto multiplicador. Mediante el ahorro, el financiamiento directo o
complementario de las actividades econbmicas genara dinamismo en el
empleo, produccién y consumo. Este efecto multiplicador mejora el creci-
miento econdmico y disminuye o mitiga la presion social de los segmentos
mavoritarios de la poblacion, especialmente cuando ocurren ajustes estructu-
rales de la economia. El ahorro fortalece y contribuye a fomentar la conflanza

an ol sistema financiero

1.2 nmnewscosrosnaucmnabuoe
AHORRO

Une de los obstaculos importantes para el suministro de servicios v
Mﬂtmmdambuomml,mhgndoalosnhamqm
enfrentan las entidades para trabajar en este ambito La movilizacion de
M'ydlpmddm'blwouwdm. especialmente al inicio, altos
costos de transaccion, tanto para el cliente, como para | entidad financiera.
hmmammum«umwm
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resolver para las entidades financieras, que buscan mayormente posicionarse
en mercados accesibles y de tamano significativo. Paralelsmente la presencia
de fondeo alternativo a costo mas barato que los shorros v depésitos, prove-
niente de financiamiento internacional y nacional, ha inducido a los oferentes
de servicios financieros a postergar el desarrallo de la movilizacion de depési-
tos y ahorros en las Areas rurales.

La contradiccidn permanente entre la eficiencia que buscan las entida-
des financieras, v la misién social de una entidad que ofrece los servicios
financieros a clientelas con dificil acceso a In banca comercial, evita la profun-
dizacion de los mercados financieros rurales. Es decir, la estrategia de expan-
sion de los servicios financieros queda transformada en armonia con los
parametros de la eficiencia. Analogamente la sostenibilidad de los productos
de ahorro es una cuestion de largo plazo, constituyéndose esta actividad de la
movilizacion de ahorros, en un reto impresionante, que lidia a la par con un
cambio mental en la poblacién. En esta dificil tarea, las entidades del sistema
financiero mayormente no estan dispuestas a invertir

Por eso las IFNB en el Peril, optan por atender a los sectores rurales
casi exclusivamente con una oferta de créditos, mas no con una gama de
productos de ahorros, Este protagonismo del crédito, como instrumento de
financiamiento para cubrir las necesidades del negocio v de vivienda, ha
suprimido el rol del ahorro como una exigencia, o habito impostergable, para
la satisfaccién de otras necesidades que también son prioritarias, tales como:

¢l consumo, la salud, la educacion, el transporte, la diversién v la sequridad
social.

En resumen. muchas veces los intentos por movilizar depésitos,
contrastados frente a los costos alternativos de un fondeo mas barato para las
entidades financieras, resultaron vanos debido al precario volumen que se
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espera movilizar en los ambitos rurales. En consecuencia, movilizar depésitos
an este mercado se ha convertido en una tarea entregada al desarrollo v al
fomento del sistema financiero Irénicamente hasta la fecha, el tema de la
democratizacion de los servicios de ahorro a la poblacién de ambitos rurales,
no aparece en la agenda de las instancias qubernamentales”. Algunas de las
razones de estos problemas se abordan a continuacion

L3 LOS PROBLEMAS PARA MOVILIZAR AHORROS EN EL
AMBITO RURAL

LOS PROBLEMAS PARA MOVILIZAR AHORROS EN EL
AMBITO RURAL

v Las Reformas Estructurales: Han introducido sesgos orientados
(nicamente a la bisqueda de la “eficiencia” en los Ambitos regula-
dos de los sistemas financieros, en desmedro de la atencién a la
clientela en el ambito rural.

v Los Fondos Subsidiados: La cooperacion internacional frecuente-
mente ha impedido el desarrollo del ahorro debido a la canalizacién
de ingentes volimenes de recursos financieros no reembolsables.

v Desarrollo Rural Incipiente: La carencia de servicios basicos como
red vial y telefonia fija, Inalambrica o satelital, dificulta la comunica-
cion e impide un control eficiente de las agencias o entidades
ublcadas en las Areas marginales.
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v Carencia de Politica Gubernamental para Promover ¢l Ahorro:
Dado que los resultados de la movilizacién del ahorro son a largo
plazo, se necesita que el Estado asuma un rol decisivo en el fomento
del ahorro, en el &mbito de la poblaciéon v en el Ambito de las entida-
des financieras.

v Falta Cultura de Ahorro Monetario: Es un obstaculo superable para

convencer a la clientela que el ahorro es de crucial importancia,
especialmente para lograr la intermediacion financiera en ambitos
marginales.

v Falta de Confianza: Al Igual que el problema anterior, es influencia-

ble para demostrar al ahorrista que el desarrollo previo del ahorro,
constituye una fuente bésica para la oferta de otros productos en el
lado activo y que una relacién reciproca con su entidad financiera,
resolverd el problema de la falta de confianza en los oferentes de
productos financieros.

¥ Altos Costos Operacionales y de Transaccion: El desafio consiste en

crear productos, difundir tecnologias o experiencias, en las que los
costos de transaccion para el depositante se havan reducido al
minimo. La inversidn en tecnologia de punta resulta indispensable
para disminuir el costo operacional de los ahorros de pequedia
cuantia

v Las EDPYMES no estan autorizadas a captar ahorros desde el inicio

de sus operaciones y tienen barreras de entrada muy exigentes para
el aharro.

v Las Cooperativas de Ahorro y Crédito abiertas que captan ahorros,

no estin cubiertas por el Fondo de Seguros de Depositos, debido a
que no estan autorizadas a captar ahorro del pablico.
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¢ La costumbre habitual de cubrir las necesidades del desarrallo rural
con “préstamos”, cuvo nivel critico de repago se oculta mediante
condonaciones o refinanciamientos a largo plazo. Por ejemplo, el
Rescate Financlero Agrario en Perii (RFA), Provecto Especial Alto
Mavo (PERTA AGRARIO), Redes Rurales de FONCODES.

v Algunos cooperantes han disenado el enfoque antipobreza olvidan-
dose de la movilizacion del micro ahorro, con excepcion de los
Bancos Comunales, concentrandose en el crédito como herramien-
ta de combate.

En resumen la problematica de la movilizacion del ahorro en areas
rurales, especialmente a través del circuito regulado, en entidades con
dasificacion de riesgos, depende fuertemente de su viabilidad financiera.
El argumento de que el ahorro esmuy costoso en cuentas menores a
USD 500", sequira teniendo vigencia, en la medida que las entidades regula-
das no se equipen con tecnologia de punta, para atender de manera remota a
clientelas muy dispersas. Asi, la curva de ahorristas con acceso a servicios de
depdsitos para los estratos de menores ingresos I, Il y IV, también podré
lovantarse si se cuenta con productos de ahorro programado o sistemético,
més motivados por necesidad que por la bisqueda de rendimiento

- L ALOREO Y S0 HRONMLEMATICA BN AUEAS DLDALES

ACCESO A SERVICIO DE DEPOSITOS
AMPLIACION DE LA FRONTERA DEL AHOIO A ESTRATOS DE BAJOS INGRESOS
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-— « SEGUNDA PARTE

NATURALEZA DEL PRODUCTO,
DIAGNOSTICO Y ENTORNO

Una vez abordada la importancia del ahorro, el dilema central v la
problematica para impulsar la movilizacién de shorros en las areas rurales, se
abordara en esta sequnda parte, como surge la idea de disefiar un producto
con depésitos sisteméticos y las expectativas puestas en esta modalidad de
ahorro como Instrumento de ahorro acumulativo para la poblacion de los
émbitos rurales. Repasando la lectura de los productos tradicionales de
ahorro en el sistema financiero peruano, inclinados mavormente a conquis-
hrngtmwaconcxcedentesdelngmos.caepasupmpbpmlaugw
Mentacion que se presenta en la siguiente seccién denominada: seleccitn de
I entidad cooperante. Con un panorama mas claro, el contenido de esta
segunda parte se concentra en analizar el terreno v su entarno, sobre el que
‘w realizara la prueba piloto. Es decir, conocer la fertilidad potencial del
ferreno para el nacimiento y crectmiento de la nueva semilla. Todo esto se
Mnflere a través del diagnostico institucional, que comprende un breve exa-
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man a la cartera de depdsitos de CMAC Huancayo y las experiencias en la
implementacion de productos de ahorros Asimismo el entorno se visualiza
con el andlisis de la competencia de la banca miltiple, v un vistazo a la
operativa del mercado informal de ahorro.

1.1 NATURALEZA Y EXPECTATIVAS EN EL AHORRO
SISTEMATICO

La captacién de ahorro del piblico, se encuentra tipicamente enmarca-
do bajo la forma de los productos que ofrecen las entidades del sistema
financiero, controladas por la Supenntendencia de Banca v Sequros (SBS),
tales como: Banca Miultiple (BM), Cajas Municipales de Ahorro v Crédito
(CMAC) v Cajas Rurales de Ahorro y Crédito (CRAC). Caracterizan a esta
olerta las modalidades tradicionales de cuentas de ahorro (predominante en
numero de cuentas) v los depositos a plazo fijo DPF (sobresalientes en
volimenes caplados), que acentian el paradigma tradicional, que apunta a
ofrecer productos de ahorro sélo a los segmentos de mercado con superavit
en el nivel de ingresos. Evidentemente el reflejo de la realidad peruana en la
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mes, para elegir un plan de ahorro, abrir su cuenta y cumplir con su calenda-
rio de depadsitos. Mas adelante se tratara en detalle sobre los mecanismos que
resultaron utiles para promover el ahorro en las zonas rurales donde opera la
CMAC Huancayo.

Los resultados de la evidencin empirica confirman que existe un
segmento de mercado potencialmente atractivo, que decide ahorrar a largo
plazo en una modalidad de ahorro acumulativo, por diversas motivaciones,
tales como: contingencia, precaucion o prevision. No se trata de la clientela
habitual que normalmente aharra porque dispone de excedentes de ingresos.
Se trata mas bien de pequerios ahorristas limitados en su racionalidad econé-
mica, que estan dispuestos a ahorrar mediante un sistema sencillo, simple de
entender y que premia la constancia en el habito del ahorro. Se trata de un
producto a la medida de un segmento de marcado, que no podria optar por
lloglrunDPF,yoqueenestnmodallduddedepésttouexlgeunmﬂo
minimo que seria alto para el presupuesto familiar del ahorrista. Las motiva-
clones de los ahorristas participantes en este plan de ahorro entre uno ydos
aflos, no se relacionan directamente con la tasa de Interés, sino a la dectsion
rapida que toma el ahorrista a pesar de sus conflictos que pueda tener en su

que, ademas de no tener el habito del ahorro, se suele asociar mentalmente el
ahotro con un excedente de ingresos, por lo que la poblacion de menores
recursos economicos siempre manifiesta: “el dinero no alcanza para aho-

frar

fomportamiento entre el corto plazo y largo plazo. No es de sorprender en
las mayores plazas comerciales donde operan las entidades financleras, tal
‘Wz en los &mbitos rurales siempre hubo libretas de ahorro y DPF, pero los
pequenos ahorristas nunca se vieron atraidos v siempre dilataron su decisién
de ahorrar para algo Gtil, como una herramienta de trabajo, un capital

propio, etc.”

Sin embargo una lectura cuidadosa. con base a los resultados de la
implementacién del ahorro sistemiatico, en el Ambito geografico de la CMAC |
Muancayo, Indicaria que el slogan se puede revertir: “poco a poco s llega
lejos”. Optar por el disefio de un producto de ahorro marcadamente diferen:
te, con relacion a las caracteristicas de la cuenta de aharro y los depésitos a
plazo, fue una decisidn importante para probar que el grupo meta de bajos
ingresas, esth dispuesto a acudir 3 una entidad financiera regularmente cada

Wbm-mmmuﬁuhwm-wmm%ﬂu*
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Sin embargo, sorprende que en lugares de la slerra v selva del pais

{Jauja, La Merced v Satipo), o en lugares peri urbanos de la ciudad de Huan-
cavo, donde se convive diariamente con la incertidumbre de los fenomenos

climaticos, de los precios de los productos agricolas y la carencia de segwidnd
social, hayan tomado el desafio de “Fomentar el Habito del Ahorro Sistemati-
co” vahorrar en planes entre unoy dos afos de duracion

A medida que la evidencia empirica transcurre Y los resultados crecen,
las preferencias por las que las familias ahorran se tornan mas claras. A
continuacién un comentario de las expectativas de los participantes para
cubrir con los fondos del ahorro, sus necesidades més apremiantes.

Comao va se menciond, en los dmbitos donde se ha implementado el
shorro programado o sistemdtico, la oferta de recursos financieros para la
formacién de capital propio, para un pequefio negocio, adquisicion de
herramientas de trabajo u otro activo fijo, s casi una ficcién dentro del
pertafolio de productos de las entidades financieras.

En este contexto, la modalidad de ahorro acumulativo empieza a
desemperiar un rol importante, para mejomrelnlveldecapltnliznclmdelcs
pequerios productores Aharrar para disponer de fondos propios, predomi-
momno.hccla\mlahmdeusosdelosplmesdeahwo En contraste a la
Mdcnﬂmaﬁduosacodoyhmpamcapuﬂdamba)o.wa;
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Los ahorristas de este segmento de mercado de bajos ingresos, cuando
desean adquirir algin bien para el hogar. frecuentemente recurren a la
compra a plazos, a costa de un elevado costo financiero, Es decir, satisfacer
las expectativas del consumo presente, las que normalmente en ausencia del
ahorro, obliga a las personas a recurrir a un préstama, pagando al acreedor
altos intereses. En la realidad se constata que otra de las expectativas, de los
participantes en los planes de ahorro sistemético, es garantizar el confort v

bienestar de la familla, frecuentemente ahorrando para adquirir un bien
determinado.

En suma, movilizando ahorros de segmentos de mercado ain no
atendidos en el sisterna financiero regulado, se contribuve a mejorar el
bienestar y las condiciones de vida de las familias, porque con pocos recursos

- ahorrados en forma periodica empiezan a formar un capital propio que les
independice de los créditos v facilite una interrelacion con las entidades
financieras. De esta manera, una tarea entregada al desarrollo y al fomento
del sistema financiero ha sido ejecutada con la inversion propia de una
- entidad financiera con visién empresarial a largo plazo *

Para culminar esta seccién, es importante mencionar dos expectativas
adicionales, que podrian cristalizarse con la adapcién de los productos del
ahorro programado. El habito del ahorro concretizado en un monto de
dinero periddico, constituye el punto de partida de las relaciones financieras
“on cualquier comunidad avida de servicios financieros, v facilita la cimenta-
£ion de una relacion de conflanza, en la que el ahorrista va también constru-
do un historial para una posterior obligacion financiera, por ejemplo, un
dito a un costo menor con relacion al resto de productos crediticios, por
it demostrado voluntad y constancia para determinar un flujo de dinero
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mensual, durante el plan de ahorro sistematico. Asi se cristalizaria la primera
expectativa adicional.

Tal como existe un mercado de crédito informal, no regulado, para
cubrir ¢l vacio que dejan las entidades financieras, también existen operado-
res informales en el lado de ahorro, que combinan el crédito con mecanismos
de ahorro. Un ejemplo, son las “Juntas” y los “Panderos” . Esta fuente de
recursos captada del publico, no se encuentra amparada por el Fondo de
Seguros de Depésitos (FSD), No obstante, para cristalizar la segunda expec-
tativa adicional, es posible integrar el flujo de captacion informal, via “Bancos
Comunales” y otras formas, al sistema financiero requlado. Una de estas
modalidades a utilizar es el ahorro sistemético, ya que calzaria con el interés
dddvﬂmdcmmabsprémm.luegodccwnhndomplmde
m&mmadmmhfomnlummmﬁrhmun'pww
ﬁtmduo'dclmwmwguhdo.vhsowuadudemmmmdﬁm
complementarse con los fondos del ahorro programado.”

.2 SELECCION DE LA ENTIDAD FINANCIERA COOPERANTE

En la evolucién de los mercados y de la intermediacion financiera
cﬂcmlcannnﬂapmmleclmdocltmtoadmm:odelcrédlmydelaupw
cﬁndadlpédtoa'° Esta situacion se evidencia también en el caso peruano.
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particular que privilegid desde el inicio de sus operaciones el desarrollo del
ahorro, con tecnologia y metodologia a la medida de su grupo meta, constitu-
yen un caso sul generis en la edificacion de intermediarios financieros,
orientados a los segmentos de mercado populares v de escasos recursos
econdmicos. No obstante, la posibilidad de extender la innovacion de
sarvicios a la medida de la poblaciéon rural, constituye una actividad que ain
pasa casl desapercibida, debido al crecimiento sostenido de la captacion de
ahorros en las Areas urbanas. Esta situacién no es particular de las CMAC,
sino también para las CRAC v la BM, que mantienen la tendencia a privilegiar

la concesion crediticia sobre la captacién de ahorres en ¢l sector rural, sin
fomentar la cultura de ahorro

Cuando un provecto de cooperacion técnica ofrece asistencia para
probar productos de ahorro, el escepticismo de los que toman la decisién en
las entidades financieras brota con agudeza, fulminando las expectativas de
los cooperantes. Catorce entidades' fueron visitadas y evaluadas para
orientar la asistencia técnica de GTZ, con la plena convicciin que el trabajo

debia empezar, con una entidad enclavada y con presencia en el Ambito rural.

Por otro lado, ofrecer productos financiercs sostenibles a largo plazo, en el

Ambito rural, encuentra obstAculos ligados a los altos costos de aranque,
tornando poco atractivo desde el punto de vista financiero, la movilizacion de
ahorros de baja cuantia. Sin embargo, si se implementan nuevos productos
en entidades que tienen un historial de funcionamiento, aprovechariamos las
economias externas para lograr el desafio'
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En suma, para que las entidades financieras movilicen ahorros del
pliblico, se requiere de solvencia e imagen incuestionable, para responder
adecuadamente ante cualquier corrida de depositos sin sacrificar la confianza
de las entidades del Sistema Financlero, La conflanza en tiempos de crisis
constituye otro elemento inaprensible que demanda de mucha habilidad por
parte de los responsables del manejo de las entidades financieras. Por eso, en
materia de ahorros, resulta clave cooperar con entidades reguladas, controlas-
das, mancjadas profesionalmente, solventes y rentables. Solo asi, se puede
garantizar verdaderos “semilleros” que funcionen como “estancias” que
certifican v aprueban los productos de ahorro, para més tarde poder replicar
al resto del sistema financiero, incluso a los entes no requlados, que estén
dispuestos a mantener allanzas, vinculaciones o conexiones con el sistema
financiero formal. Un producto de aharros disefiado con la més moderna
tecnologia, st no se cultiva, implementa y se aprucba en una "estancia”,
tendria un escaso, sino nulo efecto en el combate de la pobreza. En este
contexto, la mavoria de argumentos basicos para esta prueba piloto se
inclinaron a la apertura brindada por la CMAC Huancayo. A continuacién un
analisis de la entidad, para precisar ¢l terreno de la cooperacion, de cara a las
experiencias de CMAC Huancayo en la movilizacion de ahorros.
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I.3 BREVE DIAGNOSTICO INSTITUCIONAL

IL.3.1 CARACTERISTICAS RELEVANTES

La CMAC Huancayo Inicla operaciones el 08 de Agosto de 1988
Debido al desarrollo modular de las operaciones, sélo ofrecian lnichlmcnu;
créditos pignoraticios, garantizados con alhajas de oro, gradualmente fue
ampliando hasta completar toda una gama de productos y servicios financie-
ros, tanto en el lado activo como pasivo del balance™. La captacion de ahorro
del pablico se inicia en el afo 1990. CMAC Huancayo como IFNB, ha
superado importantes obstaculos acaecidos durante el periodo 1986-90 .que
van desde la represién financiera, los embates del terrorismo hasta la
hiperinflacion de 7,650%", Asimismo, esta entidad ha sobmdvldc; a la crisis
del sistema financiero peruano durante la década de los noventa™. habiéndo.
se ganado una posicion privilegiada en el ranking de ahorro y depésitos en el
Departamento de Junin y constituvéndose como una de las CMAC Medianas
en el Sistema'”. Este sitial logrado por CMAC Huancayo se ha forjado
esencialmente con el esfuerzo del equipo conformado por 216 empleados
cohesionados por una estructura sdlida de mandos medios V una gcrem:u;
colegiada, profesional y diligente en la toma de decisiones.
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En suma, para que las entidades financieras movilicen ahorros del
piblico, se requiere de solvencia e imagen incuestionable, para responder
adecuadamente ante cualquier corrida de depositos sin sacrificar la conflanza
de las entidades del Sistema Financiero, La confianza en tiempos de crisis
constituve otro elemento inaprensible que demanda de mucha habilidad por
parte de Iosrcspmsablesdelmuwiodchunndados financieras. Por eso, en
materia de ahorros, resulta clave cooperar con entidades reguladas, controla-
das, manejadas prolesionalmente, solventes y rentables. Solo asi, se ;:uede
garantizar vardaderos “semilleros” que funcionen como “estancias que
certifican y aprueban los productos de ahorro, para mas tarde poder replicar
al resto del sistema financiero, incluso a los entes no regulados, que estén
dispuestos a mantener alianzas, vinculaciones o conexiones con el sistema
financiero formal. Un producto de ahorros disefiado con la mas modnm:l
tecnologia, si no se cultiva, implementa y se aprucba en una “estancia,
tendria un escaso, sino nulo efecto en el combate de la pobreza En este
contexto, la mayoria de argumentos basicos para esta prueba piloto se
inclinaron a la apertura brindada por la CMAC Huancayo. A continuacion un
analisis de la entidad, para precisar el terreno de la cooperacion, do caraalas
experiencias de CMAC Huancayo en la movilizacion de ahorros.
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1.3 BREVE DIAGNOSTICO INSTITUCIONAL
11.3.1 CARACTERISTICAS RELEVANTES

La CMAC Huancayo Inicia operaciones el 08 de Agosto de 1988,
Debido al desarrollo modular de las operaciones, s6lo ofrecian inicialmente
créditos pignoraticios, garantizados con alhajas de aro, gradualmente fue
ampliando hasta completar toda una gama de productos v servicios financie-
ros, tanto en el lado activo como pasivo del balance'' . La captacion de ahorro
del pablico se inicia en el afo 1990 CMAC Huancavo como IFNB, ha
superado importantes obstaculos acaecidos durante el periodo 1986-90., que
van desde la represion financlera, los embates del terrorismo, hasta la
hiperinflacion de 7,650%". Asimismo, esta entidad ha sobrevivido a la crisis
del sistema financiero peruano durante la década de los noventa', habléndo-
se ganado una posicion privilegiada en el ranking de ahorro y depdsitos en el
Departamento de Junin y constituyéndose como una de las CMAC Medianas
en el Sistema'’ Este sitial logrado por CMAC Huancayo se ha forjado
esenclalmente con el esfuerzo del equipo conformado por 216 empleados,
cohesionados por una estructura solida de mandos medios y una gerencia
colegiada, profesional v diligente en la toma de decisiones
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Hasta el afo 2001. CMAC Huancavo operaba sélo en cuatro oficinas
(Oficina Principal en Huancavo, Tarma, La Merced y La Orova) Recién a
partir del afio 2002, intensifica la cobertura geografica, llegando hasta la
fecha a tener nueve olicinas enlazadas en red

Los indicadores financieros que se presentan en el cuadro, evidencian
un adecuado apalancamiento financiero, de 10.41 veces su capital social y
reservas, similar al promedio registrado por la banca maltiple (10.52). Sin
embargo, se percibe cierta presion, especialmente con el nuevo competidor,
MiBanco, que sdlo explotd 4.31 veces su apalancamiento, para expandir
base patrimonial y mantener el crecimiento sostenido. La calidad del portafo-
llo de préstamos y la politica prudente de provisiones de la CMAC Huancayo,
se refleja, por un lado, en un indice de sélo 4, 39% de cartera atrasada, un
logro especial cuando lo comparamos con el promedio de 6% experimenta-
do por la banca miltiple en el mismo afo. La cobertura del 171.72% de la
cartera provisionada, implica una sana politica de reconocer ¢l riesgo o la
vulnerabilidad de los segmentos de mercado a los cuales atlende. En contras-

—
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te, el indicador de 139 5% que registrd como promedio la banca miitiple,
indicaria una mejor cobertura de sus garantias en los segmentos de mercado
tipicos de la banca comercial. A la larga, este indicador condiciona también Ja
interpretacion del retorno patrimonial, que en el caso de CMAC Huancayo
s situo en 29.04% frente a un 32.9% del Banco del Trabajo, entidad que
sblo provisiona el 104.71% de su cartera en riesgo crediticio. No obstante,
cabe anotar que las CMAC se caracterizan por superar holgadamente el
benchmark internacional de microfinanzas, ain financiandose en un alto
porcentaje con recursos del publico.

CUADRO N* 2
INDICADORES FINANCIEROS CMAC HUANCAYO 1411 e 0
SOLVENCIA
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En el marco anteriormente descrito, es destacable ¢l rol de verdaderos
intermediarios financieros que cumplen las CMAC, la intenstficacion de este
rol en el caso de CMAC Huancayo se evidencia en la mejora en la proporcion
del portaiclio de préstamos financiado con fondos provenientes de los
ahorros. El impulso de la expansién hacia los ambitos rurales, contribuvo a
lograr un coclente promedio de intermediacion financiera dal 0.85 durante

Jos (ltimos cinco anos.

A "_lw:—.._“w__(_.\_‘; Trom |f‘! L L -i.’ i”“ IE !lj}‘k‘;ﬂjl ;

StockDepsitos | StockPréstamos “"W}]

1999 170 23454 0.50
2000 30122 40.481 0.74
200 55.716 61.684 0.90
2002 94,624 85,382 m
2003 120,353 119.472 1.01

FUENTE CMAC Huancapo

Anteriormante se mencicnaba que la captacién de ahorro del pablico,
.mupkumumumdobqobsmmmasopwductosqm
ofrecen las entidades del sistema financiero, marcando algunas diferencias
mhmmmud-hmwwmcmc.ammdn
productos ofrecidos por la BM se abordara en la seccion dedicada a la
w‘mwmhMMnmmhm
de depbsitos de CMAC Huancayo, con énlasis en la composicion de los
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productos de ahorro predominantes Estos productos se derivan de las
modalidades habituales: cuentas de ahorro y DPF" Cabe anotar que las
cifras sobre las cuales se basa el diagnostico de los productos de ahorro
corresponden al cierre del ano 2002, dado que a esa fecha se contaba con las

cifras mas desagregadas

1.3.2 LA CARTERA DE DEPOSITOS

Con relacion a los depdsitos de ahorro, la cuenta de ahorro con la
clasica “libreta”, concentraba el 93% del stock de cuentas de ahorro, el
restante 2% y 5% correspondian a la “cuenta futuro” y cuentas de ahorro con
“&rdenes de pago”™'”. Durante el afio 2002, los productos de cuentas de
ahorro experimentaron un repunte del 50% en niimero de cuentas, y 86% en
el volumen captado (ver el cuadro de productos de cuentas de ahorro). Estas
cuentas no estan sujetas a ningiin cobro de comisiones por costo de manteni-
miento, tampoco se aplican incentivos o premios mediante sorteos, debido a
que son recursas volatiles cuya permanencia fugaz impide un prondstico
razonable para la planificacion de la liquidez. A nivel de la competencia, la
BM toma ventaja en el servicio va que ofrece la cuenta de ahorro asociada a
una tarjeta de débito, utilizable en los cajeros automaticos. Sin embargo, a
pesar de este efecto visible aparentemente ventajoso, la clientela ahorrista se
desilusiona por las comisiones que los bancos cargan indistintamente, por
superar el nimero de movimientos minimos o el nimero de movimientos en

B La normaties de b SBS (Circubar N OM-063%0) dufine a ba Cosnta de shorm come “Depositos de Ahoro” Este
wodalidal 5o s siels & ningun placo, who o depisitc minime etablecids poc oude sntided Los DPF tenen
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ventanilla®™ CMAC Huancayo ha introducido recientemente una “tarjeta
plastica con banda magnética” que permite al ahorrista consultar los saldos.
Con la flexibilizacion de las restricciones Impuestas por la SBS para que las
CMAC puedan instalar cajeros automaticos, ocurrida en diciembre del 2003,
queda expedito el camino para que las CMAC accedan a las ventajas tecnold-
gicas de la competencia, para mejorar la calldad del servicio al cliente.

CUADRO N* 04
PARTICIPACION DE LOS PRODUCTOS DE CUENTAS DE AHORRO

Clasica 15458 | 15973 | 90| 23950 | 30722 | 83| S0% | &%
Futuro B40 180 1] 160 808 21 9% | 236%
con Ordenes de Pago BoY | 1622 G 1085| 18651 5 % 2%
TOTAL 17288 | Y7775 | 100 | 25862 | 326978 | 100 | S50% | B6%

FUENTE: CMAC | hmncayo

En cuanto a los DPF, CMAC Huancayo ofrece una diversidad de
productos (ver cuadro 5), destacando el “Plazo Fijo Normal” que a la fecha de
andlisis constituia el 64% del stock de la modalidad de DPF. La clientela que
wlige esta modalidad de ahorro, exceptuando a los asalariados que abren
“depdsitas por compensacion de tiempo de servicio” (CTS)", proviene de
estratos de medios y altos ingresos, que buscan un rendimiento atractivo que
compense la tenencia de saldos en efectivo. Las tasas de interés (en Nuevos

trvbattioinrii, on be BM oscs entre USD 1 00y USD 2 00 por s Los costas de rsartensmuesrts sebhn
u*h:ﬂ-*dﬁ-ﬂbhm.mamnm
fipo e cimntiy, fltila slrededor de 150 0 60

::-lntuu—-n et cn depershersos laboel do ente
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Soles y Délares) que ofrece la CMAC son muy competitivas con relacion a la
BM. En contraste a la austeridad de las cuentas de ahorro, CMAC Huancavo
ofrece para DPF, premios promocionales mediante sorteo v articulos promo-
cionales para la apertura, que constituven mecanismos eficaces para fomen-
tar la captaciéon de nuevos ahorristas. Por ejemplo, para cada depésito de NS
500:olestSDSOO.elahordstnobtlemuncupbneqmmcmeaum
opeion para participar en los sorteos. La motivacion mediante sorteos de
grandes premios como autos v electrodomésticos, por parte de CMAC
Huancayo, marcé la pauta para el diseiio de otros productos DPF, tales
como, Rendimax, Plus Ahorro y Aharro Cash, cuyo desarrallo se comentara
mas adelante.

Todo parece indicar que la Insercién de nueves productos de ahorro en
el sisterna financiero peruano, deriva de un escaso proceso de planificacion
estratégica, tal como seria deseable teéricamente desde la Optica del proceso
de comercializackin de los servicios financieros™. Pero eso, de ninguna
manera resta éxito a los avances experimentados por los IFNB”. Con la
presion de la competencia, tanto en el lado active como pasivo del balance,
las TFNB han privilegiado el desarrollo comercial reactivo en lugar del estraté-
gico. Esto se ha experimentado con mayor intensidad al iniciarse la década
del 2000, en la que algunas EDPYMES y CMAC han reaccionado con los
esquemas agresivos del crédito de consumo de la BM. Inversamente, la BM
también ha reaccionado en el lado de la captacién de ahorros ante la acometi-
da del sistema CMAC, via la adopcién de estrategias de promocién mediante
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premios por sorteo, revisando los esquemas de incentivos y servicio al El desarrollo de las captaciones a nivel consolidado en la CMAC
cliente™. Huancayo durante los primeros 9 afios, ha sido lento, similar al experimenta-
do por el resto de CMAC, debido a que primero construyen gradualmente su
CUADRO N¥ 05 posicionamiento en el mercado regional. En el Grafico N? 1, se observa que
PARTICIPACION DE LOS PRODUCTOS DEPOSITOS A PLAZO recién a partir del afio 1999 se inicia el crecimiento sostenido, habiendo
ST WOl (SRR, (C . T alcanzado a diciembre del 2003, una cartera de depésitos del pablico de NS
AN LT F | R e e | e 120.4 millones distribuida en 46.945 cuentas. Estos resultados evidencian
— —_— que el éxito en esta ardua tarea de la movilizacién de ahorros, solo rinde sus
o18 o7 | 252 | em | amse | asr2 | rs | raew | mow kel faemo-slie:
Anorro Cash 46| 2820 | 74| 386 | s | a3| i | %
DPF 5418 | 24493 | 646 | 760 30201 [637 | 41 | e0%
PhisAhormo w2 | 6ot |2 | 2re |vese [ 193] s | 2w GRAFICO N* 1
Rendimas 2| 1046 | 30| 46| 673 | 11| (59%) | (41N EVOLUCION DE LA CARTERA DE DEPOSITOS DE CMAC HUANCAYO
TOTAL 7606 | 37042 | 100 | 11083 | 61646 | 100 | ss% | 2% (Miles Nuevos Soles)

FUENTE: CMAC Huancayo

Evolucion Captaciones del Publico

1.3.3 UNA TAREA DE LARGO PLAZO

Desarrollar el mercado de ahorros v depdsitos es una tarea de largo
plazo, que las CMAC han experimentado de manera general en todos los
departamentos donde se han instalado. El fruto de una inversién “toca
puertas” que en promedio se prolonga entre 8 y 9 afos, recién se cristaliza a
finales de la primera década de operaciones. Superado este ciclo se establece
una imagen institucional v un nivel de conflanza basado en el desempefio
financiero de la CMAC, logrando un despegue exponencial de la cartera de

captaciones del piblico.
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Llegamos asi al punto neuralgico que marca la diferencia entre edificar
entidades canalizadoras de crédito, respecto a la construccion de intermedia-
rios financieros con un alto grado de independencia en el establecimiento de
sus propias politicas de negocio, dado que se basan en el financiamiento del
plblico. Un programa de crédito gubernamental o internacional no puede
esperar 10 anos para construlr una verdadera intermediacion financiera, ya
que la presion por los resultados esta latente desde el primer dia.

En la siguiente seccion se abordaré el desarrollo de los diversos produc-
tos implementados por CMAC Huancayo, v las amenazas que surgen cuando
s instalan dentro de la misma institucion productos sustitutivos entre si. Por
ejemplo, un vistazo preliminar en las salas de espera de las entidades financie-
ras, anuncian una gama de maltiples combinaciones en las condiciones
financieras de los productos, alertando de esta manera al ahorrista que el uso
de una matriz es vital para poder tomar su decisién. Sin embargo, existen
segmentos de mercado a los que les resulta complejo entender esta inclina-
clbn en la provision de los servicios financieros.

1L.3.3 LOGROS Y EXPERIENCIAS PREVIAS EN LA
IMPLEMENTACION DE PRODUCTOS DE AHORRO

En la modalidad de cuentas de ahorro. la tradicional “Cuenta
Ahorro” sigue siendo aceptada por la mayoria de clientes ahorristas, a pesar
de la insarcion de nuevos productos en los Gltimos afios, parece no haber
alterado su participacion promedia de 60% (en nimero de cuentas) y 30%
W"w*w. Sin embargo, con la flexibilizacion de la norma-
tiva para la implementacion de cajeros sutométicos, la CMAC podria mejorar
@l servicio con la Insercion de la tarjeta de débito, como servicio conexo a los
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En cuanto al producto “Cuenta Futuro”, aunque su arranque ha
sido algo timido, va que ¢l enfoque se concentra en un tercero (padres o
representantes de los menores de edad), tiene como finalidad conquistar
chentes fieles a largo plazo, cristalizable con la conversién de los “nifios” en
clientes adultos. Este producto constituye la primera iniciativa de una CMAC
para incorporar a los niflos como clientes potenciales a largo plazo. El
producto podria dinamizarse con la focalizacion de la promocion hacia el
segmento de poblacidén menor de edad, para la cual se disefid el producto.
Por ejemplo, motivar o inducir a los padres de los menores de edad a deposi-
tar sistematicamente cierto monto para destinos especificos, tales como:;
adquisicion de una computadora, compra de Gtiles escolares, viajes de
promocion escolar, paseos turisticos, etc. Asimismo, a largo plazo es posible
realizar la venta cruzada, via préstamos para complementar el ahoro y
adquirir el bien deseado por el estudiante.

La cuenta de ahorro con “Ordenes de Pago”, orientada a peque-
fias empresas para el pago de proveedores v la planilla del personal, es un
producto estacionario, ya que faclimente su uso se torna marginal en compa-
racion a las “chequeras™ que ofrece la BM a través de Is cuenta corrfente
Ademas de utilizarse como simbolo de status, la chequera ofrece servicios
conexos tales como tarjeta de débito empresarial v transferencias a nivel
nacional A pesar que la politica del sistema CMAC es no aplicar costo de
mantenimiento por la cuenta, ni cobrar por la emisién de los talonarios de
4rdenes de pago, el niimero de transacciones no se ha dinamizado sustancial-
mente durante los dos (ltimos anos, situacion que confirmaria que este
estrato de clientes prefiere la BM, por la ventaja v confort de la banca electro-
nica. Las cuentas de Ahorros con Ordenes de Pago constituyen una modali-
dad de servicio adicional en las cuentas de ahorro, por medio de la cual los
depositantes pueden efectuar retiro de sus cuentas de ahorro utilizando
Ordanes de Pago emitidas por la CMAC.
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La Orden de Pago constituye un poder o mandato que otorga el
ttular de la cuenta de ahorro, para que un tercero pueda efectuar un retiro de
la misma. La orden de pago no es susceptible de doble endoso. Una cuenta
de ahorro con drdenes de pago puede ser abierta por personas naturales o
juridicas en forma individual o mancomunada con un monto minimo de
S/. 1,000 o USD 1,000. Para abrir una cuenta de ahorros con érdenes de
pago, sl es persona natural, es suficiente con su documento oficial de identi-
dad. En caso de personas juridicas se necesita una solicitud de apertura
ademds de la documentacién carrespondiente que acredite el funcionamien-
1o da su organizacion. Bajo la modalidad de ordenes de pago, el cliente
obtiene una tasa de Interés competitiva menor a la libreta de ahorro. Las
cuentas de ahorro con Ordenes de Pago pueden ser individuales o mancomu-
nadas. Las cuentas mancomunadas pueden ser participativas (requieren la
Intervencion de todos los titulares que registren sus firmas para disponer de
sus fondos) o solidarias (es suficiente la intervencion de uno de los titulares

Que tenga registrada su firma para disponer de los fondos),

Algunas de las respuestas de la clientela que demanda el producto
tradicional “Plazo Fijo Normal”, que atrae a ahorristas que disponen de
excedentes y planifican el uso del dinero en determinados plazos, insinuarian
una varlante adicional que agrupe en un solo DPF, aquellas cuentas de los
clientes que poseen mas de un DPF, facilitindoles una administracion mas
simple de los vencimientos (disminucion del “costo de deliberacién ).

El producto “CTS" (Compensacion por Tiempo de Servicios), es un
praducto que surge como necesidad de las entidades financieras para captar
ul ahorro forzado de los asalariados, por concepto de beneficios sociales que
reciban de su empleador. Esta es una modalidad de ahorro apetecida por las
entidades financieras, debido a la larga permanencia de los depésitos. Sin
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embargo, las CMAC compiten con servicio frente a la BM, para cosechar
gran parte del pastel en los mercados regionales.

El producto “Plus Ahorro”, dirigido a un segmento de altos ingresos,
un mercado con alta capacidad de ahorro, que busca la mejor opcion de
rentabilidad para su dinero, ha encontrado una buena acogida especialmente
en el mercado de Huancayo, como resultado de la confianza ganada por la
CMAC en su mercado regional. La estrategia del convencimiento personal
de los ejecutivos, documentados con cartas de presentacion y de informacion
clave de los estados financieros, es suficiente para atraer a la clientels poten-
cial interesada en el producto.

El "Ahorro Cash”, un producto novedoso que paga los intereses por
adelantado™. Existen clientes que optan por recibir sus intereses por adelan-
tado, pero también existen ahorristas que calculan y prefieren recibir los
intereses al final, sin perder la posibilidad de participar en los sarteos. Cabe
anotar que este producto ha tenido resultados positivos en el monto captado,
pero faltaria revertir la tendencia declinante de los resultados a nivel del
namero de cuentas.

El “Rendimax”, puede considerarse como el primer producto que ha
experimentado algunos obstaculos, que explicarian su tendencia contrastan-
te con la arrolladora acogida del primer ano. El “Rendimax” consta de un
DPF con una tasa de interés menor al DPF normal, que se compensa con un
premio elegido por el ahorrista. El gran nivel de aceptacion del primer afo de
lanzamiento, queda revertido ante la cristalizacion del “anhelo” con el premio
deseado. Mientras esta “cristalizacion” no llegue, los ahorristas continuaran
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renovando el “Rendimax” hasta completar los premios preferidos. Una vez

“en el umbral de la curva de indiferencia, los ahorristas optaran por convertir el
premio en una tasa de Interés atractiva. Se llega asl a experimentar un caso
afortunado para la entidad financiera, de contar con una oferta de dos
productos competitivos internamente. e incluso “sustitutivos” entre si. que
avité la fuga de clientes del “Rendimax” asimilandoles bajo ¢l DPF tradicional
'No obstante, resulta claro que a nivel de productos, debido a la escasa partici-
pacion™del “Rendimax”, la entidad decidié desactivarlo gradualmente.

Alguna de las lecclones asimiladas con el primer grupo de productos de
la cuenta de ahorros indicarian, por un lado, que precisar el mecanismo da
difusion adecuado al segmento de mercado, que se apunta con el nuevo
producto, es una condicion fundamental para lograr el éxito. Por otro lado, es
mportante reconocer que la distribucion de algunos productos. donde
"lpuntumntc no se tienen ventajas tecnologicas, requieren de alianzas con
|a BM, mejor equipada y con mayor cobertura. El desafio de la inclusion de la
tanjets de débito, como servicio conexo de la libreta de ahorros. es una

:Mnidadqucpodtiamoxplatndamelhmmdelosméxlmosaﬁos.

No cabe duda que CMAC Huancayo ha logrado diversificar los produc-
tos, derivados de la modalidad de DPF, y adaptarlos a segmentos de mercado
‘especificos. No obstante, una de las lecciones asimiladas con este sequndo
grupo de productos, es la importancia de realizar el monitoreo o sequimiento
‘0 los nuevos productos que se implementen, con la finalidad de conocer el
nivel de satisfaccién del ahorrista, el ciclo de vida del producto, practicar las
“mejoras pertinentes o descartar su permanencia en el portafolio de produc-

| —
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1.4 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

En el dmbito de la ciudad de Huancayo operan seis agencias de
bancos comerciales (Banco Wiese-Sudameris, Banco Continental, Banco
Interbank, Banco De Crédito, Banco Del Trabajo v Mibanco) que atienden a
los diversos sectares de la economia regional Mibanco y Banco Del Trabajo
(BANTRA), desde el 2001 y 1995 respectivamente, son dos bancos que
comparten ¢l mercado de microfinanzas con la CMAC Huancayo. Para
aproximar un panorama mas comprensible sobre los competidores mas
cercanos de la CMAC, se presenta un cuadro comparativo con las cliras
relevantes. El portafolio de la cartera de ahorros representa el 53% de
Mibanco y 20% del Banco del Trabajo, ambos competidores operan a nivel
nacional, mientras que la CMAC Huancayo sélo opera en el ambito regional
de la zona central del pais.

CUADRO N™ 06
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Los operadores de la BM se encuentran tecnologicamente muy bien
etquipados, ademéas de disponer de amplia infraestructura para la atencion de
I clientela Precisamente estas ventajas comparativas son explotadas por
otros bancos de la plaza en la que opera la CMAC, para apelar a la retencion
“de sus clientes que fugan hacia la competencia. En lineas generales, se podria
decir que las CMAC compensan sus carencias de infraestructura y tecnologia
de punta, con una alta calidad del servicio personalizado al cliente, motivacio-
nes mediante sorteos y atractivas tasas de interés. La escuela de transparen-
cia, que es un sello propio del sistema CMAC. en la publicidad de sus costos al
cliente, sin comisiones adicionales que acrecienten las tasas efectivas de los
préstamos, y la rigidez en ¢l control estricto de la morosidad, son sefiales
claras que han generado conflanza en el publico ahorrista. A diferencia del
resto de IFNB, las CMAC pasan por el examen trimestral practicado por las
empresas clasificadoras de riesgo, con la finalidad de mantener la buena
calidad de sus indicadores.

En este marco de competencia es importante analizar uno de los
factores del éxito de las CMAC en la captacién de ahorros. La CMAC Huan-
cayo ofrece una amplia gama de tasas de interés combinadas con sorteos,
‘dependiendo del monto de la apertura de la cuenta y la disposicion del
ahorrista en depositar los ahorros a plazo o en cuenta de ahorros, La CMAC
no aplica costos de mantenimiento, tampoco comisiones por otros concep-
108 En contraste, la tarifa de la BM habitualmente se estructura en tres
apartados claves, el primero relacionado con las tasas de interés, que normal-
“mente son menores que las ofrecidas por la CMAC. En el sigulente cuadro se
‘aprecia que las tasas de interés promedio anuales, en nuevos soles para las
_cuentas de ahorro, fluctian entre 0.39% vy 2.57%; mientras que para opera-
clones en USD, éstas oscilan entre 0.23% y 0.75%. Para las operaciones
'DPF las tasas de la BM son ligeramente superiares a las de cuentas de aho-
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mos. Por ejemplo, en nuevos soles para los DPF hasta 180 dias, se sittan
entre 2. 85%y 4 .04%. Para LISD van desde 1.309% hasta 2. 31%"

El segundo componente de la tarifa de la BM incorpora algunos rangos
libres de comisiones, los cuales dependen de los saldos de las cuentas de
ahorro dal cliente. Tal como se observa en el cuadro siguiente, la clientela de
bajos Ingresos, que normalmente maneja los saldos de menor cuantia, no
tendria acceso a operaciones gratis en la ventanilla de la BM. Esta gratuidad,
sequn el ejemplo, solamente se obtendria a partir de saldos que bordearian el
equivalente a USD 500,

El tercer componente de la tarifa se refiere a la aplicacion de comisio-
nes, por los excesos de movimientos u operaciones, tanto en las ventanillas,
como en los cajeros automaticos o puntos de atencién en terminales de
autoservicio (ATM / TAS). En el ejemplo del siguiente cuadro aparecen cifras
que se ajustan segin la politica de cada entidad bancaria
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Para completar ¢l panorama sobre las condiciones que ofrecen al
plblico, los operadores de la BM en la plaza donde también opera la CMAC
Huancayo, obsérvese el monto minimo de apertura de una cuenta de ahorro,
tanto en moneda nacional, como en dolares de Estados Unidos de Norteamé-
rica (USD). El Banco de Crédito, durante los dos (ltimos afos, esta marcando
I pauta de acceso al servicio de cuentas de ahorro medianta un sarvicio
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tecnologicamente bien aceptado, aunque el cobro gratuito de la apertura de
cuenta luego es compensado con las comisiones aplicadas sobre el nimero

FUENTE "E) Coomereso™ 16 VIl 2008 7 CMAC Hioneme

Los productos que ofrece la BM son variados. En el caso de cuentas de
ahorro se les aplica diferentes tarifas segin la estructura analizada anterior-
mente®. Para el caso de DPF, el disefio es mas sencillo, yva que en esta
modalidad no es aplicable ninguna comision, pero si estan siendo impulsadas
con sorteos,

La calida atencién personalizada marca la diferencia con algunos
ejecutivos de la BM. A diferencia de otros IFNB, la capacitacion intensiva del
personal CMAC que atiende al piblico, complementa los elementos claves
para fidelizar y atraer a nuevos clientes.
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En resumen, habiéndose analizado las lecciones, experiencias v
estrategias en la movilizacion de ahorros de la CMAC y sus competidores, el
panorama quedaba més claro para el disefio conjunto de un nuevo producto,
que atipicamente no se inicid con un estudio de mercado. como lo establece
cualquier manual de insercion de nuevos productos. A las entidades financie-
ras reguladas interesantes para un proyecto de ahorros solo se les puede
convencer de implementar un producto cuando realmente hay un producto
va probado y replicable. Irdnicamente las entidades relativamente menos
desarrolladas y en camino de fortalecimiento, son las que mostraban un alto
interés en la implementacién del producto. Paralelamente en el sur-este del
pais, una iniciativa de FIDA cooperaba con las CRAC en la implementacion
de un producto de ahorro, denominado “Cuenta de Capitalizacion”, una
modalidad de cuenta de shorro, que aplicaba incentivos directos sobre el
crecimiento de los saldos. ademas de un monto de subsidio para cubrir el
costo de administracion de cada cuenta captada. El proyecto FIDA tenia
previsto captar en el corredor Puno-Cusco, alrededor de mil cuentas. En el
Centro del pais se concentraron los esfuerzos para el inicio de la prueba piloto
de una modalidad de “Aharro Programado” en el ambito rural de las provin-
clas donde operaba la CMAC Huancayo. Para completar las informaciones
sobre la competencia v el tipo de clientela que se pretendia integrar con el
nuevo producto al sistema regulado, también se analizaron las “Juntas” y
“Los Panderos”, dos formas habituales de ahorro-crédito en el ambito del

proyecto.

NATHRALLZA Dl PRODUCTO IIAGROSTICD Y ENTOENG

1.5 ELSECTOR INFORMAL: PANDEROS Y JUNTAS

A diferencia de las experiencias del "trueque™™, mayormente arraiga-
do en las pequefias comunidades agricolas y sin acceso a vias de comunica-
cidn, el resto de la poblacion que se abstiene de acudir a las oficinas de las
entidades financieras, sustituye los productos de ahorro y crédito por dos
formas tradicionales en la economia local, que se pueden definir como
“circuitos cerrados de ahorro v crédite”. Se trata de los "Panderos” y las
“Juntas”, orientados exclusivamente a segmentos de poblacion que desean
una mavor rotacion de su pequefio capital de trabajo, lo que deriva en una
necesidad imperiosa de financiamiento. La red soclal en la que se desenvuel-
ven estos tipicos “circultos financieros informales”, excluye mediante reglas
claras, cualquier brote de incapacidad de ahorro (v por ende de pago tam-
bién), integrando al "Club" solamente a quienes cuentan con solvencia moral
y constancia para asumir sus obligaciones en forma puntual,

[1.5.1 ELPANDERO

El "PANDERO" podria definirse como un pequeno fondo grupal,
cuyo objetivo oscila entre la auto ayuda hasta la obtencion de préstamo. No
necesariamente tiene al ahorro como motivacion sustancial para formar el
grupo, ¢l ahorro es parte intrinseca de su disefo operativo. El Pandero esta
coordinado por un "Organizador”, una persona que goza de la confianza de
los participantes, con domicilio fijo y oriundo de la zona, que se encarga de
recolectar las cuotas v pagar los intereses a los participantes. Para iniciar un
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“Pandere”. generalmente se buscan familiares y/o vecinos, que residan en
un perimetro circundante dentro de las cuatro o cinco cuadras, para facilitar
la toma de acuerdos entre los “afiliados”

Aunque algunos investigadores™ sefialan que los “Panderos” v las
*Juntas™ precisan de respaldo, promocion y apoyo para su organizacion, por
constituir mecanismos propios surgidos de la carencia de acceso al sisterna
financiero formal, sin embargo, la opinion de otros practicantes de las
microfinanzas’ contrasta con este punto de vista, al sefialar que “Las princi
pales desventajas de las instituciones informales de crédito (o ahorro)
consisten en que no son confiables, resultan caras y prestan sumas
pequerias. Muchas de ellos no ofrecen medios seguros para ahorrar
dinero ¢ Interés. La participacion de las mujeres en esas Instituciones
informales perpetia la marginalidad de sus actividades econdmicas,
porque no conduce al establecimiento de vinculos con el sistema financie-

ro formal”.

Pmlmmpanoranmm&scmanoalaraaﬂdadupmmtaum
sistematizacion del diseno del Pandero, en la que resalta, el alto grado de
discrecionalidad en la toma de decisiones por parte del “Organizador” del
Pandero, quien se reserva el derecho a ser el primaro en recibir el “crédito”
financiado con el ahorro de los participantes. Esta discrecionalidad es vital
para determinar tanto el monto del aporte de cada participante, que alimen-
tara al fondo grupal, como la distribucion de los intereses a cobrar a los
"Panderistas” Ademas de determinar la cantidad y la prelacion de los que
pagaran o recibirdn Intereses, respectivamente.
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DISENO DEL PANDERO
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Cabe anotar que en ¢l &mbito del Valle del Mantaro, donde se tomé
contacto directo con los organizadores de Panderos, predominé la modali-
dad con intereses. Esta evidencia empirica plasmada en el diagrama del flujo
de caja de los "Panderistas”, revela que los objetivos difieren, desde la expec-
tativa de obtener un financiamiento oportuno para la actividad productiva o
negocio, hasta el motivo del ahorro informal con la perspectiva de obtener un
retorno. Sequn el ejemplo, habria tres segmentos de “Panderistas”,
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El ler grupo conformado del N 2 al N* 10 que se convierten en
prestatarios netos va que pagan intereses por el “crédito” que reciben, el 2do
grupo, del N 15 al 18, se convierten en ahorristas netos (reciben intereses)™
v @l 3ar grupo. del N* 11 al N* 14, ahorra pero sin esperar una retribucion a
sus aportes semanales. El "Organizador” es el beneficiado con el costo de
aportunidad por la obtencion del primer crédito. Una representacion aleato-
ria da los participantes en el pandero se presenta en el grafico de la siguiente

pagina

Cabe anotar que un "Panderista” puede solicitar que se le asigne méas
de un cupo (nimero) de participacién. En ¢l ejemplo se supone que cada
participante solo tiene un numero. Nétese que en esta modalidad hibrida de
ahorropréstamo, el importe de la cuota semanal mantiene su mismo valor
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GRAFICO N* 2
FLUJO DE CAJA (S/.) DEL ORGANIZADOR Y
o UN PARTICIPANTE DEL mmo.
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monetario, o sea, el fondo grupal no crece, debido a que el organizador
requla el valor del fondo aportando menos al inicio y mas al final™

Para el ejemplo, la curva de rendimiento de este instrumento informal
de acumulacién v financiamiento simultanea es ciclica e irregular, por ejem
plo, la TIR creciente indicaria que el segundo adjudicatario del pandero paga
0.25% semanal por el financiamiento (equivale a una tasa efectiva mensual
de 1,08%) y el octavo adjudicatario paga hasta 1.44% semanal (equivalente a
una tasa efectiva mensual de 6.32%). En cambio, el Gltimo adjudicatario del
pandero obtiene un rendimiento por sus ahorros por el orden del 0.63%
semanal, equivalente a una retribucién efectiva de 2.73% mensual.

Los “Panderos” se realizan con mayor frecuencia en los mercados de
abastos, en los que aseguran una variedad de participantes, dada la confluen-
cla de comerciantes del Area rural que acude a vender sus productos agricolas.

33 ntrvene o1y of diagranies ded o de e Lo flla el Parhicipania N* 1.
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El importe y la periodicidad de las cuotas varian de acuerdo a los ingresos de
los participantes

11.5.2 LAJUNTA

La “JUNTA", a diferencia de los panderos que tiene un solo organiza-
dor, esta gobernada por una Junta Directiva, conformada por un Presidente,
un Tesorero y un Fiscal, que se encargan de administrar el Montode la Junta™
v los “Lances”, que equivalen a “ofrecimientos” de pago de intereses por
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parte de los participantes. Mediante el lance, un protocolo que le da formali-
dad a la Junta, los participantes pujan de manera secreta (escrito en un
papel). para obtener el monto de la “Junta”. El Presidente es el “Fedatario”
del cumplimiento de las condiciones (ver disefio de la Junta), el Tesorero
recolecta el dinero v el Fiscal administra los “lances”. Cada ganador de la
Junta debe firmar una Letra de Cambio, que pasa a custodia del Presidente

A diferencia del Pandero, en la Junta el monto total crece periodica-
mente, va que el “ganador” de cada “lance” debe cumplir con pagar los
intereses ofrecidos en el lance, a partir de la recepcion de los fondos de la
Junta hasta la culminacion del Glitimo periodo de pago. Asimismo, en la Junta
la prelacién no se asigna segin N* de participante, sino que es aleatorio,
dependiendo del resultado del “lance”, el participante que ofrezca mayores
intereses, sera el que tenga la preferencia para cobrar el monto de la Junta.

DISENO DE LA JUNTA
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Todos pagan en la Junta (ver flujo neto), ganan los que tienen necesidad GRAFICO N* 4 or
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. &= - - Evolucion Semanal, segin TIR y N* de Participants en Juits
Este tipo de movilizacian de ahorros, muestra una vinculacion directa 2
de ahorro-crédito. Los que tienen necesidad de dinero al inicio de la junta, '\
pagan un interés atractivo y los que no tienen necesidad, reciben su interés al
final,

Esta retribucién a cada participante de la Junta se puede apreciar en la
ﬂﬁn&hmhnd&mmd&hmdnmtm,ngﬁndﬂ'dnw
pante adjudicatario de cada “lance” En el caso del Participante N* 10, paga
una tasa activade 1.929% semanal. Para el caso del Participante N* 13, recibe
una tasa pasiva de 1.14% swemanal por sus aportaciones a lo largo de la
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Los "Panderos” y las "Juntas™ han permanecido a lo largo de |a historia
de las comunidades. debido a miltiples ventajas que ofrecen a sus participan-
tes, por ejemplo: sencillez para realizar las transacciones (“cero papel ), no se
plerde tiempo en traslados va que el organizador ests siempre en la comuni . TERCERA PARTE
dad (“minimo costo de transaccion”), las probabilidades de fraude son
minimas, debido a la conflanza de la “red social”, etc. No obstante, estos
eirculos son vulnerables y ya han ocurrido experiencias negativas, cuando

huyen los “Organizadores” o de los primeros beneficiados que se adjudican el -
financiamiento. Este riesgo es imposible de predecir. DISENO DEL AHORRO PROGRAMADO

Con esta informacion completa del entorno y de las caracteristicas de
los principales productos de ahorro, tanto a nivel regulado como informal, se

procedio a la etapa de diserio del ahorro sistemético.
Extstia un pleno convencimiento que un estudio mas de mercado,

basado en las hipotesis tradicionales del ahorro y el marketing™, careceria de
utilidad para lograr resultados tangibles v concretos en esta compleja tarea
entregada al desarrollo de un producto de ahorro, viable v sostenible para
cualquier operador financiero en el ambito rural. A cambio, se optd por
sondeos directos mediante reuniones con campesinos, que luego de explicar-
les apostélicamente la importancia del ahorro, mostraban una alta acepta-
cién por la iniclativa. Surgen asi los primeros indicios para disefar un produc-
to de ahorro sistematico adaptado a las necesidades de la poblacion del
ambito rural.

Luego se trabajd conjuntamente con la Gerencia de CMAC Huancayo
en ¢l disefio preliminar del producto, que comprendié diversos aspectos,
tales como: la concepcion, el nombre del producto, el plazo o duracion del

55 Otsarnents las inclogeciones particban te 1o preguitar | Cuenta con ingresas excedentanos? | Usterd Aborna? Dieses
e ? Cubpia? Cotchasbon No heme setdile brpdeesoniar prachactia de shorrs ya g b ingreson de L
probimderes ser [weoanos. (0 shorran aTLERMTTE VIR0 Seasar ahorrme s ol dinero s sosnes
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Los “Panderos” v las “Juntas” han permanecido a lo largo de la historia
de las comunidades, debido a miltiples ventajas que ofrecen a sus participan:
tes, por ejemplo: sencillez para realizar las transacciones (“cero papel”), no se
plerde tiempo en traslados ya que el organizador esta siempre en la comuni
dad ("minimo costo de transaccién”), las probabilidades de fraude son
minimas, debido a la confianza de la “red social”, etc. No obstante, estos
eirculos son vulnerables v va han ocurrido experiencias negativas, cuando
huyen los "Organizadores” o de los primeros beneficlados que se adjudican el
financiamiento, Este riesgo es imposible de predecir.

Con esta informacién completa del entorno y de las caracteristicas de
los principales productos de ahorro, tanto a nivel regulado como informal, se
procedio a la etapa de disefio del ahorro sistematico.

# Tercera PArTE

DISENO DEL AHORRO PROGRAMADO

Extstia un pleno convencimiento que un estudio mas de mercado,
basado en las hiptesis tradicionales del aharro y el marketing™, careceria de
utilidad para lograr resultados tanglbles y concretos en esta compleja tarea
entregada al desarrollo de un producto de ahorro, viable v sostenible para
cualquier operador financiero en el ambito rural. A cambio, se optd por
sondeos directos mediante reuniones con campesinos, que luego de explicar-
les apostélicamente la importancia del ahorro, mostraban una alta acepta-
cién por la Iniciativa. Surgen asi los primeros indicios para disefiar un produc-
to de ahorro sistemitico adaptado a las necesidades de la poblacion del
ambito rural.

Luego se trabajd conjuntamente con la Gerencia de CMAC Huancayo
en el disefio preliminar del producto. que comprendié diversos aspectos,
tales como: la concepcion, ¢l nombre del producto, el plazo o duracién del
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plan, la frecuencia de los depdsitos, ¢l monto minimo v el mento maximo, la
tasa de interés v los incentivos a la demanda Con relacion a las tasas de
interés de las cuentas de ahorro v los DPF, se determind para el nuevo
producto una tasa intermedia entre la ofrecida para las modalidades anterior-
mente mencionadas. Adicionalmente, se previo premiar la constancia de los
ahorristas que culminaban el plan, mediante un monto equivalente a un
porcentaje del manto shorrado durante el lapso de un afo. Se estimd, para
fines del sistema de informacion automatizado, que la aplicacion del incentivo
podria ser creciente en el sequndo afio. En el disefio se trato de separar la tasa
de Interés, de los Incentivos anuales, estableciendo una expectativa, la cual
sea irrebatible, para lograr la permanencia de los ahorristas durante los dos
afos previstos como duracion del Primer Plan de Ahorro Programado

Para ¢l caso de CMAC Huancavo, el Producto AHORRO
PROGRAMADO (“AP") se define como un plan de ahorro acumulativo de
uno o dos afos de duracion, cuyo monto del depésito mensual (cuota fija) se
pacta de comin acuerdo entre el titular de la cuenta y la CMAC EI"AP" se le
abona una tasa de interés superior a las cuentas de ahorro v un Incentivo
monetario que se reconozea al concluir cada ano del plan de ahorro (pagade-
ro o los 360 6 720 dias). El tipo de cuenta que se prevé utilizar operacional-
mente para el "AP" son las mismas que se encuentran vigentes para la
maodalidad de las cuentas de ahorro, es decir: individual, mancomunada e
Indistinta. La fase piloto del "AP” sdlo se dirlgird a personas naturales en la
modalidad de moneda nacional (Nuevos Sales), no obstante que en la revision
dal software ya se tiene previsto ampliar posteriormente la oferta hacia otro
Hipo de clientela, tales como asociaciones, clubes, etc

INSENCG DEL AMORRO PROCGHAMAL)

.1  PRINCIPALES PARAMETROS PARA LA PRUEBA PILOTO

a) Registros Basicos: ldentificacion del Producto y del Cliente
Ahorrista

Un punto de partida del departamento de sistemas, es la creacion del
codigo para el nuevo producto, que requiere la adaptacién de una tabla,
lo més comprimida posible, para registrar: datos personales, actividad
econdmica, género, nivel educativo, sector, distrito o ambito geogréfico
donde reside el cliente. para facilitar la zonificacion de las promotoras y
el sequimiento puntual de los depdsitos periédicos.

CMAC Huancayo optd por identificar el producto mediante una tarjeta
plastificada (con banda magnética) para facilitar la atencion en las
ventanillas de la institucién, la cual contiene: la fotografia del ahorrista, el
nombre del titular de la cuenta, el nimero de cliente y la denominacion
del producto. Esta tarjeta también facilita al ahorrista la consulta de los
saldos del plan de ahorro y la famillarizacién con Tarjeta Unica de
Cliente (TUC) para enlazar al ahorrista con otros servicios de la institu-
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b)

Desde luego se recomienda que cada institucion, dependiendo del
posicionamiento tecnoligico que ha alcanzado en su mercado regional,
opte libremente por decidir ¢l mejor empaque o distincién para el nuevo

producto,

Otro de los requerimientos basicos, para generar una data sisternatizada
sobre el probable destino del ahorro, se refiere a la incorporacion de la
opecion del MOTIVO, PREFERENCIA O DESTINO PROBABLE DEL
AHORRO, por ejemplo; Estudios, Mejoramiento de Vivienda, Vivienda
Nueva, Adquisicion de Terreno, Compra de Herramientas o Equipos,
Equipamiento de la Casa, Compra de Insumos para la Actividad Agrope:
cuaria, Acumulacion de Fondos Proplos, para un Negocio, Compra de
Auto, Independizarse de los Padres, Matrimonio, ete

Monto de la Cuota Pactada: Eleccion Libre del Monto en Nue-
vos Soles

monto o cuota mensual del "ahorro programado” se fija a libre
eleccion del cliente y puede oscilar desde 20 hasta 1.000 Nuevos
Soles™ En ¢l diseiio surgia asi el gran desafio de demostrar que los
incentivos premiaban a la constancia de los pequenos ahorristas, con
bajas cuantias, y que no se evidenciaba una transferencia peligrosa de
shorristas suspicaces de otras modalidades de ahorro que ya eran
clientes de la CMAC, o de otra entidad financiera, para aprovecharse de
los incentivos del “AP”

B9 U USD) aupavais & 3.25 Naivers Soles

DISEHO DEL ANORRO PROORAMADO

BOLETA DE APERTURA DE CUENTA DEL PLAN DE AHORRO
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c¢) TasadeInterés

La combinacién entre una tasa de interés atractiva®™ mas el incentivo
calculado sobre el capital ahorrado anualmente, resultaban claves
durante la fase piloto, para ganarse la confianza de los pobladores que
ain no acudieron a una entidad financiera. Se decidié que en lo posible
se mantendrian las tasas pactadas durante el primer plan de dos afos

Solamente se revisaria cuando surjan eventos fortuitos, tales como:
normativa SBS, disposiciones expresas del Banco Central de Reserva
del Peri (BCRP) v deterioro del entorno macroecondmico. Las tasas
aplicables al “"AP" no discriminaban a los ahorristas segin ¢l monto
depositado, como suele suceder en la tarifa de los DPF. Por lo tanto, se

37 La 1ana e imeres stnctive semial ded Ahomo Programeda para o prmer s T y pars o segursio sne § % con
rafiitaliom sin mral
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aplicd una tasa efectiva igual a todos los participantes en e “AP" dias v 720 dias. Esta Gltima fecha coincidia con la finalizacion del

También se determind que la capitalizacion de los intereses serfa anual, Plan de Ahorro. CMAC Huancayo considerd importante fijar

previendo que podrian ser retirados al finalizar el primer ano del plan, reglas claras para que los clientes comprendan cabalmente el

segun las estipulaciones de la normativa. acceso a los incentivos. Previendo que habria algunas dificultades

para el cumplimiento puntual de las fechas pactadas para los

— e PR ON SN IR . depdsitos seqin el Plan de Ahorros, se incluyd en la programacion

OFICING PRINCIPAL ~ gaaaie del software una tolerancia de 10 dias, como (ltima chance para

crdginunicierac nivelarse en los depésitos atrasados. Asi se evitaba que las reglas de

wass e el DD S derribo se acclonen tan abruptamente a partir del primer dia de

Ctas 107601241000009486 Doc.: BOONLY atraso en el deposito de cualquier cuota del Plan de Ahorro. Sin

DIPEED: 1 ILAONVOIEESEE M, HANLA embargo, se contemplé que el ahorrista que incurra en atrasos en

;;::::;'-""-:"-‘-.T:::B-;-8-6---"--"-- los depdsitos mensuales, por encima de la tolerancia, o se retire del

Incentive: & S08889880.00 plan antes del primer o segundo afio, perdera automéaticamente el

Ireuesto (1.T1  ssesesesd B8 acceso a los incentivos. Asimismo. se contemplaron algunas
TOT.EFECTIVO &  #HSSSSNES. 78 SOLES -eses

EN 1 efective excepciones especiales sobre el otorgamiento de la tasa de interés y

. ... SR, ... S ¢l acceso a los incentivos para clientes que cumplieran consecutiva-

m.m AT 48 . mente con depositar sus primeras seis cuotas del Plan v que por

ey, W.LIE” dbiAdbares alguna razon se atrasaron en una cuota durante el resto del primer

99%  PO1000003410602
ano, a ellos se les brindaria la oportunidad de nivelarse en el Plan de

Ahorro, durante los treinta dias posteriores. Si en el sequndo afio

4 oy - Ancaly Retirables al finalizar sucediera un atraso justificable (en cualquier mes del sequndo afio),

cadaafio tendria una sequnda opcidn de nivelacion en sus depésitos
Los incentivos™, calculados sobre el flujo de ahorro anual del cliente. no Para fines de registros contables, CMAC Huancayo aprovisiona
estaban sujetos a capitalizacién de intereses, y solamente podrén ser mensualmente los incentivos, calculando sobre la porcion corres-
retirados por el ahorrista luego de cumplir un afo de depdsitos. Esto pondiente al ahorro captado, el mismo que se encontrara disponi-
significa que los incentivos podran ser cobrados por el cliente a los 360 ble al finalizar los 360 6 720 dias respectivamente. La cuenta
contable de aprovisionamiento corresponde al grupo de cuentas
0 g i e e e i, o s s b abhervo ce S5/ 100, soms 5% s o Liow sty § 0 e o separvls que registran los gastos financieros.
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¢) Fechade Aperturay el Calendario de Depésitos: Consensuado
con el Cliente

Al momento de la apertura del Plan de Ahorro debe emitirse un crono-
grama de depasitos, en el cual se estipulan las fechas de los depdsitos
mensuales. La fecha de apertura se hara en cualquier momento que el
cliente decida, pero la fecha de los proximos depdsitos, que se pactaran
en ol cronograma, deberdn consultarse con el ahorrista, para que él
determine la fecha probable en la que dispondra del dinero para realizar
ol dopésito. La experiencia indica que una capacitacién adecuada v a la
medida de los promotores de ahorro, resulta crucial para evitar una
morosidad ficticia, generada en un equivocado caleulo de la fecha

probable del depdsito periddico.

LESENC DL AMOREO PROGRAMALIO

CALENDARIO DE DEPOSITOS DEL PLAN DE AHORRO
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f) Condiciones del Ahorro Programado

Las condiciones tienen un cardcter contractual, tanto por el lado del
ahorrista, como por el lado de la institucién, y deben ser rubricadas por
el cliente como sefal de conformidad a los compromisos pactados. Por
efemplo, si cumple con todos los depésitos se le retribuye con la tasa de
interés del Plan. En caso de incumplimiento del ahorrista por interrup-
cion del Plan, no se le reconoce el incentivo.
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CONDICIONES DEL AHORRO PROGRAMADO
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q) Sorteos y Premios: CMAC ofrece las “Campanas Anuales de

Ahorro”

La oportunidad para los ahorristas de! nuevo producto, de participar en
los sarteos y premios, es Inminente con la presencia anual de campanas

que organiza la CMAC. Por gjemple, el lanzamiento de la "Campafia
Credi-Ahorro 20032004, coincidié con el lanzamiento del “AP". En

r k.

caJn mlll'llgll’n%
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h)

este caso, también se incorpord a los ahorristas del nuevo producto en la
emision de los cupones para el sorteo

Cancelacion Anticipada

Los ahorristas pueden retirar sus ahorros cuando lo decidan, pero de
ocurrir este caso, perderian la “tasa de interés pactada” y ¢l “incentivo
anual”, A los ahorristas que se retiran antes del primer ano o no conti-
ntan con el plan, se les abonara intereses equivalentes a la cuenta de
shorros. Los que se retiren al finalizar el pnmer afo, tendran derecho a
la tasa y el incentivo de ese afio. Si se retiran en el transcurso del segundo
afo se abonard intereses de shorro corriente, por equivalente a la
porcion de tiempo transcurrido en el sequndo afo.

BOLETA DE CANCELACION DEL PLAN DE AHORRO

Cta: 187001241000009785 Doc.: 009014
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1) Seguimiento durante el periodo de tolerancia i) Reportes por Promotor

El &rea de dapbsitos, con el apovo de las “Promotoras” pondra mucho
empeno en evitar |a desercion de ahorristas, debido a razones de olvido
del calendario de depdsitos. En este contexto, el sistema Informético
emite, a partir del cuarto dia de tolerancia, a pedido del Area de Aho-
rros, una “Carta de Motivacion al Ahorrista” induciéndole a depositar su
cuota pendiente En este caso, resulta fundamental contar con el listado
diario de clientes que incurren en atraso, para ubicarles por teléfono o en
la direccién del domicilio
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La emision de un reporte de control de cuentas abiertas, por promotor,
en la que se consigne la fecha de apertura del plan, es de vital importan-
cia para ¢l control de cuentas abiertas durante el mes. De estamanera, el
Coordinador de Promotores podra monitorear el trabajo de campo. Por
otro lado, el promotor contara con informacién periédica para verificar
su incentivo. Por el lado del sequimiento a los calendarios de depositos
pactados por los ahorristas, el Promotor cuenta con un reporte denomi-
nado: “Reporte de Depositos Atrasados del Ahorro Programado”. Con
este reporte cada ejecutivo que abrié la comespondiente cuenta del
cliente, tiene la opcion de seleccionar en ¢l mend de seguimiento, la
impresién automética de la carta de motivacion, asequrando con este
mecanismo una minimizacion de los atrasos.
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k) Coordinacion de Registros para la Contabilidad y Estadisticas
para SBS

Las coordinaciones con el area de sistemnas, contabilidad v areas cone-
xas al servicio, requieren del seguimiento permanente por parte de la
Jefatura de Ahorros, instancia que retroalimentara a la gerencia, sobre
la implementacién y la puesta en marcha del producto.

CONTROL CONTABLE DE LOS INCENTIVOS
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k) Diseiio de los Reportes para el Monitoreo del Producto

Restilta crucial para la evaluacién y seguimiento del producto, la inter-
pretacion de los diversos eventos que explicarén la evolucién de las
cifras. A continuacién tres reportes basicos. (Los reportes que se
consignan a continuacion serdn explicados pormenorizadamente en la
seccién correspondiente a los resultados del ahorro programado). El
primer reporte se refiere al desarrollo mensual del producto, tanto a
nivel de nimero de operaciones como de montos.
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El segundo reporte se reflere a la estratificacion de los rangos, seqtin los
planes de ahorro abiertos a la fecha de corte de la estadistica, cor la
finalidad de verificar si realmente el producto corresponde a las expecta-
tivas del segmento de mercado al que se orienta
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Una aproximacion mas analitica al probable destino de los fondos
acumulados a lo largo del plan de ahorros de los clientes, nos permitiran
Inferir o concluir en el disefio de nuevos productos acordes a las necesi-
dades, segmentar las condiciones comerciales de los productos vigentes,
Insertar productos hibridos de ahorro v crédito, para lograr mayor
competitividad via la oferta de menores tasas activas, etc.
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CUADRO N" 13
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Estos resultados comprimidos en los cuadros presentados anteriormen-
te sirven para revisar o disefiar modificaciones del producto: “Ahorro
Programado”, que surgen de la contrastacion de los resultados en la
practica,

Productos crediticios derivados

Con el desarrollo del ahorro sistemético en la CMAC Huancayo, se trata
de facilltar la integracion de las Areas rurales a la intermediacion finan-
clera requlada. Para evitar la desercién de ahorristas o la presencia de
algunos obstaculos para la continuidad del cliente en el Plan de Ahorro,
se debe contar con una alternativa aqil v simple. De esta manera tam-
bién se provecta una imagen de flexibilidad al producto de ahormo
sistemético, y se responde efectivamente a los clientes que tienen
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urgencias de dinero, pero que al mismo tiempo desean continuar con su
plan de ahorro. Surge asi el primer producto derivado del plan de
ahorro, denominado: “CREDITO PARA EMERGENCIA ™.

El crédito para emergencia podra otorgarse a partir del séptimo mes,
siempre que el shorrista hava cumplido con los 6 depositos anteriores.
El crédito para emergencia deberd ser automatico v sin requisitos,
Operativamente, este crédito se manejara de manera similar a los
préstamos garantizados con un Depdsito a Plazo Fijo (DPF). Sin embar-
go, la tasa del crédito garantizado con los fondos acumulados en ol
ahorro plan, podra ser menor a la tasa que la CMAC aplica al resto de
productos crediticios, ya que se trata justamente de operaciones muy
esporadicas, para evitar que ante hechos fortuitos, ¢l ahorrista abando-
ne su plan por falta de apoyo de la entidad financiera. Puede desembol-
sarse ¢l crédito de manera automética, aplicando una tasa de interés
efectiva menor a la aplicada al resto de operaciones activas.

El monto del crédito para cubrir la emergencia del ahorrista no podra
superar el 80% del monto ahorrado, v se otorgard, por una sola vez
durante el afo, a un plazo maximo de 6 meses. Es importante anotar que
en las condiciones del crédito recibido por el ahorrista, se estipule el
cumplimiento mensual de sus dos compromisos paralelamente ante la
CMAC (la cuota del crédito mas ol depdsito del plan de ahorro). Si el
ahorrista incumpliera estos compromisos, podré ser separado del plan
da aharro y cobrada de su ahorro acumulado, la porcién correspondien-
te al saldo del cridito pendiente de pago

Resulta importante que el ejecutivo que autoriza el crédito para emer-
gencia tenga acceso automatico al histortal del ahorrista para que pueda
distinguir un motivo de emergencia, de otro hecho crénico que afecte el
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flujo de caja. Asi rapidamente puede detectar potenciales dificultades
para asumir ambos compromisos, v probablemente podria abstenerse
de otorgar el crédito de emergencia.

Otro producto crediticio derivado del plan de ahorro, que también
puede mercadearse como una motivacion adicional al ahorrista que
desea cristalizar su deseo de contar con “capital propio para su
negocio”, es el "CREDI-PAN". Los resultados demuestran en las areas
rurales del norte v centro del pais, que el ahorrista que interviene en un
Plan de Ahorro sistemético, lo hace con el objetivo de acumular fondos
propios. Este ahorrista, que va formando un historial de cumplimiento
de sus depdsitos mensuales, va en el lapso de un afio puede haber
demostrado cierto manejo prudencial de su flujo de caja, por ¢llo resulta
imprescindible brindarle la oportunidad para acceder a un crédito
adicional ("CREDI-PAN") a su fondo de ahorros, para completar su
pequenia inversién en un negocio proplo. Este producto se basa en ¢l
cumplimiento puntual v consectitivo de cuando menos 12 cuotas del
plan. A mayor horizonte de permanencia en el plan de ahorro, el
ahorrista acrecentard su monto de crédito recibido, y por ende su
liquidez para el negocio, va que el monto a otorgar seré proporcional al
tiempo transcurrido en el plan de ahorro. Ponderar el tiempo de perma-
nencia en el plan, es un requisito crucial para no distorsionar el producto
derivado en un crédito con cualquier monto de ahorro (denominado
encaje). lgnorar ¢l tiempo de permanencia del ahorrsta en el plan de
ahorro distorsionaria la propuesta del *CREDI-PAN" ™

T payores detaies dol "TREDNPAN o la seccion octave del frasenis docimesto
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1.2 MARCONORMATIVOPARAB.PLANDEAHORRO
' PROGRAMADO

La regulacion financiera en Perii esta normada por la Ley de Bancos.

Las CMAC, como entidades financieras, se sujetan a todas las normas v
ones de los entes que norman Y controlan el sistema financiero,
como el Banco Central da Reserva de Perii (BCRP) y la Superintendencia de
Banca v Seguros (SBS). El Decreto Supremo N* 157-90-EF del 29 05.90
que norma el funcionamiento de las Cajas Municipales de Ahorroy Crédito
(CMAC), sefiala en el Articulo 5* como operacion realizable por las CMAC,
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En cuanto al ahorro sistematico, existen antecedentes en el Sistema

de CMAC, va que en el afto 1985 melmm&lCmmlowmwmtrela
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producto similar, de ahorro acumulativo a corto plazo, denominado “Plan
Progresivo de Depositos’ (PPD), que nacié en la era de la represion financie-
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SBS autorizd la modalidad del “Ahorro Programado” retomando la Resolu-
clén SBS N* 457-85 del 09.09.85 que facultaba a las CMAC para realizar
operaciones de captacion de depositas mediante la modalidad denominada
“Plan de Depositos”. Paralelamente, el camino también quedd expedito con
la dinamica del Plan de Cuentas SBS que autorizaba a las CMAC a utilizar la
cuenta de Depésito a Plazo, 2103.04, para registrar el ahorro acumulativo
del “AP” sin requerir de autorizacion previade la SBS.
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post implementacion del producto.
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visién del producto y refrendar inicialmente el Instructivo de Operacion o
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seguimiento cercano de la prueba piloto, mientras se consolidaba el producto
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forma estrecha con esta area. La experiencia indica que esta area es respon-
sable para plasmar en los manuales vigentes, de las operaciones de depositos
a plazo, las transacclones por: Inscripcion de clientes, Atencion y consultas,
Aperturas de cuentas, Depésitos, Cierre de cuentas anticipadas, Cierre de

. .

destacable la mentalizacion realizada tanto al personal del area de negocios
como a los miembros del soporte administrativo, en la formacion de un

equipo compacto que logre las metas.

g Setutura del Depurtamento de Ahosros: Constiws ol fnes cuentas al finalizar e plan, Retiro de incentivos, Emisién de extractos de
mas importante en la organizacion del lanzamiento y seguimiento a los cuenta, Bloqueoy desbloqueo de cuenta.
resultados del producto. El Jefe de Ahorros, con la anuencia de la Gerencia
de Ahorros de CMAC Huancayo, es la instancia ejecutiva que se vincula en El Area de Informatica: El inicio de la prucba piloto depende del
forma directa con la consultoria para realizar los ajustes necesarios En caso cumplimiento cabal de los requerimientos da software™, los mismos que
de surgir cualquier imprevisto durante la prueba piloto, esta instancia admi-
nistrativa debe velar por la correcta aplicacion técnica del disefio aprobado. - e i v P
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deben discutirse ampliamente con el resto de dreas involucradas, tales como:
Ahorros, Contabilidad y Organizacién y Métodos.

El Area de Recursos Humanos: Es importante que la vision del area
de recursos humanos pondere la importancia de contar con un programador
que se dedique exclusivamente a los ajustes del software para implementar el
nuevo producto, ademas de contar con un equipo de promotoras altamente
calificadas, que expliquen de manera convincente las bondades del producto
a la clientela. Conjuntamente con esta area, se trabajé en la definicion del
perfil profesional de los postulantes a promotores y en el disefio de la convo-
catoria piblica para atraer a los candidatos potenciales. Para optimizar
resultados, los promotores deben tener dos componentes de remuneracion:
una parte fija, que seria el sueldo minimo, y otra variable, que depende de un
incentivo mensual caleulado en funcién al nimero de cuentas abiertas. La
modalidad bajo la cual se contrata a los promotores se denomina contrato
por “Locacion de Servicios”, suscrito de comin acuerdo entre la CMAC y el
gjecutivo seleccionado, comprometiéndose la CMAC a brindar la capacita-
clon tedrica y practica para el mejor desempeno de sus tareas.

A continuacion se presentan, a manera de ejemplo, las varfables v la
metodologia de caleulo que se adoptd para la retribucion de los Incentivos
Maonetarios (adicionales a un sueldo fijo) a las Promotoras del Ahorro Progra-
mado, Cabe anotar que se trata de un sistema simple, que promueve indistin-
tamente la captacion de pequefias cuentas por diferentes montos. Los
atrasos (o “castigos”) no se incorporan en la férmula como una variable
Independiente, va que obviamente estin atadas a los resultados diarios del
trabajo del promotor. Cuando mayores planes de ahorro experimenten
alrasos en sus depositos, menos tiempo de trabajo efectivo para captar
uevos clientes tendra el promotor de ahorros. Adicionalmente, los promo-
fores buscan un espacio en el equipo ejecutivo de la institucion y ganarse una
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buena reputacion, a través del logro de un alto porcentaje de planes de
ahorro concluidos a mas de un ano de permanencia. lo cual resulta muy
maeritorio para su desarrollo profesional,
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El Arca de Mercadeo: Area clave en la Insercion de un nuevo
producto. Se capitalizé la experiencia de la CMAC Huancayo. la que se baso
durante los primeros afos en una estrategia agresiva orientada especialmen-
te a los segmentos de ahorristas potenciales que carecian de acceso a la
Banca Comercial, no sdlo en las zonas urbanas sino también rurales. La
Gerencia de Ahorros estaba convencida que replicando esta experiencia se
retomaria nuevamente a este sector, esta vez, con un producto exclusivo que
fomenta el habito constante del ahorro. CMAC Huancavo desde el inicio de
sus operaciones, ha penetrado en las dreas rurales, mediante visitas persona-
les de los ejecutivos promotores a través de una Agencia Movil de Mercadeo,
en la que utilizaron el perifoneo, como medio de propaganda. Estas visitas
que se realizaban de manera frecuente y rotativa, tratando de llegar al mayor
nimero de pueblos rurales, quedd interrumpida en la época del terrorismo de
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Sendero Luminoso, cuvo apogeo reind durante el gobierno de Alan Garcia,
optando la CMAC Huancayo por modificar su estrategia de mercadeo,
concentrandose en las promociones personales en ferias, implementando un
stand de propaganda equipado con folletos, publicidad radial y televisiva. La
decisién del Area de Mercadeo de apovar la propuesta de promover el "AP”
maediante visitas personalizadas de Promotoras, marco el inicio del éxito en la
implementacién del producto (més adelante se tratara de la promocion en
detalle™)

Area de Contabilidad: Entablar una estrecha coordinacién entre el
#rea de Contabilidad, Organizacion e Informatica, resulta decisivo para
lograr ¢l mayor nivel de consistencia en la informacion requerida. No se
Pﬂcdnﬂﬂrhhnpm\dndbnmmng\mmpndahplmﬂiacimmumml
| puesta en marcha del producto. Una vez el drea de contabilidad tenga

los procesos operativos y el control Interno a las operaciones diarias, la
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Contabllidad podra colaborar con los programadores en la revision de las

rutinas de la capitalizacion anual, la provision de intereses y la provisidn de los
incentivos.

En la siguiente seccion, se tratara sobre las actividades realizadas para
encaminar el lanzamiento del ahorro programado, desde la verificacion de las
particularidades del producto, el proceso de seleccion y capacitacion de las
promotoras, hasta el disefio de los medios publicitarios.
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ORGANIZACION DEL LANZAMIENTO

IV.1 VERIFICACION DE LAS PARTICULARIDADES DEL
AHORRO PROGRAMADO

Aunque el 4rea de sistemas de CMAC Huancayo delegd exclusivamen-
te a un Programador, que se encargue de poner expeditiva la tecnologia
informatica para el lanzamiento del producto, la asistencia técnica apoyé la
familiarizacion del programador en el disefio del ahorro programado,
especialmente en las particularidades del nuevo producto. Por ejemplo, la
emision de condiciones especiales al ahorrista que abra su cuenta, los incenti-
vos adicionales a la tasa de interés, la emisién de un calendario de ahorros
para inducir el pago puntual de los depésitos, la captura de informacion sobre
elprohabledcsﬁnodelnhono.laembibndchnsmordatataspmbs
ahorristas que puedan llegar a taner atrasos en el plan de ahorro, etc
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cabo un control de calidad a los requerimientos planteados para evitar
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sorpresas durante el desarrollo de las operaciones. Las pruebas de los resulta-

dos de las nuevas rutinas de programacién se realizaron en la sede central de

Institucion, resaltando la flexibilidad de instalar la prueba piloto en la sede
lugar en el que se centraliza el soporte completo del area de sisternas.

El control de calidad a los requerimientos va desarrollados para la
prucba piloto, implicaba también dejar expedito el camino para la réplica
inmediata al resto de agencias, sin tener que incurrir en mavores costos,
febido a suficiencias en las rutinas de calculos, por la bisqueda de errores o
M al nivel operativo. Es importante destacar que la implementacion de
i nuevo producto, que trae consigo la insercién o modificacién de ciertos
procesos operativos, depende fundamentalmente de la produccion del
departamento informatico, esencialmente cuando se trata de adaptar

m que también dependen de la opinién del area legal.

En esta tarea decisiva en torno a procesos, se evitd una mavor dilata-
jin de los horizontes propuestos por el area de informética, acelerando el
& al incorporar, en texto independiente, las condiciones especiales del

programado

]
"
ruz SELECCION Y CAPACITACION DE PROMOTORES DE
~ AHORRO
b

El promotor de ahorro no es un ejecutivo distribuidor de folletos
tarios. Es una persona conocedora, con carisma, que descifra los

de la captacion de ahorro del piblico. Su principal tarea es promo-

or ¢l producto y convencer a los clientes para que abran su cuenta. A diferen-
e de un promotor de créidito, el promotor de ahorros debe realizar otras
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funciones adicionales, tales como: apovar el llenado de las tarjetas de registro
de clientes, orientar en el firmado de las condiciones, etc.

La tarea de convencimiento personal hacia la clientela, es una labor
ardua de las ejecutivas promotoras de ahorro, que se practica “puerta a
puerta” de manera intensiva durante los seis primeros meses, Paralelamente,
durante este periodo Inicial se recomienda afianzar la promocién personal
con la publicidad radial, un medio eficaz en el Ambito rural y de bajo costo,
con relacion a otros medios de publicidad masiva. Para asequrar un nivel de
suficiencia profesional de los promotores, se realizé una convocatoria publica
en un diario de circulacion regional. Mediante este anuncio, en la sede
principal de CMAC Huancayo se presentaron jvenes universitarios egresa-
dos de las ramas de administracién, economia, contabilidad v carreras afines,
mientras que en el &mbito de las agencias solamente predominaba la postula-
cion de egresados de escuelas técnicas. No obstante, el perfll previsto para
los Promotares, puede ser cubierto por cualquiera de este grupo de jovenes
profesionales.

La experiencia indica que el carisma exigido para esta mision de
difundir, convencer y atraer potenciales ahorristas, estd reservado para el
género femenino. Ocasionales excepciones del género masculino cubrieron
las expectativas esperadas en la difusion del producto. La presencia del
género femenino predominé y se mantuvo a lo largo de la fase de implemen-
tacion del ahorro programado. Otros rasgos del perfil del promotor se
relacionan a la facilidad de comunicar e interrelacionar con el pablico,
ademas de la disponibilidad abierta para desplazarse a zonas rurales v ferias
tipicas propias de la region. La etapa de seleccidn de promotores resulta
decisiva, para preparar con anticipacion el navio que rompera el hielo, en la
insercion de un nuevo producto, CMAC Huancavo insumio dos semanas
para llevar a cabo el proceso de seleccion. De una muestra de 100, sélo 5%
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amibaron a la tabla de clasificacién final, que se inicia con una entrevista
personal y termina con un juego de roles™.

Los Promotores son la parte crucial para el mercadeo del producto y
.mquepuednn “vender” deben ser conocedores de las ventajas y desventa-
hdddmysobmtodooonocwhsbondadesdd&ndodcwdc
Pepésitos (FSD). Para cumplir este desafio, los promotores cumplieron un
giclo combinado de capacitacién tedrica y entrenamiento en el campo,
sunhlnrado por la asistencia técnica conjuntamente con la jefatura de
ahorros, que durd una semana. En este proceso se enfatiza las técnicas para
|a venta de un producto de ahorro que se dirige a un segmento de clientela
preferentemente del ambito rural. el cual no esta acostumbrado a monetizar
el ahorro acudiendo a una entidad del sistena financiero. Se trata pues de un
desafio, que recurre al convencimiento personal para argumentar la trascen-
‘dencia del shorro como una realizacién humana, que sirve para afrontar las
necesidades dificiles de cubrir adecuadamente mediante los préstamos
{ahorro por motivo de necesidad). La capacitacion de las promotoras tam-
bién incluyd la comprension clara de las condiciones del producto para
prevenir cualquier confusion del ahorrista al momento de abrir la cuenta. El
maodo roles, como mecanismo de capacitacion entre las promotoras ha
servido para simular casos que eventualmente podrian ocurrir en la practica.
De esta manera el grupo logra confianza, familiaridad v se unifica, antes de
antrar al entrenamiento practico, que se realiza en el mismo terreno donde se
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Cabe resaltar que en la eleccion de los promatores NO debera primar la
experiencia en ahorros. Se debe evitar contratar a ejecutivos que solo tienen
la misién de vender el producto. La articulacion de una clientela que no tiene
el habito del ahorro sistematico, hacia una entidad financiera regulada, puede
verse obstaculizada por lo errores en la concepceion del trabajo del promotor.
El ejecutivo que promueve el plan de ahorro debe estar competentemente
capacitado para contestar cualquier pregunta y sobre promocionar con
mucha sinceridad y naturalidad las ventajas del cumplimiento del calendario
de depasitos. Algunas experiencias indican que un promotor medianamente
capacitado, es incapaz de ejercer un eficiente papel en el ahorro programa-
do, va que no se trata sdlo de abrir una cuenta, sino de convencer a los
clientes que deberéan acercarse por lo menos once veces mas a depositar su
cuota para cumplir con el plan de ahorro.

Complementariamente la evolucién sorpresiva y sistemética de los
promotores resulta decisiva para mantener un plantel competitivo y con un
alto estigma de servicio al cliente”.

IV.3 REUNION PREVIA AL LANZAMIENTO DEL PRODUCTO

Establecer las relaciones a nivel interno de la institucion antes de lanzar
el nuevo producto, resulta imprescindible para asequrar una insercién
concertada v organizada, en la que se inspire la confianza de los clientes
ahorristas. La reputacién regional de CMAC Huancayo es alta, sin embargo,
para conseguir el &xito no basta la calidad del disefio del producto, la reputa-
cibny la conflanza ya ganada. Se requiere, sobretodo, de la buena formacion
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do los empleados. Es decir, esta en las manos de los empleados las actitudes v
somportamientos capaces de crear permanentemente un valor afadido al
rvicio'. Cada empleado de la institucién en la que se implementa el pro-
jucto deberia convertirse en un promotor del ahorro programado.

En esta perspectiva, el mensaje de la reunion previa al lanzamiento, es
nentalizar al personal que atendera a los primeros clientes del producto para,
son mesura y consideracion, explicar las caracteristicas del producto, Parale-
amente, transmitir las expectativas de la gerencia con la implementacion del
‘Ahorro Programado” v exhortarles a colaborar activamente, guiar y respon-
dor las inquietudes del pablico, que se decide por abrir su nueva cuenta de
thorros. La induccion corta, que dura una hora (una semana antes del
srranque), comprende al personal que labora la platalorma comercial de
stanicion al pablico, jefes de 4rea, etc

V.4 DISENO DE LOS MEDIOS PUBLICITARIOS

Una de las tareas cruciales en las que el Equipo de Imagen Institucional
) Marketing de CMAC Huancayo se involucrd notablemente, ha sido la
sroduccion de ideas para el disefio de los primeros folletos de propaganda
Jarias propuestas pasaron el tamiz de los exigentes analisis de los ejecutivos
Jo marketing, gestandose asi los primeros FOLLETOS que provectaban,
wlemis de las ventajas comparativas del ahorro programado, los colores
sredominantes del paisaje regional. En este diptico resaltaba el nombre del
aroducto orlentado a un enfoque visual del pretendido grupo meta, represen-
ado por una oriunda campesina con el sombrero tipico de Jauja, una region

seogedorn en la region central del pais. Paralelamente, durante el lanzamien-
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to del Ahorro Programado, la CMAC Huancayo, que hasta diciembre del
2003 tenia barreras impuestas por la SBS para emitir tarjetas de débito como
servicio complementario a sus ahorristas, se encontraba también Introdu-
clendo los Terminales de Autoservicio (TAS) que funcionaban con tarjetas de
banda magnética para consulta de los saldos de las cuentas de ahorro. Se
aprovechd esta coyuntura para identificar al nuevo producto con una
“TARIJETA ESPECIAL" para diferenciarlo de los productos habituales ya
conocidos en el medio. Esta tarjeta, que simbolizé el lanzamiento de un
producto acompafado de nueva tecnologia, se usaria también en tamaio
gigante (DUMMIE"™) durante las citas inaugurales de lanzamiento en las
agencias.
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También para intensificar la personalizacién de las promotoras, se
disefid @ instalé un “STAND PUBLICITARIO", en un espacio de aproxima-
‘damente 1.50 m. de ancho, 1.50 m. de fondo, v 2.00 m, de altura, en
lugares de numerosa afluencia de publico. Este stand desempeié las funcio-
“nes de una “oficina movil™ y a la vez “ punto de encuentro” entre los promoto-
res ¥ la clientela interesada en ahorrar. Aqul se mercadeaba el producto, con
promotores expertos que conocen los productos de pasivos de su Institucién
“ademas de los de la competencia, v también se repartian los folletos. Las
'PROMOTORAS se convirtieron en la pieza clave para el desarrollo del
producto, aunque contaban con TARJETAS PERSONALES y exhibian una
identificacion visible al publico, por razones de sequridad, en las zonas rurales
alejadas, trabajaban en equipos de dos, para evitar ser sorprendidas por
&mnscutuhtu Las tarjetas de presentacién personal o el folleto de
‘propaganda. que se distribuia a los clientes, facilitaria més tarde el calculo de
los Incentivos por la caplacion de nuevas cuentas. Ademas de las sefiales de
Identificacion anteriormente mencionadas, resultt necesario distinguir  las
promotoras, para una rapida personalizacién, con una camiseta (T-SHIRT)
con logotipo Institucional v la denominacién “Ahorro Programado”

Las VISITAS A FERIAS semanales en el Valle del Mantaro constituye-
ron también Importantes focos de difusion del producto. A estos puntos de
encuentro semanales™ de las familias del &mbito rural, llegaban las promoto-
Tas para explicar personalmente las caracteristicas del plan de ahorro.

[L El mapa Institucional de la RED SOCIAL en el Ambito donde se
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identificar a los actores relevantes del circuito, entre las cuales destacan: Las
Asociaciones del Vaso de Leche, Las Rondas Campesinas, Los Centros de
Salud v La Iglesia. Justamente se eligit a uno de los actores mas importantes
cuya interrelacion con las comunidades rurales es mas intensivo v en doble
via, con relacion a otras instancias de la red social. Se trata de la IGLESIA
Catélica, que apovd en la difusion de los mensajes centrales del ahorro
sistematico, mediante el cual se mejora el bienestar de las familias campesi-
nas La Iglesia Catdlica estaba convencida que ¢l Ahorro Programado es un
provecto social rentable para la CMAC, ya que brinda acceso a los servicios
de depasitos de las capas de menores ingresos.

Cabe anotar que las CMAC tienen dentro de sus Directorios a un
Representante de la Iglesia Catélica, conjuntamente con otros miembros
representativos de la comunidad. Esta vez, esta importante galeria de difu-
sién, demostrd efectividad en impulsar uno de los productos arientados a la
poblacion del &mbito rural, via el uso de su MEDIO RADIAL y una REVISTA
orientada a toda la poblacion. En la siguiente pagina se encuentra el articulo
publicado por la CMAC Huancayo.

Con apoyo del area de imagen institucional se produjeron los textos
especiales para difusion en las radios de mayor sintonia en la regién. Paralela-
mente la entidad cedid parte de sus espacios contratados con la
TELEVISION, durante la Camparia Anual de promocién Institucional y de
posiclonamiento de Imagen, para fomentar el ahorro programado. Para
complementar esta interesante campafa de promocién, CMAC Huancayo
financié la confeccion de PEQUENOS OBSEQUIOS, equivalentes a dos
millares de lapiceros para regalar a los clientes en las ceremonias de inaugura-
cion v durante las aperturas de las primeras cuentas en las agencias. Ademas
de la emision de AFICHES de 1.00 m. x 0.80 m., que replicaban el mensaje
del folleto que usaron las promotoras, se utilizaron afiches que se adhirieron
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en las vitrinas de los negocios, colegios, ferias, postas médicas y oficinas
plblicas. Finalmente, para lograr el impacto deseado para la introduccion del
ahorro programado, también en esta etapa de organizacién del lanzamiento,
el area de imagen de la CMAC elaboré varios SPOTS PUBLICITARIOS,
para intercalar en horarios rotativos la publicidad radial. Estos mensajes
hablados de igual forma se propagaban a través del equipo de PERIFONEO
en recorridos hacia lugares aledanos en las zonas rurales de la region.




- y

En resumen, los costos de arranque de un producto de ahorro son
altos, especialmente cuando se trata de un mercado que no esta familiarizado
con ¢l habito del ahorro y ademéas que no dispone de excedentes en sus
ingresos. En este contexto resulta decisivo “vender” eficazmente el ahorro
por motivo de necesidad. antes que por excedentes de ingresos, asi como las
bondades de hacerlo en el sistema financiero regulado, como una manera de
garantizar que sus pequefios “tesoros” siempre estaran bajo su propio control
y disponibilidad en el momento deseado. La parspectiva siempre es lograr
abaratar estos costos de arranque, via la propaganda personal "boca a boca”
que realizardn los primeros ahorristas, sus amigos, sus familiares, etc.,
formandose asl un tefido humano indiscutiblemente multiplicador, que
wﬁmu:homladlfudbndaluhmdﬁembﬂco.hlmdemmdua
osta clientela resulta esencial, va que un cliente mal atendido equivale a mas
ill‘dnm'blmuwﬁldos.EnoicuodalPlanPuotoydummnhlmde
expansion a las agencias, el acompafamiento de GTZ/Bankakademie
'Wnaw’egwﬂaddeqmpodcmbabdclumc.ulcomonm
mparlhnpuhmdeunnmmmmokdivaalproducto.
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IMPLEMENTACION, RESULTADOS
Y MONITOREO

V.1 EL LANZAMIENTO DEL AHORRO PROGRAMADO

El lanzamiento del producto estuvo acompafiado de una conferencia
de prensa, organizada conjuntamente con el drea de imagen de CMAC
Huancayo, en la que asistieron representantes de la prensa regional®,
clientes del grupo meta del producto, la gerencia, principales ejecutivos de la
CMAC y ¢l equipo de GTZ/Bankakademie. Coincidentemente, el mes de
esta Inauguracion la institucion cumplia 15 anos de operaciones en el ambito
del Valle del Mantaro v la Regién Central del pais, motivo que fue bien

capitalizado en un anuncio publicitario en un prestigioso periddico regional
(Ver afiche de Ahorro Programado).
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Tal como se observa al costado del afiche publicitario del lanzamiento,
on la ambientacién del escenario oficial resaltaba un telon de fondo (Banner),

color azul con los logotipos de la CMAC Huancayo, de la Cooperacion
Téenica Alemana (GTZ) y el nombre del producto (Ahorro Programado), El
Banner tenia por finalidad generar un impacto visual concentrado en el
mativo clave del evento

lgualmente para precisar las caracteristicas del nuevo producto,
durante la antesala de la conferencia de prensa, GTZ/Bankakademie realizd
una presentacion concisa del Producto, en la que se transmitia a los asisten
tes, en lenguaje claro y sencillo las bondades del ahorro sistemético y las
perspectivas para los nuevos clientes dela CMAC (Ver motivos para el ahorro

programado).

Vital para la prensa, que cubrid adecuadamente el evento inaugural,
resultd el resumen de los motivos que la clientela tandria para elegir ¢l ahorro
programado como una herramienta financiera, al alcance de las mayorias

que ademas de facilitar la acumulacion de londos para diversos fines, consti-
Wdhlmhlubnnopuaqucclnhmﬂm“umamaobllgadanlhmmtaa.
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Con esta charla se rompe el hielo para luego iniciar una Interrelacion directa
con el pablico asistente a la conferencia de prensa, dvida de conseguir una
respuesta a sus dilemas o recelos, algo natural mientras la confianza se
construye. Elementalmente, las respuestas de la CMAC a algunas preguntas
tipicas, deben ser convincentes y francas. Por ejemplo: ;Qué pasa si se
interrumpe el plan de ahorro? ;Cémo podria ahorrar un campesino sl sus
Ingresos son precarios? ;Cobran por el mantenimiento de cuenta de ahorro
programado? ;Si deposito 50 soles mensualmente, cudnto obtengo al final
del plan de ahorro? ;Qué puedo hacer con un ahorro de 20 soles mensuales,
si dentro de un ano necesitaré 550 soles para comprar un caballo? ;Este
producto es sblo para los que tienen ingresos fijos? ;Participando en el Plan
de Ahorro, como me ayudaria la Institucion si tengo una urgencia con la salud
de mi hijo? ;Puedo ahorrar en USD? ;Puedo aumentar mi “cuota” del plan de
ahorro? ; Qué pasa si quiebra el Banco?, etc.

V.2 RESULTADOS DEL AHORRO PROGRAMADO

La historia del producto se ha documentado con los eventos relevantes,
con la finalidad de facilitar la réplica en el resto de agencias, en otras entida-
desy, al mismo tlempo, servir de base para ¢l desarrollo de otros productos.

CUADRO N* 15
FECHAS DE IMPLEMENTACION DEL PRODUCTO EN AGENCIAS
Nro. | Agencia Fecha de inicio
! Oficina Princigal 25Ago 2003
2 Maccado 07 Oct 2003
3 Jouja 07 Qet 2003
4 La Oroya 27 Oct 2003
5 Tarma 27 Oct 2003
] La Marced 28 Oct 2003
L4 Satipo 28 Oct 2003
8 Hudnuco 04 Nov 2003
o Corro de Pasco 4 Nov 2003
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Las publicaciones posteriores al evento de lanzamiento, por parte de
los noticieros de television, los diarios de circulacion regional, las noticias o
fotografias contenidas en las principales revistas como la federacion. retroali-
mentan un "dividendo intangible™ fruto del efecto de la inauguracién, que la
institucion aprovecha para incrementar su posicionamiento en el mercado
Similarmente al primer lanzamiento realizado en la sede central, CMAC
Huancayo replictd sucesivamente estos eventos, en el transcurso de 2.5
meses, a ocho agencias.

Transcurrido ya casi un aito después del lanzamiento del producto en
todas las oficinas de la red, CMAC Huancayo mantiene més de cuatro mil
planes de ahorro vigentes, cifra que evidencia un alto grado de aceptacion v a
I vez define una clara perspectiva de continuidad del producto. Esta cantidad
do cuentas, que representa el 78% del total de 5,505 cuentas captadas, se ha
conseguido con el arduo trabajo que desempeiaron los promotores de
ahorro durante la fase de inicio del producto, Andlogamente al rol de sequi-
miento que realiza un analista de crédito para evitar la morosidad del presta-
tario, también en el caso del ahorro programado, el promotor no esta exento
de esta tarea y debe realizar el recordatorio personal a los ahorristas, que
experimentan atrasos en los depdsitos pactados. El promotor estimula la
persowerancia de su cliente para mantener la puntualidad segin el calendario
establecido, Los recordatorios se Inician desde el primer dia de atraso v se
mantienen vigentes durante el periodo de tolerancia que dura 10 dias.

En el gréfico de evolucion mensual del nimero de cuentas del ahorro
wogmmdo se observa una trayectoria de crecimiento acelerado durante los
MGM debido a la rapida expansion del producto en las agencias,

0o & medida que se atiende a la clientela v el efecto del impulso inicial se
&thmhmdﬁmmmum. No
«l

rumbo de las cuentas vigentes logra un crecimiento significativo a
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medida que los ahorristas cumplen con los depositos mensuales de su calen-
dario del plan de ahorros. Por otro lado, el derrotero de las cuentas cancela-
das, que se situaba en 22% sobre el total de cuentas abiertas, declina al
finalizar el primer afio, debido a la credibilidad que va adquiriendo el producto
a lo largo del tiempo. Cabe anotar que parte de las cancelaciones de cuentas
no se pueden vincular a razones expresamente deliberadas por parte del
cliente, para alejarse del plan de ahorro™, sino, sobre todo, por falta de
entendimiento cabal para continuar el plan, por falta de comprension del
periodo de tolerancia, o por falta de paciencia del ejecutivo que atiende en
ventanilla. Sin embargo, estos problemas ya fueron superados duranite la fase
de monitoreo.

GRAFICO N* 6

Fotucion Mansual del Ahorro Programedo - CMAC Muancayo S A

Iqh SRPONONCE te fon expenton en aliorrne, se estimatss ui) vl de pertmanencia del 40%W de la chentein o los
planes de shorro con iepustion comsecutivos dussnte 12 meeses Esta expoctative lus wiperads en bos
M&m«wu“-m-dmvmm




- .

Seguin el analisis mensual del numero de cuentas ablertas v sudesarro-
llo a lo largo de la vigencia del plan de ahorro, los planes de shorro se podrian
reunir en tres grupos de participantes. El primero, referido a los que se
mantienen en el plan depositando consecutivamente sus cuotas mensuales
(DENTRO DEL PLAN). El sequndo, son los clientes cuyos planes se mantie-
nen vigentes pero que estan inactivos (FUERA DEL PLAN) debido a que
rebasaron el periodo de tolerancia para el depésito de sus cuotas mensuales
El tercero, corresponde a los planes CANCELADOS, cuyo monto fue
cobrado por los respectivos ahorristas, Las razones que manifestaron los
clientes, durante el sondeo al sequndo grupo, ademas de las ya mencionadas
en la pagina anterior, respanden a: olvido del calendario de depésitos,
problemas de salud, nacimiento de nifios, Imprevistos, compra de material de

_construccion, viaje inesperado, y compra de (tiles escolares.

CUADRO N* 16
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El grupo de ahorristas que se mantienen dentro del Plan, para la
muestra de los ahorristas que abrieron sus cuentas durante los cinco primeros
meses, osclla entre 54% y 61%, conlirmandose con ello una expectativa que
ha superado el resultado esperado en la constancia del ahorrista para cumplir
sisternaticamente con el calendario de depdsitos pactado.

GRAFICO N* 7
Porcentaje de Permanencia en el Plan de Ahorro
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El predominio de cuentas de montos de baja cuantia en los tres
primeros rangos de ahorro, indica que el producto llega al segmento de
mercado alcanzable por la poblacién de las areas rurales. Tal como se obsaer-
va, ¢l 42.76% de las cuentas corresponden a rangos de planes de ahorro
cuyos depésitos mensuales sblo llegan hasta S/, 20 (equivalente a USD
5.88). Secundando este tramo con el 32.66%, se sittan los planes de ahorro
con depésitos cuyos montos oscilan entre S/. 20y S/, 50 (equivalente a USD
5.88 y USD 14.71). En tercera posicién, se identifican a los planes de ahorro
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con depdsitos que oscilan entre S/, 51y S/, 100(USD 14.71 yUSD 29.41).
En suma, el 89.29% de los planes de ahorro se caracterizan por mantener
‘dupositos mensuales sistematicos por debajo de S/ 100, con lo cual se

La adquisicion de un pequeno terreno v el inicio de un negocio propio,
constituyen los destinos preferidos por los ahorristas.

Acumulacion  Estdios Negoclo  Mayor  Adquisicion Comprade  Ovos

evidencia el cumplimiento del objetivo de fomentar el ahorro en un segmento GRAFICO N* 9
de mercado que si puede ahorrar montos pequenos®. Preferencias del uso del Ahoro Programado - CMAC Huancayo S.A.
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Interesante resulta confirmar que durante el fin de ano, en el mes de
diciembre, algunos ahorristas utilizan su liquidez, incluso la correspondiente a
un desembolso programado, para acumular capital en el plan de ahorro. Esto
plantea algunos retos, como por efemplo: la oferta de créditos estacionales,
la reduccion del plazo del plan de aharro, mantener el equipo de promotores,
anticipar los recordatorios del calendario de depésitos, utilizar el crédito de

emargencia, etc.

El probable destino del crédito muestra una alta preferencia (71%) por
direccionar el ahorro hacla la acumulacién de fondos propios, para ser
utllizados en cualquier contingencia que surja en el hogar (problemas de
desastres naturales o formacién de un capital propio). Le sigue en
en de preferencia, el estudio de los hijos (109%), especialmente para cubrir
os gastos de la escuela primaria, secundaria y preparacion pre-universitaria.

Cabe anotar que la presencia del equipo de promotores asegura un
porcentaje significativo de nuevas incorporaciones de cuentas para la CMAC
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con depdsitos que oscilan entre S/. 51y S/, 100(USD 14.71 y USD 29.41).
En suma, el 89.29% de los planes de ahorro se caracterizan por mantener
dupositos mensuales sistematicos por debajo de S/ 100, con lo cual se
wvidencia el cumplimiento del objetivo de formentar el ahomo en un segmento
de mercado que si puede ahorrar montos pequenos™.

GRAFICO N* 8

Distribucion Porcentual de Depositos del Plan de Ahorro, segun Rango en 5/
(CMAC Huancayo S.A )
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El probable destino del crédito muestra una alta preferencia (71%) por
direccionar el ahorro hacia la acumulacién de fondes propios, para ser
.Mmcmlqmuconﬂmmdaquumrjamdhogar(pmblmdc
Mil, desastres naturales o formacién de un capital propio). Le sigue en

en de preferencia, el estudio de los hijos (109%), especialmente para cubrir
os gastos de la escuela primaria, secundaria y preparacion pre-universitaria
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La adquisicion de un pequeno tarreno v el inicio de un negocio propio,
constituyen los destinos preferidos por los ahorristas.

GRAFICO N* 9
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Interesante resulta confirmar que durante el fin de ano, en el mes de
diciembre, algunos ahorristas utilizan su liquidez, incluso la correspondiente a
un desembolso programado, para acumular capital en el plan de ahorro. Esto
plantea algunos retos, como por ejemplo: la oferta de créditos estacionales,
la reduccion del plazo del plan de ahorro, mantener el equipo de promotores,
anticipar los recordatorios del calendario de depdsitos. utilizar el crédito de

emergencia, efc.

Cabe anotar que la presencia del equipo de promotores asegura un
porcentaje significativo de nuevas incorporaciones de cuentas para la CMAC
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Huancayo, que se estima alrededor del 70% proveniente del drea rural, de los
cuales mayoritanamente el 59% pertenecen al género femenino.

V.3 MONITOREO Y SEGUIMIENTO DEL AHORRO
PROGRAMADO

Luego de la implementacién del producto, GTZ/Bankakademie llevo a

cabo seis visitas de monitoreo, tanto en la sede principal, donde se inaugura-
ron las operaciones de lanzamiento, como a cada una de las agencias donde
se replicé el desarrollo. Durante el seguimiento, no sélo se recolectaba v
‘analizaba en el gabinete la informacion estadistica de la captacién de ahorros,
#ino sobre todo se tomaba contacto in situ con los ejecutivos de CMAC
Huancayo y los Ahorristas, para descubrir las dificultades, los inconvenientes
Ey;b- desafios suscitados durante la etapa piloto. Conocer las impresiones
EM‘ punto de vista de los jefes de areas y gerentes de agencias, involucra-
dos con el nuevo producto, permitia contrastar esta opinién de los lideres que
hmpd\ado el proceso de Implementacion, con las experfencias de
campo de los promotores y las opiniones del pablico en ventanillas. De esta
manera, la retroalimentacion se cubria completamente por diversos angulos,
sa discutia v, en caso de ser necesario, se ajustaban los cuellos de botella
' o en la practica. Estas visitas mensuales de monitoreo comprendian

) promedio 7 dias de trabajo efectivo, compartidos entre sede central y

~ Elenlace con el cual se trataba de manera directa los hallazgos, era la
de Ahorros, y en su ausencia, con la Gerencia Responsable del Area.
a réplica del producto en dos agencias, ubicadas cerca a la oficina principal,
‘efectud rapidamente a la sexta semana luego de la inauguracién de las
operaciones. La realidad practica confirmaba que la cercania de las agencias

i
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hacia el cliente. en ausencia de banca electrénica, resultaba decisiva daspegar
en la apertura de nuevas cuentas. No obstante, para ofrecer un servicio
competitivo en la réplica hacia las agencias, tuvo que ajustarse diversos
asuntos surgidos de las dificultades experimentadas en la practica y que a
continuacion se sistematizan como resultado del manitoreo.

Mejora de Reportes v Listados
Se mejord la visualizacion de resultados en algunos listados y reportes.

Por ejemplo, se optd por imprimir directamente del sisterna, las condiciones
del producto para la ribrica del titular o apoderado de la cuenta; transcurridos
30 dias después de la apertura, se empezd a imprimir diariamente el listado
de cuotas atrasadas, para iniciar el seguimiento mediante visitas o teléfono;
se vinculd al promotor en el reporte de atrasos, para una oportuna distribu-
cion de las cartas recordatorias.

Edcil Identificacion de los Promotores
La entidad opto por tratar de lograr que los clientes ahorristas identifi-

quen facilmente a los promotores, mediante una “chaqueta especial” que
exhibia en la parte delantera y posterior la mencién “Ahorro Programado” y
en las partes laterales el logotipo de la CMAC Huancayo. Para el ambito de la
selva, de clima tropical, se utilizaron camisetas especiales con los mismos
distintivos anterlormente mencionados.

La Zonificacion del Mercado
La provincia de Huancayo, donde se ubica la sede central, cuenta con

muchos poblados rurales, los cuales se decidié visitar, en grupo de dos
promotoras, conforme a una zonificacion previa establecida por el Jefe de
Agencia. Asi se lograba un doble objetivo. Por un lado, se brindaba mayor
seguridad personal al equipo de mercadeo, evitando potenciales problemas

—— —11
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de dalincuencia debido a la alta dispersion de los hogares. Por otro lado, se
lograba atender de una manera mas ordenada a la clientela. Al finalizar el dia,
los promotores lienaban la hoja de control de las zonas uvisitadas con los
nombres de los clientes potenciales.

El Hermetismo de la Clientela en el Ambito Rural

Habia una limitante con el hermetismo de las personas en el campo,
que a pesar de mostrar su interés en el producto, durante la visita evadian
cualquier pregunta sobre sus nombres. Las promotoras se enfrentaban a su
primer desafio, va que al invertir invalorable tiempo charlando con la clientela
potencial, entre 8 a 12 minutos, no lograban un dato de contacto para
evaluar sl el cliente promocionado abria posteriormente su cuenta. Este
compartamiento de la clientela que podria catalogarse como normal en las
zonas rurales, caracterizado por una alta desconfianza. se viene cambiando
con las visitas frecuentes de las promotoras. Paralelamente, ha tenido que
Mlexibilizarse la hoja de control de promocion, registrando algunas veces la
direccién u otra referencia del lugar. Para que las promotoras puedan contro-
P&Iuapmurasdc cuenta de sus clientes promocionados, al momento de la
\I&amnunvohnuseﬂadoconmmbn para que el cliente lo
wl en la institucion al abrir la cuenta. También se confeccionaron
'm personales con direccién de la oficina para un rapido acceso de la
clientela

]
Promocion Grupal
Las visitas para promocionar a grupos mayoritarios de piblico, en las
que los promotores presentaban el producto, se formalizo via solicitudes de
“autorizacion, como un medio eficaz para llegar a mavor cantidad de interesa-
- En estas reuniones de promocion grupal, se entregaban folletos v
: identificadas con el Logotipo de la CMAC. Paralelamente, los
promotores aprovechan las ferias regionales, en las zonas aledanas a las

IMPLEMENTACION, RESULTADOS ¥ MONITORED

agencias, propicidndose tertulias en un stand publicitario mévil. Asi, se
usufructuaban los beneficios de la concentracion de personas alrededor del
stand, para luego registrar a los Interesados. Esta medida, esencial al inicio
del lanzamiento del producto, quedo desarticulada, va que municipios locales
cobraban altas tarifas por hora de utilizacién del stand (USD 7.50). Para
evitar estos costos y mantener la eficacia de la herramienta, se opté por
sustituir el stand por un escritorio. Sin embargo, a diferencia del Stand, el
Escritorio no impulsa efectivamente la imagen institucional.

Laimpertancia del Perifoneo

Con el fin de apovar la promocion personal de los promotores, se
utilizb el perifoneo. Esto significa la propagacién de un spot publicitario
exclusivo, mediante una bocina instalada en una unidad mévil. Esta actividad
se desarrollé por determinadas horas, mientras los promotores, visitaban a
sus clientes. Para imprimir un mayor profesionalismo al perifoneo, se
propagaba exclusivamente un audio grabado, prescindiéndose de la voz en

Lacmmuadbndehmdlmclmdehspmotuasconbsmndm
medios, puede dificultar el cumplimiento de otras tareas de gestion diaria del
negocio. Andlogamente, realizar un control del tiempo de las promotoras
con una fluida comunicacitn con los Mandos Medios, resultan tareas incom-
patibles. Para solucionar este cuello de botella, se evalué v designé a una
promotora que asuma las funciones de coordinadora del grupo™, quien
centralizaria toda la informacién, inquietudes v requerimientos para el
cumplimiento de sus funciones. Para ello se evalud a la mejor promotora y se

4 Ertrn laa funchones destacabar Flecgnr (ae incpietisies v wrgerencies dei gripa de prometeens sntrogar ba hoja de
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le comunico estas nuevas funciones, de tal manera que, a partir de la primera
semana de octubre, se diluy6 el embotellariento administrativo.

ma

Debido a que la campana institucional de ls CMAC ya estaba planifica-

da mucho antes del lanzamiento del nuevo producto v ante la percepcion de

Ia clientela respecto a que no se escuchaba la difusion del Ahorro Programa-

do en ninguna publicidad institucional, se tomaron algunas medidas comple-
memntarias que se detallan a continuacion.

Se planificd un programa llamativo de lanzamiento del producto en las
- pgencias restantes, con la participacion de la prensa, organizaciones de base
¥ clientela interesada. Estos programas eran difundidos a nivel local en el
“Ambito donde se inauguraba el ahorro programado. Asimismo, se contrata-
ron adiclonalmente espacios en emisoras locales de alta sintonia, para
E;muu Spots Publicitarios. Paralelamente, se planifico la grabacion de
un Spot Creativo para la Television, el cual se transmitia en horarios de alta
‘sintonia de los programas de Television (Véase Guitn Técnico), Asimismo.
‘an las charlas informativas al personal, se puso énfasis en la pertenencia del
‘nueva producto “Ahorro Programado” a todos los empleados de la CMAC,
de quienes dependia el desarrollo exitaso.

~ La evaluacién de las promotoras incluye el nimero de visitas efectua:
dis, la apertura de cuentas, la contribucién al equipo mediante sus comenta-
l’mougumchsyhlormadceicrcmmuabo]omhpmum Estos
de evaluacién, han sido transmitidos al equipo de promotoras
Whmhdewaluacta\ De la aplicacién correcta de estos
Wuwamwldacompcunm profesional en el equipo de
promotoras.
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Con frecuencia, la alta afluencia da clientes y, por otro lado, el compor-
tamiento reservado de la clientela del ambito rural, impulsa al digitador en
ventanilla a hacer rapido uso del “default” para asignar los datos, lo que a la
larga implica, por ejemplo, abrir cuentas con el registro: “cliente sin promeo-
tor”, Careciendo de estos datos es improbable evitar perjudicar al equipo de
promotores, en el caleulo de los incentivos. Resulta determinante la colabora-
clén de las operadoras de ventanilla v de los ejecutivos de plataforma de
atencion al piblico, para contribuir a recibir a estos nuevos clientes. Asimis-
mo, se habilitd un espacio debidamente sefiallzado con el nombre del “Aho-
mo Programado”, asi se facilitaron las aperturas de cuentas v se mejord la

informacion al detalle.
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Armonizar Plazo del Plan de Ahorro

Para la mayoria de la poblacion rural, el producto, es muy interesante,
accesible, novedoso v muy acorde a los ingresos de los sectores rurales v
wrbanos de estratos econdmicos medios v bajos. Muy pocos son los que
solicitan ahorrar en délares y en frecuencias menores a un ano. Ambas partes
coinciden en sefalar que el plan de ahorros a dos anos. resulta demasiado

largo para algunos clientes. Para atenuar esta percepcion, se optéd por
Wmdphmddproducmwgmhsprdumduddahonm.q\uen
podria elegir uno o dos afios.

Costumbres Locales en e/ Mercadeo

La presentacion en el primer folleto resaltaba un prototipo de sombre-
ro de la regiéon de Jauja, en la zona central del pais, que desperté celos entre
los pobladores de otras Areas. Ante esta reaccion de la clientela, la institucion
opt6 por disefiar un nuevo folleto.

Capacitacion permanente de Promotores
En esta dificll tarea de la institucion de mantener un buen servicio a la
clientela del ambito rural, que no tenia el habito de ahorrar monetariamente
v, ademés comprender la importancia del seguimiento al calendano de
depdsitos, constituyen slo dos temas que motivaron la decision de mantener
la capacitacion a las promotoras, para que respondan convincentemente a
Jos ahomistas. La promocion personal constituye un ingrediente importante
para generar conflanza en la poblacin rural. Por eso, resulta imprescindible
mhmmwmudpmfumunmdeluhomocomym
aptitudes para vincular a la clientela con la entidad financiera. La logica de
| exigencia garantiza que cuando el equipo de promotoras culmine su
ajo, se hava generado una base suficiente para que a través de la propa-
“boca aboca”, gjercida por los mismos ahorradores del sector rural, se
’ ga el iImpacto en la captacion de nuevos clientes y a menoras costos.
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V.4 VIABILIDAD ECONOMICA DEL AHORRO PROGRAMADO

No existe un escenario comiin que se pueda plasmar en un modelo
referencial para estimar la viabilidad econémica del "Ahorro Programado™.
Cada gerencia de las entidades financieras marca las pautas o politicas para
posicionar sus productos en el mercado. Al mismo tiempo, han experimenta-
do que los resultados de cualquier producto de ahorro ocurren en el largo
plazo. En la parte cuantitativa, las estructuras de financiamiento y el tamafio
de activos también son heterogéneos a nivel de las entidades reguladas.
Todas estas variables resultan indiscutibles al momento de proyectar los
resultados de un producto de ahorro. Por ¢jemplo, la implementacion del
ahorro programado en una CMAC mediana como Huancayo o Sullana,
tieno mas coincidencias en los aspectos anteriormente anotados, de lo que
esperariamos si reallzamos la comparaciéon entre un banco mdltiple y una
Cooperativa de Ahorro y Crédito. Para empezar, las visiones son distintas y a
pocos gerentes les disgustaria observar en sus resultados mensuales, que la
curva de retorno patrimonial decline por efecto de un incremento del gasto
operacional™. Insertar un producto de ahorro dirigido a segmentos de
mercado con escasos recursos econdmicos, es una tarea entregada al
desarrollo, sin que por ello signifique que las entidades deterioren su desem-
pefo financiero. He aqui el rol de la cooperacion para lograr insertar produc-
tos de ahorro sostenibles a lo largo del tiempo. mediante una estrategia
durante la fase de arranque que incluya alguna subvencion para esta inversion
Iniclal, que de otro modo, cualquier iniciativa empresarial bajo reglas de libre
mercado, dificilmente se llevaria a cabo.
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L La proyeccién asumia una combinacion de tres montos tipicos de
mensuales (cuotas del plan de shorro), a las que se les asigné una
porcentual hipotética, que reflejaba su participacian en el total de
Bphdormdelpmducto En este caso, se asumia que el 60% de las cuotas
o superarian el monto de S/ 25, el 25% corresponderia a cuotas de S/ 50
gdlS%rutantccormpor\dmiaucuotmdeS/ 100. Los porcentajes

, n el deseo de que el producto tenga una alta acogida en las capas
sociales de menores ingresos.

. Se previé una tasa de interés efectiva creciente, el primer aio del 7%y
gﬂmaﬁo&ﬁ%.mmpeﬂododecapltahmda 12 meses. Median-
fu ln tasa creciente se mantendria la expectativa del ahorrista a experimentar
con el nuevo producto. El lapso elegido de la capitalizacion era compatible
£on un menor costo administrativo en lado contable, va que no se podia

+ & partir de una evidencia practica, el nivel de desercion periédica a lo

del primer afio, evento que indiscutiblemente generaria extornos

finmuumumwu.d.

Inicialmente, se armancd con planes de ahorro en soles, va que era la
da predominante en la economia regional donde opera la CMAC
cayo. El nuevo producto también se encuadraba dentro de la politica
ta de calce de monedas dentro de la institucion.

Los incentivos provectados para los dos primeros afios, aplicados

nualmente sobre ef capital ahorrado, contemplaban el 5% y 8% respectiva-

ite. Aplicar incentivos a los ahorristas del aharro programado, equivale a

ar a todos por su constancia y perseverancia a lo largo del plan. A

cha de los sorteos de premios. que de manera aleatoria motiva a los

lenites, con una oferta clara de incentivos a cada participante. se logra un
pacto tangible y entendible facilmente para el cliente.

Para lograr un mayor acercamiento de la proyeccion a las metas
buscadas, se previé un ajuste a la cartera de depésitos, representada por un
porcentaje en el nivel de atrasos. que para el primer semestre se estimaba en
25% y para el resto se asumnia 35%". Es decir, la tasa de mora tenderia a
incrementarse, por experimentar una relacion directa con el nivel de perma-
nencia del cliente en el plan de ahorro.

Normalmente para cualquier proyeccién del punto de equilibrio de un
producto de ahorro se establece que los fondos captados se prestaran a tasa
de mercado. Para el caso del ahorro programado se proyectd una masa
colocable del 89% de los fondos captados (con el resto se cubre el encaje legal
v la reserva de liquidez adicionall. Se esperaba que los intereses que se
cobrarian por los micro créditos, alrededor del 5% mensual, cubran los costos
totales del producto.

55 No axivte un Bunchmark internaconal da mvcrofinansas relsoanado 8 veristdes e an b captacsan de shorros del
e h*.—h—m-h;ﬂnhmm"h”
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Para la estimacion de los costos se previeron cliras aproximadas por
plan de ahorro, tanto para los costos directos como para los costos Indirec-
}II". Los resultados esperados de la proyeccion se detallan en el Cuadro N*
17.

Para el caso de estudio, se provectaba alcanzar el punto de equilibrio a
partir del sexto trimestre. Las cifras estimadas al clerre de este semestre
alcanzarian 3,885 cuentas vigentes, con un total de cartera de ahorros por
5/.1.73 millones™

GRAFICO N* 10
Proyeccion Punto Equilibrio Ahorro Programado CMAC Huancayo SA.
13-]
J
iﬂdl .
1§
l .
25 . 2 b1 'l 6
t I
84
. Tomestres
| —pe COWN) FitNINCBTO e Coato Opatuiivo Totsl —— B s

A Cownta (8) 100

' Vo o e okt o | 7o s e derta el preakates con 5 R85 plares ce ahoro wgeTmes ¥ i
Tt oo e 57 17 il

IMPLEMENTACION RESULTADCS ¥ MUNTTOMES

Contrastando los resultados obtenidos por CMAC Huancayo, con una
red de agencias ya instaladas, pero en plena expansion hacia otras plazas, ha
logrado cubrir satisfactoriamente las expectativas provectadas del punto de
equilibrio a partir del cuarto trimestre de operaciones. Un fuerte impulso de la
Inversion de arranque durante los dos primeros trimestres, en ¢l cual se
culminé la implementacién del ahorro programado en las 9 oficinas de la
CMAC, provoct un desarrallo satisfactorio de los costos operativos durante
el tercer y cuarto trimestre. Este desarrollo tiende a consolidarse en el trans-
curso de los proximos meses.

GRAFICO N* 11
Resultados Punto Equilibrio 1or Afo - CMAC Huancayo S.A.
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En resumen, los resultados de CMAC Huancayo confirman que
utilizando una subvencion puntual y transitoria para la inversion de arranque,
especialmente para financiar los honorarios de los promotores de ahorro, la
viabilidad financiera del ahorro programado se obtiene en el corto plazo.
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Contrastando los resultados obtenidos por CMAC Huancayo, con una
red de agencias ya instaladas, pero en plena expansion hacia otras plazas, ha
logrado cubrir satisfactoriamente las expectativas provectadas del punto de
equilibrio a partir del cuarto trimestre de operaciones, Un fuerte impulso de la
Inversion de arranque durante los dos primeros trimestres, en el cual se
culmin® la implementacién del ahorro programado en las 9 oficinas de la
CMAC, provocd un desarrollo satisfactorio de los costos operativos durante
el tercer y cuarto trimestre. Este desarrollo tiende a consolidarse en el trans-
curso de los préximos meses.
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En resumen, los resultados de CMAC Huancayo confirman que
utilizando una subvencién puntual y transitoria para la inversion de arranque,
especialmente para financiar los honorarios de los promotores de ahorro, la
viabilidad financiera del ahorro programado se obtiene en el corto plazo,
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CUADRO N* 18
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RESULTADOS DEL AHORRO PROGRAMADO EN CMAC HUANCAYD SA
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» Sexta PARTE

EVALUACION DE LA PROMOCION

VI.1 ENCUESTA A AHORRISTAS EN LAS AGENCIAS

Con la finalidad de evaluar y fortalecer la promocién personalizada v
mejorar ¢l posicionamiento del "Ahorro Programado” a nivel del Grupo
Meta, se disefid una encuesta con ocho preguntas, las que se aplicaron en las
oficinas de CMAC Huancayo. La muestra se determind con base al 10% del
total de las cuentas vigentes, cuyo nimero ascendiod a 158 encuestas, canti-
dad representativa para la indagacién a realizar. Las entrevistas se realizaron
con los clientes que habian abierto un plan de ahorro y también con otros
clientes que atin no lo habian hecho pero que se¢ acercaban a recibir informa-
cién del ahorro programado, ante un promotor o en la ventanilla de apertu-

Las respuestas a la primera pregunta permitieron Identificar el medio
publicitario que animé al cliente acercarse a CMAC Huancayo. Los promoto-

res mediante el convencimiento personal al cliente, concentran el mayor
porcentaje (39%), siguiéndole en orden de importancia la propaganda a
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través de otros clientes (18%). Esta circunstancia evidencia, por un lado, un
répido efecto, después de seis meses de haberse iniciado la promocion
personalizada, del trabajo del promotor. Por otro lado, también es coherente
“con el buen posicionamiento que va tiene la CMAC en su mercado regional.
La Television y el personal de la CMAC también estan cumpliendo un papel
Importante, que supera los diez puntos, en la difusion del nuevo producto, La
porcion de respuestas que no definen el medio que los motivo a participar en
@l plan de ahorro, se refleren a clientes que se acercaron porque observaron
los afiches y escucharon el perifoneo. Este nivel de abstencian en la respuesta
& la primera pregunta, y en el resto también, resulta normal en un contexto
I‘Mhdlmtahddtmbltomala poco locuaz.

i 1. ;Por cudl medio llegd o CMAC Huancayo?

) N* Porcentaje
Radio 7 443

l Telovigion 24 16.19

) Promolores 62 39.24

l Cliente CMAC 28 17.72

l Parsonal de la Cala 17 10.76

) No define 20 12.66

b Total 158 100.00

) 2. ;Qué tipo de coenta abrird?

. N° | Porcentaje
Ahorro Comiente 46 25.70
Depdsito a Plazo 15 838

) Ahorro Programado 107 59.78

- ‘No define 1" 615
) 179 100.00

EWALUACION Dt MM‘

usegwﬂammmdnhmmm.semfbmampodecmmqm
abﬂbelcllcntchegodchabupuadoporlafnsedelamomodbnmla
oficina. Las declaraciones de los entrevistados demuestran que algunos
clientes. no solamente abrieron un plan de ahorro programado, sino también
una cuenta de ahorros o un depdsito a plazo. Las 179 cuentas que suman en
la encuesta confirman que 21 ahorristas abrieron mas de una cuenta. E160%
decstascuentaseonnspaﬂmamawmtadcahompmgmmado.yemmh
restante abrieron en otros tipos de cuentas de ahorro. Un muestreo al azar de
las respuestas arrojé que aquellos clientes que abren un plan de ahorro, eligen
complementariamente una cuenta de ahorro.

Enlaspmgunmdclnmmtmbw\umfporb.adun&dcl
promotor, la promocién de otro cliente y el personal de la Institucion, para
mwimhguadondedaharhtnabﬂbd?hndnm.&gﬁnh
resultados de la tercera prequnta, el 86% de los clientes no porta el dinero en
elbolslﬂoyluegodempmmodmedo.mdcahsoﬂckmdchCMACa
abrir su cuenta. Sigumﬂobmadmdcunpotm\da.clregmdelm
clientes v la apertura de la cuenta en el hogar (9%). Estos resultados insinua-
rhnqucpamotorgualprotnotatamadimlcsdcapoyoendmoy
apamnadnlawnm.dcb«hdmmwmmmwmhsdmdc
ls CMAC. Por otro lado, entregar dinero en efectivo, aungue reduce ¢l costo
daumibnalcllmh.wmdalormalidadpamdcasodcwuuﬁad

regulada.

3.¢&MuWdeMdsM‘l

EN:NJ Porcentaje
10

En la Casa 9.35
En Calle 2 1.87
En su centro de Trabajo 3 2.80
En Oficina CMAC 92 85.98
B 107 100.00
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1. jCree Ud. que el promotor le dedico ¢l

thempo necesario?
AL r——
Mucho 14 13.08
Poco 2 1.87
Necesario 88 8224
Insuficiente 3 2.80
107 10000

La forma camo perciben los clientes respecto al tiempo que ¢l promo-
tor les asigna en los pasos informativos, también es un parametro para
controlar la calidad de mensaje que los promotores proyectan hacia la
M
. Las respuestas a la cuarta pregunta arrojan resultados positivos para los
promotores, conformandose que el 82% de los entrevistados, considera que
ol tlempo que le dedicaron fue el tiempo necesario. Las respuestas del 2.8%
de los entrevistados, que manifestaron que no se les dedico el tiempo suficien-
h'eonm:on 13% que considerd probablemente un exceso en la manera
da abardar al cliente, por lo que se inferiria que la capacitacion de nuevos
promotores debla reforzarse, especialmente en las plazas donde el producto
era relativamente nuevo. Se busca al final consequir que los promotores
realicen una promocion mas eficiente v con menor tiempo. Un analisis mas
tdetallado de una muestra de respuestas pars la fraccion minoritaria de la
clientela que considerd que no se le promociond correctamente, indicaria que

acto s llevd a cabo en la calle, feria. u otro lugar ruidoso con alguna
de pablico, que restaba claridad a los mensajes del promotor. Sin
' , 8¢ les motivé para recibir mayor informacién en la oficina

Para determinar la efectividad del trabajo del promator en la explica-
@adﬂm&:wdwu.uw\ﬂtbmhqummmmmwdc

EVALUACION DE LA PROMOCKON

entendimiento via una pregunta cerrada. Mayoritariamente, el 82% logrd
entender el ahorro programado. El restante 18% no qued6 satisfecho.

5. JEn ese tiempo, cree Ud. que le explico todo

lo relacionado al ahorro ?
N* Porcentaje
Si 88 B82.24
NO 19 17.76
107 100.00
6. JEn qué, cree Ud. que le faltdé informacion?
N Porcentaje
Tasa de Interds 8 421
Incentivos 2 10.53
Plazos 3 15.79
Requisitos 1 5.26
Otros 5 2632
19 100.00

La informacién se complemento con la sexta pregunta en los aspectos
que, desde el punto de vista del entrevistado, faltaron explicar. El mayor
porcentaje (42%) manifestd tener complicaciones para entender la tasa de
interés. Esto se corrigio solicitando a los promotores brinden ademas de la
tasa efectiva anual, un ejemplo de calculo mensual, més un ejemplo de los
incentivos que recibirian al finalizar el primer ano. Otras informaciones que
solicitaban se explique con mayor detenimiento, se relacionaban a: Atraso en
el plan de depésitos, Otros productos de ahorro, Informacién sobre Créditos,
Depdsitos en otras cludades y Posibilidades futuras de préstamos.

E149% de los entrevistados catalogd como Amable, en las respuestas a
la séptima pregunta, el perfil del recurso humano que promueve el ahorro
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rogramado. Asimismo, mas de la quinta parte (22%) aseverd que el promo-
ar conoce bien el producto v por ende sabe explicario al cliente. Andloga-
aente el 199 también opiné que el ejecutivo tiene paclencia para explicar y
psponder las inquietudes. Una porcién minoritaria del 2% manifesté lo
phtrario a las afirmaciones anteriormente anotadas. Estas respuestas han
pntribuido a mejorar el perfil del promotor. Finalmente, cerrando la octava
regunta de esta breve encuesta, se buscaba una retroallmentacion directa-
wnte de la clientela, respecto a como evaliia al promotor. La respuesta
tleja una alta aprobacion del 85% en el rango de “Buen Promotor”, incluso
briendo un espacio reservado del 7% de entrevistados que calificaron al
romotor como excelente, Los promotores que necesitan mejorar, segin los
pultados de la encuesta constituyen una minoria. Sélo apenas menos del
mwtdde con sefalar debilidades.

7. jComo evalia ¢l perfil del Promotor?

N Porcentaje
Amable 53 49 53
Tiene paciencia 20 18.69
Sabe explicar 23 21.50
3 Entretenido 8 7.48
! No es amable 1 0.93
1 No tiene paciencia 0 0.00
No sabe explicar 2 1.687
P Aburndo 0 0.00
2 107 100.00
j
I
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8. ;Como evalia al Promotor?
N Porcentaje
Bien a1 85.05
| Regular 7 6554
Necesila mejorar 2 1.87
Excolonte 7 6.54
107 100.00

Los resultados de esta encuesta confirman que la promocién “puerta a
puerta” tiene resultados satisfactorios, tanto en el nuevo producto como en la
imagen institucional de la CMAC Huancayo. Cabe afirmar que existen claros
beneficios colaterales, como por ejemplo, una mayor difusién en nuevas
areas rurales, acerca de la existencia de CMAC Huancayo y sus variados
productos de ahorro y crédito que ofrece. El rol del Promotor en la atencién a
los clientes que acuden a las oficinas, resulta vital para arientar y convencer al
publico con ahorro programado, explicando de una forma amplia y determi-
nante las bondades de un producto, que no necesariamente ocurre por
excedentes de Ingresos. Los promotores de ahorro programado, durante su
permanencia en la oficina, no sélo convencen a un nuevo cliente, sino
también le ayudan y facilitan con el tramite de la apertura del plan de ahorro.

V1.2 DESEMPENO DE LOS PROMOTORES DE AHORRO
PROGRAMADO

El lanzamiento del Ahorro Programado en la CMAC arrancéd en la
Oficina Principal con cuatro promotores, que se fugron Incrementando a
medida que se replicaba el producto en las agencias, El promedio de promo-
tores por oficina ha oscilado entre 4, durante los dos primeros meses del
arranque en la oficina principal, hasta 2, durante el arranque en agencias. La
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Llhuhdohgmcnciaesanwmcmrcmmmimoun promotor por
. La capacitacion de los nuevos promotores que se Incorporan al

de mercadeo, se¢ realizo en las agencias, directamente con el segman
:dummadomludecudahnmmlmtoymmiwrewoapacadahledd
\ . La permanencia de las promotoras femeninas en el equipo, predo-
I_lwvmpuﬁddlnamlsmodnbspmnotommmmgumm
i:-dcpmnotoru.ocumermespechlmumrpmmtarmduwuo
n la tasa de captacion de cuentas. Los promedios diarios de captacion de
uentas por promotor fluctian entre 0,94 y 2 77, cifras referenciales alenta-
foras, si comparamos con la productividad diaria de un analista de crédito
Mtc.cuyaproducﬂv!dadbordamtmOQlyZNmSiaastole
la dificultades que atraviesa un promotor para convencer a un

para que confie sus fondos a una entidad financiera frente a la oferta

préstamo, el desempeno de los promotores cubre las expectativas para
t‘m to de un sueldo fijo mas el incentivo mensual.

I —
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Durante el monitoreo del ahorro programado. en todos los procesos
operativos y comerciales se logré mejorar el cariz de los promotores para
lograr un mayor nivel de convencimiento personal en el producto. Sélo asi
podrian acometer exitosamente en el mercado. Resultd también interesante
que este equipo de promotores tenga una resena del surgimiento del sistema
CMAC y sus principios empresariales con orientacién social, para concien-
ciar a los promotores que no se trataba de una difusion efimera sino duradera,
pensando en el largo plazo en vincular a esta nueva clientela al resto de
productos y servicios que ofrece la CMAC

Relevante y sustancial fueron los aportes de un taller de capacitacion al
equipo de promotores de manera conjunta para actualizar conocimientos,
compartir las experiencias surgidas de la practica, brindar mayor seguridad y
confianza a los nuevos promoltores y homogenizar los mensajes instituciona-
les, de tal manera que hablen el mismo idioma hacia la clientela® . Algunas de
las conclusiones relevantes. se listan a continuacion.

v Resulta critico cuando el responsable de agencia no brinda apoyo
incondicional al producto y ademas resulta antagonista a los
mercados rurales. Esto significa que, aunque exista plena acepta-
cién v conviceidn por parte de la gerencia, esto no garantiza el
cumplimiento de los responsables de las oficinas, ya que estos
frecuentemente tienen que justificar su rendimiento mediante la
captacion de cuentas de alto monto,

v El comportamiento de los ahorristas varia regionalmente. Para
capitalizar esta diversidad los promotores deberian tener arraigo en
el ambito geografico donde promocionan.

“hﬂ-h.*.n“ﬁmmumm




¥ La implementacion del producto en agencias relativamente

nuevas, tiene su impacto positivo ya que los potenciales ahorristas
identifican al ahorro como producto dominante dentro de la gama
que ofrece la agencia. Surgid asi la percepcion de disefiar un
producto crediticio, de menor costo de evaluacidn, que aproveche
¢l historial del ahorrista.

En los poblados concentrados en agricultura de pocos productos,
la estacionalidad de la cosecha determina la insercion de un
depaésito a plazo fijo, cuando menos a 180 dias. Este certificado
constituiria una garantia de un préstamo para capital de trabajo en
la proxima temporada agricola.

La dispersion geografica es una limitante seria para muchas
personas que tienen voluntad y capacidad de ahorrar periodica-
mente. Estos pueblos se encuentran a media hora alejados de la
oficina méas cercana a la CMAC. En este caso, la CMAC podria
buscar alguna alternativa de tecnologia mévil para superar este

problema.

/ La CMAC tiene la oportunidad de mejorar el servicio de depésitos

a los ahorristas del mercado informal, que lo hace via “Banquitos
Comunales™ Este nicho de mercado no se encuentra cubjerto por
¢l fondo de sequros de depositos.

La experiencia aconseja no promocionar al ahorrista los 10 dias de
tolerancia para el cumplimiento de la cuota del plan de ahorro, ya
que la clientela, siempre tiende al cumplimiento en las postrimerias
de I tolerancia. Si mejora la puntualidad, también el tiempo que se
ahorrarian en seguimiento de las cuotas atrasadas ampliaria la
frontera de la captacion de nuevas cuentas a las promotoras.

mw«mum l

v La Institucion deberia equipar al promotor con un medio de

identificacion atractivo, profesional y categérico, para despejar las
dudas de la clientela que, por malas experiencias, ha sido estafada
por Cooperativas y Mutuales que cerraron sus puertas sin devolver
los ahorros del pablico.
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MODIFICACIONES DE LA OFERTA EN BASE
A NECESIDADES DEL GRUPO META

VIL.1 DISENO DEL “"CREDI-PAN" EN CMAC HUANCAYO"

El origen de esta réplica gravita en el éxito que esta alcanzando CMAC
Huancayo con la implementacion del "AHORRO PROGRAMADO", el cual
arroja evidencias contundentes respecto a la tendencia del poblador rural a
materializar en ahomo financiero, sumas monatarias bastante pequefias,
menores a 50 soles (cerca de 80%), con la finalidad de disponer de un fondo o
capital propio que les permita generar mayores ingresos en el futuro. Esta
situacion motivo a la CMAC Huancayo, con base a los resultados tomados de
la experiencia del Ahorro Programado, a disefiar un producto combinado
que facilite ademas del ahorro, un producto crediticio rapido y con menores
costos.

El “CREDI-PAN" {“Plan Ahorro Negocio™)"' consiste en la oferta de un
Plan de Ahorro Acumulativo, disefiado expresamente para asegurar a la

40 By sl mspinin de bn Frndmosn FORLD y ndmarstyacion e COPEME. o “CREDN AN de CMAC Huiacwbo, esilld
del “Crncurso de Provesson pars ol Desacroll laral el lnstituto de Fisaiiees « lsestigueides pars of Desarrollo

1 Este poohacto mue comm e slerrialive de shaiin ol rotieme de bes ltae Leses de oteres the ks créditos do base
cuntitle orteriados tradicionalimente « la poldacon de hencres recurses soondmeos. y de g, contrilage 8 nutgas b
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- .

oblacion de bajos recursos econdmicos, una oferta de crédito con la menor
e de interés, de rapida concesidn y con acceso sequro. Mediante ol
CREDI-PAN", CMAC Huancayo busca adermas fomentar el habito del
harro, mejorar la moral de pago e incrementar el capital de trabajo para la
oblacion de escasos recursos econdmicos. Esta oferta crediticia innovadora,
ifiere de otras formas de crédito que puedan ofrecer algunas organizaciones
bnguhdns que normalmente exigen un “encaje” previo, sin exigir regulari-
ad de cuotas en un tiempo de permanencia predeterminado, sobre el cual se
palanca un préstamo. La diferencia estriba en que los participantes en el
AN tienen que ahorrar sistematicamente en forma mensual por lo menos
urante 12 meses, demostrando una disciplina financiera, para luego ser

gemiados con un acceso seguro a un préstamo a largo plazo, a una tasa de
thnlaqucaofrecaparaelmstodomodalldadescmdlbdas.

Esta modificacién en la oferta, esta basada en la experiencia previa del
horro programado, en la que una persona que ahorra sisteméaticamente, por
n periodo de al menos 12 meses, ya esta demostrando ante la entidad
nanciera un nivel de disciplina que, ademas de reducir el riesgo crediticio,
uede facilitarle ¢l acceso a un crédito con un examen mas general. Esta
waliacién implica menores costos administrativos, que inciden en una
yanor tasa de interés con relacién a los créditos evaluados bajo la metodolo-
fa narmal de la CMAC

.

Una estimacién del ahorro de costos en los procesos de: informacion,
valuacion, aprobacion v valorizacion de garantia, arrojaria que es posible
sducir una porcion equivalente al 80% del costo operativo directo, en los

4 menoresa USD 10.000.

MOLEFICACIONES DI LA OFERTA EN BASE A NECESIDADES DEL ORUPO META

CUADRO N* 20

L Bguaye sathebijpe Sl I 1 Lig
PRESTAMO DE MENOR CUANTIA (< USD 10 ML) M

— —— ’ir - 4 e
ifoumacion al Soctants w | amw
Evauacion e a Saictug 7% | 2%
Agrobacin e Presamo w2 | 4w
Valorzacion y Constlucen de Garanlis 12 | 14
Desembelso o Prestamo W s
Reemtoso del Préstamo war | 1seew
costooemAvoDRECTO | 816 | 10w

FUENTE Bonkuakademie International  SFR Peru 2004

Costo Operativo Total 11.06 “. '|
C.0. Indirecto (30%) | el
C.0. Direclo (70%) Al

Margen de Ganancia 10.00 10.00

FUENTE Bandakademw Intermationa!  SFN Perd 2004

Prosigulendo con el analisis de los costos incurridos en los diferentes
procesos del otorgamiento de préstamos, es posible bajar la tasa de interés,

-



2.97% (seqin el ejemplo para operaciones de baja cuantia) al 2.02 %
. como resultado de menores costos de riesgoy operativos™.

A continuacién, un ejemplo de la dinamica del crédito a partir del
AN", para el caso de un ahorrista que deposita 100 soles mensuales,
el periodo de uno o dos afios. Cabe resaltar que la tasa de interés
en el “PAN" es creciente a lo largo del plan (4% y 8%), para motivar la
ia del ahorrista La suma ahorrada en un afo se apalanca con un
dito (de S/. 1,200) y ademés se inyecta liquidez adicional al prestatario
on ¢l retiro de su "PAN" (1,226). A medida que el cliente pernocta mayor
mpo en el “PAN", aumentan sus posibilidades de recibir un mayor finan-
, por ejemplo S/ 3,600 en 2 afios. E] "CREDI-PAN" tiene multi-

s j Lasa activa se aprecia mas sustancial, cusndo Incluyamas o efecto probable de
V ,‘ m-&mMnmmqumH
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ples vantajas, por ejemplo: baja tasa activa, mayor plazo con relacion a la
olerta habitual y acceso rapido al crédito,

La implementacién del PAN, prevista para el ambito de los departa-
mentos de Junin, Pasco, Huanuco y Huancavelica, tendrd una primera fase
de 18 meses. El monto presupuestado para la implementacion total de este
producto, se estima en USD 55,000, Tratandose de un producto hibrido de
crédito con ahorro previo, resulta vital amortiguar de los costos de arranque,
para no perjudicar la rentabilidad de la CMAC*. Cabe anotar que la entidad
financiera asumiré el riesgo total de la colocacion de los recursos captados, en
el marco de una nueva operacién crediticia, que se concederd con una
tecnologia basada en el historial de ahorros.

La estrategia de insercion apunta también a realizar allanzas estratégi-
cas con empresas proveedoras de insumos, lertilizantes, equipos de riesgo,
herramientas de trabajo, etc., para lograr precios bajos a los clientes ahorris-
tas, ya que la CMAC respaldaria a los clientes que se encuentren dentro de los
planes de ahorro del "PAN".

El "PAN" resuclve en parte el problema de las altas tasas de interés™
que no pueden ser pagadas por los pequenos productores en el area rural y
los propietarios de pequena industria de manufactura, caracterizados por una
baja rotacidn de su capital de trabajo v un bajo margen de comercializacién,
en comparacion al sector mas dinamico, el comercial, que puede asimilar
altas tasas debido a los altos margenes de ganancia. La oferta crediticia
apunta a insertar a potenciales clientes dispuestos a depositar un flujo de

“IE Hmnsociermenu de prosnctons de ahonos u e inssechin de tnodogia mvadl ssth aseguradi con b yanancia del
8 L tmms wlective pars us credito micro empresscial s s slodedos dal 42 57% & 00 | 2%, wegies bilurmwacsdn de
st Mizsone de rerofinarses
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lﬁummauun!. que mas tarde contina para cumplir con el reembolso del
La consecuencia de participar puntualmente en el plan de ahorros,
1 sus beneficios en no trasladar en el precio del préstamo, casi el 80% de
s costos operativos directos (manteniéndose sdlo los costos de desembolso
de los préstamos), mas el ahorro de costos por sequimientoy por

l‘MOdeh\cobrabllldnd

" Enresumen, la interrelacion fluida entre ahorrista y entidad financiera.
mpulsa una confianza reciproca, que mas tarde se traduce en una reduccion
Hcowodoneago Por otro lado, el predominio del historial de ahorro, como
erramienta para callficar la idoneidad del cliente, reduce también el costo
iperativo directo, tal como se ha demostrado en las estimaciones anteriores.

 Por tratarse de un producto de larga maduracion, las proyecciones

que el "CREDIPAN", va logra ubicarse en la zona de beneficios
jurante el 7mo trimestre de operaciones. Las cifras estimadas indican que al
Fnddpthnotrlmutreseobtmdrhn6585plamsdcahorro"yoonum
artera de ahorro cercana a USD 1.0 millon.

 Lossupuestos de esta proyeccién son conservadores, pues suponen un
Jepsito mensual de 50 soles para planes de ahorro a 3 afios. Resulta
r-\nqnmadomayovcsdnmtodclacwmmuwalddplm , mayor
¢ I posibilidad de la entidad financiera de bajar 1a tasa de interés. Para el
Jemplo dé la proveccién, se estima la aplicacion de una tasa activa del 2.5%

para los créditos.

[y et e phanes de ahorr sena de 3 600 o fos e we accionarion bes 2985 phases
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GRAFICO N* 12

Evolucion Trimestrsl se Viabdiiad Financiera del Products PAN
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DISENO DEL “PLAN -EDUCACION"

Tal como se demuestra en las preferencias de la clientela que ahorra
te o programadamente, la educacion de los hijos constituye
de las preocupaciones de los padres de familia. Algunos productos
' bajo la forma libre de una cuenta de ahorros normal, va han sido
: por algunas CMAC, pero con resultados poco favorables en la
pnsecucion del fin esperado. Esto debido en parte, a que paralelamente las
ntidades especializadas en microfinanzas y la banca miltiple promocionan
itensivamente sus productos crediticios especiales para afrontar los gastos
¢ las campaiias escolares, lo cual no deja de ser una alternativa para el
pamento de medianos ingresos. Sin embargo, el estrato de menores ingre-
5% No tene acceso a este crédito de campanias escolares, va que las tasas son
y ademés no cuentan con un empleo fijo. No todos los gastos pueden
: con la generacién de excedentes del negocio. Algunos, como la
, Henen que ser asumidos con el ahorro previo del cliente.

~ Con las sefales que el mercado ha arrojado durante un afio en el
horro programado, se ha disefiado un producto de ahorro programado a
go plazo, por ejemplo de tres afios, denominado “Plan Educacion”. Las
\ct particulares de este producto se listan a continuacién;

. HmAmmulativoatruahos Se estima que los padres de familia con
hijos menores de nueve afos procuraran ingresar al plan de aharro,
para amortiguar los gastos que ocasionaria la conclusion de la escuela
primaria v el ingreso del nifio a un colegio secundario. En estas fases
es cuando las necesidades de ofectivo apremian. El mismo ciclo

AMDMISCACIOMES [ LA OFEUTA EN BASE A NECESIDADES DL CIMIPCY META

Cuota del Plan de Ahorro puede ser de monto fijo o de monto crecien-
te. Para asegurar el depdsito mensual se pactarad un monto fijo. a
partir del cual, se puede mantener con la misma suma o se puede
incrementar en cualquier momento del plan.

Tasa de Interés Creciente, Capitalizable Anualmente. Ya que el plan
de ahorros no tendra un sistema de incentivos directo sobre el monto
ahorrado, se prevé mantener la fidelidad de la clientela via la oferta
escalonada de tasas de interés.

Motivacion via tickets adicionales a los ahorristas que depositen cuctas
por montos mayores a la cuota minima, para la participacion en los
Sorteos.

Participacion en Sorteos Anuales, por ejemplo de:
~ Becas de Estudios

- Utlles Escolares

- Matriculas

Kit de Articulos para estudiantes

- Computadoras

Crédito Educacién después del tercer afio:
= Sin evaluacion

-~ Sin garantia

- Desembolso inmediato

~ Bajatasade interés

La oferta de este plan de ahorro, a partir de un monto minimo, con

Interesaria a los padres de hijos jovenes, menores de 14 afios, para cuotas mensuales crecientes, pareceria ser el de mayor aceptacion segin los
 aliviar la etapa de conclusion del colegio secundario y el ingreso a la sondeos preliminares del grupo meta, ya que asi se lograria flexibilizar la
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osibilidades de ganancias en los sorteos o la posibilidad de obtener un
réstamo de mayor monto. Tal como se observa en el ejemplo, un padre de
smilia puede pactar, por ejemplo, una cuota minima de S/ 25 mensuales,
Ell.opdéndcirmemmmr dicho monto, en cualquier periodo del plan de

5 GRAFICO N* 13
u PFlan Ahorro Educacion
' {Caso:Cuotas Minima)
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Para el ejernplo del grafico anterior. los resultados del “Plan Educacion”
resumen a continuacian:

CUADRO N* 24

25.00 (ampliable) Interés: Crociente 4%, 4.5% y 5%
36 (Con sorteos anusles. Total 3 sorteos)
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VIL.3 DISENO DEL “PRE-MIO-AHORRO"

Se trata de un producto que combina ahorros con sorteos, adaptado
hacia un grupo meta particular que goza de “jugar ahorrando” pequenas
sumas de dinero. Es un producto que puede definirse como una antesala o
ahorro PREVIO, con cuya suma acumulada se puede abrir una cuenta de
ahorro habitual, o recolectar fondos para un evento especial (por ejemplo:
navidad o cumpleafios), Esta modalidad atrae a nuevos ahorristas e incentiva
el ahorro programado. Para ello el ahorrista debe comprar billetes (tickets),
por un monto fijo y que representan una combinacién de ahorro y sorteo, por
ejemnplo, 80% del monto para el ahorro, 209 para el sorteo.

BILLETE DEL "PRE-MIO-AHORRO"

AN
' =\
Cupon de ahorro Cupdn de Loteria
A =
' N = =
Institucion Institucién
Mas del sorteo
Numoro: 12345 Ni 12345
(p. €]. 8 Soles) (p. ). 2 Soles)

El ahorrista llevara un cuaderno de control de los cupones adquiridos,
en la que constard su fotografia digitalizada v las pequenas etiquetas de
control de los cupones de ahorro.




Hoja entregada al cliente

Huella digital / Foto

:
4
p
1
3

3

Los sorteos se ejecutaran de manera mensual e involucraran a un alto
m&m Cada mes, la IMF repartiré el monto colocado para los
orteos, de tal manera que se asigne 15% para un sorteo anual, en el que
articiparan solamente los que han adquirido los 12 billetes mensuales. Por
emplo, la distribucién de la porcién correspondiente a sorteos, podria
stril 85% para los sorteos mensuales y retener 15% para el sorteo

Para que el producto cubra sus costos, se prevé no pagar intereses por
pre-aharro (o ahorro previo). El monto acumulado durante las 12 cuotas
silletes), pasara a formar parte de un DPF o a la apertura de una libreta de
horro, segin la decision del ahorrista.

7MWMlu\domlmpuﬁdpmm.
o Posicionamiento y fortalecimiento de la cultura de ahorro.

MODIPICACIONMES DF LA OFEUTA £N BASE A NIECESIDADES
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Mejora del manejo de recursos monetarios por el grupo meta,
Fomenta el ahorro para mejorar la historia crediticia del ahorrista.
Intensifica la relacion entre la entidad y su cliente.

Constituye un medio de promocién v publicidad a través de la
organizacion de sorteos mensuales v anuales. lo que se capitaliza
para establecer la venta cruzada de productos y servicios financieros

de manera permanente.

Venta del producto;
a) Venta directa de los billetes en la CMAC

El cliente compra cada mes sus billetes en la ventanilla o directamen-
te de los promotores. Con la compra del primer billete, el cliente
recibe la hoja en la que pegara hasta 12 stickers correspondientes a
los cupones de ahorro. Por la entrega de cada hoja rellenada com-
pletamente —es decir, conteniendo 12 stickers de ahorro- el cliente
consigue automéaticamente un billete especial para el sorteo anual.
En esta modalidad de venta se requiere:

e Mayor nimero de clientes potenciales (posibilita la participacion
de clientes y no-clientes de la caja),
e Emisién de hojas especiales para cada uno de los participantes.

b) Orden permanente

El cliente firma una orden para comprar cada mes un namero fijo de
billetes. Se deduce este monto directamente de su cuenta. Los
billetes para el sorteo anual se otorgan automaticamente por la
compra de cada 12 billetes. En esta modalidad, que disminuye
sustancialmente el costo operativo y de transaccion, se requiere:




e Laexistenciade una cuenta de cargo.

e Establecer automaticamente el ahorro mensual (plazo minimo de
1 afo).

- ¢)Combinacidn de ambas opciones
La experiencia demuestra que un alto porcentaje de los participan-
tes con orden permanente también adquieren billetes adicionales en
la venta directa, para ampliar sus perspectivas de ganar,

.A ISCT UG

Aunque la restriccion a la venta por orden permanente sea la opcién
més eficiente para la entidad financiera, la venta directa representa-
ria una forma imprescindible para Involucrar al grupo meta del
ambito rural. A parte de eso, como beneficio para la institucién, la

' venta directa también da acceso a nuevos clientes, mientras que la

venta por arden se limita a clientes que ya tienen una cuenta o son

capaces de abrirla.

AALELCeLeRRLe

1
3

) Se espera que el disefio del “Pre-Mio-Ahorro™, se constituya en un
roducto de prueba de las Entidades de Desarrollo de la Pequeria v Microem-
resa (EDPYMES), como una fase de prueba, de manera paralela, cuando se
tcle la tramitacién de su solicitud de autorizacion para captar ahorros. De
: forma, también familiarizaran a sus clientes prestatarios con los nuevos
ductos de ahorros que Implementaran en el lado pasivo,

= Ocrava ParTe

REPLICA DEL AHORRO SISTEMATICO

VIIL1 IMPLEMENTACION DEL AHORRO PLAN EN CMAC
SULLANA

CMAC Sullana con sede en la ciudad de Sullana, ubicada a 1,025
Km. al norte de Lima. también es una entidad que Inicié operaciones el 19 de
Diclembre de 1986 y esté regulada por el BCRP y controlada por la SBS. La
mision de la institucién es mantenerse como Intermediario financiero
descentralizado, eficiente, competitivo v rentable, orientandose especial-
mente a los sectores sociales en desarrollo, Los servicios financieros de
CMAC Sullana se mercadean con el lema: “Cuente con nosotros”. Se trata
de la primera CMAC que expandid sus servicios a las provincias limefias de
Barranca, Huacho y Huaral, cuya actividad econdmica principal se concentra
en la agricultura, pesca y comercio. Actualmente tiene 9 agencias, de las
cuales 5 se ubican en los departamentos nortenos de Piura y Tumbes.

CMAC Sullana, que siempre se ha caracterizado por la atencién
personalizada de los clientes, a partir del afio 2003 ha emprendido cambios




nportantes, tales como: renovacion tecnologica para modernizar sus
mvicios de atencion al pablico, ampliacién de la infraestructura de sus
implementacién de plataformas de informacién al cliente Esta
ha incidido en una mejora en la atencion asi como mavor
en las operaciones, mediante la “tarjeta Cliente” v el acceso directo al

-------

381N 52,334

19960 27000 3176
27,301 37 445 52,642
14,110 18,180 30,367
4,481 8,007 8,033

~ Elsistema CMAC ofrece productos de ahorro similares y homogéneos,
como: Cuentas de Ahorro, Depésitos a Plazo Fijo y CTS. Los depdsitos
s¢ mercadean con campafia denominada *Raspa v Gana™ CMAC
motivada por los resultados de CMAC Huancayo, replicé la
del la modalidad de ahorro sistemitico, que aqui se le
AHORRO PLAN. A diferencia del ensayo en la sierra central,

su inaugurd el producto en la sede central de Huancayo, en la
C Sullana se elighd a dos agencias ubicadas en ambiente rural; una en

REPLICA DEL ANORRO SISTEMATICO

Ayabaca” y la otra en Barranca, al norte del departamento de Lima. Ambos
poblados con marcadas diferencias en el nivel socio-econdmico, educacion v
desarrollo de infraestructura de servicios publicos.

Con base en los sondeos preliminares de opinién del segmento de
mercado al cual se orienta el AHORRO PLAN, se determinaron dos plazos, a
180y 360 dias, debido a la baja aceptacion de planes de ahorro mayores a un
afo. Para el monto de los depdsitos sistematicos del plan, se fijé el minimo de
20 soles, pero sin tope, va que se descartaban sorpresas en montos altos
debido al menor desarrollo econémico de las zonas, con relacion a la sierra
central. El mercadeo del AHORRO PLAN se mantuvo con promotores,
folletos, conferencias de prensa y gigantografias que se exhiben en cada
agencia de la CMAC Sullana. La tarjeta de cliente, distintivo del Ahorro
Programado en Huancayo, fue sustituido en Sullana por una atractiva
envoltura en la que se colocaba la boleta de apertura del plan de ahorro. Se
trata de un sobre especial con los mismos motivos v colores del folleto de
publicidad.

El lanzamiento del AHORRO PLAN se llevé a cabo en la agencia
Ayabaca el 19 de Febrero, dos semanas después de la primera inauguracion,
pues en la agencia Barranca ya se ofrecia el producto. A fines de Marzo, la
Gerencia autoriza ofrecer el AHORRO PLAN a lns agencias restantes,
quedando el nuevo producto instalado a nivel institucional. Al igual que en
CMAC Huancayo, el producto fue apoyado con asistencia técnica de la
cooperacion alemana, para el disefio conjunto con CMAC Sullana, visitando-

se también las agencias para capacitar a los promotores y al personal involu-
crado.
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Entre los resultados, luego de 6 meses del primer lanzamiento del
indl:to podemos encontrar que se han a abiarto 4,754 planes de ahorro,
pmmrmunwldolotalalmdedOtdeUSDZ.?BOOO notandose un

P~ REPLICA DEL AHORDO SISTEMATICO

se menciond anteriormente, el nivel socio econémico de las zonas rurales de

la costa norte del departamento de Lima, donde se ubica la Agencia Barran-
ca, contribuyd notablemente a este resultado.

M}e de cancelaciones relativamente alto, del 8%, en comparacion al

xperimentado durante el primer serestre en Huancayo (4.9%), GRAFICO N* 14

CUADRO N* 26
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El mayor nivel de cancelaciones corresponde por un lado, a la expan-
4én acelerada del producto, fase en la que los promotores deberian enfatizar
Halmllnillltoddphndeahono diferenciandolo claramente de la apertu-
@ de DPF. Se espera que la curva de cancelaciones tienda a declinar a partir
S siguiente semestre, como consecuencia de la gestion de los Jefes de

' en el monitoreo directo del producto. El crecimiento rapido de las
de cuentas se concentra durante los 4 primeros meses, a medida

Fﬁwmhm para luego tender a cierta estabilidad en la

Al comparar visualmente las curvas de crecimiento inicial del nimero
de cuentas de Huancayo y Sullana, es interesante concluir que para que el
producto despegue, se necesita cuando menos una implementacién paralela
en dos agencias, para luego expandirio al resto de agencias. Esta recomenda-
cion es plausible, va que surge de resultados confirmados por la practica del
ahorro sistemético en dos Cajas Municipales.

La predominancia del 39.02% en el rango de aperturas entre S/, 21 y
S/. 50, marca una leve diferencia con la sierra central del pais, en la que el

dé nueva cientela. CMAC Sullana alcanzé en seis meses el 86% de
aperturas de cuentas que CMAC Huancayo produjo en un afio. Tal como




6% se ubica en el rango de apertura hasta S/. 20. No obstante. la
structura de los rangos del “Ahorro Plan” son similares en ambas CMAC.

GRAFICO N* 15
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Cabe anotar que tres meses después de haber iniciado la implementa-
6n del producto “Ahorro Plan” en sus agencias (Abril 2004), CMAC
ullana lanza paralelamente un nuevo producto denominado "RESPALDO”,

consiste en dinamizar las cuentas de ahorro, ofreciendo un seguro
, cuyo costo mensual atractivamente bajo (S/. 2.50), posibilita el

La intensiva labor en el drea de inteligencia de mercados, desarrollada

s la CMAC Sullana durante los Gltimos meses, también le ha llevado a
\ina promocién interesante denominada "GANA PUNTOS”, con la

lidad de motivar el movimiento de las cuentas. Por cada incremento de

REPLICA 1) ANODDO SETFMATICN

cada sol o délar ahorrado, se hace acreedor a un PUNTO, que acumulados se
pueden canjear por un premio.

CMAC Sullana ha logrado perfeccionar el disefio del producto de
aharro sistematico, especialmente la forma del otorgamiento del incentivo a
los ahorristas. Mientras en Huancayo el incentivo se otorga en funcién a un
porcentaje del capital ahorrado durante un ano, en Sullana el incentivo se
aplica a partir de los 6 meses . Asimismo, la CMAC Sullana ha implementado
una nueva politica institucional de contratacion de promotores, a los cuales
no se les reconoce un sueldo fijo, solamente incentivos de acuerdo al monto
de captaciones en DPF, mas porcentaje del 1.5% por cuenta abierta en
“Ahorro Plan” v si el cliente termina su plan. se le adiciona 1.5%. Aunque es
prematuro concluir que esta estrategia podria tener contratiempos, es
necesario sugerir que mientras el producto no haya logrado despegar, resulta
dificil que los promotores institucionales se preocupen de “anclar” debida-
mente el producto, por las particularidades de un plan de ahorro.

GRAFICO N* 16

Preferencias del uso del Ahorro Plan - CMAC Sullana S.A.
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Las preferencias de los participantes en el “Ahorro Plan™ de CMAC
Jana, coinciden con las experimentadas en CMAC Huancayo, pero con
intensidad (15%) plensa en la educacion de los hijos, ¢ invertir en un
or confort de la vivienda (17%) Esta situacién ha llevado a plantear el
del producto “Ahorro Educacién” que se ha presentado en la parte

-u Novena PARTE

CONCLUSIONES

La modesta movilizacién de ahorros en el ambito rural peruano, se debe
fundamentalmente a la falta de una cultura de ahorro monetario por parte de
la clientela de escasos recursos econémicos, cierto nivel de desconfianza en el
sistema financiero v a la falta de canocimiento de los pequefios ahorristas
sobre los servicios que ofrecen las entidades reguladas. Por otro lado, muchas
veces los Intentos de los alerentes requlados por movilizar pequenios ahorros,
contrastados con una linea de crédito menos costosa, resultaron vanos debido
al precario volumen que se espera movilizar en los &mbitos rurales. Paralela-
mente, la democratizacion de los servicios de ahorro a esta poblacién, tampo-
co aparece en la agenda de trabajo de las instancias qgubernamentales. En este
contexto, movilizar depasitos en este dificil mercado, se ha convertido en una
tarea entregada al desarrollo y al fomento del sistema financiero.

Sin embargo, este panorama mejorard con la comprensién de las
interrelaciones econdmicas entre la economia rural y la economia urbana. La
riqueza que se genera alrededor de una Cuenca, area con multiplicidad de
recursos naturales explotables, empieza a dinamizar la economia en el campo.




vez se necesitan mas servicios financieros, tan igual como se demanda
empresariales v téenicos para ¢l desarrollo de las comunidades
ps. El ahorro, al margen de la modalidad que se inserte, constituye una
para cambiar la forma de acceso a los servicios financieros. Por
tinicamente vender el crédito a las familias participantes de una
empresarial, conformada por pequefios productores propletarios de 2
8 Hectareas de tierra y que hoy dia colocan su calé en ¢l mercado de New
y'lpo Suiza, soslayaria su acumulacion gradual de un capital propio para
ejorar su bienestar y su interrelacion con otros productos y servicios financie-

% a largo plazo.

No cabe duda que también las familias de menores ingresos que aho-
an financieramente, lo hacen mediante “Panderos” o “Juntas”. Estas
odalidades siempre han permanecido a lo largo de la historia de las comuni-
pes, debido a su sencillez, rapidez, y minimo costo visible de transaccion. No
bstante, estos circulos son vulnerables y eventualmente, fuente de potencial
wgahio o fraude. Este riesgo, imposible de predecir, desincentiva también el

horro bajo formas reguladas,

El resultado de la implementacion del ahorro programado, en CMAC
y CMAC Sullana, realizado con la inversion propia de cada enti-
|, demuestra que una entidad regulada, controlada, manejada prolesional-
ple, solvente v rentable, puede conquistar la conflanza de pequefios
en el ambito rural y garantizar un acceso permanente a ofros

financieros, siempre y cuando se encuentre dispuesta a lidiar con
desafios provenientes de la movilizacién de pequenos ahorros, tales
0; un mecanismo de difusion adaptado al segmento de mercado que se

CONCIUSIONES

El rol de los promotores de ahorro, con carisma y como experto capaci-
tado para ejercer un rol “"evangelizador”, resulta crucial para el mercadeo
personal del producto. El arranque intensivo en costo de promocion al inicio,
declina considerablemente a favor de la institucion financiera, cuando los
mismos clientes efectian la propaganda “boca a boca”. El promotor deberia
tener claridad durante la fase de convencimiento al pequefio ahorrista, ya que
no s6lo se trata de abrir una cuenta, sino ademas, construir una reqularidad en
el acercamiento del cliente, a través del depésito de sus cuotas de ahorro

periodico.

Cualquier entidad financiera seria y consciente de su eficiencia operati-
va, dificiimente aceptaria el reto de invertir en los costos de arranque de un
producto que no brindard frutos econdmicos inmediatamente. He aqul la
importancia de la cooperacién internacional para cofinanciar algunos costos
de arranque, como por ejemplo, la contratacién de algunos promotores
durante los primeros meses, Mas que para atenuar el impacto en la rentabili-
dad de la entidad regulada, se trata de un gesto del cooperante para empujar al
ente regulado hacia un nuevo mercado relativamente dificil. Este colinancia-
miento es transitorio y desaparece cuando el intermediario empieza a generar
excedentes con el producto.

Tampoco se trata s6lo de un nuevo producto de ahorro para el segmento
de menores ingresos. Mas que eso, el ahorro sistematico es un producto
financiero que bien organizado podria resolver el problema de las altas tasas
de interés, debido al alto costo operativo en la concesion crediticia de peque-
fios créditos. El plan de ahorro como antesala de un préstamo, puede llegar &
reducir los costos de evaluacion de un prestatario, tal como se sustenta en el
producto denominado “Plan Ahorro Negocio®.




Finalmente. el nuevo enfoque para ingresar a este mercado, no deberia
arse en un estudio de mercado convencional. Las entidades financieras a
Jue s¢ les ofrecid la prueba piloto del ahorro sistemético, siempre pregunta-
ha funcionado rentablemente?. Esta exigencia nos lieva a concluir
‘un producto probado y viable en la practica, por mas estudios que se
resulta preponderante para la decision de un operador financiero
_ al momento de decidir su implementacién. Andlogamente, en el
Mmmmducnmywnhpmbhméﬂmdchmnmdc
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os en el dambito rural, que manifiesten su interés en ahorrar financieramente.
lmmbhwu\dodmumtmuemmmahdmdcm
d financiera que promociona el servicio ala clientela.

CMAC Huancayo y CMAC Sullana han logrado diversificar los produc-

Je ahorro, insertarse en un mercado dificil de pequerios ahorristas, ajustar

otros productos pasivos, con lo cual se aclara la perspectiva de

os oferentes que ahora buscan Introducir mas cambios tecnolégicos para
tener una oferta completa de servicios financieros al grupo meta,
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