GUIA DE ORIENTACION
METODOLOGICA

ELABORACION DE PRODUCTOS FINANCIEROS
CON ENFOQUE DE EMPODERAMIENTO

JUAN CONTRERAS SEPULVEDA
CONSULTOR

Grupo- Intercambio-

Lima- Peru
Diciembre del 2006



B INDICE DE CONTENIDOS

RELACION DE SIGLAS

RELACION DE GRAFICOS, CUADROS, RESUMENES Y FORMATOS

PRESENTACION

CAPITULO PRIMERO

¢COMO USAR ESTA GUIA METODOLOGICA?

1.1 /Qué encontraremos en esta Guia?

1.2 ¢(Cémo llevar a cabo un Taller de desarrollo de productos financieros
con enfoque de empoderamiento?

1.3 Aspectos previos.

CAPITULO SEGUNDO

ANALISIS DE LA ORIENTACION INSTITUCIONAL

2.1 Andlisis de la orientacion institucional

2.2 ¢Como analizar orientacion institucional con relacién al producto?

2.2.1 Analisis comercial del producto

2.2.2 ¢Coémo determinar los Puntos de Contacto del cliente con la
institucion?

2.2.3 Identificacion de la demanda especifica para cada Punto de
Contacto

2.2.4 ¢Como analizar el perfil del promotor de crédito?

2.2.4.1 La perspectiva institucional
2.2.4.2 La perspectiva del cliente

CAPITULO TERCERO
ANALISIS DEL CONTEXTO Y DE LA DEMANDA

3.1 El marco conceptual y operativo

3.1.1 ;Qué es el enfoque de género?

3.1.2 (Qué es el enfoque de empoderamiento?
3.1.3 Ejes claves en el empoderamiento

3.1.4 La dimension del empoderamiento

3.2 El analisis del contexto

10

10

15

20

20
23
23

25

28
30
30
31

39

35
35
35
36
37
39



3.2.1 La mujer en el contexto de la microempresa 41
3.2.2 Comportamiento de la industria de la microfinanzas con relacion a

la mujer empresaria 41
3.3 Analisis de la competencia 44
3.3.1 ¢Quiénes son nuestros competidores? 44
3.3.2 (Qué debemos saber de nuestros competidores? 45
3.3.3 El punto de vista de nuestras clientes 49
3.3.4 Definicidon de estrategias 52
3.4 El enfoque desde la demanda 54
3.4.1 ;Como identificar el mercado potencial? 54
3.4.2 ;Como identificar la demanda desde el punto de vista del

empoderamiento? 57
3.4.3 ;Como identificar las necesidades de mercado de enfoque de

empoderamiento? 58
3.4.4 La recuperacion de las expectativas 62
3.4.5 ;Como traducir los resultados a dimensiones de empoderamiento? 63
3.4.6 La elaboracion de la Matriz de Andlisis Cualitativo 64
CAPITULO CUARTO 68

DISENO DEL PRODUCTO CON ENFOQUE DE EMPODERAMIENTO

4.1 Analisis del recurso humano 69
4.2 Anadlisis de la capacidad institucional 72
4.3 Analisis de la demanda de empoderamiento 74
4.3.1 Ildentificacion de valores agregados al producto financiero 75
4.3.2 Presupuesto general 78

4.4 Caracteristicas del producto
4.4.1 Caracteristica comercial del producto con enfoque de empoderamiento80

4.4.2 Mercado objetivo donde se orientara el producto 83
4.5 Viabilidad financiera del producto 84
4.5.1 ;Como determinar los costos de aplicacion de las
actividades de empoderamiento? 85
4.5.2 ;Como determinar las proyecciones de los flujos de ingresos y
los flujos de egreso? 88
4.5.3 ;Como determinar los gastos operativos? 89
4.5.4 ;Como determinar el flujo de caja? 89
4.5.5 ;Como efectuar el andlisis de los indices econémico- financieros del
producto? 91
4.5.6 Estado de Ganancias y Pérdidas 93
4.5.7 Andlisis de indicadores econdmico- financieros 93
CAPITULO QUINTO 97

PROTOTIPO DEL PRODUCTO

51 Prototipo del producto 97
5.1.1 Procedimiento del prototipo 98
5.1.2 Prueba del Prototipo 99

5.1.3 Resultados 99



CAPITULO SEXTO
MONITOREO DEL PRODUCTO

6.1 Monitoreo del producto

6.1.1 Procedimiento operativo para la aplicacién del monitoreo
6.1.2 Fase Preliminar

6.1.2.1 Levantamiento de la Linea de Base

6.1.2.2 Definiciéon del Plan de Actividades de Empoderamiento
6.1.2.3 Transferencia de resultados de la Linea de Base
6.1.2.4 Programacion de Beneficios del Producto

6.1.2.5 Preparaciéon del Lanzamiento del producto

6.1.3 Plan de Monitoreo

6.1.4 Aplicacion de formatos de Control de Indicadores

6.1.5 Control de Beneficios del Producto

6.1.6 Nivel referencial o Test del Producto

6.1.7 Otros mecanismos participatorios para verificar los beneficios del

Producto
6.1.8 Capacidad Institucional
6.1.9 Reaccion de la competencia
6.2 Politicas de Seguimiento y Retroalimentacion

CAPITULO SEPTIMO

PLAN DE AJUSTES

7.1 Ajustes al producto

7.2 Aplicacién de mejoras al producto

7.3 Plan de Identificacion de Mejoras al Producto y/ o Procesos

7.4 Responsabilidades sobre el Plan de Ajustes

7.5 Cronograma de Implementacion de las Actividades de Monitoreo
CAPITULO OCTAVO

PLAN DE MARKETING

8.1 ¢Coémo llevar a cabo un plan de marketing?

8.2 Estrategia de marketing

8.3 Esquema global de un plan de marketing para el producto.
APENDICE 1.

ORIENTACIONES DE POLITICA Y PROCEDIMIENTOS PARA LA
APLICACION DE LA GUIA METODOLOGICA

BIBLOGRAFIA CONSULTADA

ANEXOS

ANEXO METODOLOGICO N° 1
INSTRUCTIVO PARA EL LLENADO DE LOS FORMATOS

102

103
103
105
105
113
114
115
117
117
120
121
123

125
126
126
129

135

136
138
140
142
143

145

146
147
149

153

157

158



ANEXO METODOLOGICO N° 2. 172
FICHA DE LEVANTAMIENTO DE LINEA DE BASE INSTITUCIONAL

ANEXO METODOLOGICO Ne° 3. 177
FICHA DE LEVANTAMIENTO DE LINEA DE BASE CLIENTES

ANEXO METODOLOGICO N° 4 180
CARTILLA DE APLICACION PARA GRUPOS FOCALES. LINEA DE BASE

ANEXO METODOLOGICO N°@ 5 183
CONTROL DE NIVEL DE SATISFACCION DEL CLIENTE

ANEXO METODOLOGICO N° 6 185
IDENTIFICACION DE PARTICIPANTES EN GRUPOS FOCALES

RELACION DE SIGLAS

AC Auto cuido

ADIM Asociacion de Desarrollo Integral de la Mujer
ASOMIF Asociacion Nicaraguense de Instituciones de Microfinanzas
CCR Confianza y Control de sus Recursos

CD Crédito diferenciado

CE Crédito de Emergencia

CRF Cambios en las Relaciones Familiares

CSR Comité de Seguimiento y Retroalimentacion
EC Empresa crecen

EdE Enfoque de Empoderamiento

EJG Enfoque de Equidad de Género

EMNV Encuesta de Medicion de Nivel de Vida
FIDEG Fundacion Internacional para el Desafio Econdmico Global
FODEM  Fondo de Desarrollo de la Mujer

IMF Instituciones Microfinancieras

Kl Capacitacion Individual

NCR Nivel de Control de los Recursos

ON Otros Negocios

OECD Organismo de Cooperacion para el Desarrollo Econdmico
PAC Programas de Alfabetizacion

PEA Poblaciéon Econémicamente activa

PP Pareja

PPS Programas preventivos de salud

PyME Pequefia y Microempresa

PROMIFIN Programa de Fomento de Servicios Financieros para el pequefio productor
de Nicaragua

RA Redes de Asociaciones

REDCAMIF Red Centroamericana de Microfinanzas

RENMIFEG Red Nacional de Microfinancieras con Enfoque de Género

SDE Servicios de Desarrollo Empresarial

RELACION DE GRAFICOS, CUADROS Y FORMATOS
Grafico 1: Flujo grama del procedimiento metodoldgico

Grafico 2: Dimensiones del empoderamiento.
Grafico 3: Formulacion de estrategias frente a la competencia.



Grafico 4:
Grafico 5:
Grafico 6:

Cuadro 1:
Cuadro 2:
Cuadro 3:
Cuadro 4:
Cuadro 5:

Cuadro 6:
Cuadro 7:
Cuadro 7:
Cuadro 8:
Cuadro 9:

Cuadro 10:
Cuadro 11:
Cuadro 12:
Cuadro 13:
Cuadro 14:

Cuadro 15:
Cuadro 16:
Cuadro 17:
Cuadro 18:
Cuadro 19:
Cuadro 20:
Cuadro 21.:
Cuadro 22:
Cuadro 23:
Cuadro 24:

Cuadro 25:
Cuadro 26:
Cuadro 27:
Cuadro 28:
CuADRO 30:
Cuadro 31:
Cuadro 32:
Cuadro 33:
Cuadro 34:
Cuadro 35:.
Cuadro 36:
Cuadro 37:
Cuadro 38:
Cuadro 39:
Cuadro 40:

Cuadro 41.:
Cuadro 42:
Cuadro 43:
Cuadro 44:
Cuadro 45:
Cuadro 46:
Cuadro 47:
Cuadro 48:

Esquema de analisis de la demanda.
Puntaje de la matriz cuantitativa.
Resumen del proceso metodolégico.

Contenido de un Taller de Desarrollo de producto financieros con EdE.

Informacién general.

Cronograma del desarrollo de producto.
Cronograma de prueba piloto y lanzamiento del producto.

Lecciones y mejores practicas en empoderamiento en servicios
microfinancieros.
Ejemplo de Andlisis Estratégico

Analisis Comercial del Producto

Presencia de la mujer empresaria en las microfinanzas en Nicaragua.
Estrategias de empoderamiento.

Ejemplo del Analisis del Plan Estratégico.

Identificacion de puntos de contacto.

Determinacioén del perfil del promotor ce crédito

Ejemplo de perfil del promotor de crédito.

llustracion de consenso del perfil del promotor

llustracion de consenso del Perfil del Promotor.

Presencia de la mujer empresaria en las microfinanzas en Nlcaragua
Estrategias de empoderamiento

Ejemplo de analisis comercial del producto

Identificacion de Puntos de Contacto

Ejemplo de Informacién dinamica de la competencia.

Perspectiva desde el punto de vista de género

Sintesis del andlisis a la competencia

Andlisis del mercado por region

Distribucion del empleo femenino por tamarfio del establecimiento,
Nicaragua 2002.

Ejemplo de Andlisis de la Demanda.

Ejemplo de Resultados de Expectativas de Clientes.

llustracion de Dimensiones de Empoderamiento versus la Demanda.

ESCALA DE CALIFICACION

Factores de éxito en relacion recurso humano: Capacidad actitudinal.
Matriz de factores de éxito en relacién recurso humano: Destrezas.

Anadlisis de la capacidad institucional

Ejemplo de capacidad de destrezas.

Matriz Plan de Necesidades de Superacion

Identificacion de VA al producto de empoderamiento
Requerimientos, segun dimensiones de empoderamiento

Matriz de Anélisis Comercial del Producto

Caracteristicas del producto

Identificacion del Programa de Mejoramiento.

Costeo de actividades de mejoramiento del recurso humano y
fortalecimiento institucional.

Costeo de actividades de Empoderamiento.

Supuestos generales.

Caracteristicas de crédito.

Ejemplo de un Presupuesto.

Ejemplo de Flujo de Caja.

Indices econdémicos y financieros del Producto.

Estado de Ganancias y Pérdidas.

Ejemplo de Nivel de sostenibilidad.

Vision de los clientes de las ofertas de servicios financieros y no financieros



Cuadro 49: Ejemplo de Punto de Equilibrio.

Cuadro 50: Ejemplo de VAN Financiero.

Cuadro 51: Linea de Base

Cuadro 52: Matriz de Linea de Base

Cuadro 53: Resultados segun Grupos Focales

Cuadro 54: Matriz Plan de Actividades de empoderamiento

Cuadro 55: Matriz de Monitoreo

Cuadro 56: Resultado final de grupos focales

Cuadro 57: Localizaciones, prueba piloto.

Cuadro 58: Horarios de atencion

Cuadro 59:.Canales de distribucion.

Cuadro 60: Controles de calidad en la distribucién del producto.

Cuadro 61: Sistemas operativos.

Cuadro 62: Descentralizacion.

Cuadro 63: Control de riesgos.

Cuadro 64: Reaccion de la competencia.

Cuadro 65: Matriz Integral de Indicadores

Cuadro 66: Registro de Mejoras

Cuadro 67 : Plan de ajustes.

Cuadro 68: Matriz de Plan de Identificacién de Ajustes al Producto

Cuadro 69: Esquema global de un Plan de Marketing para el producto

Resumen 1: Marco conceptual y operativo.

Resumen 2: Analisis del contexto.

Resumen 3: Orientacion institucional.

Resumen 4: Analisis de la competencia.

Resumen 5: Analisis de la demanda.

Resumen 6: Elaboracion de producto financiero con EdE.

Resumen 7: Viabilidad financiera del producto.

Resumen 8: Andlisis de la demanda.

Resumen 9: Plan de marketing.

Resumen 10: Monitoreo y evaluacion.

Formatol.1: Analisis estratégico.

Formato 1.2: Andalisis comercial del producto.

Formato 1.3: Andlisis comercial del producto.

Formato 1.4: Puntos de contacto.

Formato 1.5: Identificacion del perfil del promotor u oficial de crédito.

Formato 2.1: Andlisis de la competencia.

Formato 2.2: Andlisis dinamico de la competencia.

Formato 3.1: Identificacion de la demanda.

Formato 3.2:Traduccion de los puntos de contacto en dimensiones de
Empoderamiento.

Formato 3.3: Matriz de andlisis cualitativo.

Formato 4.1: Matriz de factores de éxito en relacion al recurso humano —
Capacidad actitudinal.

Formato 4.2: Matriz de factores de éxito en relacién al recurso humano.
Destrezas /Capacidades.

Formato 5.1: Capacidad institucional para afrontar los puntos de contacto.

Formato 5.2: Aspectos especificos que deben ser superados en los puntos
de contacto.

Formato 6.1: Costeo de actividades de mejoramiento del recurso humano e

Institucional.

Formato 6.2: Costeo del actividades de empoderamiento.

Formato 6.3: Proyeccion de flujos de ingreso y de egresos.

Formato 6.4: Caracteristicas del crédito de empoderamiento.

Formato 6.5: Estimacion de gastos operativos.

Formato 7.1: Mercado objetivo donde se orientara el producto.

Formato 7.2: Caracteristicas del producto.



B PRESENTACION

El presente documento contiene los resultados del trabajo de consultoria llevado a cabo
en la ciudad de Managua en Nicaragua en el mes de Mayo-Junio del 2005 por GRUPO
INTERCAMBIO de Pera y el consultor Sr. Juan Contreras Sepulveda, asi como las ultimas
revisiones que se han incorporado como resultado del monitoreo de la prueba piloto de
dos productos financieros con enfoque de empoderamiento que se ha llevado a cabo
durante el afio 2006.

PROMIFIN en convenio con RENMIFEG y FODEM plantean la necesidad de contar con
una asesoria especializada en el desarrollo de productos financieros con enfoque de
empoderamiento y para ello establecen la necesidad de llevar a cabo talleres que
pongan en practica la propuesta metodoldgica mediante el desarrollo de productos en
calidad de pilotaje para dos instituciones miembros de la red: ADIM y FODEM. Como
resultado de dichos talleres y del trabajo practico de elaboraciéon de los productos
financieros, se elaboré una Guia de Procedimiento Metodolégico con la finalidad de
transferir estas experiencias a otras Instituciones Microfinancieras (IMFs) de Nicaragua.

El Enfoque de Equidad de Género (EdG) en el desarrollo econémico y social no es un
nuevo campo de interés, pues su discusion ya lleva casi dos décadas. Generalmente,
este debate ha estado a menudo mas dirigido hacia el nivel conceptual que hacia el
nivel préactico. La experiencia sugiere que, siendo un tema transversal, el EAG y los
conceptos relacionados de igualdad de género y empoderamiento de la mujer no son
faciles de abordar y confinar a un campo de interés particular, y por tanto, con
frecuencia han resultado dificiles de aplicar y traducir en formatos y acciones
operacionales en las microfinanzas y Servicios de Desarrollo Empresarial (SDE) para la
Pequefa y Microempresa (PyME).

Coémo hacer operacional el EdJG y abordarlo especificamente en el marco de la
prestacion de servicios empresariales para la PyME, ha sido el eje central de trabajo de
GRUPO INTERCAMBIO desde hace mas de un quinquenio. Producto de las reflexiones y
la identificacion de las mejores practicas con enfoque de género en América Latina,
GRUPO INTERCAMBIO ha desarrollado la presente metodologia de desarrollo de
producto financieros con enfoque de empoderamiento.

Basado en criterios flexibles y facilmente comprendidos, el fundamento metodoldgico se
adapta a diversos escenarios regionales y permite a los participantes ser actores
directos en su proceso de implementacion y desarrollo. Asi, el Taller de Managua, con la
presencia activa de ocho instituciones que conforman la Red Nacional de



Microfinancieras con Enfoque de Género (RENMIFEG), ha sido participe del proceso de
elaboraciéon de dos productos financieros con Enfoque de Empoderamiento, de tal forma
que la Guia Metodoldgica que se presenta tiene el aval de la practica concreta de las
mencionadas IMFs nicaraglienses y la opinion de sus clientes. Adicionalmente, cabe
afadir que varias pautas ofrecidas en la Guia se basan en la experiencia de campo
desarrollada con ADIM y FODEM con el proceso de elaboracion del producto financiero
con Enfoque de Empoderamiento (EdE).

La Guia Metodoldgica tiene por finalidad servir de instrumento para transferir la
experiencia de céomo elaborar un producto financiero con EdE. La Guia se ha
estructurado en nueve etapas, conforme se podra apreciar mas adelante en los
Aspectos Metodolégicos. Esta dirigida a todas aquellas IMFs que desean incorporar en
sus objetivos institucionales la perspectiva de empoderamiento, que, en nuestra
conceptualizacién, ofrece una oportunidad Unica para mejorar la imagen publica y
capacidad institucional a convertirse en verdaderos socios financieros para mujeres
empresarias.

Finalmente, deseamos expresar nuestros sinceros agradecimientos a PROMIFIN por
haber confiado en nuestra propuesta; a RENMIFEG, por su participacion en los talleres
llevados a cabo; y, a ADIM y FODEM, por su calidad de instituciones pilotos en la
aplicacion de la metodologia y el apoyo prestado para su realizacion.

GRUPO INTERCAMBIO
Lima, diciembre de 2006



COMO USAR ESTA GUIA
METODOLOGICA

e ;/Qué encontraremos en
esta guia?

e ; COMo llevar a cabo un
taller de desarrollo de
productos financieros con
enfoque de
empoderamiento?

1.1 ¢QUE ENCONTRAREMOS EN ESTA GUIA?

e Un procedimiento paso a paso que explica la forma de desarrollar un producto
financiero con enfoque de empoderamiento. Esto es, un procedimiento
metodolégico que vincula una concepcidén tedrica, un proceso, el uso de técnicas e
instrumentos.

e Una propuesta de talleres participativos que garantiza resultados
consensuados, la posibilidad de cruzar opiniones, enfrentar perspectivas diferentes
y ser actor en las dinAmicas de investigacion de campo.

e Una forma de llevar a cabo el trabajo de campo para garantizar la calidad de la
informacién obtenida y su utilidad para los objetivos de la metodologia.

e Un conjunto de formatos que se deben utilizar para el logro del objetivo de
elaborar un producto financiero con enfoque de empoderamiento. Con este
término nos referimos a matrices, cuadros, graficos, encuestas, entrevistas,
observaciones que han sido elaboradas o utilizadas en esta metodologia.
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e Una Guia de procedimiento para el llenado de los formatos que se presentan
en el Anexo Metodologico N° 1.

e Uso de informacion y datos demostrativos a fin de una mejor comprension de
los formatos y procesos.

SOBRE LA GUIA

La presente Guia Metodolégica ha sido desarrollada de acuerdo al procedimiento de
elaboracién de productos financieros con la inclusibn de la operatividad de los
indicadores de enfoque de empoderamiento, que la nutren de una nueva dimension en
la industria de las microfinanzas. Desde este punto de vista apostamos a que la
metodologia que hemos desarrollado conforme parte de los productos innovadores que
se requiere para incrementar la competitividad de las IMF.

El procedimiento metodoldgico de desarrollo de productos financieros con EdE consta de
siete etapas:

ANALISIS DE LA ORIENTACION INSTITUCIONAL
ANALISIS DEL CONTEXTO Y DE LA DEMANDA

DISENO DEL PRODUCTO FINANCIERO CON ENFOQUE DE
EMPODERAMIENTO

PROTOTIPO DEL PRODUCTO

MONITOREO DEL PRODUCTO

PLAN DE AJUSTE

PLAN DE MARKETING

WNp

NO ok

e La etapa del andlisis de la Orientaciéon Institucional, se refiere al analisis del plan
estratégico de la institucion en la medida en que éste constituye el eje vertebrador
de la mision y la vision institucional. Sus intenciones de cambio se reflejan en sus
actividades estratégicas y definen un conjunto ordenado y orientado hacia una
determinada cultura organizacional. Asi, cuando una institucion se define
explicitamente hacia el empoderamiento, el crédito deja de constituir el fin principal
y se transforma en un medio para contribuir al logro de dicho empoderamiento.

e La etapa del Analisis del contexto y la demanda es la que permite levantar la
informacién necesaria para el desarrollo del producto. Contiene desde el enfoque
conceptual hasta el andlisis de la competencia. Desde la perspectiva del
empoderamiento, sus resultados permitiran contar con suficientes elementos de
juicio y de analisis para comenzar a definir el producto con enfoque de
empoderamiento.

Esta etapa contempla las siguientes fases de analisis y diagnéstico:

Marco conceptual y operativo
Analisis del contexto

Analisis de la competencia
Enfoque desde la demanda

El Marco conceptual le permite al participante reflexionar en torno a los principales
componentes teodricos y de reflexion que acompafian el enfoque de género y de
empoderamiento. Este dltimo tomado como la categoria de analisis para la presente
metodologia. En lo fundamental trata que las IMFs asuman una perspectiva integral en
la medida en que el sustento de estos enfoques es el desarrollo humano.
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El Analisis del contexto, por su parte, permite ubicar la situacibn de las
microempresas en el nivel nacional, y en lo particular el rol que desempefa la mujer en
el mercado laboral formal e informal. Las cifras son importantes porque revelan el
aporte de la mano de obra femenina en diversos sectores de la actividad econémica,
pero también permite identificar las inequidades que se producen en la retribucion a la
fuerza de trabajo o, en el caso de la industria de las microfinanzas, la distribucién
desigual de la cartera de colocaciones, a pesar de que ésta esta constituida
fundamentalmente por mujeres.

El Analisis de la competencia ubica a la institucion frente a un mercado agresivo, con
fuerte presencia y de diferentes niveles de posicionamiento en el mercado de
microfinanzas. El conocimiento cabal de la competencia debe proveerle a la institucion
de formatos para establecer sus estrategias y definir con claridad sus segmentos de
mercados asi como el plan para posicionar el nuevo producto con EdE.

El Enfoque desde la demanda constituye el eje central de la presente metodologia.
Asumimos que el conocer a la clientela, asi como tomar en cuenta la orientacion del
mercado, el hogar-familia y el compromiso institucional, constituyen los factores claves
para el desarrollo de productos con enfoque de empoderamiento. El trabajo con grupos
focales permite, desde este punto de vista, tener una idea cabal de la demanda; los
puntos de contacto que se han identificado presentan una compleja red de expectativas,
aspiraciones y formulacion de propuestas y alternativas de accion practica que reposan
en los clientes y que debe ser exteriorizada. Estos resultados constituyen la puerta de
entrada a la identificacion de las dimensiones de empoderamiento que sera posible de
visibilizar y asumir como parte de la contribucion de las microfinanzas al proceso de
empoderamiento de la mujer empresaria.

e La etapa Diseno del producto financiero con enfoque de empoderamiento se
basa en el diagndstico de necesidades establecidas en la primera etapa, define la
necesidad de contar con recursos humanos e institucionales para definir la
elaboracion del producto. En esta fase se define lo que es necesario ajustar, reforzar
o implementar tanto desde el punto de vista de los perfiles del recurso humano asi
como de los recursos institucionales, lo que concluye con un plan de
empoderamiento.

e La Viabilidad financiera del nuevo producto comienza precisamente con la
determinacién de los costos que implica su desarrollo y la estimacién de la
rentabilidad. El supuesto que anima la propuesta es que productos financieros con
enfoque de empoderamiento tiene valores agregados que benefician de manera
directa a sus clientes, especialmente a las mujeres empresarias, razén por la cual
estos productos tendran una demanda significativa y de crecimiento réapido en el
mercado.

e La Caracterizacion del producto o Empaque del producto define tanto sus
particularidades comerciales, el mercado objetivo donde se insertara asi como sus
atributos y beneficios.

e En esta etapa se define, de igual modo, la demanda de la clientela y se toma
como referencia de analisis el trabajo de los grupos focales y la determinacion de los
puntos de contacto que el cliente tiene con la institucion. El sustento de
empoderamiento es no perder de vista las dimensiones personales, familiares,
empresariales y de asociatividad.

e La etapa de prueba del producto mediante la creacion de un prototipo del

producto responde a las los ajustes que la institucion debe realizar tanto desde el
punto de vista presupuestal, de capacitacion del recurso humano como del dominio
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de la metodologia. En esta etapa la institucion desarrolla un producto que, con un
perfil bajo, es introducido en el mercado probandose la capacidad de reaccion de la
clientela y la capacidad de respuesta institucional; por lo comun, se esperan
reajustes al producto.

A esta fase, le sigue la de monitoreo del producto que contempla la necesidad de
probar el nivel de aceptacion del producto en el segmento de mercado seleccionado,
asi como comprobar la puesta a punto de los recursos institucionales, técnicos y
humanos. Se levanta la linea de base institucional y de los clientes, se prueban las
capacidades presupuestales y del recurso humano, asi como una prueba del
concepto para verificar el nivel de asimilacién del producto en el mercado.

El Plan de Ajustes, se deriva del monitoreo de la Prueba Piloto y la institucion
decide la apuesta por el producto; define las mejoras en el analisis comercial del
producto, identifica fuentes presupuestales para un lanzamiento 6ptimo, asi los
reforzamientos a nivel de promotores como fuerza de venta, pone a punto las
capacidades de las agencias y define la escala de operaciones.

Por su parte, las necesidades del nuevo producto, de cara a la competencia y los
valores agregados que le caracterizan, definen la necesidad de establecer el plan de
marketing que contribuye a otorgarle a la IMF de una ventaja competitiva en el
mercado de las microfinanzas.
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1.2 ¢,COMO LLEVAR A CABO UN TALLER DE DESARROLLO DE PRODUCTOS
FINANCIEROS CON ENFOQUE DE EMPODERAMIENTO?

El contenido de la presente Guia se debe
llevar a cabo mediante un Taller que | EL ENFOQUE DE EMPODERAMIENTO EXIGE
involucre la presencia tanto de directivos, | QUE LA IMF DEBE REPLANTEAR SU
gerentes de crédito y de negocios, PLANEAMIENTO ESTRATEGICO EN TERMINOS
coordinadores, oficiales o promotores de [ PF RECURSOS FINANCIEROS, = RECURSOS
z 3 . HUMANOS Y RECURSOS INSTITUCIONALES.
crédito de las IMFs. Es un Taller de tipo
participativo y el rol que le compete al | ¢ DESARROLLO DE PRODUCTOS
coordinador del mismo es esencialmente de | rnancieros CON ENFOQUE DE
facilitador; la busqueda en conjunto es el | EMPODERAMIENTO ES UN  INSTRUMENTO
descubrimiento de la posibilidad de | MEDIANTE EL CUAL SE PLASMA DICHO
operativizar una categoria de analisis como | ENFOQUE COMO PARTE DE SU PLANEAMIENTO
el empoderamiento y traducirlo a un | ESTRATEGICO.
producto con caracteristicas, atributos y
beneficios especificos que marcan la
diferencia del EdE.

El Taller se debe estructurar desde lo general a lo particular; de lo abstracto a lo
concreto, en un proceso de confrontacion continua entre la préactica institucional y
el enfoque desde la demanda, de tal forma que, en conjunto, los participantes
organicen su capacidad de identificacion y de estructuracion del conocimiento. Los
procesos — en su fase de desarrollo- no suelen ser captados integramente en su
mecanica de articulacion y coherencia metodolégica; por ello, es recomendable
insertar recuperaciones parciales de dichos procesos y finalizar el Taller con una
recuperacion y explicacion integral.

Se sugiere que el mencionado Taller se desarrolle con un programa de actividades
que comprenda basicamente los siguientes aspectos:

CUADRO 1:
Contenido de un Taller de Desarrollo de producto financieros con EdE

TIPO DE OBJETIVO
ACTIVIDAD ACTIVIDADES

Reunién con directivos de

Conocer la dinamica institucional la(s) institucion(es)
y el plan estratégico. e Funcionamiento del
TRABAJO DE _ 3 programa de microfinanzas.
CAMPO Y DE Cc_)nocgr S|tuaC|on_ de I§1§ ° Conoc[m_lento del_ p_l:':m
GABINETE microfinanzas y situacion de la estratégico y posicion del
mujer en el contexto nacional. enfoque de empoderamiento.
e Informacién documental,
bibliografica.

e Presentacion de asistentes.
Dar a conocer objetivos del taller e Presentacion equipo
y metodologia de trabajo. responsable del taller.
e Exposicion de objetivos y
metodologia de trabajo.



TIPO DE
ACTIVIDAD

TRABAJO DE
CAMPO Y DE
GABINETE

SEGUNDA
SESION

OBJETIVO

Presentacion Marco Conceptual
del empoderamiento.

Andlisis del Entorno y
Microempresa nacional.

Analisis institucional.

Preparacion de instrumentos para
grupos focales.

Aplicaciéon de grupos focales.
Tabulacion de resultados.

Identificaciéon de dimensiones de
empoderamiento.

Estimar competencias
institucionales y necesidades de
recursos.

Definir caracteristicas del
producto. Desarrollo del
prototipo.

ACTIVIDADES

¢Qué es el enfoque de género
y qué es el empoderamiento?
Situacion de las microfinanzas
y de la mujer
microempresaria.
Comportamiento de la
competencia. Analisis estatico
y dinamico.

Definicion de puntos de
contacto.

Definicion del perfil del
promotor de crédito.

Analisis comercial del
producto.

Elaboracion de Guia para
Grupo Focal (GF)

Elaboracion de Ficha Basica.
Elaboracion de Pautas de
Identificacion del GF.

Desarrollo de grupos focales.
Tabulacion de resultados.
Ordenamiento segln puntos
de contacto.

A partir de los puntos de
contacto, identificar
dimensiones de
empoderamiento.

Estimar capacidades con
relaciéon al recurso humano,
institucional, demanda del
cliente.

Plan de actividades y de
costeo del producto.

Identificacion de plan de
mejora del recurso humano.
Matriz de las competencias
institucionales y las
dimensiones del
empoderamiento.
Identificacion de la
competencia.

Definicion de las dimensiones
como cumplimiento del
producto.

Definicion del mercado
objetivo del producto.
Elaboracion de la Matriz
Cualitativa del producto.
Analisis de atributos,
beneficios y caracteristicas del
producto. Matriz de futuro.
Plan de costeo.

16



ELABORACION DE PRODUCTOS FINANCIEROS CON ENFOQUE DE EMPODERAMIENTO
GUIA DE ORIENTACION METODOLOGICA

TIPO DE
N VN OBJETIVO ACTIVIDADES
e Identificacion de indicadores
Definicion de indicadores de de monitoreo y evaluacion del
monitoreo y evaluacion del producto.
producto. e A nivel del plan estratégico
institucional.

e A nivel del producto.
e A nivel de los equipos

técnicos.
TERCERA e Establecer linea de base.
SESION e Modelo de evaluacion de
impacto.

e Esquema de la Guia
Recuperacion del procedimiento Metodoldégica.
metodoldgico. e Flujograma del proceso.
e Andlisis de resultados.
e Comentarios y aportes.
e Evaluacion del taller.

e Preparacion de monitores

Poner a prueba el producto en el locales
PLAN DE mercado de la IMF e Preparacion de las
MONITOREO herramientas de monitoreo
e Preparacion del Plan de
Monitoreo
e Recuperar las observaciones
Identificar en el monitoreo, los del monitoreo
PLAN DE ajustes necesarios al producto y ¢ Identificar los principales
AJUSTES AL al procedimiento metodolégico ajustes al producto y al
PRODUCTO procedimiento

e Aplicar Plan de Ajustes

e Plan de marketing.
ANV FSNEEeRS Definicion de plan de e Esquema general.
BIZENSIRIeIpIEIeR e posicionamiento del producto.

Dicho Taller se lleva a cabo mediante tres sesiones, con una duracion de dos dias
por sesion a tiempo completo, con periodos destinados al andlisis de
documentacion institucional y el trabajo de campo con los grupos focales. El
programa puede significar un total de entre 20 a 25 dias de trabajo.

Al final de la elaboracion del producto financiero con EdE, se define un tiempo para

que la IMF asuma el componente logistico para preparar la puesta en marcha del
lanzamiento a modo de prueba piloto del producto.

1.3 ASPECTOS PREVIOS

El desarrollo de la presente Guia Metodoldgica requiere de algunos aspectos previos
antes de entrar al proceso propiamente dicho.

- INFORMACION GENERAL

Nombre de los responsables que participan del proceso de disefio e implementacion

del producto financiero con enfoque de empoderamiento. Sefalar quién sera el
coordinador o responsable principal del producto.
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Cuadro 2:
Informacién general

DEDICACION A TIEMPO

NOMBRE CARGO AREA
C= COMPLETO / P= PARCIAL

Coordinador general:

- TIEMPO REQUERIDO PARA REALIZAR EL DESARROLLO DEL PRODUCTO (DIAS
HABILES)

Se determina un cronograma de actividades, con indicacion del comienzo vy
finalizacion de las actividades programadas.

Cuadro 3:
Cronograma del desarrollo de producto

p DIAS HABILES
FECHA DE INICIO DE FECHA DE FINALIZACION

ACTIVIDADES DE ACTIVIDADES

REQUERIDOS PARA COMENTARIOS

CONCLUIR EL PROYECTO

- TIEMPO REQUERIDO PARA REALIZAR LANZAMIENTO Y AJUSTES AL PRODUCTO

Se determinan la fecha de inicio de la experiencia piloto y su finalizacion. El
lanzamiento definitivo se programara una vez culminado el monitoreo del producto
y ejecutado el Plan de Ajustes.

Cuadro 4:
Cronograma de prueba piloto y lanzamiento del producto

FECHA INICIO DE EXPERIENCIA FECHA DE FINALIZACION DE

LANZAMIENTO DEFINITIVO

PILOTO EXPERIENCIA PILOTO

- FUENTE DE LA IDEA DEL PRODUCTO

Es conveniente precisar la fuente donde se origina la innovacién que se esta
probando. Ello permite identificar y premiar si se trata de un empleado o
funcionario de la institucién o la fuente se ha originado en el ambito externo como
consultores, transferencia de metodologias o de un andlisis de la demanda.
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ELABORACION DE PRODUCTOS FINANCIEROS CON ENFOQUE DE EMPODERAMIENTO
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Cuadro 5:
Fuente de la idea

FUENTE

Idea propia

IDENTIFICACION

Indicar nombre de la persona y area

OBSERVACIONES

Sugerencia del consultor.

Demanda de clientes

¢Como se logro?

Transferencia de la
metodologia.

¢De donde?

Copiado/ adaptado de otra
institucion

Especificar institucién y producto
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ANALISIS DE LA
ORIENTACION
INSTITUCIONAL

Plan Estratégico en relacion
al enfoque de
empoderamiento

Analisis de la orientacion
institucional

Determinar los puntos de
contacto

El perfil del promotor

2.1 ANALISIS DE LA ORIENTACION INSTITUCIONAL

El Plan Estratégico constituye el eje vertebrador de la misién y la visiéon
institucional. Sus intenciones de cambio se reflejan en sus actividades estratégicas
y definen un conjunto ordenado y orientado hacia una determinada cultura
organizacional. Asi, cuando una institucibn se define explicitamente hacia el
empoderamiento, el crédito deja de constituir el fin principal y se transforma en un
medio para contribuir al logro de dicho empoderamiento.

En este punto buscamos saber si el producto con enfoque de empoderamiento se
encuentra contemplado dentro de la planificacion estratégica de la institucion, es
decir, si esta alineado con ella.

Tomando como ejemplo un plan estratégico de una IMF, se ha extraido uno de sus

objetivos especificos, resultados y acciones que sefialan el enfoque de
empoderamiento y que han sido destacadas en letra cursiva.
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Cuadro 6:

Ejemplo del Analisis del Plan Estratégico

OBJETIVO DE DESARROLLO

OBJETIVO ESPECIFICO

Fortalecer los esfuerzos
actuales de crecimiento de
cartera y rentabilidad

financiera a través de la
segmentacion de mercado,
en el que se ubican
especialmente mujeres de
bajos recursos, actualmente
marginadas de la oferta de
microfinancieras de mayor
escala y de la oferta de
productos financieros
adecuados a las necesidades
practicas y estratégicas de
este segmento.

RESULTADOS

La institucion es
visualizada por sus
similares 'y clientes
como lider en el fomento
al crédito de mujeres

Ampliar el acceso y cobertura de los servicios financieros y no financieros, asegurando la autosuficiencia
institucional, la equidad de género y el empoderamiento femenino de usuarias-os similares, con micro y
pequefas empresas, mediante el fortalecimiento de capacidades personales y empresariales, la gestion
del conocimiento, la participacion en redes, el mejoramiento técnico y metodolégico del equipo de
trabajo, y la gestion de recursos financieros para hacer posible la ejecucion del plan.

ACCIONES

Organizar la adecuacion permanente de
los servicios y productos a las
expectativas de las mujeres.

Elaborar productos financieros con
enfoque de género.
Continuar  ajustando el producto

denominado “de oportunidad” con el
enfoque de género.

Trabajar el posicionamiento de imagen
como una institucién comprometida con
el desarrollo de las mujeres.

Desarrollar una cultura institucional de
servicio orientada a las mujeres.

La institucion se ha
posicionado en el
mercado de mujeres y
hombres

microempresarios-as en

zonas emergentes de
Managua 'y ciudades
periferias.

Ampliacion a 3 agencias nuevas
ubicadas en zonas con dinamismo
econébmico en zonas emergentes:
Managua vy periferia.

Orientar la promocién de ventas hacia
los segmentos de mujeres
microempresarias

Organizar la adecuacion permanente de
los servicios y productos a las
expectativas de las mujeres.

Incorporar en la dinamica de la agencia
el andlisis sisteméatico de causas de la
desercion.

La institucion es ubicada
por sus clientes, de
manera satisfactoria en
un ranking competitivo
de agilidad, conveniencia
y garantia en relaciéon a
sus similares.

Agilizar la transferencia y el
desembolso de los créditos en las
agencias.

Ajustar el proceso de crédito y sus
instrumentos a incrementar la agilidad
de la gestion.

Adecuar las politicas de atencion
(horario, formatos, trato, informacion
al cliente, etc.) a la conveniencia de las
clientas.

Implantar la categorizacién de la
conducta crediticia de los clientes, por
los agentes de crédito.
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USO DEL FORMATO

Se solicita a la IMF que muestre su Plan Estratégico, y analice las correspondencias
entre los Objetivos Estratégicos, los Resultados Esperados y los Indicadores
relacionados a la finalidad de lograr objetivos de empoderamiento. Estos objetivos
pueden estar relacionados a productos financieros como SDE.

En suma, la reflexion en Taller se
debe mover en torno a los Siguientes EL MERO ENUNCIADO DE UNA MISION O VISION
elementos de jUiCiO para valorar la INSTITUCIONAL NO ES SUFICIENTE PARA DEMOSTRAR EL
. . . COMPROMISO INSTITUCIONAL CON EL ENFOQUE DE
pertinencia o no de las relaciones
L - EMPODERAMIENTO.
expresadas en el plan estratégico:

TAMPOCO LO ES EL HECHO DE QUE EL INDICADOR DE

¥ EL DISENO DEL PRODUCTO NUMERO DE CLIENTES SEGUN SEXO MUESTRE QUE ESTE

FINANCIERO ¢HA TOMADO EN SOBREPASA EL 50.0 % DE CLIENTES MUJERES.
CUENTA LA DEMANDA?

o ) SUPONER QUE EL CREDITO PUEDE SERVIR POR IGUAL A
Los servicios orientados por la | owmeres COMO A MUJERES ES ASUMIR ERRONEAMENTE
demanda suponen que un buen QUE LOS GENEROS TIENEN DISPOSICION, INTERESES,
conocimiento de la clientela es | PERSPECTIVAS Y DISPONIBILIDAD DE TIEMPO SIMILARES.
basico para poder adecuar los
servicios a sus necesidades y | LO QUE REALMENTE INTERESA ES QUE LOS OBJETIVOS,
demandas. Los hombres y mujeres RESULTADOS E INDICADORES SE HAYAN RESUELTOS DE
empresarios poseen diferentes | CARA AL ENFOQUE DE LA DEMANDA, INTERESES Y
o DISPOSICIONES DE LOS CLIENTES.
caracteristicas Y, por ende,
diferentes necesidades y prioridades

en sus negocios.

v EL DISENO DEL PRODUCTO FINANCIERO ¢HA TOMADO EN CUENTA LA ORIENTACION AL
MERCADO?

La orientacion al mercado significa identificar oportunidades de mercado
considerando las ventajas comparativas de las mujeres, eliminando o disminuyendo
las distorsiones del mercado que les afectan y creando alternativas empresariales.
El conocimiento del mercado se debe realizar mediante estudios y analisis
subsectoriales, involucrando a las mujeres para que comprendan su
comportamiento, limitaciones y potencialidades.

v EL DISENO DEL PRODUCTO FINANCIERO ¢HA TOMADO EN CUENTA LA ORIENTACION
HACIA EL HOGAR-FAMILIA?

Es importante reconocer que la posicion de las mujeres y sus posibilidades de
crecimiento empresarial se encuentran fuertemente relacionadas con sus
responsabilidades en el hogar, con implicaciones de tiempo, restricciones en
movilidad y perspectivas de negocios que influyen en un determinado tipo de
demanda de productos financieros. Por ello, al formular objetivos de naturaleza
estratégica se debe trabajar con una base de datos que considere tanto la situacion
empresarial como familiar.

2.2 ;COMO ANALIZAR LA ORIENTACION INSTITUCIONAL CON RELACION
AL PRODUCTO FINANCIERO?
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El analisis comercial del producto constituye una buena opcion en el momento de
someter a consideracion su grado de correspondencia con los requerimientos del
empoderamiento. Debemos tener presente que la operativizacion del concepto
empoderamiento nos lleva a tener en cuenta varios componentes que el producto
financiero deberia tener presente al momento de disefarse.

COMPONENTES DEL

CONCEPTO DE EMPODERAMIENTO
EMPODERAMIENTO

SE DEFINE COMO UNA PRE CONDICION TANTO

e Una dimension colectiva COLECTIVA (LAS MUJERES EMPRESARIAS EN GENERAL)
(la familia, la empresa, la COMO INDIVIDUAL QUE PERMITIRIA A LAS MUJERES
asociacion) PARTICIPAR EN CONDICIONES DE IGUALDAD.

¢ Una dimensién personal ESTA VARIABLE SE ENFOCA ESPECIFICAMENTE EN LAS

ACCIONES DESTINADAS A FOMENTAR LAS HABILIDADES
Y CAPACIDADES EMPRESARIALES DE LAS MUJERES, SU
ASOCIATIVIDAD, EL CONTROL SOBRE LOS RECURSOS Y

B L, } LOS CAMBIOS EN LA IMAGEN PUBLICA ASI COMO SU
¢ Una dimension empresarial AUTO PERCEPCION.

(el acceso y fortalecimiento de
sus habilidades y capacidades
empresariales)

(su autoestima, sus intereses y
necesidades particulares)

¢ Una dimension asociativa (su participacion en redes, gremios, ejercicio del
liderazgo).

PREGUNTA ORIENTADORA:

® EL O LOS PRODUCTOS FINANCIEROS ¢ PERMITEN, FACILITAN, PROMUEVEN EL
LOGRO DE ESTAS DIMENSIONES DEL EMPODERAMIENTO?

Para ello serda necesario analizar comercialmente el producto con la finalidad de
conocer cual es la orientacion que ha asumido la instituciéon y si ha tomado en
cuenta el enfoque de empoderamiento en la definicién comercial del producto.

2.2.1 ANALISIS COMERCIAL DEL PRODUCTO

PRIMER PASO

En una dinamica de taller, se solicita a los participantes que describan el producto
financiero objeto de analisis. Se aplica la dinamica ¢es bueno mi producto?
Digalo en siete palabras.

Con este ejercicio se busca que los participantes fuercen el analisis en la
identificacion de conceptos que sefialen las caracteristicas mas importantes del
producto. Las razones deben realizarse de manera individual a fin de obtener un
conjunto de respuestas que indican las percepciones que se manejan desde el
promotor hasta el gerente financiero y directivos de la institucion.

PROCEDIMIENTO
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1. Cada participante enumerara 7 razones por las cuales considera que el
producto financiero debe venderse.

2. Cada razén o motivo debe ponerse en forma concisa y clara en una tarjeta

3. Cada tarjeta NO debe contener mas de 7 palabras.

4. Cada tarjeta debe contener conceptos claramente diferenciados entre si.

5. Las consultas se absolveran en forma individual.

6. Se presentaran y socializaran los resultados.

7. Se fijan las tarjetas y se procede a suprimir o elaborar una sintesis de

aquellas respuestas semejantes o similares. El resultado final debe ser una
lista clara y consensuada de siete razones por las cuales el producto
financiero debe venderse.

8. Posteriormente se solicita a los participantes que ordenen las respuestas en
funcién de sus caracteristicas, atributos y beneficios.

ATRIBUTO: Cada una de las cualidades del producto. Por ejemplo, preferencia a
madres jefas de hogar.

BENEFICIO: Utilidad, provecho que espera el cliente del producto. Por ejemplo,
promocion de fondos de contingencia.

CARACTERISTICA: Detalle, particularidad, distintivo del producto. Por ejemplo, baja
tasa de interés.

RESULTADOS DEL EJERCICIO

Permite identificar la orientaciéon institucional con referencia al producto. Por lo
general, se suele concluir que la IMF centra su atencién en las caracteristicas del
producto antes que en los beneficios o atributos del mismo. Esto se produce porque
el desarrollo del producto se lleva a cabo sin mediar el analisis de la demanda y
porque el interés esta puesto en la institucion y no en el cliente.

SEGUNDO PASO

Una vez ordenado el producto de acuerdo al Grafico anterior, se pide a los
participantes que vuelvan a ordenar las respuestas, de acuerdo a la siguiente
pregunta:

e ;Por qué el cliente debe comprar el producto?
e Por qué el cliente debe comprarnos el producto?
e ;Por qué el cliente deberia comprar el producto en el futuro?

La primera, busca darnos una respuesta para comprender las motivaciones de
compra del cliente — independientemente si nos compra a nosotros o no — de
acuerdo a las caracteristicas, atributos y beneficios del producto.

La segunda, nos interroga para saber que podemos ofertarle al cliente; y la tercera,

cudles serian las motivaciones del cliente para seguir comprando el producto en el
futuro. Se relaciona con el ciclo de vida del producto.
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Cuadro 7:
Ejemplo del analisis comercial del producto

INTERROGANTES
ESTRATEGICAS /
NIVEL DE
DEFINICION DEL
PRODUCTO

CARACTERISTICAS
DEL PRODUCTO

¢POR QUE DEBEN

COMPRAR EL
PRODUCTO?

Crédito oportuno.
Rapidez en la
gestion.

Crédito dirigido
tanto a hombres
como mujeres.
Cuotas fijas e
iguales.

Interés
competitivo.

Se oferta
directamente en el
mercado.

¢POR QUE DEBEN
COMPRARNOS EL
PRODUCTO?

No necesita
garantias reales.
No requiere de
encaje ni
movimiento previo.
Facil acceso.

¢POR QUE DEBERIAN
COMPRARNOS EL
PRODUCTO EN EL
FUTURO?

e Puede contar con
el crédito cuando
lo necesite.

Ofrece una
alternativa facil y

Acceso a personas
de bajos recursos.

e Oportuno;
disponible cuando

rapida. Conocimiento de la lo necesita.
e Se ajusta a las zona y del cliente. e Innovador.
ATRIBUTOS DEL requerimientos del |e Eficiente.
PRODUCTO o la empresaria.
e Permite aprovechar
la oportunidad del
negocio.
e Mejora los e Incrementa la e Mejora las
ingresos. responsabilidad. condiciones de
==\== (e e} b=k | ¢ Disponibilidad de e Estimula el riesgo vida.
PRODUCTO efectivo. empresarial. e Proporciona

seguridad.

El analisis comercial del producto ha permitido constatar la orientacion institucional
y el grado de inclusién de dimensiones de empoderamiento especialmente en los
beneficios del producto. Para los fines del Taller, esta primera aproximacion va a
servir como linea de base para contrastar con los resultados del nuevo modelo de
producto a disefiarse.

Permite a los participantes reflexionar sobre la necesidad de interrogar
permanentemente a la demanda para inquirir acerca de sus necesidades y medidas
que busquen acortar las brechas de inequidades que se producen en la industria de
las microfinanzas. De igual modo, previene a la institucion de lo que es factible
realizar de acuerdo a los marcos presupuestales; por ello mismo dota de pautas de
comportamiento y sefiala los limites hasta donde es posible llegar sin comprometer
la visibn empresarial.

2.2.2 ¢COMO DETERMINAR LOS PUNTOS DE CONTACTO DEL CLIENTE

CON LA INSTITUCION?

Asumir el enfoque desde la demanda significa ponerse en el lugar del cliente e
interrogarse qué espera de la institucion. En un mundo tan abiertamente
competitivo como lo son las microfinanzas, cada valor agregado al producto
constituye un factor diferencial en la posibilidad de captar nuevos clientes y lograr
un mejor posicionamiento de la IMF. Si a esta vision empresarial se le afiade el
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componente de la cultura organizacional que nutre y da sentido al planeamiento
estratégico, entonces resulta evidente que un producto con enfoque de
empoderamiento, es una adecuada alternativa para mejorar la propia rentabilidad
institucional.

Este analisis de los(as) clientes tiene por doble objetivo:

e Conocer si efectivamente la IMF conoce sus expectativas en funcion de los
puntos de contacto que se establecen entre la instituciéon y sus clientes;

e Confrontar el punto de vista institucional con las expectativas de los(as)
clientes, permitiendo con ello identificar aquellos aspectos que, por lo comun, no
son tomados en cuenta en el ejercicio institucional de creacion de nuevos
productos financieros.

Parte de la clave del éxito de la metodologia que se expone, radica precisamente en
una buena identificacion de los puntos de contacto. El ejercicio en taller radica en
solicitarle a los participantes que indiquen en una hoja los puntos que ellos
consideran son aquellos mediante los cuales se establece una comunicacion con el
cliente, para luego establecer una categoria de importancia de ellos.

PROCEDIMIENTO

1. Se le solicita a los participantes que elaboren una lista de los puntos de
contactos mediante los cuales el cliente se relaciona con la institucion.

2. Cada punto de contacto se escribira en una hoja de cartulina y se fijara en la
pizarra, de manera aleatoria.

3. Se procede a eliminar puntos similares o repetidos.

4. Luego se procede a una lectura de los Puntos de Contactos para llegar a un
acuerdo de que son todos los que deben estar.

5. Posteriormente se les solicita a los participantes que realicen una
categorizacion de importancia de los Puntos de Contacto, utilizando la escala
de 1 a 5, de donde 1 es menos importante y 5 de maxima importancia,
utilizando la siguiente matriz*.

Cuadro 8.
Importancia de los Puntos de Contacto

PUNTOS DE CONTACTO NIVEL DE IMPORTANCIA

RELACION CON EL PROMOTOR

RELACION CON LA AGENCIA

PROMOCION

TASAS, MONTOS, PLAZOS

SISTEMAS DE GARANTIAS

CAPACITACION

AHORROS

ASOCIATIVIDAD

! Esta lista es solo una referencia extraida de experiencias con diversas IMF; el facilitador debera registrar tantos
puntos de contacto como los que definan tanto por los representantes de la IMF como los y las clientes. No se debe
perder de vista la riqgueza de los aportes que surgen de esta y las otras dinamicas.
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RESULTADOS DEL EJERCICIO

Por lo comun, los participantes suelen identificar los siguientes puntos de contacto:

RELACION CON EL PROMOTOR
RELACION CON LA AGENCIA
PROMOCION

TASAS, MONTOS, PLAZOS
SISTEMAS DE GARANTIAS
CAPACITACION

AHORROS

ASOCIATIVIDAD

Con los clientes procederemos de igual manera. Para ello en trabajo de campo con
los clientes haremos el mismo ejercicio con la finalidad de saber como ellos
perciben a la institucion a través de los diversos Puntos de Contacto que
identifiquen y cuales son sus preferencias que, como ha demostrado la practica de
esta metodologia, no necesariamente concuerdan con aquellas de las instituciones.

PROCEDIMIENTO

1.
2.

Identificar a los clientes que estén dispuestos a participar del ejercicio

Se deben seleccionar a aquellos clientes que ya tienen una relacién con la
IMF o con otras instituciones similares

Brindar una breve explicacién de lo que son los Puntos de Contacto para
que los participantes sepan de que se trata

Permitir que los clientes elaboren una lista de los Puntos de Contacto.
Facilitar el trabajo de transformar las expresiones negativas o positivas en
neutros. Por ejemplo, si sefialan “buena atencidn en la agencia”, debe
transformarse en “atencidon en la agencia” o si sefialan “altos intereses”,
debe frasearse como “intereses”.

Escribir los puntos de contacto y dibujar una columna para registrar la
clasificacién de cada uno de ellos

Solicitar a los participantes que le den una clasificacion a cada uno de los
Puntos. Se pueden utilizar diversos materiales para recoger la opinién de
cada uno de los asistentes o el facilitador registrar en el papelote o en la
pizarra, la clasificacion.

Aprovechar la dinamica para preguntar porque tal o cual Punto es mas
importante que el otro, que razones tiene el cliente para argumentar su
clasificacion.

Esta primera aproximacion a los puntos de contactos debe finalizar con una matriz
del siguiente tipo:
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Cuadro 9.
Nivel de importancia de los Puntos de Contacto

PUNTOS DE CONTACTO NIVEL DE IMPORTANCIA

c I
RELACION CON LA AGENCIA C 1
PROMOCION © 1
TASAS, MONTOS, PLAZOS IC
SISTEMAS DE GARANTIAS IC
CAPACITACION © C
AHORROS C 1
ASOCIATIVIDAD C 1

En la matriz, los resultados supuestamente obtenidos indican que existen diversos
Puntos de Contacto donde divergen los intereses de los clientes y de la IMF, en
otros coinciden o bien tienen un aceptable nivel de aproximacion. Un breve analisis
del cuadro de resultados sefiala:

e Existe un aceptable nivel de coincidencias en el Punto de Contacto (PC)
Relacion con el Promotor

e En la Promocion existe una gran divergencia

e En tasas, montos, plazos y garantias, hay coincidencia total

e En capacitacion existe, también, un aceptable nivel de coincidencia

Estos resultados sefialan la necesidad de prestar atencidon a los que nos esta
diciendo el cliente, pues cada uno de estos Puntos de Contacto sugiere demandas
especificas que deben ser conocidas y tratadas. En este sentido hay dos puntos de
vista que deben ser confrontados y a partir de alli, arribar a una sintesis. Esta
sintesis — insistimos- se mueve entre la demanda efectiva y los limites
institucionales de lo que es posible llevar a cabo.

2.2.3 IDENTIFICACION DE LA DEMANDA ESPECIFICA PARA CADA
PUNTO DE CONTACTO

Una vez identificados los Puntos de Contacto, se debe proceder a identificar la
demanda especifica para cada Punto de Contacto. Mediante trabajo de taller — para
el caso de los funcionarios y personal operativo de la IMF - y a través de grupos
focales para los clientes, procederemos a identificar que es lo que el cliente espera
de cada uno de dichos puntos. Este ejercicio proporcionara una rica y variada
informacioén que, posteriormente, sera tratada de acuerdo a las dimensiones del
empoderamiento
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PROCEDIMIENTO

1.

Conformar grupos focales, de acuerdo a las caracteristicas del mercado
donde opera la IMF; los grupos focales seran de clientes y no clientes,
hombres y mujeres.

Se explica la naturaleza del grupo focal (Ver Anexo N° 6) y se procede a
abrir el didlogo tomando como andlisis de referencia cada uno de los Puntos
de Contacto.

Para cada Punto de Contacto, los clientes reflexionan sobre lo que les gusta
o disgusta y las alternativas de mejoramiento.

El facilitador toma nota o graba el dialogo.

Posteriormente, el facilitador sistematiza la informacion y recoge la
demanda para cada Punto de Contacto.

El resultado esperado de este ejercicio es semejante a lo que se presenta en el
Cuadro N° 10.

Cuadro 10:
Ejemplo de Identificaciéon de los puntos de contacto

PUNTOS DE CONTACTOS DEMANDA ESTIMADA

RELACION CON EL PROMOTOR

Respeto.

Asesoria.

Informacién confiable.
Tramite rapido.
Comunicacion.
Puntualidad.

Trato preferencial.
Confianza.

TRATO EN LA AGENCIA

Atencion rapida.

Informacion veraz.

Trato amable y personalizado.
Seguridad en sus transacciones.
Comprension y soluciones.
Informacién clara y precisa.
Ambiente acogedor.

Politicas motivacionales.

Conocimiento de la oferta de productos.
Requisitos.

Mayor publicidad.

Créditos automaticos.

Promociones ( becas, rifas)

Informacion veraz.

PROMOCION

TASAS, MONTOS, PLAZOS

Intereses bajos.

Adecuados a su actividad econémica y capacidad de pago.
Periodos de gracia.

Créditos oportunos.

Plazos flexibles.

Flexibilidad.

Cényuge como fiador.

No garantias cuando son clientes con mas de tres préstamos.
Accesible.

Que no involucre hipoteca de vivienda ni terrenos.

GARANTIAS
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PUNTOS DE CONTACTOS

DEMANDA ESTIMADA

AHORROS

e Tasa atractiva.
Monto inicial.
Poco tramite.

ASOCIATIVIDAD

Grupos familiares.

Montos mayores.

Pocos tramites.

Intercambio con otros grupos.

Grupos con mayor participaciéon de hombres.

CAPACITACION .

Asesoria en el negocio.
Desarrollo de habilidades empresariales.
e Dinamicas y horarios especiales.

2.2.4 ¢COMO ANALIZAR EL
PERFIL DEL PROMOTOR
DE CREDITO?

2.2.4.1 La perspectiva

institucional

En Taller, los participantes de la IMF
son motivados para definir cual es el
perfil del promotor de crédito. En
grupos de 3 o6 5 personas
(dependiendo del ndmero de
participantes), se disponen a discutir
y llegar a acuerdos que se escriben en
rectangulos de cartulina.

PROCEDIMIENTO

REFLEXION DESDE LA
EMPODERAMIENTO

PERSPECTIVA DE

TODAS LAS ACTIVIDADES QUE DESARROLLA LA IMF
DEBEN ORIENTARSE AL LOGRO DE LOS PROPOSITOS DE
LA CULTURA ORGANIZACIONAL Y, SEGUN DEFINIDO EN LA
MISION, A LA PERSPECTIVA DE EMPODERAMIENTO. EL
ROL DEL PROMOTOR U OFICIAL DE CREDITO ES
FUNDAMENTAL EN ESTE PROCESO.

¢CUAL ES EL PERFIL PREFERIDO DEL PROMOTOR? EL
ANALISIS DE LAS ACTITUDES Y DE LAS CAPACIDADES Y
DESTREZAS DEL PROMOTOR PRESENTA UNA TERCERA
APROXIMACION  PARA  COMPRENDER COMO LA
INSTITUCION VA  DESARROLLANDO SU CULTURA
INSTITUCIONAL Y SU PLAN ESTRATEGICO EN EL
PROGRAMA DE MICROFINANZAS.

1. Los funcionarios y técnicos de la IMF se rednen en grupos de discusion en
2. torno al perfil deseado del promotor u oficial de crédito.
3. La discusién se centra en las destrezas que debe manejar y las actitudes que

debe poseer.

4. Después de unos 20 minutos de trabajo, cada grupo expone sus resultados

en pizarra.

5. El facilitador ordena los resultados de acuerdo a destrezas y actitudes,
elimina repeticiones, hace trabajo de sintesis y expone los resultados finales.

6. El taller valida los resultados.

Los resultados de este ejercicio se muestran en el Cuadro N°© 11 y corresponde,
como ya hemos sefialado, a la perspectiva de la IMF.
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Cuadro 11:

Ejemplo de Determinacion del perfil del promotor de crédito

ACTITUDES

DESTREZAS /7 CAPACIDADES

Habilidad comunicativa

Buen trato

Etica profesional

Apropiacion de la mision institucional
Apertura al trabajo con mujeres
Fomento de la acertividad
Dinamico, honesto, proactivo

Alta autoestima

Sentido de responsabilidad
Espiritu de servicio

Incidencia para promover cambios
Capacidad de convencimiento

Administracion de empresas

Manejo de programas computarizados de
cartera

Estudios de factibilidad

Promocién, colocacion, recuperacion de
cartera

Conocimiento del mercado y de los
clientes

Conocimiento de la competencia
Administracion de recursos humanos y
financieros

Capacidad de venta del producto

Capacidad empatica
Capacidad de trabajo bajo presion
Capacidad de adaptacion al medio

2.2.4.2 La perspectiva del cliente

Desde la mirada de los clientes, el promotor de crédito posee un perfil
relativamente diferente. Son resultados de la interaccidon entre promotor y cliente y
que se expresan en la identificacion de necesidades y los recursos que debe poseer
el promotor para satisfacer o canalizarlas. Estas necesidades se van desarrollando a
medida en que el cliente crece como empresario, a la par que desarrolla un mejor
nivel de comunicacion y confianza.

PROCEDIMIENTO

1. Se deriva del analisis de las respuestas de los grupos focales, en especial del
punto de contacto Relaciébn con el Promotor, pero también los
participantes pueden encontrar en las otras dimensiones aquellas exigencias
que se relacionan con el perfil deseado del promotor.

2. En entrevistas con clientes orientadas a conocer cual es el perfil esperado
del promotor u oficial de crédito. Preguntas gatilladoras como ¢;como le
gustaria que fuese el promotor de crédito? O ¢ de qué forma cree que el
promotor le puede ayudar mejor?, generan respuestas que orientan hacia
donde debemos mejorar nuestro recurso humano.

TRABAJO DE SINTESIS

La derivacién del perfil esperado de los clientes debe ser trabajada por el
coordinador del Taller en trabajo de gabinete. Comporta la busqueda de un perfil
del promotor u oficial de crédito cuyas caracteristicas orientaran a la instituciéon en
la definiciéon de un Plan de Fortalecimiento del recurso humano, cuando se expresen
las necesidades de superacion de las debilidades detectadas.
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Cuadro 12:
Ejemplo de Perfil requerido del Promotor de Crédito

ACTITUDINAL DESTREZAS / CAPACIDADES
Actitud proactiva y dinamica. e El promotor (a) como asesor de negocios.

e Apertura al dialogo, con posibilidad de|e Capacidad de apoyar en la identificacion
establecer comunicacion telefénica para de nuevas ideas de negocios.
consultas empresariales. e Capacidad para atender a personas

e Capacidad de dar confianza a la cliente o analfabetas.
cliente. e Comprender la relacion negocio-familia.

e No hay mayores preferencias por hombre |e Capacidad para trasmitir adecuadamente
o mujer. Debe primar el buen trato, la las condiciones del crédito. ElI promotor
confianza y la confidencialidad. como comunicador social.

Ser amable y considerado. e Conocimientos profesionales sobre
Capacidad de resolver problemas vy manejo de negocios.
responder rapidamente. e Experiencia en el desarrollo empresarial.
e Tener ética profesional.
e Buen caracter, alegre.
Inspirar confianza para confiarle aspectos
personales.
e Ser responsable.

PROCEDIMIENTO

1. Se presenta al Taller tanto los resultados el perfil obtenido de los grupos
focales y entrevistas con clientes, asi como aquel obtenido de la reflexiéon de
los participantes de la IMF.

2. Se define un consenso en torno al perfil que debera caracterizar al promotor
sensible a la perspectiva de género. Para ello, se muestran ambos
resultados de perfiles, se reflexiona en relaciobn al concepto de
empoderamiento y los resultados de los puntos de contacto.

3. En discusion de grupo se define y aprueba un perfil actitudinal y de
destrezas del promotor.

En el Cuadro N° 13, se ha incorporado un resultado de esta dinamica.

Cuadro 13:
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llustraciéon de consenso del Perfil del Promotor

SINTESIS

Tomando en cuenta tanto la oferta como la demanda del recurso humano es aconsejable
que la instituciéon oriente sus recursos humanos hacia una plataforma de exigencias basicas

que, en

lo primordial,

requerimientos:

EN LO RELATIVO AL ASPECTO ACTITUDINAL:

Actitud proactiva y dinamica.

Apertura al didlogo y promover cambios.

Apropiacion de la mision institucional.

Capacidad de resoluciéon de problemas e inspirar confianza.
Buen carécter, alegre.

Capacidad de trabajo bajo presion.

Sensible al enfoque de género.

EN LO RELATIVO A DESTREZAS Y CAPACIDADES:

Desempefio como asesor de negocios.

Capacidad para identificar y orientar en nuevas ideas de negocios.
Capacidad para atender a personas analfabetas.

Capacidad de comunicacion.

Experiencia en desarrollo empresarial.

Conocimiento de mercados y clientela.

Capacidad de venta del producto.

plantea un promotor o promotora ajustado a los siguientes

REFLEX10ON DESDE LA PERSPECTIVA DEL EMPODERAMIENTO

¢QUIEN PLASMA EN LA PRACTICA ESTAS ORIENTACIONES Y SU
INTENCIONALIDAD? ES EL PROMOTOR U OFICIAL DE CREDITO; ESTE
FUNCIONARIO ES EL PUNTO DE CONTACTO PERMANENTE Y EL REFERENTE
INSTITUCIONAL POR EXCELENCIA.

ES EL PROMOTOR QUIEN CONOCE AL CLIENTE, SABE DE SUS INQUIETUDES,
ESTABLECE AUN RELACIONES AMICALES, SE CONVIERTE EN EL CONSEJERO.
EN OTROS CASOS, ES QUIEN ASUME EL ROL DE RECORDADOR DE LAS
DEUDAS, QUIEN INSISTE EN EL PAGO A TIEMPO Y VERIFICA LAS GARANTIAS.

SIN EMBARGO, DESDE LA PERSPECTIVA DEL ENFOQUE DE EMPODERAMIENTO,
EL PROMOTOR NO SOLAMENTE ES QUIEN LOGRA ESTABLECER UNA BUENA
RELACION CON EL CLIENTE, SINO QUE ADEMAS SE ENCUENTRA
SENSIBILIZADO EN LA TEMATICA Y ORIENTA SU QUEHACER EN TAL SENTIDO.
ASUME QUE LAS DESTREZAS, CAPACIDADES Y EL PODER DE ASUNCION DE
SUS PROPIAS DECISIONES POR PARTE DE LA MUJER, ES PARTE DE DICHO
PROCESO Y POR ELLO MISMO RECONOCE QUE EL CREDITO EN SI MISMO ES
INSUFICIENTE Y QUE ES MENESTER CONTAR CON OTROS RECURSOS QUE
FACILITEN EL RUMBO DE LA MUJER EN LA PERSPECTIVA DEL
EMPODERAMIENTO.
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ANALISIS DEL CONTEXTO
Y LA DEMANDA

¢ Qué es el enfoque de genero y de
empoderamiento?

Ejes claves y dimensiones

La mujer en el contexto de la

microempresa

La industria de la microfinanzas con
relacion a la mujer empresaria

Quienes son nuestros competidores y
gue debemos saber de ellos

Como identificar el mercado de la

demanda

... Yy del enfoque de empoderamiento

Traducir la demanda a dimensiones de
empoderamiento

La matriz de analisis cualitativo

3.1 EL MARCO CONCEPTUAL Y
OPERATIVO

3.1.1 ¢(QUE ES EL ENFOQUE DE GENERO?

Los conceptos de equidad de género y de
empoderamiento de la mujer son referidos a

menudo en la lectura del desarrollo, sin
embargo, definiciones precisas de estos
términos usualmente hacen falta, y los

indicadores para medir su progreso aun son
mas escasos (OECD, 1998). Género es un
concepto relacional que se refiere a las
relaciones entre hombres y mujeres, y es
clave en este sentido el reconocimiento de que
las relaciones entre los géneros no son

LAS METODOLOGIAS DE INTERVENCION QUE FACILITAN EL
EMPODERAMIENTO ESTAN ORIENTADAS HACIA EL
MEJORAMIENTO DE LAS DESTREZAS Y CAPACIDADES DE LA
MUJER; EL FORTALECIMIENTO DEL LIDERAZGO Y LA
ASOCIATIVIDAD; EL CONTROL Y PODER DE NEGOCIACION Y EL
FORTALECIMIENTO DE LA |IMAGEN PUBLICA Y DE LA
AUTOPERCEPCION DE LA MUJER. LA INTENCION DE LAS
MEJORES PRACTICAS ES LOGRAR ACCIONES AFIRMATIVAS QUE
DESTAQUEN LOS LOGROS DE LAS MUJERES EN SUS DIVERSOS
PLANOS DE ACCION.

LA INCLUSION DEL COMPONENTE DE DESARROLLO PERSONAL
(AUTOESTIMA, SALUD MENTAL, PODER DE NEGOCIACION,
ETC.) HA PERMITIDO AVANCES EN LA CAPACIDAD DE DEFENDER
Y EXIGIR DERECHOS. ESTO SE TRADUCE, ENTRE OTROS
INDICADORES, EN CAMBIOS EN LAS RELACIONES DE PAREJA Y
DE HIJOS, EN LA CONSTRUCCION DE ECONOMIAS FAMILIARES,
EN LA PARTICIPACION DEL CONYUGE EN EL EXITO DE SUS
PAREJAS Y EN LA AFIRMACION DEL ROL DE LA MUJER COMO
LIDER DE SU MICROEMPRESA.

EL DESARROLLO DE LA ASOCIATIVIDAD Y EL FOMENTO DE
PRACTICAS DE LIDERAZGO CONTRIBUYEN A OPTIMIZAR LA
VISIBILIDAD DE LAS PRACTICAS EMPRESARIALES DE LA MUJER,
MEJORANDO SU IMAGEN EN LA OPINION PUBLICA Y EJERCIENDO
EFECTOS POSITIVOS EN SU ENTORNO COMUNAL.

Fuente:
Hofstede, G., Contreras, J., Mayta,L. Entre rentabilidad
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equitativas®. Equidad de género es considerado un gran objetivo estratégico para el
desarrollo humano sostenible hacia el cambio fundamental, dentro de las practicas
institucionales y relaciones sociales para extraer disparidades en género. En la
busqueda de las metas equitativas, el involucramiento del hombre como socio y
aliado es considerado esencial. Asimismo, las visiones, intereses y necesidades de
las mujeres deberian ser expresados y reflejados en los objetivos y estrategias de
desarrollo.

3.1.2 ¢(QUE ES EL ENFOQUE DE EMPODERAMIENTO?

Esta seccion del manual esta orientada a definir los fundamentos conceptuales del
enfoque de empoderamiento. Su validez radica en que la operatividad del concepto
permite una identificaciéon de aquellas variables que dan cuenta de las dimensiones
que asume el empoderamiento en actividades concretas y mensurables.

La propuesta conceptual y operativa de GRUPO INTERCAMBIO ubica el concepto de
empoderamiento como una pre condicion, tanto colectiva (las mujeres empresarias
en general) como individual, que permitiria a las mujeres participar en condiciones
de igualdad. Esta variable se enfoca especificamente en los formatos y acciones
desarrolladas por las IMFs para fomentar las habilidades y capacidades
empresariales de las mujeres, su asociatividad, el control sobre los recursos y los
cambios en la imagen publica y la auto percepcion.

El empoderamiento no es dar poder. Lo que si puede procurar, es dar “poder de
decision” a través de un contexto legal favorable, una capacitacion util, condiciones
laborales justas, informacién oportuna de oportunidades de mercados, asi como
espacios de influencia e incidencia en las politicas publicas. Para el Grupo
Intercambio “ se trata de asegurar que los que carecen de poder tengan las
condiciones basicas para empezar a empoderarse y asegurar espacios de
empoderamiento. En este sentido, los programas de microfinanzas para que se
conviertan en espacios generadores de poder de decisién, deben incorporar
practicas que estimulen a las mujeres a aprender y ejercitar la toma de decisiones,

pasar del “no puedo” al “si puedo™.

3.1.3 EJES CLAVES EN EL ENFOQUE DE EMPODERAMIENTO

Se identifican por lo menos cinco ejes de analisis que permiten tomar en cuenta las
particularidades de género, que influyen en la composicion o desarrollo de
productos financieros diferenciados, en razén de este enfoque.

¢ Enfoque desde la demanda diferenciada por género

Este eje parte de la premisa que la demanda por género se funda en la existencia
de diferencias y particularidades entre hombres y mujeres en términos de acceso a
mercados, informacién, tecnologia, habilidades y destrezas, entre otros. Se
reconoce la posicion de desventaja en la cual se encuentra la mujer empresaria
frente al hombre y relaciona la situacién de las mujeres empresarias con su
situacion familiar. Fundamental, en dicho analisis, es la apreciacion de las
responsabilidades empresariales y las responsabilidades domésticas de la mujer. Se
ha evidenciado que tener que cumplir con la doble carga por parte de las mujeres
afecta su disponibilidad de tiempo, generando situaciones de tension en la

2 OECD/DAC (1998); Mayoux, L. (1999; 2002); Beijing Platform for Action (1995); Sen, G. (1998).
® Hofstede, G., Contreras, J., Mayta,L. Entre rentabilidad y equidad. Calidad y servicios equitativos para la PyME en
América Latina. Grupo Intercambio, Lima, Pera, 2003.
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distribucion de este recurso puesto que afecta el crecimiento de su negocio y su
desempefo empresarial.

e Orientacion al mercado

Mediante estudios de mercado se comprueba la demanda existente. Se identifican
nichos en el mercado que permitan fortalecer las habilidades y potencialidades de
grupos de empresarias; en particular, de aquellos que se puedan adecuar y
reorientar sus capacidades a las tendencias y exigencias del mercado. Se
desprende que el estudio de mercado debe contar con un analisis de género, lo que
significa generar informacion desagregada por género y por sector, analizar la
posicion y participacion de las mujeres tanto a nivel de los sectores y subsectores,
como a nivel de las empresas atendidas, identificar sus problemas, oportunidades,
entre otros.

¢ Conocimiento de la clientela

Los Diagndsticos Participativos con EdG permiten recoger datos mas especificos
sobre la situacion personal, familiar, empresarial y asociativa de la (potencial)
clientela. Usualmente, se implementan estos diagndsticos mediante grupos focales,
entrevistas grupales o jornadas dedicadas a esto.

e Compromiso institucional con la equidad de género

Segun evidencian las mejores préacticas, debe haber una intencionalidad que esta
reflejada y demostrada en el planeamiento estratégico institucional. Esto facilita los
procesos de compromiso en relacion al EAG y permite alinear al recurso humano
en esta finalidad. Sin embargo, es necesario que la transversalidad del enfoque se
muestre en los objetivos estratégicos y en el plan de actividades.

e Personal capacitado en la tematica de género

Se aprecia que la intencionalidad de implementar un EdG debe estar sustentada
mediante la capacitacidon a los equipos de promotores y asesores de la IFM en la
parte tedrico-practica de género con el fin de incrementar sus habilidades analiticas
y de resolucién de problemas especificos desde ésta perspectiva.

3.1.4 LAS DIMENSIONES DEL EMPODERAMIENTO

Las dimensiones hacen relacion con aquellas facetas o aspectos humanos en donde
la mujer o el hombre encuentran un espacio particular caracterizado por
expectativas, experiencias, lecciones presentes y necesidades que solamente
pueden ser expresadas en tal dimension. Es cierto que todas ellas poseen una
frontera no definida y que no es facil distinguir con claridad donde comienza una y
finaliza otra. Asi como no es facil, tampoco, distinguir con claridad doénde la
presencia de una, influye en otras y de forma reciproca.

Estas dimensiones se encuentran relacionadas con lo personal, lo familiar, lo
empresarial y lo asociativo.

e La dimensioén personal se vincula con lo que el sujeto espera de la vida, sus
aspiraciones, expectativas, ambiciones, temores. Es la relacion y la percepcion
como se siente consigo mismo. Toca, por lo mismo, la dimensidn mas intima
del sujeto puesto que se trata de su identidad individual. Si esta identidad esta
mellada por diversas circunstancias, el sujeto queda a merced de los otros; su
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capacidad de réplica y de defensa de su espacio y sus intereses queda, de igual
forma, menoscabada.

e Por su parte la dimension familiar esta relacionada con el mundo construido
con la pareja y que expresan relaciones, por lo comun, desiguales en el proceso
de toma de decisiones. En esta esfera tienden a reproducirse las condiciones de
desigualdad que se observaron y practicaron en su familia de origen, y se
acepta como una conducta normal y socialmente sancionada. La mujer
incorpora estas inequidades cuando se relaciona con lo empresarial. Las
capacidades competitivas se fragilizan por la asuncibn de otras
responsabilidades, de las cuales suele estar culturalmente dispensado el varon.
Las restricciones de tiempo y la mayor atencién a la familia, desencadenan
procesos mas lentos de crecimiento de la unidad empresarial, afectando sus
posibilidades de crecimiento como empresaria.

e La dimensién empresarial, por su parte, representa la esfera donde la mujer
lleva a cabo sus iniciativas de generacién de ingresos de manera exclusiva, es
decir, Unica propietaria, co-conductoras o co-propietarias. Designa, por lo
tanto, un complejo escenario de demandas no claramente percibidas por la
mujer al enfrentarse a la dinamica empresarial. Pero también, representa la
oportunidad de visualizar su presencia en la esfera de lo familiar y en lo
comunal o asociativo; y, en lo personal, el fortalecimiento de su autoestima vy el
sentido de identidad. En este aspecto, cobra importancia la creacion de
oportunidades de transferencia de competencias (habilidades y destrezas
empresariales) con una clara orientacién hacia el mercado en la busqueda de
enlazar el crecimiento personal con el crecimiento empresarial.

e La dimensidn asociativa esta vinculada a la red de relaciones que la mujer ha
establecido en torno suyo, en su comunidad. Estas relaciones hacia los otros,
representan un espacio de socializacién basico para la generacion de espacios
de oportunidades, de relaciones reciprocas y mecanismos de sobrevivencia
colectiva. Estos Ultimos representan oportunidades significativas para el
desarrollo de acuerdos, alianzas, que facilitan el desarrollo de las iniciativas
empresariales y también como espacios privilegiados para el reconocimiento
social.

En especial las metodologias de créditos grupales o del tipo bancos comunales,
conforman espacios privilegiados para el desarrollo de liderazgos y diversas
formas asociativas. Como tales, favorecen los mecanismos de ayuda mutua o
de formacion de redes solidarias entre sus miembros, superando las debilidades
que afrontan de manera individual. Estas formas asociativas dan origen a
diversas iniciativas de demanda colectiva como cooperativas, mecanismos de
comercializacion, programas preventivos de salud, etc., contribuyendo al
empoderamiento econdémico y social de las mujeres.

Estas cuatro dimensiones constituyen un enfoque integral del empoderamiento y

demandas especificas que deben ser atendidas bajo un enfoque de
empoderamiento.
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VISION HOLISTICA DE LAS DIMENSIONES DEL
EMPODERAMIENTO

RESUMEN DE LA FASE: MARCO CONCEPTUAL Y OPERATIVO
CONCEPTOS CLAVES

° GENERO ES UN CONCEPTO QUE SE REFIERE A LAS RELACIONES ENTRE HOMBRES Y MUJERES,
RECONOCIENDO QUE LAS RELACIONES ENTRE LOS GENEROS NO SON EQUITATIVAS.

° EQUIDAD DE GENERO ES CONSIDERADO UN GRAN OBJETIVO PARA EL CAMBIO FUNDAMENTAL DENTRO DE
LAS PRACTICAS INSTITUCIONALES Y RELACIONES SOCIALES PARA EXTRAER DISPARIDADES EN GENERO.

. EMPODERAMIENTO SE REFIERE A UN ESTADO DE SITUACION ASi COMO UN PROCESO, TANTO COLECTIVA
(LAS MUJERES EMPRESARIAS EN GENERAL) COMO INDIVIDUAL, QUE PERMITIRIA A LAS MUJERES
PARTICIPAR EN CONDICIONES DE IGUALDAD. SE ENFOCA EN LAS ACCIONES QUE PUEDEN SER
DESARROLLADAS POR LAS IMFS PARA FOMENTAR LAS CAPACIDADES EMPRESARIALES DE LAS MUJERES, SU
ASOCIATIVIDAD, EL CONTROL SOBRE LOS RECURSOS Y LOS CAMBIOS EN LA IMAGEN PUBLICA Y LA AUTO
PERCEPCION.

APRENDIZAJE ESPERADO DE ESTA FASE
LOS PARTICIPANTES DEL TALLER DEBERAN HABER ASIMILADO LOS CONCEPTOS CLAVES SIGUIENTES:

° LO QUE ES ENFOQUE DE GENERO Y DE EMPODERAMIENTO.

LA EXISTENCIA DE UNA DEMANDA DIFERENCIADA, EN RAZON DE DIFERENCIAS Y PARTICULARIDADES DE
GENERO.

° LAS CUATRO DIMENSIONES DE EMPODERAMIENTO COMO INSTRUMENTOS OPERATIVOS EN LA DEFINICION
DE PRODUCTO FINANCIERO CON EDE Y SUS DEMANDAS ESPECIFICAS EN RAZON DE LAS DIMENSIONES
PERSONALES, FAMILIARES, EMPRESARIALES Y ASOCIATIVAS.

. CONOCIMIENTO DE EJES CLAVES EN EL ENFOQUE DE EMPODERAMIENTO QUE INFLUYEN EN EL DESARROLLO
DE PRODUCTOS FINANCIEROS DIFERENCIADOS.
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3.2 ANALISIS DEL CONTEXTO

3.2.1 LA MUJER EN EL CONTEXTO DE LA MICROEMPRESA

En este punto se busca definir la participacion de la mujer en el contexto nacional
y, concretamente, en el mercado laboral y dentro de éste. En su integracién con las
diversas manifestaciones de generacion de empleo e ingresos, que son traducidas
hacia iniciativas en pequefias y microempresas.

Interesa conocer la participacion diferenciada con relacion al hombre en la
ubicaciéon laboral por actividad econémica tratando de analizar y comprender la
inclinaciéon de la mujer hacia aquellas actividades denominadas tradicionales o de
continuacion de sus actividades del hogar (preparacion de alimentos, confecciones,
bordaduras, reposteria) o que representan iniciativas de baja rentabilidad.

El analisis debe proveer de informacion suficiente y cabal que permita identificar
otras opciones de integraciéon en el contexto de la microempresa para mejorar sus
opciones de rentabilidad, productividad e ingresos.

¢ QUE INFORMACION DEBEMOS PROCESAR EN ESTA ETAPA DE DESARROLLO DEL
PRODUCTO?

En el recuadro siguiente se ha incluido en forma resumida, un diagndéstico de la
situacion de la mujer en Nicaragua y su inclusiéon laboral en iniciativas de
micronegocios y pequefia industria. Lo que se desea dejar establecido es la
importancia que cada vez mas asume la mujer en este contexto y la forma como la
industria de las microfinanzas responde a esta presencia.

Cuadro 14:
Mujer y mercado laboral en Nicaragua

MUJER Y MERCADO LABORAL EN NICARAGUA

La composicion de la PEA de Nicaragua muestra que ésta se encuentra ocupada en un 48%. La tasa de
ocupacion asciende al 66% en el caso de los hombres y se reduce a menos de la mitad (32%) para las
mujeres. El desempleo abierto afecta al 12% de la poblaciéon activa. Este tiene mas impacto en las zonas
urbanas (14%) y entre las mujeres (13%).

El patron de incorporacion de las mujeres al mercado laboral esta asociado tanto a factores de demanda de
trabajo como a factores de oferta. Por el lado de la demanda es claro que las actividades agricolas, dominantes
en el ambito rural generan menores oportunidades de empleo. Por el lado de la oferta, la mayor calificacion y
las mayores responsabilidades en el mantenimiento del ndcleo familiar presionan por una mayor insercion. A
mayor educacion, mayores son las posibilidades de insercién, en particular entre las mujeres. Mientras que los
hombres no muestran grandes diferencias en sus tasas de participaciéon una vez que completaron la primaria,
para las mujeres, el concluir la secundaria, independiente de la zona de residencia, les permite casi duplicar su
participacion laboral.

Las mayores responsabilidades dentro del hogar obligan a la mujer a insertarse por lo comun en actividades de
baja calificacion e ingresos para generar recursos. Asi, cuando se tiene la jefatura del hogar, la participacion es
casi el doble de cuando la persona no tiene obligaciones aparentes dentro del hogar (otro miembro) y en una
situacion intermedia se sitla cuando se tiene el papel de conyuge.

De acuerdo a la informacién proporcionada por Trejos de las 184 mil mujeres que en 1998 desarrollaban
actividades empresariales, el 95% lo hacia en micronegocios de caracter no agricola (empresas de 1 a 5
trabajadores), y ellas representaban mas de la mitad de los microempresarios (el 54% de los que estan a
cargo de micronegocios son mujeres). EI 96% de ellas lo hace bajo la forma de autoempleo, y el 44% se ubica
en el estrato de subsistencia. En ese estrato representan el 70% de los microempresarios. No obstante, su
presencia en estratos de mayor potencialidad no es despreciable: el 18% de las mujeres empresarias
conducen micronegocios modernos o de acumulaciéon ampliada.

Podemos concluir que la caracterizacion de la actividad microempresarial bajo responsabilidad de las mujeres
en Nicaragua, no se diferencia en mucho de la caracterizacién esbozada en diferentes estudio para la situacién
de Latinoamérica, esto es, que dependen en gran medida de los trabajadores de la propia familia, por lo
comun familiares no remunerados; son empresas mas pequefias, menos de cinco empleados, y de mas
reciente creacion que las empresas de hombres. Tienden a concentrarse en los sectores menos productivos y
menos rentables, principalmente de servicios, comercio minorista, agroindustria y artesania. La produccion
abarca generalmente bienes de consumo (prendas de vestir, productos tejidos y alimentos procesados) y
artesanias. Son sectores caracterizados por menores niveles de acumulacion y crecimiento, en donde
predomina la microempresa de subsistencia y de acumulacion simple y escasamente la de transformacion,
siendo la participacion mucho menor en manufacturas, construccion y en servicios de reparacion.




3.2.2 COMPORTAMIENTO DE LA INDUSTRIA DE LAS MICROFINANZAS CON
RELACION A LA MUJER EMPRESARIA

En el recuadro subsiguiente, se ha incluido una breve sintesis de la situacion de la
mujer en la industria de las microfinanzas. Ambas informaciones dan cuenta de la
condicion de inequidad que caracteriza a la mujer nicaragliense y proporciona
pistas importantes que deben contribuir a la definiciéon de politicas en este campo.

Cuadro 15:
Presencia de la mujer empresaria en las microfinanzas en Nicaragua

PRESENCIA DE LA MUJER EMPRESARIA EN LAS MICROFINANZAS EN NICARAGUA

e La participacion de las mujeres en los programas microfinancieros es relativamente alta.
En las zonas urbanas y rurales la clientela femenina representa el 59% y el 38%
respectivamente (Agurto y Guido 2001), producto de la concentracién de mujeres en el
sector informal.

e Durante los ultimos afios la participacion de la mujer en el mercado laboral se ha
incrementado dramaticamente. Del 18 % en 1950 al 42 % en el 2000, y segun diferentes
prondsticos, esta participacion seguird en aumento (FIDEG, Agurto y Guido, 2001; CEPAL,
2000; PROMICRO/OIT, 2000).

e A pesar de la alta participacion de las mujeres en las IMF, ellas acceden al 42 % de los
fondos en el sector urbano y 17 % en el sector rural, lo cual refleja la brecha que existe
entre los montos otorgados a mujeres y a hombres. En el segmento rural la mujer soélo
recibe el 17% de los montos prestados, mientras que en la zona urbana, reciben el 42%
de los fondos otorgados. Lo anterior indica que aun existen obstaculos que limitan una
distribucion equitativa entre mujeres y hombres, especialmente en las zonas rurales.

e De acuerdo a FIDEG para el Consejo Coordinador de Wisconsin Nicaragua, WCCN, (FIDEG,
2002), los niveles de satisfaccion en relacién con los montos recibidos alcanzan el 63 % en
el caso de los hombres y el 37 % en el caso de las mujeres. En el segundo estudio,
realizado en el Sur de Nicaragua (Sanders y Deugd, 2002), el 78 % de los hombres esta
satisfecho con los montos prestados, mientras que en el caso de las mujeres s6lo un 65
% lo esta.

Asi por ejemplo, la constatacion reiterada de que en las mujeres predominan las
actividades que reflejan una extension de sus destrezas domésticas, que tienden a
concentrase en actividades productivas de menores ganancias y productividad, asi
como que existe una desigualdad en valoraciéon y remuneracion del trabajo de
hombres y mujeres, en razéon de que el trabajo de las mujeres es culturalmente
menos valorado que el de los hombres y, consecuentemente, menos pagado, debe
conducir a un profundo replanteo de las politicas y estrategias de intervencion.

¢QUE ESTRATEGIA ES POSIBLE DE IDENTIFICAR FRENTE A ESTE PANORAMA?
Como resultado de los Concursos regionales sobre mejores practicas con enfoque

de género, promovidos por GRUPO INTERCAMBIO, se ha sintetizado lo mencionado
en el Cuadro siguiente, que debe ser analizado en el Taller.
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Cuadro 16:
Estrategias de empoderamiento

TIPO DE INTERVENCION

RESULTADOS EN EL
MERCADO

EFECTOS DEL
EMPODERAMIENTO

Reorientar las destrezas
tradicionales y capacidades
de las mujeres hacia nuevos

Nuevos nichos de mercados para

nuevos consumidores de

mercados exigentes.

. Acceso a nuevos mercados
y poder de negociacion.

. Revalorizaciéon de destrezas
tradicionales de las

mercados

Desarrollo de productos nuevos o
adoptados.

mujeres.

Mejorar destrezas técnicas,
capacidades empresariales y
productividad de mujeres
empresarias y co-
conductoras de empresas
familiares

Productos y servicios con mayor
valor agregado para nuevos
mercados.

. Acceso a nuevos mercados
y poder de negociaciéon

. Reconocimiento y visibilidad
de las mujeres como
empresarias en empresas
dirigidas por mujeres y en
empresas familiares

Promover destrezas nuevas
0 no tradicionales y
capacidades de las mujeres
en actividades
tradicionalmente reservados
para varones

Nuevos nichos de mercado para

mujeres compitiendo con
varones en Aareas técnicas
consideradas como dominios
masculinos

. Nuevo y competitivo
posicionamiento en el
mercado

. Ruptura de esquemas
estereotipados sobre

ocupaciones masculinas y
femeninas.

. Generacion
imagenes de
las mujeres

de nuevas
liderazgo de

Fuente: Hofstede, Contreras, Mayta. Entre rentabilidad y equidad. Calidad y servicios equitativos para la PyME en
América Latina. Grupo Intercambio, Lima, 2003.
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RESUMEN DE LA FASE: ANALISIS DEL CONTEXTO
CONCEPTO CLAVE:

LA MUJER MICROEMPRESARIA DE NICARAGUA Y, EN GENERAL, DE CENTROAMERICA, SE CARACTERIZA POR INSERTARSE
EN SECTORES ECONOMICOS CARACTERIZADOS POR MENORES NIVELES DE ACUMULACION Y CRECIMIENTO, EN DONDE
PREDOMINA LA MICROEMPRESA DE SUBSISTENCIA Y DE ACUMULACION SIMPLE, Y ESCASAMENTE LA DE
TRANSFORMACION. SU PRESENCIA EN LA INDUSTRIA DE LAS MICROFINANZAS ES IMPORTANTE Y MAYORITARIA. SIN
EMBARGO, SU PARTICIPACION EN LA DISPONIBILIDAD DE LOS FONDOS DE PRESTAMOS ES MENOR, ASI COMO TAMBIEN,
ES MENOR EL PROMEDIO DE LOS CREDITOS A LOS CUALES ACCEDE.

PASOS METODOLOGICOS TOMADOS EN ESTA FASE:

. CARACTERIZACION DEL CONTEXTO DE LA MICROEMPRESA EN EL PAIS Y PARTICIPACION DE LA MUJER
MICROEMPRESARIA.

° DEFINIR PARTICIPACION DIFERENCIADA DE LA MUJER EN LA INDUSTRIA DE LAS MICROFINANZAS.

L] DISENAR ESTRATEGIAS ALTERNATIVAS PARA MEJORAR LA INCORPORACION DE LA MUJER EN OTROS
SECTORES ECONOMICOS. INCENTIVAR LA INCORPORACION EN SECTORES NO TRADICIONALES Y MEJORAR
EL DESEMPENO Y VALORES AGREGADOS EN LOS SECTORES TRADICIONALES.

RESULTADOS ESPERADOS DE LA FASE: ANALISIS DEL CONTEXTO
SE ESPERA QUE LOS PARTICIPANTES HAYAN ASIMILADO ADECUADAMENTE, LOS SIGUIENTES ASPECTOS:

e UN ADECUADO CONOCIMIENTO DE LA PARTICIPACION DE LA MUJER EN LA COMPOSICION DE LA PEA SEGUN
SECTORES Y CONCRETAMENTE, SU INSERCION EN LA PYME.

e LAS CARACTERISTICAS RELEVANTES DE SU ACTIVIDAD LABORAL ESPECIALMENTE EN LOS SECTORES
TRADICIONALES.

e LA IDENTIFICACION DE OTRAS OPCIONES O ESTRATEGIAS DE INSERCION LABORAL, TOMANDO EN CUENTA
EXPERIENCIAS NACIONALES Y DEL CONTEXTO INTERNACIONAL.

e UN ADECUADO CONOCIMIENTO DEL COMPORTAMIENTO DE LA INDUSTRIA DE LAS MICROFINANZAS Y LA
PARTICIPACION DE LA MUJER.

RESUMEN DE LA FASE: ORIENTACION INSTITUCIONAL
CONCEPTO CLAVE:

LA ASUNCION DEL ENFOQUE DE EMPODERAMIENTO DEBE ESTAR REFLEJADO EN EL PLANEAMIENTO ESTRATEGICO DE LA
INSTITUCION; LO QUE FINALMENTE INTERESA ES QUE LOS OBJETIVOS, RESULTADOS E INDICADORES SE HAYAN
RESUELTO DE CARA AL ENFOQUE DE LA DEMANDA, INTERESES Y DISPOSICIONES DE LOS(AS) CLIENTES.

° LOS PROMOTORES COMO “GERENTES DE LINEA” REPRESENTAN LA CARA VISIBLE DE LA INSTITUCION; EN
ELLOS RECAE LA PRINCIPAL RESPONSABILIDAD DE OPERAR BAJO EL ENFOQUE DE EMPODERAMIENTO.

° LA IMF ESTABLECE DETERMINADOS PUNTOS DE CONTACTO CON LAS CLIENTES Y MEDIANTE LOS CUALES SE
VERIFICA EL NIVEL DE REALIZACION DEL ENFOQUE DE EMPODERAMIENTO.
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PASOS METODOLOGICOS Y RESULTADOS ESPERADOS DE ESTA FASE

SE ESPERA QUE LOS PARTICIPANTES HAYAN ADQUIRIDO CONOCIMIENTO Y DESTREZAS CON RELACION A LOS
SIGUIENTES ASPECTOS:

ANALISIS DEL PLAN ESTRATEGICO

ANALIZAR EL PLAN ESTRATEGICO DE LA IMF CON RELACION AL EDE, TOMANDO EN CUENTA LA DEMANDA, LA
ORIENTACION AL MERCADO ASI COMO LA ORIENTACION HACIA EL HOGAR/ LA FAMILIA.

ANALISIS COMERCIAL DEL PRODUCTO

° UN ADECUADO MANEJO DE TECNICAS PARA CONOCER LA ORIENTACION COMERCIAL DEL PRODUCTO
ORIENTADO A DEFINIR LAS CARACTERISTICAS, ATRIBUTOS Y BENEFICIOS DEL PRODUCTO.

° CONSTATAR SI EN LA COMPOSICION DEL PRODUCTO SE HA TOMADO EN CUENTA LAS PERSPECTIVAS Y
ORIENTACION HACIA EL FUTURO DE LOS CLIENTES.

PUNTOS DE CONTACTO

o DETERMINAR CUALES, Y COMO, SE IDENTIFICAN LOS PUNTOS DE CONTACTO DEL CLIENTE CON
RESPECTO A LA INSTITUCION Y EL PRODUCTO.

. CONOCER CUALES SON LAS EXPECTATIVAS DEL CLIENTE CON REFERENCIA A CADA UNO DE LOS PUNTOS
DE CONTACTO.

. CONFRONTAR LOS PUNTOS DE VISTA INSTITUCIONALES CON LOS DEL CLIENTE.

PERFIL DEL PROMOTOR DE CREDITO
. IDENTIFICAR LAS DESTREZAS Y CAPACIDADES DEL PROMOTOR DE CREDITO.

. IDENTIFICAR EL PERFIL DEFINIDO INSTITUCIONALMENTE DEL PROMOTOR DE CREDITO.
. IDENTIFICAR EL PERFIL DEFINIDO POR LOS CLIENTES DEL PROMOTOR DE CREDITO.

3.3 ANALISIS DE LA COMPETENCIA
3.3.1 ¢(QUIENES SON NUESTROS COMPETIDORES?

Al realizar el estudio de los competidores es preciso examinar aquellos que en la
actualidad o en el futuro, pueden producir un impacto significativo sobre la
estrategia institucional. Por lo general, ello significa que hay que incluir en dicho
estudio a un numero de instituciones superior al de sus competidores directos.
Probablemente, esto es mas cierto en el sector bancario que en ningun otro. Sin
embargo, del lado de las instituciones no reguladas como reguladas del sector de
las microfinanzas, se debe prestar una especial atencion dado que la competencia
suele darse en los mismos mercados y con productos muy similares entre si.

De alli que el desarrollo de un producto con enfoque de empoderamiento con un
conjunto de valores agregados, posee una ventaja comparativa y competitiva, que
debe ser potenciada. Esto dltimo es lo que nos entrega el analisis del
comportamiento de nuestros competidores.

Asi, el estudio de la competencia debe incluir los siguientes grupos:
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e Competidores directos actuales

Aqui se debe centrar la atencién en los principales competidores del sector de las
microfinanzas o en aquellos con antecedentes de un alto crecimiento, en especial,
cuando aparentemente estan utilizando técnicas efectivas de incremento de
cartera. Hay que tener en cuenta que estas instituciones no competiran con la
institucion directamente, sino solamente a través de algunos productos financieros.

e Competidores indirectos o potenciales

En especial, aquellas instituciones que estan experimentando un proceso de
expansion geografica de sus actividades dentro del mercado. De igual manera,
aquellas que se encuentran préximos a nuestro mercado y que, probablemente,
decidan incursionar en él.

3.3.2 ¢(QUE DEBEMOS SABER DE NUESTROS COMPETIDORES?

Obtener datos sobre la competencia no debe ser una tarea compleja si la institucion
se dedica a ello en forma sistematica, designando a una persona para tal fin con la
responsabilidad de acopiar y analizar la informacion. Entre las fuentes a las que se
puede recurrir sobre el comportamiento de la competencia figuran las siguientes
opciones:

e Informes anuales y memorias institucionales.

e Literatura de los productos de la competencia, frecuentemente disponibles
en los mismos locales.

e Boletines publicados para uso interno.

e Publicidad. llustra e identifica ciertos temas, la eleccién de los medios de
comunicacion, el nivel de gastos y el momento en que se decide aplicar
determinadas estrategias.

e Directorios financieros. Es una adecuada fuente para identificar a una
organizacioén, sus servicios, sus productos. Cobertura, su actitud frente a
actividades concretas y su posicion de fuerza relativa.

e Superintendencia de banca y seguros. Fuente confiable de informacion y
disponible en la Web.

e Clientes. Constituyen wuna fuente directa de informacion, pues
proporcionan una lectura de las ventajas y debilidades de los productos.

e Analisis de los productos. ldentificar sus fortalezas y debilidades. Tomar
sus ventajas y transformarlas en nuestros atributos o beneficios, con
inclusién de mejoras.

e Personal de la competencia. No solo conocen profundamente el producto,
sino que son fuente de convencimiento para traslados de carteras de la
competencia a la institucion.

e Estadisticas de mercado sobre tamafo de mercado, concentracion y
aspectos de riesgos.

e Uso de folleteria, publicidad de los productos, canales de distribuciéon e
investigacion “espia” del proceso de otorgamiento del producto vy
requisitos documentarios.

IDENTIFICACION DE LA COMPETENCIA

El trabajo del Taller se orienta a la identificacion de los competidores directos e
indirectos de la institucion. Por lo comun, durante el taller se genera una primera
aproximacion para identificar aquellas instituciones que se encuentran mas
préoximas al mercado de colocaciones actuales de la institucién, asi como aquellas
que no constituyendo en la actualidad una competencia directa, vienen operando
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con escalas mayores o en segmentos diferentes, pero que por la orientacion
estratégica de nuestra institucién, deben ser considerados como potenciales
competidores en el futuro.

El trabajo posterior de andlisis de la competencia se produce en el gabinete* de la
institucion y para ello se debe recurrir a las fuentes sefialadas parrafos arriba. Este
analisis comprende dos tipos de in formacion que se deben elaborar:

INFORMACION DE TIPO CUANTITATIVA

Es aquella que nos proporciona una visibn precisa de indicadores de
comportamiento de la instituciéon competidora®.

Entre los aspectos que debemos investigar de nuestra competencia figuran:

1. ASPECTOS FINANCIEROS

Productos financieros ofertados
Tasa de interés

Plazos de repago

Montos de créditos

Forma de pago

2. ASPECTOS NO FINANCIERO

Garantias

Servicios de desarrollo empresarial
Agilidad

Conveniencia

Calidad

e Los productos financieros, se refieren a la oferta de créditos y la finalidad de
cada uno de ellos.

e La tasa de interés esta referida al costo del dinero e incluye las comisiones del
crédito

e Los plazos se refieren a los meses programados para el repago de la deuda;
puede incluir periodos de gracia

e Los montos de crédito se refieren al monto promedio del crédito o identificado
de acuerdo al producto financiero

“ Por trabajo de gabinete comprendemos el andlisis de documentacién o de datos obtenidos en trabajo de campo y que
se lleva a cabo fuera del taller. Se ordena dicha informacion y se prepara para ser expuesta a los participantes.

® Para mayores referencias consultar: Mendoza, Sebastian Planeamiento Estratégico para Microfinanzas, PROMIFIN-
COSUDE, Nicaragua, 2006.
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e La forma de pago se refiere a la frecuencia y caracteristicas de los pagos:
semanal, quincenal, mensual, etc.

e Las garantias se refieren a la disponibilidad de prendas, avales, mecanismos
solidarios, etc. con los cuales se respalda la operacion crediticia

e Los servicios de desarrollo empresarial son las capacitaciones, asesorias,
asistencia técnica que se brindan al cliente como parte del crédito

e Agilidad se refiere al tiempo que demanda la atencién del crédito, desde que se
solicita hasta su entrega

e Conveniencia se refiere a todo aquellos que reduce el tiempo del cliente o su
tension: incluye horarios de atencion, atencién en ventanilla, disponibilidad de
informacién, calidad de la atencion, trato, etc.

e Calidad se refiere al reconocimiento del buen cliente, la creacién de una relacion
fundada en la confianza mutua.

PROCEDIMIENTO

1. El responsable del Taller, en coordinacidon con los directivos y técnicos de la
IMF, identifican las IMF que son consideradas como competencia ya sea
porque se encuentran en el ambito geografico de sus operaciones o porque
constituyen una referencia para la toma de decisiones de sus clientes o
potenciales clientes

2. Una vez identificada las IMF competidoras, se levanta una investigacion de
campo y / o basada en las fuentes que hemos sefialado, para construir una
matriz del tipo que se presenta en el Cuadro N° 17.

Cuadro 17:
Matriz de analisis de la competencia, aspectos financieros

> TIPO DE FORMA DE
INSTITUCION PRODUCTO PLAZOS MONTOS )
A
Cuadro 18:

Matriz de analisis de la competencia, aspectos no financieros

CONVENIENCIA CARIDAS

TIPO DE

INSTITUCION PRODUCTO GARANTIAS
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Para las categorias Conveniencia y Calidad, se debe trabajar una Tabla de
Ponderaciones en una escala de 1 a 5, donde 1 es la menor calidad observada y 5
la mayor.

Informacién dindmica de la competencia

Esta informacion complementa a la primera ofreciendo una vision dinamica de la
competencia. Aqui se debe tomar en cuenta la siguiente informacion:

Ubicacion del producto
Potencial del producto estrella
Fortalezas

Debilidades

PONPE

La Ubicacion se refiere a la localidad donde se esta promocionando y entregando
el producto. El Potencial se refiere a nuestra percepcion de la capacidad de
posicionamiento que puede tener o tiene el producto de la competencia; por su
parte, la Fortaleza esta referida a los aspectos positivos que permiten que dicho
producto tenga demanda en nuestro mercado y, finalmente, las Debilidades, que
son aquellas caracteristicas que hemos detectado y que constituirian el flaco débil
de nuestra competencia.

Como siempre, debemos tener presente que la mejor fuente de informacién son los
clientes de la competencia, asi como promotores quienes ejercen el trabajo directo
y conocen de los reconocimientos y quejas de su cartera de clientes.

El siguiente cuadro se muestra un ejemplo de la informacion dinamica de nuestros
competidores.

Cuadro 19:
Ejemplo de Informacion dinamica de la competencia

PRODUCTO | UBICACION | POTENCIAL FORTALEZAS DEBILIDADES
ESTRELLA
BANCOS Masaya, La Muy visible. Programa de gestién | Débil proceso de
COMUNALES Concepcion, Agilidad en empresarial. seleccién de clientes
Rivas. los procesos. Buen Sistema de abono
Eficiente. posicionamiento a Tiempo prolongado
Ne 1 nivel nacional. de renovacion de
Metodologia crédito
estandarizada.
Financiamiento,
soporte y red
internacional.
Montos graduados
de crédito.
Politica de ahorros.
Pago quincenal que
BANCOS Masaya, La Cobertura Integra servicios afecta la
COMUNALES Concepcion, nacional. financieros y de capitalizacion del
N° 2 Rivas. Visible. promocioén de la cliente.
Capacidad salud. Clientes no
técnica. empresarios.
Uso excesivo del
tiempo de las
mujeres en
reuniones.
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De la informacidon disponible de ambas fuentes, se deriva un conjunto de
estrategias que se deben asumir para encararlas desde la posicibn de una sub-
segmentaciéon del mercado, que significa el enfoque de empoderamiento del nuevo
producto financiero

LA COMPETENCIA INDIRECTA

Para aquellas instituciones que no sea nuestra competencia directa, pero que
ofrezca un producto similar al nuestro o al que proyectamos desarrollar, es
conveniente tener en cuenta el siguiente procedimiento:

1. Determinar si existen caracteristicas comunes o similares entre sus clientes
y nuestro mercado objetivo.

2. Que relaciones podemos establecer con ellos para nuestro aprendizaje.

3. Estimar si es posible llevar a cabo una pasantia.

4. ldentificar factores criticos de éxito y qué amenazas enfrenta el producto.

5. lIdentificar qué problemas enfrentan (actuales, ellos y futuros problemas
para nosotros)

6. Identificar los principales costos.

7. Analizar su precio y, de ser posible, la rentabilidad aproximada de producto.

3.3.3 EL PUNTO DE VISTA DE NUESTROS CLIENTES

Con este ejercicio buscamos involucrar a nuestros clientes en la construccion del
nuevo producto financiero con enfoque de empoderamiento. Nos permite saber
como ven las clientas actuales y potenciales a los diversos proveedores de servicios
que existen en sus localidades, tanto en lo referente a los productos financieros
como sus componentes. Esto nos va a permitir acceder a una rica informaciéon
sobre los servicios que prefieren y porque lo prefieren y definir nuestras opciones
de mejoramiento frente a la competencia.

PROCEDIMIENTO

1. Identificacion de las personas — clientes y no clientes — que participaran del
ejercicio.

2. Trabajar con grupos entre 8 a 10 personas y que se puede repetir, de
acuerdo a las caracteristicas del mercado. Los grupos deben homogéneos
entre si e incluir tanto a mujeres como hombres.

3. El facilitador motiva al grupo para que confeccionen una lista de
proveedores de servicios financieros de la localidad ya sea de tipo
reguladas — como bancos, Cajas, Cooperativas — como del tipo no
reguladas, como ONG.

4. Hay que prestar una especial atenciéon y asegurarse que la lista esta
completa y que los participantes tengan un conocimiento adecuado con
relaciéon a los servicios que prestan dichas entidades.

5. Ubique la lista de las entidades identificadas en la parte superior de la
matriz.

6. Motive a los participantes para que elaboren una lista de los criterios o
componentes o caracteristicas de los servicios financieros que ofrecen las
entidades identificadas.

7. Esta lista de criterios, componentes o caracteristicas ubiquela en la parte
izquierda de la matriz. Se debe tomar en cuenta la necesidad de frasear la
lista que desarrollen los participantes, de manera neutra (por ejemplo,
“muchas exigencias de garantias” en “garantias” o “personas muy amables
en la atencidon” como “atencién en la agencia”, etc.).
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8. Pregunte, indague ¢por qué esta entidad responde mejor a este
componente? ¢;por qué esta institucion es mejor que esta otra en tal o cual
servicio?

9. Pida a los participantes que clasifique a cada entidad con respecto a los
componentes. Pueden usar diversas modalidades para expresar sus
criterios. Juegue con las alternativas de 1 al 5 de tal manera que los
participantes coloquen marcas o anotaciones donde corresponda. Pregunte,
indague ¢por qué?

Los resultados de este ejercicio, deberia concluir con una Matriz del siguiente tipo.

Cuadro 20:
Vision de los clientes de las ofertas de servicios financieros y no financieros

M1 BANCO | EDYFICAR COOPERATIVA PROMUJER | FINCA

Distancia * * hh 1 8. 6.60 .8 4 * % *
Seguridad * ok K * k& * K

Atencion en la | * 1 8. 6.6 .6 4 * * K 1 8. 6.6 .8 4 * %
agencia

Atencién del | **% * * * Kk * ok kK
promotor

Rapidez * * * * * * * * * *
Garantias * k& * ok k * ok k K *
Ahorros ** * * &
Plazos * & * * ' 2222 ; * % * *
Montos * * * K * * *

Desde el punto de vista del analisis de género®, el ejercicio siguiente servira para
conocer que instituciones y que servicios son preferidos por las personas, segun
género, y fortalecer las caracteristicas, atributos y beneficios con los cuales se
espera dotar al nuevo producto con enfoque de empoderamiento.

PROCEDIMIENTO

1. Aprovecharemos la misma Matriz del caso anterior, asi como las
consideraciones a tomar en cuenta de los servicios que prestan las IMF del
sector y el conocimiento que de ellas tiene el grupo participante.

2. Al igual que los otros ejercicios, éste deberéa realizarse de preferencia en un
lugar cerrado o que reldna condiciones minimas para el trabajo de analisis.

3. Trabajar con grupos entre 8 a 10 personas y que se puede repetir, de
acuerdo a las caracteristicas del mercado. Los grupos deben homogéneos
entre si e incluir tanto a mujeres como hombres.

4. Puede repetir el ejercicio de acuerdo a las caracteristicas y dimensiones del
mercado donde opera la IMF.

5. Arme la Matriz colocando la lista en la columna del lado izquierdo y en la fila
superior Varones y Mujeres.

® Hemos tomado como referencia para construir esta Matriz, los ejercicios propuestos por Microsave en su documento
Evaluacion Participativa Rapida para las Instituciones de Microfinanzas. Un estuche de herramientas, por Graham A.N
et alt.
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Cuadro 21:
Perspectivas desde el punto de vista del género

BANCOS /7 COOPERATIVAS 7/ IMF ‘ HOMBRES MUJERES ‘

BANCO

e Cuentas de ahorro

e Cuentas corrientes

e Préstamos

COOPERATIVA

e Cuentas de ahorro

e Cuentas corrientes

e Préstamos

IMF

e Préstamos grupales

e Préstamos individuales
AHORROS EN EL HOGAR
FONDOS ROTATIVOS
PRESTAMISTAS

CASA DE EMPENO

Fuente: adaptacién de matriz de Microsave
En suma, el analisis de la competencia, entrafia, en suma tener en cuenta las

siguientes fuentes de informacion:

Cuadro 22:
Sintesis del analisis a la competencia

FUENTE DE ASPECTOS A INVESTIGAR

INFORMACION

Informacioén directa ASPECTOS FINANCIEROS
de la competencia Productos financieros ofertado
Tasa de interés

Plazos de repago

Montos de créditos

Forma de pago

ASPECTOS NO FINANCIEROS
Garantias

Servicios de desarrollo empresarial
Agilidad

Conveniencia

Calidad

Informacion dinamica Ubicacion del producto

de la competencia Potencial del producto estrella
Fortalezas

Debilidades
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FUENTE DE ASPECTOS A INVESTIGAR

INFORMACION

Informacion de la Caracteristicas comunes de clientes y el mercado.

competencia indirecta Relaciones para mejorar para nuestro aprendizaje.

Factores criticos de éxito y amenazas que enfrenta el producto.

Qué problemas enfrentan( actuales, ellos y futuros problemas para
nosotros)

Principales costos

Analisis de precios y, de ser posible, la rentabilidad aproximada de

producto
Informacion de las La identificacion de las entidades sefialadas por nuestras clientes en
clientes la zona o localidad

La identificacion de los componentes que las clientes han logrado
clasificar de las entidades financieras

Las razones de las clientes para calificar la pertinencia o no de los
componentes o servicios ofertados por las entidades financieras.

Las opciones de Las opciones de servicios financieros que las y los clientes
mercado, segun prefieren, de acuerdo a su género.
intereses de género

3.3.4 DEFINICION DE ESTRATEGIAS

Las estrategias que sustenta el nuevo producto financiero, se basa en la creacion
de una ventaja competitiva que es la proposicién de valor, esto es, la forma o
manera particular que nos proponemos responder a las expectativas de nuestros
clientes.

La IMF desarrollara su proposicion de valor en la medida en que logra comprender
que es necesario optimizar las ventajas competitivas, entregando al cliente algo
distinto al de la competencia. Como lo hemos sefialado, la estrategia consiste en
ser capaz de responder a lo que el cliente espera de nuestros servicios y de las
posibilidades reales de la institucion de responder a tales expectativas. Siguiendo a
Porter’, diremos que la capacidad de diferenciacién con la competencia se
basa en dos aspectos claves: calidad y precio ;qué es lo que distingue a un
producto financiero tradicional de un producto financiero orientado al
empoderamiento? La calidad del producto financiero, desde nuestra
perspectiva, es la capacidad de responder a las expectativas de las
mujeres desde sus intereses como persona, empresaria, familia y
asociatividad.

Por su parte, el valor del producto es la inversion que esta dispuesta a pagar
la IMF para lograr el mejor posicionamiento en el mercado, pero que esta
compensado por la maximizacion de la demanda al crear productos que responden
a las expectativas diferenciadas de los mismos.

La proposicion de valor se asienta en un profundo conocimiento de las expectativas
y demandas de la clientela de acuerdo al género. Ello también remite a la
necesidad de que la IMF conozca sus fortalezas y debilidades y estableciendo
mecanismos de identificacion de necesidades a cubrir de acuerdo a las diversas
exigencias que plantea el enfoque de empoderamiento; esto, por lo comun, se vera
reflejado en las capacidades financieras, de recursos humanos, de manejo de
mecanismos de intervencién y de desarrollo de nuevas competencias.

" Mendoca, Sebastian, op. cit. P. 14
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De igual manera, la naturaleza de la propuesta de valor, determinara también la
necesidad de establecer parametros de comparacibn con la competencia —
“benchmarking” — asumiendo que ninguna institucion puede ser superior a otra en
todos los aspectos considerados, pues todas tienen ventajas y debilidades con
respecto a la competencia.

ANALISIS DE
FORTALEZAS Y \

DEBILIDADES DIMENSIONES DE
EMPODERAMIENTO \

PROPOSICION
DE VALOR

ANALISIS DE LA COMPETENCIA

COMPETENCIA / DISTINTIVA /

RESUMEN DE LA FASE: ANALISIS DE LA COMPETENCIA
CONCEPTO CLAVE

UNA VENTAJA COMPETITIVA NUESTRA ES LA DE CONTAR CON UN PRODUCTO EXCLUSIVAMENTE ORIENTADO HACIA EL
ENFOQUE DE EMPODERAMIENTO. SIN EMBARGO, HAY QUE PREVER QUE LA COMPETENCIA PUEDE REACCIONAR CON
PRODUCTOS SIMILARES. DE ALLI LA NECESIDAD DE ESTABLECER ANALISIS DINAMICOS DE LA COMPETENCIA PARA
DEFINIR CON PROPIEDAD LAS ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO DEL NUEVO PRODUCTO. INCORPORAR CONCEPTOS
CLAVES COMO BENCHMARKING, PARA COMPRENDER MEJOR LAS ALTERNATIVAS DE MEJORAMIENTO CONTINUO TANTO DEL
PRODUCTO COMO DE LOS PROCEDIMIENTOS, RESULTA ALTAMENTE CONVENIENTE Y SITUA A NUESTRAS IMF EN UNA

MEJOR POSICION DE COMPETITIVIDAD.

PASOS METODOLOGICOS Y RESULTADOS ESPERADOS DE LA
FASE: ANALISIS DE LA COMPETENCIA

LOS PARTICIPANTES DEBERAN SER CAPACES DE:

IDENTIFICAR LOS COMPETIDORES DIRECTOS ACTUALES ASI COMO LOS INDIRECTOS POTENCIALES.
e TENER UN ADECUADO CONOCIMIENTO DE LA COMPETENCIA DIRECTA E INDIRECTA EFECTUANDO UN ANALISIS
ESTATICO Y DINAMICO DE LA COMPETENCIA.
TENER UN PROFUNDO CONOCIMIENTO DE LAS EXPECTATIVAS DE NUESTRAS CLIENTES
APLICAR “BENCHMARKING”.
DEFINIR LAS ESTRATEGIAS COMPETITIVAS DE LA IMF.
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3.4 EL ENFOQUE DESDE LA DEMANDA
3.4.1 ;COMO IDENTIFICAR EL MERCADO POTENCIAL?

Para los fines de tener una informacion de la economia y la poblacién sobre
caracteristicas, tendencias y concentraciones de la economia de las zonas
geograficas en las que pensamos colocar el producto financiero, es recomendable
trabajar un cuadro resumen del siguiente tipo:

Cuadro 23:
Analisis del mercado por region

REGION: FECHA DE CORTE DE LA INFORMACION:

Producto US$

Poblacién total

Hombres

Mujeres

Estructura de edades

20-24

25-29

30-34

35-39

40-44

45-49

50-54

55-59

Més de 60

Ingreso per per.

PIB Regional / PIB Nacional.

Tasa de inflacion anual.

Cartera de microfinanzas.

Cartera instituciones competidoras.
Mora, instituciones competidoras.
Liquidez, instituciones competidoras
Otras variables relevantes.

Fuente: Ficha Técnica para el Disefio de Productos Financieros, Consorcio Fortifica.

COMPOSICION DE LA CARTERA DE MICROFINANZAS

Un segundo aspecto a considerar lo constituye la posicién que ocupa la institucién
en el mercado de las microfinanzas con la finalidad de estimar sus posibilidades de
crecimiento y de competitividad. Para ello, el Taller levanta la informacioén relativa a
la composicion de la cartera de microfinanzas a nivel nacional e identifica las
instituciones lideres y la posicion relativa que ocupa la instituciéon en andlisis.

La informacién mas relevante es aquella que identifica:

La composicion de la cartera global y particular (institucional), segin sexo.
La composiciéon de la cartera global y particular, segun monto de la cartera.
La composicion de la cartera global y particular, segin nimero de clientes.
Distribuciéon geografica (mercados) por institucion.

PoNE
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ESTIMACION DEL MERCADO POTENCIAL

De acuerdo la informacion
_Iada ordenada or Tre'038 ES RECOMENDABLE ESTIMAR EL MERCADO POTENCIAL CON
recopl y p J ’ LA FINALIDAD DE IDENTIFICAR TANTO LOS SEGMENTOS DE

Nicaragua tiene una poblacion | \ercapo EN LOS CUALES AUN ES POSIBLE CRECER, ASI
estimada de 561,000 mujeres | como LA CONCENTRACION DE MERCADOS QUE SE HA
trabajando en diversos | probucipo.

establecimientos. De esta

pob|acién1 casi el 70.0 % trabaja DE IGUAL MANERA, ES RECOMENDABLE QUE LA

a 5 trabajadores En términos UN PATRON CONSENSUADO A NIVEL NACIONAL QUE

- PERMITA ELABORAR — POSTERIORMENTE — UN MAPA DE
absolutos, 392,700 mujeres han .

... . DISTRIBUCION DE MERCADOS MICROFINANCIEROS A
encontrado en las iniciativas

) A L CARGO DE INSTITUCIONES REGULADAS COMO NO
microempresariales una opcion de | reouiapas.

ocupacion e ingresos, por lo
comun de naturaleza precaria o de subsistencia. Asumiendo que la orientacion de
las microfinanzas en Nicaragua es hacia este tipo de mercado mas la pequefia
empresa, esto es, otras 61,000 mujeres, el mercado potencial seria de
aproximadamente 453,000 personas.

La cartera de microfinanzas actual de Nicaragua de clientas mujeres indica un total
de 153,267 personas, es decir, un 33.8 % del mercado potencial. AUn resta un
importante mercado de diversas opciones de oferta de servicios y productos
microfinancieros, por lo que las opciones por identificar segmentos de mercados
con baja participacion de instituciones competidoras, son altas.

Cuadro 24: distribucion del empleo femenino
por tamafo del establecimiento, nicaragua 2002

De acuerdo a la informacién proporcionada por Trejos,
la situacion laboral de la mujer nicaragiense, segun
tamafio del establecimiento es la siguiente:
TAMANO DEL ESTABLECIMIENTO

f %
MICRONEGOCIOS
Trabaja sola 189,000 33.69
2 a 5 trabajadores 203,000 36.19
PEQUENA EMPRESA
6 a 10 trabajadores 34,000 6.06
11 a 30 trabajadores 27,000 4.81
MEDIANA EMPRESA
31 a 50 personas 16,000 2.85
51 a 100 personas 20,000 3.57
GRAN EMPRESA 72,000 12.83
TOTAL 561,000 | 100.00

8 Juan D. Trejos. La mujer microempresaria en Nicaragua. Situacion y caracteristicas a finales de los afios noventa.
PROMICRO. OIT. Costa Rica, Mayo, 2001.
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Sin embargo, es necesario incorporar en el Taller informaciébn que proporcione
datos que releven las diferencias que, por razones de género, se producen en la

sociedad y que deben ser tomadas en cuenta en la industria de la microfinanzas.

Para el Taller de Nicaragua se utilizaron datos — mediante el uso de graficos y

cuadros - del siguiente tipo:

Ingreso medio de las mujeres
comparados con le de les hombres

{urbanc 2001)
0y, r

00 ik &
&0

4':' ..............................
3:' ---‘-.-

0ad d4a6 Ta® 9Daiz 13y+
Afos de instruccidn

Hijos Tasa global de fecundidad,
por quinguenios

100

Tasa de participacién en la
actividad econdmica

{Urbana - 2001)
A A
X 2 |
N . S
..‘. ..................... ‘

15-24 25-34 35-49 50 y+

Afos de edad

a0 y+

' [ Mujeres

THTS 2.551.000
G0

[ Hombres

505 2.523.000
4049
3030
20:28
10-12
a4

T T T T T T T T T

0 500 rmiles

Poblacién por grupos
decenales de edad (2000)
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3.4.2 ;COMO IDENTIFICAR LA DEMANDA, DESDE EL PUNTO DE VISTA DEL
EMPODERAMIENTO?

En los procedimientos | 1. LA DIMENSION PERSONAL ALUDE A TODAS AQUELLAS
sefialados para el andlisis de la DEMANDAS VINCULADAS CON LAS NECESIDADES DE
competencia, ya hemos AUTOESTIMA, RECONOCIMIENTO, SEGURIDAD, MANEJO DE

avanzado varios elementos LAS RELACIONES PERSONALES, TOMA DE DECISIONES.

que nos permiten distinguir las

; . 2. LA DIMENSION FAMILIAR ALUDE A TODAS AQUELLAS
preferencias de las clientes con

DEMANDAS QUE SE VINCULAN CON LAS NECESIDADES DE

respecto a los Puntos de MEJORAMIENTO DE LAS RELACIONES ~FAMILIARES,
Contactos y que instituciones SEGUROS DE SALUD, ESTIMULOS A LA EDUCACION DE LOS
satisfacen mejor cada uno de HIJOS Y MECANISMOS DE AHORRO PARA CONTINGENCIAS
ellos. FAMILIARES.

En el siguiente andlisis | 3- LA DIMENSION EMPRESARIAL ALUDE A TODAS

AQUELLAS DEMANDAS ASOCIADAS CON LOS BENEFICIOS
mas en detalle de las DEL  PRODUCTO  FINANCIERO, ~ MECANISMOS  DE
. . RENOVACION DE CREDITOS, GARANTIAS, MANEJO DE LA
prefergnCIas y expectativas de GESTION EMPRESARIAL, INFORMACION DE MERCADO,
las clientes con respecto a ACCESO A LINEAS PROMOCIONALES, ESTIMULOS Y
dichos Puntos de Contacto, PREMIOS.
identificando aquellos que le
gusta, le disgusta y sus 4. LA DIMENSION ASOCIATIVA ALUDE A TODAS AQUELLAS
opciones u Opiniones de DEMANDAS VINCULADAS CON EL DESARROLLO DE LAS
mejoramiento. ORGANIZACIONES ~ DE ~ MUJERES = EMPRESARIAS, LA
PARTICIPACION EN ACTIVIDADES DE BENEFICIO COMUN, EL
INTERCAMBIO DE EXPERIENCIAS, EL MEJORAMIENTO DE
LAS CAPACIDADES DE NEGOCIACION.

queremos lograr un avance

Para lograr mecanismos
referenciales, se tomara como
patréon de andlisis un producto
financiero que la IMF se encuentre operando y sobre cuyo comportamiento, la
cliente emitira su opinion y el no cliente, por su parte, sefialara que expectativas
les gustaria que el producto le satisfaga, esto es, demanda probable.

PROCEDIMIENTO

1. Se identificaran dos tipos de clientes a quienes se recurrird para estimar la
demanda desde el punto de vista del empoderamiento.

e EIl cliente actual, quien es el que conforma la cartera actual de la
institucion; él constituye la principal fuente de informacion acerca de sus
necesidades y expectativas.

e El cliente potencial o no cliente, quien esta conformado por aquellas
personas que aln no conforman parte de la cartera de la institucién, pero
por sus caracteristicas (ubicacion geografica, tipo de establecimiento,
ingresos) es un cliente potencialmente apto para ser captado.

2. Se conforman grupos focales diferenciados de clientes y no clientes.
Ambos grupos estaran conformados por una mayoria de mujeres.

3. Cada grupo focal debera estar conformado por un minimo de 9 y un maximo
de 12 personas.
4, La selecciéon de los clientes se realizara sobre la base de la cartera de clientes

que estan participando de un mismo producto financiero. Por parte, la
selecciéon de los no clientes se podra realizar por medio de dos alternativas:
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a) Personas que se han aproximado a la instituciéon para solicitar un
préstamo y que se encuentran en situaciéon de analisis, y/o

b) Personas del entorno donde opera la institucién y que se ha considerado
como parte de su mercado actual o futuro.

5. Los clientes seleccionados seran aquellos que poseen una antigliedad que les
permita opinar sobre los ocho puntos de contacto que se han definido. Es
deseable que la selecciéon de los clientes se efectle sobre aquellos que tienen
un adecuado record crediticio y que, presumiblemente, continuaran haciendo
uso del mismo.

6. El producto financiero debera tener, igualmente, una antigiiedad que permita
identificar sus beneficios para el cliente y sea una referencia para los no
clientes.

7. En la medida en que estamos haciendo uso de un tiempo valioso de los

clientes y no clientes, se procurara compensarlos con un refrigerio. Se debera
explicar la importancia de su participacion en el mejoramiento de los servicios
financieros y su seleccibn por su participacion en el programa y su
cumplimiento. El énfasis deberéa ser puesto en la intencidon de la institucién en
el mejoramiento de las condiciones de vida de las mujeres a través de estos
programas.

Es altamente recomendable que la invitacidon sea por escrito, indicando la finalidad
de la reunién, lugar, hora de inicio y finalizacion.

DATA BASICA DEL GRUPO FOCAL

Con la finalidad de tener un perfil basico con el grupo focal que estamos
trabajando, se aplicara una Ficha de ldentificacion (Ver Anexo N°.6) que debera
contener las siguientes variables:

Nombre del cliente.

Sexo.

Edad.

Antigtedad del negocio.

Localidad.

Ciudad.

Antigiedad en el programa crediticio.
Numero de créditos recibidos.
Participacion en otros programas.
Principales expectativas al participar en el programa.
Nivel de satisfaccion de las expectativas.
Principales expectativas como mujer.

Esta Ficha sdlo se aplicara a los clientes.

3.4.3 ;COMO IDENTIFICAR LAS NECESIDADES DEL MERCADO DE ENFOQUE
DE EMPODERAMIENTO?

Hemos sefialado en el acapite 3.3 (¢(Como determinar los puntos de interés del
cliente con la institucion?), los puntos de contacto mediante los cuales el cliente se
relaciona con la IMF. Mediante ellos se procede a levantar la informacion surgida de
la dindmica de los grupos focales. Se debe tener en cuenta que la metodologia aqui
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expuesta toma estos puntos como el referente concreto a través de los cuales el
cliente puede expresar sus opiniones y sugerencias. Posteriormente sera posible
identificar en estas respuestas un conjunto de necesidades que se pueden ordenar
en las dimensiones de empoderamiento que hemos consideradas como sustento
para definir el fundamento del producto financiero, esto es, la dimensién personal,
familiar, empresarial y asociativa.

RESULTADOS DE LOS GRUPOS FOCALES

La aplicacion de los grupos focales produce dos tipos de resultados. Las ideas-
fuerza, que constituyen los argumentos, reflexiones que los participantes generan
en torno a una tematica y las propuestas que estan referidas a soluciones,
mejoramientos y modificaciones que los clientes han desarrollado como parte de su
practica de relacionamiento con la institucion. Para los fines del trabajo de
identificacion de las demandas, el analisis se concentra en esta ultima parte, sin
que ello signifique dejar de lado las ideas-fuerza que constituye el insumo para el
desarrollo de reflexiones de orden conceptual y metodoldgico.

TRABAJO DE GABINETE

1. Conforme se ha indicado durante la dinamica de los grupos focales la técnica
de registro es mediante el uso de grabadora. La labor de escucha y registro
de las intervenciones, permite obtener respuestas muy variadas y de gran
riqueza proposicional, por lo que es importante prestar mucha atenciéon a lo
que se dice y la forma como se expresa. Posteriormente el investigador
sintetiza dichas respuestas y las ordena segun corresponda a ideas-fuerza o
proposiciones.

2. Cuando se producen mas de un grupo focal (lo cual es lo mas usual),
podemos obtener resultados relativamente diferenciados segun las zonas, la
antigliedad de los socios y el tipo de actividad empresarial dominante. Para
los efectos practicos se elabora un cuadro de resultados que representa la
sintesis de todos los grupos focales analizados.

3. Un segundo resultado es el rescate de las expectativas de participacion y las
expectativas como mujer, que los clientes habian asumido al momento de
ingresar al programa.

4. Finalmente, retomamos los resultados de ejercicio con la institucion relativos
a que se estima que el cliente estaria demandando de la institucion. Este
punto es importante porque refleja la disposiciéon institucional de enfrentar la
demanda, asi como el enfoque desde la oferta y la confrontacién con lo que la
institucion habia estimada como demanda probable.
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Gréafico 3:
Esquema de analisis de la demanda

PUNTOS DE
CONTACTO

TRATO CON EL PROMOTOR
TRATO EN LA AGENCIA
PLAZOS, MONTOS, TASAS
GARANTIAS

AHORROS

PROMOCION
ASOCIATIVIDAD

CAPACITACION

SE TRADUCEN EN
DIMENSION:

PERSONAL

v

FAMILIAR

EMPRESARIAL

ASOCIATIVA

TRABAJO DE TALLER

En Taller se presentan los resultados obtenidos del trabajo de gabinete con los
resultados de los grupos focales. En el ejemplo que se brinda a continuacion,
hemos incorporado respuestas de ejercicios de grupos focales con relacion a los
puntos de contacto; debe tenerse en cuenta que este tipo de respuestas sufrira
diversas variaciones dependiendo de factores tales como la antigledad vy
experiencia de los participantes, su condicion de género, el tipo de actividad

econdmica, mercado, etc.

Por lo sefialado, debe quedar claro que cada ejercicio de construccion del producto
financiero con enfoque de empoderamiento, es un resultado particular cuya
sumatoria nos debe aproximar al 6ptimo deseado.

Cuadro 25:
Ejemplo de Analisis de la Demanda

AREAS DE ANALISIS

DEMANDAS DE LOS CLIENTES

TRATO CON EL PROMOTOR

Que la promotora apoye con ideas para mejorar el negocio; que
estimule a la socia y establezca una relacion amical. La
promotora como asesora de negocios

Que se establezca un acompafiamiento en el desarrollo del
negocio

Que la promotora agilice los tramites de renovacion del crédito,
pues ello les afecta la marcha del negocio

Procurar evitar la descapitalizaciéon de aquellas socias que se
ven enfrentadas al cumplimiento de dos préstamos y/o plantear
propuestas de amortizacion

ATENCION EN LA AGENCIA

Renovacién automatica del nuevo crédito cuando se trata de
clientas antiguas.

Que la institucién plantee como producto un crédito diario, con
un plazo de un mes.
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AREAS DE ANALISIS

DEMANDAS DE LOS CLIENTES

Se propone la creaciéon de un Fondo de Contingencia para
respaldar casos comprobados de enfermedad o accidente.

PLAZOS, MONTOS Y TASAS

Mantenimiento de la tasa de interés, pero a mayores plazos
Una atencion diferenciada a madres jefas de hogar.

DE INTERES Crédito disponible de manera inmediata para aprovechar
oportunidades de negocios.
Aplicacion automatica de renovacion de créditos. El fundamento
es que a mejor cumplimiento, mayores beneficios.
Aceptacion del conyuge como garante.
Tratamientos diferenciados cuando se trata de parejas que
GARANTIAS trabajan el mismo n_egociq.' _ _
Tomar en consideracidn circunstancias personales (
enfermedades, accidentes) que afectan la capacidad de pago.
Las jefas de hogar preferirian otro tipo de garantias, no
aquellas que puedan afectar su Unico patrimonio.
Se propone que las propias mujeres establezcan un fondo de
AHORROS ahorro voluntario. La institucién puede orientar sobre la mejor
forma de proteger estos recursos.
Seguros de desgravamen para caso de fallecimiento de la
titular del crédito.
Seguros de salud y accidentes que cubran un porcentaje de la
SEGUROS atencién médica.

Limitar / evitar que las socias asuman el costo de las
contingencias de salud y fallecimiento de socias.

CAPACITACION

Se requiere de mayor apoyo en técnicas basicas de mercadeo.
Orientar a las mujeres en condicion de analfabetismo hacia
programas de alfabetizacion para adultos.

Se identifica la necesidad de fortalecer la autoestima y la
capacidad de relacionarse con otros.

Se requiere de capacitacion en aspectos de manejo de las
relaciones familiares en torno a la microempresa.

Técnicas de liderazgo y sistemas de ventas al detalle.

Se sugiere que la promotora converse y convenza a las socias
de asistir a las reuniones de capacitacion

Aplicacion de sistemas de puntaje por participacion individual
en eventos de capacitacion, reuniones de coordinacion, etc.

ASOCIATIVIDAD

Se propone que la institucion brinde oportunidades para
intercambiar experiencias entre las mujeres y mejorar las
relaciones y aliviar tensiones mediante paseos o jornadas de
recreacion.

Se reconoce la necesidad de que la institucion promueva algun
mecanismo de ahorro para enfrentar determinadas
contingencias familiares.

PROMOCION DE LOS
SERVICIOS

Se propone que la institucion apoye las buenas practicas
empresariales premiando o estimulando a las mejores
empresarias.

Que se dedique una jornada a promocionar los servicios de la
institucion y el rol de la mujer.

Estimular la presencia de los hijos mediante campafas de
promocién

Se propone que la institucion utilice notas informativas para
comunicarse con las socias.

Estimulos a las socias que se convierten en promotoras
voluntarias, identificando y estimulando a nuevas socias.
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3.4.4 LA RECUPERACION DE LAS EXPECTATIVAS

Conforme se ha sefalado, el instrumento que acompafa al desarrollo de los grupos
focales (Ver Anexo Metodoldgico N° 6. ldentificacion de Participantes en Grupos
Focales), permite la identificacion de las expectativas que tenia la cliente o el
cliente, al momento de ingresar al programa de microfinanzas. Estas expectativas
se relacionan con la participaciéon y como mujer.

¢Por qué es relevante esta informacion en el desarrollo del nuevo producto
financiero?.

1. Porque permite constatar hasta que punto dichas expectativas han sido
satisfechas por la institucién y, de vuelta al presente, retomarlas como
puntos de reflexion para el mejoramiento de los procesos de intervencion
institucional.

2. También son duatiles en la medida en que complementan, refuerzas o
brindan nuevas pistas a la informacién proporcionada en la dinamica de
los grupos focales y brindan una oportunidad, para aquellas clientas o ¢
clientes que tienen dificultad para expresarse en grupo.

En el ejemplo que se incluye a continuacién, podemos observar que muchas de las
respuestas son muy semejantes a las obtenidas en el ejercicio de los grupos
focales, en tanto que otras las refuerzan o abren nuevas alternativas (la
disponibilidad de una linea de crédito para cancelar servicios basicos).

Cuadro 26:
Ejemplo de Resultados de Expectativas de Clientes

PRINCIPALES EXPECTATIVAS DE
PARTICIPACION

Apoyo en desarrollo empresarial a través del
préstamo

Capacitacion para un mejor desarrollo del negocio
Menos requisitos y tramites para acceder a los
créditos

Préstamos rapidos y oportunos

Plazos méas largos en los créditos

Tener ahorros como un medio de proteccion
Participar en las actividades que programe la
institucién

Mejorar la vivienda para mayor proteccion a sus
hijos

Mejorar las condiciones de vida de su familia
Montos de acuerdo a la capacidad de pago de las
clientas

Como usar eficientemente el crédito

Incrementar el negocio y los ingresos

Asesoria personalizada

Préstamos flexibles y de mayor plazo de repago
Incrementar la productividad y dar trabajo a otras
personas

Adquirir experiencia, por ser la primera vez que
trabaja como empresaria

Créditos para atencién de necesidades personales o
de familia

Mejores condiciones de crédito que la competencia
Confianza de parte de los promotores

Adoptar una cultura de pago y de responsabilidad
Mejores condiciones para los créditos de temporada
Hacer crecer el negocio y la vivienda.

PRINCIPALES EXPECTATIVAS COMO
MUJER

Un apoyo permanente en la gestion crediticia
Orientacion especifica sobre el uso del crédito
Aprender a leer ella y sus hijos

Crédito para apoyar en la construccion de la
vivienda de mujeres jefas de familia

Aprender a expresarse

Que comprenda los problemas de salud cuando
éstos se presentan

Que me ayuden a mejorar y crecer como ser
humano

Mayor capacitacion en autoestima

Tener conciencia de la necesidad de apoyo para
salir adelante

Préstamo para cancelar servicios basicos
Atencion médica

Apoyar la educacion de sus hijos

Participar en un programa de relaciones
humanas y atencion al cliente

Mejorar mi autoestima y saber que valgo como
mujer empresaria

Superacion técnica en el manejo del negocio.
Participar en programas de motivaciéon personal
Que nos valores (la sociedad) como mujer y
nos estimulen como empresarias

Que te valoren como jefas de familia

Lograr un seguro para el préstamo y de salud
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3.4.5

¢COMO TRADUCIR LOS RESULTADOS DE LA DEMANDA A
DIMENSIONES DE EMPODERAMIENTO?

PROCEDIMIENTO

1.

Mediante trabajo en Taller se identifican aquellas demandas que responden
a las dimensiones personales, familiares, empresariales y de tipo
asociativa. Puede suceder que algunas de ellas se encuentren en zonas
fronterizas, por lo que el consenso del grupo debera resolver donde es mas
pertinente su ubicacién.

La dinamica se inicia con la reflexion en torno a la conceptualizacion de las
dimensiones personales, familiares, empresariales y asociativas. Se les pide
a los participantes que tomen permanentemente en cuenta el hecho de que
el producto debera responder a tales dimensiones.

Mediante el uso de tarjetas y en trabajo de grupos de 3 a 5 personas se
identifican aquellas demandas que responden a cada dimensién de
empoderamiento. Se establece un consenso y se determina, finalmente, una
lista definitiva.

El resultado final se debe vaciar a una Matriz del siguiente tipo:
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GUIA DE ORIENTACION METODOLOGICA

llustracion de Dimensiones de Empoderamiento versus la Demanda

DIMENSION DE

EMPODERAMIENTO

DEMANDA DE CLIENTES

EN LA DIMENSION
PERSONAL, EL PRODUCTO
GARANTIZA QUE LA
CLIENTA:

Se le toma en cuenta circunstancias personales (enfermedades,
accidentes) que afectan su capacidad de pago.

Analfabeta se le oriente hacia programas de alfabetizacion.

Participa en talleres de fortalecimiento de la autoestima y técnicas de
liderazgo.

Accede a créditos para autocuidado de la mujer.

Dispone de una linea de crédito para atencibn de emergencias
personales como embarazo, parto.

Se le proporciona asesoramiento para la titularizacion de la
propiedad de bienes como mecanismo de ahorro.

Se le proporciona asesoria 0 programas de capacitacion en
procedimientos de toma de decisiones en el hogar.

Toma en cuenta el uso y disponibilidad de tiempo en la mujer.

EN LA DIMENSION
FAMILIAR, EL PRODUCTO
GARANTIZA QUE LA
CLIENTA:

Participa de seguros de desgravamen para caso de fallecimiento de
la titular.

Participa en orientaciones, asesorias para promover la constitucion
de fondos de emergencia, formados por aportes personales vy
voluntarios.

Accede a seguros de salud y o programas preventivos de salud.

Se le proporciona un estimulo especial para aquellas que acttan
como promotoras voluntarias.

Participa de programas que estimulan la presencia de los hijos
mediante campafas de promocion.

EN LA DIMENSION
EMPRESARIAL, EL
PRODUCTO GARANTIZA
QUE:

El producto es flexible y permite mayores plazos de repago.

Aplica a sistemas automaticos de renovacion de créditos y toma en
cuenta su record crediticio.

Se le acepta que su cényuge oficie como garante.

Se le proporciona un tratamiento crediticio diferenciado cuando se
trata de parejas que trabajan en el mismo negocio.
Accede a una informacion confiable, formal de
servicios o productos de la institucion.

Se le informa y participa de la promocion, asesoramiento de
Concursos para premiar a las Mejores Empresarias.
Participa de estimulos por su participacion en
capacitacion, reuniones técnicas.

Tiene a su disposicion programas de capacitacion en técnicas basicas
de mercadeo y gestiéon empresarial.

Tiene a su disposicion programas de capacitacion que
relaciones familiares en torno a la microempresa.

Dispone de asesoria, orientaciones en la identificacion de nuevas
opciones de negocio.

las actividades,

los eventos de

vinculan

EN LA DIMENSION
ASOCIATIVA, EL
PRODUCTO GARANTIZA
QUE LA CLIENTA:

Participa de la promocién de intercambio de experiencias entre
mujeres empresarias.

Participan de jornadas de recreacion familiar.

Participa de programas de sistemas de pasantias entre clientes o de
videos motivacionales para participar de otras experiencias exitosas
de asociacion entre mujeres.

Como se puede observar del cuadro precedente, el producto financiero deberia ser
capaz de responder a los requerimientos de cada dimension de empoderamiento. Y,
de manera consecuente, la institucion debe analizar si con sus actuales recursos
posee la competencia suficiente para satisfacer estos niveles de demanda.

Para dar respuesta a estas interrogantes, la metodologia ha disefiado una Matriz de
Analisis Cualitativo que permite conocer el grado de capacidad de respuesta a este
tipo de demanda; luego, a partir de estos andlisis de capacidades, sera posible
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transitar hacia la determinacion de un programa de mejoramiento y de
establecimiento de los costos de implementacion del producto.

3.4.6 LA ELABORACION DE LA MATRIZ DE ANALISIS CUALITATIVO

La Matriz se elabora tomando en cuenta las dimensiones de empoderamiento a que
se hacen referencia en el Cuadro anterior. En trabajo de Taller se procede mediante
trabajo del equipo institucional analizando cada dimensién y estableciendo el nivel
de capacidad de respuesta de la institucion.

MATRIZ DE ANALISIS CUALITATIVO

La Matriz contiene cinco alternativas de calificacibn para medir la capacidad de
respuesta institucional:

Cuadro 28:
Escala de Calificacion

ESCALA SIGNIFICACION

No Significa que la institucién no posee capacidad alguna

Inadecuado Significa que los recursos son insuficientes para encarar la
necesidad.

Aceptable Significa que habiendo los recursos, éstos requieren de mayor
refuerzo para encarar la necesidad

Adecuado Significa que la institucion puede enfrentar la necesidad, sin
mayores dificultades.

Optimo Significa que los recursos son suficientes para garantizar una
plena satisfacciéon de la necesidad

SISTEMA DE PUNTAJE

La escala de puntaje va de 5 a 25 puntos. El valor intermedio es 15; debajo de él la
institucion se encuentra en situacion de debilidad, de acuerdo a la escala. Por
encima de 15, predomina la fortaleza en competencias.

Gréafico 4:
Puntaje de la matriz cuantitativa

DEBILIDAD FORTALEZA
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La Matriz permite evaluar cada variable de la dimension respectiva, asi como el
conjunto de la dimension y el comportamiento global (sumatoria de las cuatro
dimensiones) de la institucion. Una rapida mirada a los resultados de la Matriz,
permite identificar que dimensiones se encuentran en situacion de debilidad, punto
intermedio o fortaleza.

En el ejemplo siguiente se puede observar el comportamiento de una institucion al
momento de haber procedido al analisis cualitativo del producto. La dinamica opera
en trabajo de taller, visualizando la matriz en pantalla. En trabajo de analisis
colectivo, se procede a calificar cada dimensién de empoderamiento, respondiendo
a la pregunta directriz:

® El producto financiero ¢es capaz de responder a las exigencias
de la dimensién personal, familiar, empresarial, asociativo?.

Las opciones de respuestas, conforme se ha seflalado, van a fluctuar en torno a
cinco alternativas. El resultado final sera una Matriz que ha sometido a analisis la
capacidad del producto (y, por supuesto, institucional) de responder a las
demandas de las cuatro dimensiones de empoderamiento.

Es recomendable en esta fase, el trabajo en conjunto de los directivos, gerente
financiero, gerente administrativo y promotores, pues cada demanda debe ser
cotejada con los recursos existentes. Si éstos no existen, se debera plantear la
posibilidad de enfrentarlo con busqueda de financiamiento. Es importante recordar
que la institucion no esta en la obligaciéon de asumir todo el bloque de demandas,
sino solo aquellas que es factible de llevar a cabo. La premisa es lograr un justo
equilibrio entre el balance empresarial y el balance social.

FORMATO DE EVALUACION CUALITATIVA DE LOS PF, DESDE UNA PERSPECTIVA DE GENERO

Indicadores de Desarrollo

Objetivo: Determinar si los de las
responden o poseen una clara orientacion hacia el segmento de
empresarias mujeres PYMES.

Valor alcanzado
para cada
indicador

Categoria 1 Categoria 2 Categoria 3 Categoria 4 Puntos

Acumulados

Categoria 5

En relacién con aportes al desarrollo personal de la mujer 10 15 20 25
El PF garantiza trato igualitario y amable ®No O Inadecuado O Aceptable O Adecuado O optimo 5
EI PF aporta, por sus atributos, en el fortalecimiento de la autoestima e -
identidad de la mujer empresaria O no O Inadecuado O Aceptable | @ Adecuado O Optimo 20
EI PF aporta, por sus atributos, en el mejoramiento de la seguridad personal O No O Inadecuado O Aceptable O Adecuado @® Optimo 25
EI PF, por sus atributos, aporta en el mejoramiento de la capacidad de toma de i
T e e e Ono O nadecuado O Aceptable | @ Adecuado O optimo 20
Accesos a lineas especiales de crédito como autocuido O No O Inadecuado O Aceptable O Adecuado @ Optimo 21
EI PF es flexible frente a contingencias familiares O No O Inadecuado O Aceptable @ Adecuado O Optimo 20
En relacién con la dimension familiar 5 10 15 20 25 23,3
El PF, por sus estimulos, contribuye con el cuidado/proteccién de la salud de la -
e OnNo O Inadecuado O Aceptable | O Adecuado @® Optimo 25
El PF, por sus estimulos, contribuye a la educacion de los hijos O nNo QO Inadecuado O Aceptable @ Adecuado QO Optimo 20
EI PF, estimula Ia fidelidad de las clientes PYMES, con regalos que responden aJ .
e oo e O No O Inadecuado O Aceptable | O Adecuado @® Optimo 25
En relacién con la dimension empresarial 5 10 15 20 25 10,0
EI PF es flexible a adaptaciones en las condiciones de pago OnNo O Inadecuado O Aceptable @ Adecuado O Optimo 20
EI PF se encuentra vinculado a programas de senvicios de desarrollo X
Opti 5
empresarial/familia para titulares mujeres ©®no O nadecuado O Aceptable O adecuado O optimo
El PF desarrolla programas de orientacion de nuevas opciones empresariales -
. Opti 5
para mujeres @ No O Inadecuado @] Aceptable O Adecuado @) ptimo
acion co a orga 0 5 10 15 20 25 18,8
El PF responde a demandas grupales de crédito O No O Inadecuado O Aceptable @® Adecuado O optimo 20
El PF responde con programas ad hoc de mujeres graduadas de programas de On O Inadecuado ® Aceptabl O ad d 0 Optimo 15
" o ceptable lecuado
El PF responde a iniciativas de ahorro popular de mujeres empresarias O nNo QO Inadecuado O Aceptable O Adecuado @ Optimo 25
El PF tiene de vir i6n y respuesta a i de mujeres A
empresariales s ! O No O Inadecuado @ Aceptable O Adecuado O optimo 15
Puntos totales del drea 20 40 60 80 100 PUNTAJE 70,58
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ANALISIS DE RESULTADOS

Del ejemplo utilizado, el analisis correspondiente nos muestra el siguiente estado
de situacion:

e Que las dimensiones personales y familiares se encuentran en situacion de
debilidad (no se disponen de competencias para responder a ellas).

e Las dimensiones empresariales y asociativas aparecen en una situacion
intermedia, lo que significa que deben ser fortalecidas.

e A nivel de las variables que califican la dimensién del empoderamiento que
corresponda, se determinaran aquellas que se encuentran en posicion de
debilidad o fase intermedia traduciéndolas a un plan de mejoramiento o de
implementacion.

e A nivel global, la institucion registra una escala de 10.5, lo que significa que
se encuentra en posicion de debilidad para enfrentar las demandas de
empoderamiento.

EN RESUMEN, LA MATRIZ DE ANALISIS CUALITATIVO, NOS ENTREGA INFORMACION
REFERIDA A:

1. El tipo de Dimension que se encuentra en situacion de Debilidad o Fortaleza

2. Las variables de cada dimension que se encuentran en situacion de
Debilidad o Fortaleza

3. El estado de situacion de la entidad para poder enfrentar las expectativas o
demandas de empoderamiento

4. La identificacion de Debilidades que deben ser superadas y Fortalezas que
deben ser mejoradas

5. Una clara perspectiva de la Proposicion de Valor que debe ser construida.

RESUMEN DE LA FASE: ANALISIS DE LA DEMANDA
CONCEPTO CLAVE

EL ANALISIS DE LA DEMANDA CONSTITUYE EL EJE CENTRAL DE LA METODOLOGIA; A PARTIR DE LOS PUNTOS DE
CONTACTO SE DEFINEN UN CONJUNTO DE DEMANDAS ESPECIFICAS QUE RESPONDEN A LA PERSPECTIVA DEL
EMPODERAMIENTO, MEDIANTE EL USO DE LA TECNICA DE LOS GRUPOS FOCALES. ESTE IMPORTANTE CONOCIMIENTO ES
TRADUCIDO A DIMENSIONES DE EMPODERAMIENTO- PERSONAL, FAMILIAR, EMPRESARIAL Y ASOCIATIVO — QUE
PERMITEN CONFRONTAR SUS EXPECTATIVAS CON LA CAPACIDAD DE RESPUESTA INSTITUCIONAL, DE RECURSOS
HUMANOS Y FINANCIEROS.

PASOS METODOLOGICOS Y RESULTADOS ESPERADOS DE LA
FASE: ANALISIS DE LA DEMANDA

LOS PARTICIPANTES DEBERAN SER CAPACES DE:

1. ESTIMAR EL MERCADO POTENCIAL MEDIANTE LA COMPOSICION DE LA CARTERA DE LAS IMFs, su
DISTRIBUCION GEOGRAFICA Y LA IDENTIFICACION DE LA DEMANDA EN CLIENTES ACTUALES Y CLIENTES
POTENCIALES.

2. INVESTIGAR LA DEMANDA ACTUAL Y POTENCIAL MEDIANTE LA CONFORMACION DE GRUPOS FOCALES Y EL
DESARROLLO DE LAS DINAMICAS DE PARTICIPACION.

3. DESARROLLAR EL ANALISIS DE LA DEMANDA ACTUAL Y POTENCIAL DE ACUERDO A LOS PUNTOS DE CONTACTO.

4. TRADUCIR LOS PUNTOS DE CONTACTO EN DIMENSIONES DE EMPODERAMIENTO Y, POR ENDE, EN DEMANDA DE
EMPODERAMIENTO.

5. TRABAJAR LA MATRIZ DE ANALISIS CUALITATIVO QUE EVALUA EN TERMINOS CUANTITATIVOS EN QUE MEDIDA
LA IMF RESPONDE A LAS EXPECTATIVAS DE EMPODERAMIENTO DE LOS CLIENTES.

6. IDENTIFICAR LAS FORTALEZAS Y DEBILIDADES QUE TENGA LA IMF EN RELACION A LA DEMANDA DE
EMPODERAMIENTO.




ELABORACION DE PRODUCTOS FINANCIEROS CON ENFOQUE DE EMPODERAMIENTO
GUIA DE ORIENTACION METODOLOGICA

DISENO DEL PRODUCTO
CON ENFOQUE DE

EMPODERAMIENTO

Analisis del recurso humano
Analisis de la capacidad institucional

Analisis de la demanda de
empoderamiento

Caracterizacion del producto

Factibilidad del producto
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4.1 ANALISIS DEL RECURSO HUMANO

Este comienza con una sintesis del perfil del recurso humano, considerando las
exigencias/ demandas expresadas por los clientes y la reflexiones sobre el
particular y que se desprenden de la propia naturaleza del enfoque de
empoderamiento, bajo el supuesto que el promotor / oficial de crédito / gerente de
agencia constituyen el enlace privilegiado con las clientas y clientes.

Para esta evaluacion de estado de situacion, es recomendable aplicar la siguiente
Matriz de Factores de Exito, que determina la capacidad del recurso de responder
eficientemente a las necesidades de la demanda.

Cuadro 29:
Matriz de factores de éxito en relacién recurso humano. Capacidad actitudinal

NIVEL DE IMPORTANCIA ‘ PUNTO FUERTE O DEBIL

CAPACIDAD ACTITUDINAL Ao ‘ A0 ‘

1 | Actitud proactiva y dindmica

Apertura al didlogo y promover
> | cambios

Apropiaciéon de la misién
3 | institucional

Capacidad de resolucion de
problemas e inspirar confianza

Buen caracter, alegre

Capacidad de trabajo bajo presién

~N o o |B

Sensible al enfoque de género

En el mismo sentido anterior y trabajando con la misma estructura matricial,
podemos evaluar el perfil desde el punto de vista de las destrezas y capacidades
que serian necesarias para responder eficientemente a las demandas de
empoderamiento. Al igual que la matriz anterior, estos requerimientos han sido
extraidos de los ejercicios de los grupos focales y de las entrevistas llevadas a cabo
con grupos de mujeres y de varones.

68




ELABORACION DE PRODUCTOS FINANCIEROS CON ENFOQUE DE EMPODERAMIENTO
GUIA DE ORIENTACION METODOLOGICA

Cuadro30:
Matriz de factores de éxito en relacion recurso humano. Destrezas y Capacidades

NIVEL DE IMPORTANCIA ‘ PUNTO FUERTE O DEBIL

CAPACIDAD DE DESTREZAS
ALTO ‘ BAJO

Desempefio como asesor de
negocios

Capacidad para identificar y
orientar en nuevas ideas de
negocios

Capacidad para atender a
personas analfabetas

Capacidad de comunicacién
Experiencia en desarrollo
empresarial

Conocimiento de mercados y
de la clientela

Capacidad de venta del producto

Conocimiento de la competencia
Promocién, colocacion y
recuperacion de cartera

A partir de los resultados obtenidos de ambas matrices y la confrontacion con el
estado de situacion actual, se avanza hacia una identificacion de la prioridad que
desde la perspectiva del enfoque del empoderamiento la institucién asigna a
cada variable analizada, ahora, y constata si dicha variable se encuentra en una
situacion de debilidad o de fortaleza.

Cuadro 31:
Matriz actitudinal

NIVEL DE IMPORTANCIA ‘ PUNTO FUERTE O DEBIL

CAPACIDAD ACTITUDINAL ALTO ‘ BAJO

Actitud proactiva y dinamica X
Apertura al didlogo y promover
cambios X X

Apropiaciéon de la misién
institucional X X
Capacidad de resolucion de

problemas e inspirar confianza

X X
Buen carécter, alegre X X
Capacidad de trabajo bajo presiéon X X
Sensible al enfoque de género X X
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Cuadro 32:
Analisis de destrezas

NIVEL DE IMPORTANCIA ‘ PUNTO FUERTE O DEBIL
CAPACIDAD DE DESTREZAS
ALTO ‘ BAJO
Desempefio como asesor de
negocios
X X
Capacidad para identificar y
orientar en nuevas ideas de
negocios X X
Capacidad para atender a
personas analfabetas X X
Capacidad de comunicacion X X
Experiencia en desarrollo
empresarial X X
Conocimiento de mercados y
de la clientela X X
Capacidad de venta del producto X X
Conocimiento de la competencia X X
Promocién, colocacion y
recuperacion de cartera X X

Los resultados, de una institucidn analizada, muestran que tanto los factores de
naturaleza actitudinal como las destrezas y capacidades, son considerados como de
importancia Alta, sin embargo reconocen debilidades o carencias que deberan ser
compensadas con un programa de capacitacion o asesoria.

EJEMPLO DE IDENTIFICACION DE PUNTOS DEBILES Y PUNTOS QUE DEBEN SER
REFORZADOS.

Se identifican como puntos débiles los siguientes:

e La actitud frente al enfoque de empoderamiento (ser sensibles al enfoque)
e |dentificacion institucional (apropiacion de la misién institucional)

e Capacidad para orientar e identificar nuevas opciones de negocios

e Tener experiencia en desarrollo empresarial

e Tener capacidad de venta del producto

Se identifican como puntos que deben ser fortalecidos los siguientes:

Desarrollo de una actitud proactiva y de apertura al dialogo y promocién del cambio
Capacidad de resolucion de problemas

Capacidad de trabajo bajo presién

Mayor capacidad de desempefio como asesor de negocios

Mayor conocimiento de la competencia
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4.2 ANALISIS DE LA CAPACIDAD INSTITUCIONAL

Los ocho puntos de contacto identificados (ver 2.2.2 ;Como determinar los puntos
de interés del cliente con la institucion?), representan un desafio que debe ser
afrontado por la institucion. Esto implica, al igual que para el caso de los recursos
humanos, la disposicién institucional de afrontar los requerimientos que surjan del
analisis de competencias.

TRATO DEL PROMOTOR

TRATO EN LA AGENCIA
CREDITOS, MONTOS, PLAZOS
SISTEMAS DE GARANTIAS
PROMOCION DE LOS SERVICIOS
PROMOCION DEL AHORRO
CAPACITACION
ASOCIATIVIDAD

ANALISIS DE LA CAPACIDAD INSTITUCIONAL

PROCEDIMIENTO

1. En Taller, el equipo institucional se aboca a la tarea de analizar la capacidad
institucional para poder afrontar los puntos de contacto. Estos se realizan
analizando cada variable del punto de contacto; conforme ya se ha explicado
dichas variables han surgido de la demanda de los clientes.

2. La primera columna de la matriz, establece el nivel de importancia que tiene
para la institucion el punto en referencia. La segunda establece si este punto
de contacto puede ser considerado un punto débil, intermedio o fuerte, de
acuerdo a las competencias institucionales.

Cuadro 33:
Analisis de la capacidad institucional

CAPACIDAD INSTITUCIONAL NIVEL DE IMPORTANCIA PUNTO FUERTE O DEBIL
PUNTOS DE CONTACTO ALTO BAJO
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
TRATO DEL PROMOTOR X
TRATO EN LA AGENCIA X X
CREDITOS, MONTOS, PLAZOS X X
SISTEMAS DE GARANTIAS X X
PROMOCION DE LOS SERVICIOS X
PROMOCION DEL AHORRO X X
CAPACITACION X X
ASOCIATIVIDAD X X

3. Conforme se puede apreciar en el estado de situacion, para la institucion la
mayoria de los puntos de contactos son importantes, salvo el caso del
sistema de garantias y la promocion del ahorro, que aparecen como de
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importancia media. Obsérvese que de tres puntos considerados de
Importancia Alta (N° 2, 5 y 8), todos ellos tienen una calificaciéon de Alta
Debilidad.

4. El diagndstico institucional sefiala que a pesar de la importancia que reviste
para la institucién los puntos de contacto, especialmente considerando la
necesidad de contar con un producto financiero con enfoque de
empoderamiento, es necesario remontar debilidades que podrian afectar la
posibilidad de efectivizar tal producto.

5. Tomando como base las variables que miden cada dimension de
empoderamiento, se llega a determinar los aspectos especificos que deben
ser superados; asi llegamos a determinar un Plan de Necesidades que la
institucién debera afrontar para asumir con éxito su misién de contribuyente
efectivo al empoderamiento de la mujer.

Cuadro 34:
Matriz de Plan de Necesidades por Superar

DEBILIDADES ASPECTOS ESPECIFICOS QUE DEBEN SER SUPERADOS

Trato del promotor e El promotor como asesor de negocios
e Capacidad de acompafiamiento en el desarrollo del negocio

Atencion en la e Renovacion automatica del crédito
agencia e Fondo de contingencia para cubrir casos de enfermedad o
accidente

° Disponibilidad de una linea de crédito que funcione para cubrir
emergencias del hogar (pago de servicios, escolaridad, etc.)

Plazos, montos y e Atencion diferenciada a madres jefas de hogar

tasas de interés e Linea de crédito inmediata para aprovechar oportunidades de
negocios

Garantias e Aplicacién automatica de renovacion de crédito sin

requerimiento de nuevas garantias. Aval de buena pagadora

e Aceptaciéon del conyuge como garante

e Tomar en cuenta circunstancias personales que pueden afectar
la capacidad de pago ( accidentes, enfermedades)

Ahorros ° Creacion de un fondo de ahorros voluntario, con
asesoramiento de parte de la IMF
Seguros e Aplicacion de seguros de desgravamen para caso de

fallecimiento de la titular
e Aplicacion de seguros de salud y accidentes que cubran un
porcentaje de la atencion médica
e Limitar, evitar que las socias asuman el costo derivado de las
contingencias de salud y fallecimiento de las socias
Capacitacion e Orientar a las mujeres analfabetas hacia programas de
alfabetizacion de adultos

Asociatividad ° Brindar, por parte de la instituciéon, espacios para intercambio
de experiencias entre mujeres, aliviar tensiones y fortalecer las
relaciones de amistad.

e  Promover iniciativas de ahorro asociativo para enfrentar
determinados tipos de contingencia personal y familiar

Promocién de los e La IMF debe apoyar las buenas practicas empresariales
servicios premiando o estimulando a las mejores empresarias
e Estimular la presencia de la familia mediante camparias de
promocioén

e Aplicacion de sistemas de puntaje por participacion individual
en eventos de capacitacion, reuniones técnicas, etc.

e Estimulos a los socias que se convierten en promotoras
voluntarias.
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ELABORACION DE PRODUCTOS FINANCIEROS CON ENFOQUE DE EMPODERAMIENTO
GUIA DE ORIENTACION METODOLOGICA

4.3 ANALISIS DE LA DEMANDA

De la Matriz de Analisis se desprenden requerimientos de ajustes e implementaciéon
de medidas para llevar a cabo el producto financiero con enfoque de
empoderamiento; éstos estan relacionados con las dimensiones personales vy
familiares, especialmente. En el ejemplo que hemos tomado, las dimensiones
empresariales y asociativas aparecen con un mayor nivel de fortaleza, pero
demandan ajustes en algunos aspectos.

a) Necesidad de implementacion de medidas en la dimensidn personal

1. Tomar en cuenta circunstancias personales que pueden afectar la capacidad y
disposicion de pago del y la cliente;

2. Facilitar, orientar hacia programas de alfabetizaciéon a clientas analfabetas.
Establecimiento de alianzas estratégicas

3. Disponer del uso de una linea especifica de crédito orientada al autocuido de
la socia;

4. Disponer del uso de una linea de especifica de crédito orientada a
emergencias personales como atencién al parto, embarazo;

5. Tomar muy en cuenta la disposicion del uso del tiempo de la mujer;

6. Proporcionar asesoria para la titularizacion de bienes y patrimonios a nombre
de la mujer;

7. Proporcionar talleres, asesoramiento, mecanismos motivacionales que faciliten
la toma de decisiones.

b) Necesidad de implementacion de medidas en la dimensiéon familiar

1. Establecer como politica institucional la implementacion de seguros de
desgravamen;

2. Asesorar, orientar en la constitucion de fondos de contingencias en base a
aportes voluntarios y personales;

3. Promover y constituir seguros de salud o facilitar el acceso a programas
preventivos de salud

4, Reconocer, premiar, estimular, capacitar a socias que actian como
promotoras voluntarias;

5. Desarrollar actividades de involucramiento al grupo familiar

c) Necesidades de implementar medidas en la dimensidon empresarial

1. Que el producto a desarrollar incorpore al conyuge como fiador

2. Que se facilite el acceso a informacion formal referida a las actividades,
productos y servicios ofertados por la institucion

3. Que se promuevan actividades tendientes a visibilizar la actividad empresarial
de las mujeres, como Concursos de la Mejor Empresaria y otros similares

d) Necesidades de implementar ajustes en la dimensidn asociativa

1. Promover, asesorar, orientar en la constitucion de mecanismos de ahorro
popular a las socias y socios
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GRAFICO N° 5:
RESUMEN

PERFIL DEL ACTITUDES
PROMOTOR

DE CREDITO

RECURSOS

HUMANOS
DESTREZAS /

CAPACIDADES

TRATO DEL PROMOTOR

TRATO EN LA AGENCIA

PLAZOS, MONTOS, TASAS

GARANTIAS

RECURSOS
INSTITUCIONALES

AHORROS

PROMOCION

RELACIONES
INTERINSTITUCIONALES

PERSONAL

FAMILIAR

DEMANDA DE
EMPODERAMIENTO

EMPRESARIAL

ASOCIATIVO

IDENTIFICACION DE LOS VALORES AGREGADOS DEL PRODUCTO
FINANCIERO CON ENFOQUE DE EMPODERAMIENTO

Establecido el marco de requerimientos del producto financiero, se procede a la
identificacion de los valores agregados. Para ello se elaboraran tres cuadros de
informacién que contienen:

e La identificacion de los valores agregados del producto financiero

¢ Requerimientos, segin dimensiones de empoderamiento
e Presupuesto
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IDENTIFICACION DE LOS VALORES AGREGADOS DEL PRODUCTO FINANCIERO
En Taller se procede a la identificacion de los requerimientos de los recursos para

cubrir las necesidades de mejoramiento del perfil del promotor, de los puntos de
contacto con la institucion y los requerimientos especificos de empoderamiento.
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Cuadro 35:

Identificacion de VA al producto y costeo

RECURSOS HUMANOS

PRODUCTO O RESULTADO

FRECUENCIA

PRESUPUESTO
ANUAL

Fortalecer actitud

Taller de sensibilizacién sobre identidad

entre empresarios
del programa y de otros programas

proactiva y dinamica institucional ligado a beneficios e ANUAL
Apertura al didlogo y incentivos
promocioén del cambio
Apropiacion de la mision
institucional Jornadas de integracién institucional ANUAL
Capacidad de resolucion
de problemas e Ajuste de Ficha de Cargo ( Actitudinal y
Inspirar confianza Destrezas) PERMAN.
Sensible al enfoque de Taller de sensibilizacién sobre género y
género masculinidad TRIEMEST.
Fortalecer desempefio Encuentro de promotores para
como asesor de intercambio de experiencias MENSUAL
Negocios de negocios
Guia de identificacion u aprovechamiento | ANUAL
Capacidad para de oportunidades
identificar y orientar en de negocios
nuevas ideas de negocios
Promotor capacitado en experiencias en
desarrollo ANUAL
empresarial
Fortalecer en capacidad
de venta del producto Taller de mercadeo ANUAL
Fortalecer capacidad de
conocimiento de la Guia de anélisis del comportamiento de | TRIMEST.
Competencia la competencia
Taller de sensibilizacién sobre identidad
institucional
ligado a beneficios e incentivos ANUAL
Trato del promotor
Crédito automatico
Linea de Crédito de Emergencia
Calidad de atenciéon en la | Disponibilidad de Fondo de Emergencia
agencia Social PERMAN.
Mayor disponibilidad de fondeo a
condiciones
Preferenciales ( mayor plazo)
Créditos, montos, plazos | Crédito automatico PERMAN.
Informacion disponible para los clientes (
Promocién de los brouchure, afiches
servicios Volantes, tripticos, etc.) TRIMEST.
Promocién de ahorros Talleres de promocién del ahorro PERMAN.
Asociatividad Jornadas de intercambio de experiencias | ANUAL
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Cuadro 36:
Requerimientos, segun dimensiones de empoderamiento

GUIA DE ORIENTACION METODOLOGICA

VALORES PRESUPUESTO
AGREGADOS AL PRODUCTO O FRECUENCI ANUAL
PRODUCTO DIMENSION RESULTADO A
MIN MAX
Capacitacion y asesoria | PERSONAL Taller de autoestima SEMEST.
en talleres de
autoestima
Encuestas de
satisfaccion del servicio SEMEST.
Se toma en cuenta la PERSONAL
opinion del cliente
PERMAN.
Buzones de sugerencias
Brindar asesoria PERSONAL Talleres de desarrollo PERMAN.
empresarial a las empresarial a las
clientes promotoras
Realizacién de alianzas PERSONAL Disponibilidad de PERMAN.
con instituciones programas SDE a
especializadas en SDE clientes
Alianzas con empresas PERSONAL Disponibilidad de PERMAN.
especializadas en programas educativos
programas educativos
Alianzas con
instituciones FAMILIAR Disponibilidad de PERMAN.
especializadas en salud programas de salud
preventiva y de
curativa
Disponibilidad de
fondos de capitalizacion | FAMILIAR Creacion de fondos de PERMAN.
individual garantias ( ahorro)
EMPRES. Tasas de comision
Politicas de créditos preferenciales OCASIONAL
promocionales
Inclusion de seguros de | EMPRES. Clientas con seguro de OCASIONAL
vida desgravamen.
Tasas de comision
Politicas diferenciadas FAMILIAR preferenciales (4.0 %) PERMAN.
para mujeres jefas de Mayores plazos
familia
Promocién de ASOCIAT. Encuentros de mujeres SEMEST.
intercambio de empresarias
experiencias
empresariales

Finalizado el trabajo de costeo del producto financiero, se establece el presupuesto
general del mismo:
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4.3.2 PRESUPUESTO GENERAL

PRESUPUESTO

PLAN DE ACTIVIDADES

MINIMO MAXIMO

RECURSOS HUMANOS

RECURSOS INSTITUCIONALES

EMPODERAMIENTO

4.4 CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

En esta fase se procede a la determinacion del mercado donde se orientara el
producto, las caracteristicas béasicas del mismo, las caracteristicas del promotor y la

caracterizacion comercial del producto.

PROCEDIMIENTO

1. En base a los resultados obtenidos del analisis comercial del producto, de las
demandas de las dimensiones de empoderamiento, de los puntos de

contacto, asi como de los estimados institucionales, se
conceptualmente el producto con enfoque de empoderamiento.

define

2. En trabajo de taller y por grupos, se definen las particularidades del

producto; se escriben en tarjetas, se exponen en panel y se discuten en
plenaria.

Esta definicion sufrird variaciones de acuerdo al entorno cultural que se
trate, pues la experiencia estad sefialando que avances en una dimensiéon
cultural determinada, puede significar un estadio menor o mayor en otra
dimension y asi sucesivamente.

De alli que los operadores de esta metodologia deberan prestar una
particular atencion al medio donde la estan aplicando y desechar pre-
conceptos o modelos que puedan distorsionar lo que es factible llevar a
cabo, antes que enfrentar situaciones que rechazo cultural, que pueden

terminar afectando todo el proceso.

En el ejemplo siguiente se expone un resultado de la definicion del producto;
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1. El producto financiero responde al enfoque de empoderamiento estableciendo
planes de mejoramiento en el recurso humano, recursos institucionales y
capacidad de respuesta al cliente en sus dimensiones de empoderamiento:
personal, familiar, empresarial y asociativa.

2. Trabaja sobre el mismo segmento de mercado que la instituciéon ha venido
estableciendo para sus diferentes productos financieros, dado que el enfoque
de empoderamiento se define como una variable transversal y de caréacter
genérica. Sin embargo, por sus caracteristicas, atributos y beneficios
representa un valor agregado y una ventaja competitiva que debe ser
aprovechada para incrementar el volumen de la cartera y mejorar el
posicionamiento institucional en la tematica de género.

3. Incorpora mecanismos de asesoramiento, capacitacion, sistemas de
pasantias y de estimulos a las clientas a fin de visibilizarlas, mejorar su
autonomia, capacidad de toma de decisiones y autoestima. En la misma
linea, dispone de ocasiones para el intercambio de experiencias con otras
empresarias y tiene a su disposicion programas de capacitacion en técnicas
de gestion empresarial y mercadeo.

4. Responde con flexibilidad y oportunidad a demandas crediticias puntuales
relacionadas con situaciones de salud y cuidados personales de la
empresaria, estimulando la formacion de fondos de contingencias y _ o
ahorros, como mecanismo de protecciéon frente a eventualidades. En la
misma linea dispone de seguros de desgravamen y orienta hacia programas
preventivos de salud.

5. Se caracteriza por su flexibilidad frente a situaciones que escapan a la
responsabilidad de la cliente; responde con mejores opciones de plazo,
garantias y tasas de intereses preferenciales frente a buenas pagadoras y
clientes con un buen record crediticio, asi como ambos (cliente y cényuge)
participan como socios en la empresa o negocio.

6. Promueve la integracion institucion-cliente estableciendo canales adecuados
de comunicacion, espacios de reconocimiento de la Mejor Cliente, Mejor
Empresaria. Estimula los espacios de participacion y procura disponer de
mejores ambientes para la atencion a los clientes.

7. El producto incorporara a la dinAmica de preseleccion de titulares de créditos
a socias calificadas y entrenadas como Promotoras Auxiliares quienes,
ademas, se responsabilizaran en actividades béasicas de seguimiento. Con
esta estrategia se busca mejorar los estandares de eficiencia de los
promotores de crédito y estimular la presencia activa de la cliente en el
programa.

8. EIl producto renovado mantiene una activa comunicacion con sus clientes y
periddicamente esta llevando a cabo sesiones de consulta para introducir
mejoras, basandose en la cultura del mejoramiento continuo y la practica de
la innovacion.

CONCEPTO DEL PROMOTOR U OFICIAL DE CREDITO

De igual, manera la caracterizacion del promotor- que ya ha sido analizada y
consensuada- es recuperada en esta fase del desarrollo del producto e incorporada.
El procedimiento es el mismo que el sefalado para la definicién del producto.

En el recuadro siguiente, se ofrece un ejemplo de conceptualizacion del promotor u

oficial de crédito.
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PERFIL DEL PROMOTOR

EL PRODUCTO OFRECE UN PERFIL DE PROMOTOR QUE SE ASOCIA A UN ASESOR DE
NEGOCIOS, QUE SE VINCULA A LAS DINAMICAS DE LAS MICROEMPRESAS Y ESTA EN
CONDICIONES DE ABSORBER PREGUNTAS Y ORIENTACIONES DE LOS Y LAS CLIENTES DE
MANERA PERSONAL Y POR MEDIO DE UNA LINEA TELEFONICA CON COSTO DE LLAMADA
GRATUITO PARA EL CLIENTE. DE IGUAL MANERA SE ENCUENTRA EN LA CAPACIDAD DE
PREPARAR Y LLEVAR A CABO TALLERES DE GESTION EMPRESARIAL. ES UN PERSONAL
QUE HA SIDO ENTRENADO Y SENSIBILIZADO EN TEMAS DE GENERO Y DE
MASCULINIDAD.

EN TERMINOS PRECISOS EL PERFIL DEL PROMOTOR DE ESTE PRODUCTO FINANCIERO ES
AQUEL QUE CUMPLE CON LOS SIGUIENTES REQUISITOS:

o VISITA REGULARMENTE A SUS CLIENTES EN SUS NEGOCIOS

o CONOCE Y ORIENTA EN LA FORMULACION DE PLANES DE NEGOCIOS

o PROMUEVE E INCENTIVA PROGRAMAS DE CAPACITACION EN ASPECTOS
CREDITICIOS Y NO FINANCIEROS (DESARROLLO DE LA AUTOESTIMA, TOMA DE
DECISIONES, MANEJO DE LA GESTION EMPRESARIAL, FORTALECIMIENTO
ORGANIZACIONAL)

. INCENTIVA EL CRECIMIENTO DE LAS MEJORES CLIENTAS MEDIANTE CONCURSOS
Y OTROS MECANISMOS DE MOTIVACION

o SE INVOLUCRA EN EL CRECIMIENTO PERSONAL Y EMPRESARIAL DE LA CLIENTE

. ASESORA EN EL DESARROLLO EMPRESARIAL, UTILIZANDO EL ENFOQUE DE
EMPODERAMIENTO

o REFUERZA LAS CAPACIDADES DE DIALOGO, RESPETO A LOS CLIENTES:
DEMUESTRA UNA ACTITUD PROACTIVA.

o ES AMABLE Y HONESTO

. DEMUESTRA CAPACIDAD DE RESOLUCION DE PROBLEMAS

o DESARROLLA UN TRATO HORIZONTAL CON LOS CLIENTES Y ESTA CONVENCIDO
DE LA BONDAD DEL PROGRAMA

CARACTERIZACION COMERCIAL DEL PRODUCTO CON ENFOQUE DE

EMPODERAMIENTO

Tomando como base el analisis comercial del producto financiero desarrollado en el
punto ¢Cémo analizar la orientacidon institucional con relacién a los
productos financieros?, se procede a elaborar la caracterizacion del producto con
enfoque de empoderamiento.

PROCEDIMIENTO

1.

En trabajo de taller, los participantes analizan las demandas de
empoderamiento y realizan el ejercicio del Analisis Comercial del
Producto.

Aplican la Matriz de Analisis Comercial del Producto, sin embargo — y a
diferencia del primer ejercicio donde se sometio el producto que la IMF
tenia en el mercado, ahora se trata de construir un nuevo producto

80



ELABORACION DE PRODUCTOS FINANCIEROS CON ENFOQUE DE EMPODERAMIENTO
GUIA DE ORIENTACION METODOLOGICA

basado en el conocimiento de las expectativas, en la proposicion de valor
y en la creacién de competencias distintivas.

3. Como sucede en el creacién de un nuevo producto, en este ejercicio se
debe jugar mucho con la creatividad, incluso con lo inesperado. Los
analisis financieros y de riesgo, de deberan tomarse en cuenta, sin que
ello signifique una traba a la creacion del nuevo producto.

Cuadro 37:
Matriz de analisis comercial del producto

INTERROGANTES
ESTRATEGICAS /
¢, POR QUE DEBERIAN

DEFINICION DEL COMPRARNOS EL PRODUCTO
EL PRODUCTO? COMPRARNOS EL PRODUCTO?
PRODUCTO EN EL FUTURO?

¢POR QUE DEBEN COMPRAR ¢ POR QUE DEBEN

CARACTERISTICAS
DEL PRODUCTO

ATRIBUTOS DEL
PRODUCTO

BENEFICIOS DEL
PRODUCTO

En el recuadro siguiente, se ha insertado un resultado de este ejercicio. Alli se ha
obviado las caracteristicas del producto (montos, plazos, intereses, garantias), para
enfocarse esencialmente en lo que no se ve del producto y que constituye su valor
agregado.
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ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

Orientacion de Negocios a través de promotores capacitados y sensibilizados en el
tema de género.

Toma en cuenta la opinion de los clientes y permite acceso a informacion
permanente y actualizada

Proporciona acceso a Talleres de Mejora de la Autoestima e lIdentidad

Proporciona acceso a talleres de capacitacion en gestion empresarial y mercadeo.
Dispone de informacidn y convenios con instituciones especializadas en programas
de alfabetizacion para adultos.

Dispone de informacién y convenios con instituciones especializadas en salud

BENEFICIOS DEL PRODUCTO

Proporciona una alternativa de un producto flexible, con sistema de renovacion
automatica del crédito

Proporciona una linea de crédito de emergencia

Estimula la formacion de fondos de contingencias entre los socios del producto.
Permite el acceso a talleres de capacitacion en gestion empresarial y mercadeo
Proporciona asesorias, pasantias y programas de mejoramiento de la capacidad
empresarial

Proporciona un seguro de desgravamen que cubre situaciones de fallecimiento del
titular del crédito.

Brinda personalizada y en su negocio.

El cliente tiene acceso a un asesor de negocios

CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

Sistema automatico de renovacion del crédito

Tasas de intereses preferencial para con buen record crediticio

Disponibilidad de fondo de emergencia

Disponibilidad de linea de auto cuido

Promocion para la constitucion de fondos de contingencia .

Plazos y formas de pago de acuerdo a la actividad y tiempo para amortizacion

En el Taller se analiza esta nueva caracterizacion del producto y se
compara con aquella resultante del producto que se ha tomado como
piloto. Las reflexiones se orientaran hacia los beneficios y atributos
que ofrece el producto con enfoque de empoderamiento, antes que las
caracteristicas del mismo.

Las caracteristicas del producto, sin embargo, deberan ser reflexionadas
a la luz de las exigencias planteadas por las clientas y replanteadas frente
a las posiciones tradicionales de la IMF. Asi, por ejemplo, la variacion de
montos o plazos frente a la mujer-jefe de familia debera ser una
condicion reflejada en nuevas condiciones crediticias, etc.

En trabajo de taller y mediante grupos de 3 a 5 personas, se definen las

caracteristicas con las que operara el producto, de acuerdo a las
siguientes variables:
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Cuadro 38:
Caracteristicas del producto

CARACTERISTICAS MAXIMOS MINIMOS PROMEDIO

Montos a ofrecer

Plazos

Tasa de interés

Tasas de seguros y otras condiciones

Comisiones y otros cargos

Garantias

Forma de operacion ( tipo de desembolso,
forma de amortizacién y periodicidad)
Promocion de modalidades de ahorro

4.4.2 MERCADO OBJETIVO DONDE SE ORIENTARA EL PRODUCTO
En trabajo de grupo, los representantes institucionales definen las pautas de

calificacion para acceder al producto. No se debe perder de vista la finalidad
principal del producto que no es excluyente con relacién a los géneros

DEFINICION DEL MERCADO

Una caracterizacion béasica de nuestro mercado debera contemplar la siguiente
data:

. Giros econémicos relevantes del grupo objetivo:

. Nivel de instruccién promedio del o la jefa de familia e hijos:

. Ingresos econémicos familiares para calificar:

. Patrimonio y bienes prendables para ser usados como garantias:

. Experiencia en el negocio:

. Edad promedio y méaxima para calificar:

. Caracteristicas del grupo familiar (promedio de hijos, nivel de educacién, actividades comunitarias,
etc.)
. Promedio de antigliedad en la vivienda y régimen de propiedad:
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RESUMEN DE LA FASE

CONCEPTO CLAVE

LA ELABORACION DEL PRODUCTO FINANCIERO PASA POR LA NECESIDAD DE IDENTIFICAR EL PLAN DE
REAJUSTES NECESARIOS PARA QUE TANTO PROMOTORES Y PROMOTORAS POSEAN CARACTERISTICAS
AJUSTADAS A LOS REQUERIMIENTOS DE LA DEMANDA DE EMPODERAMIENTO; DE IGUAL MANERA, DE LA
MATRIZ DE ANALISIS CUALITATIVO SE DESPRENDE REQUERIMIENTOS DE AJUSTES E IMPLEMENTACION DE
MEDIDAS PARA LLEVAR A CABO EL PRODUCTO FINANCIERO CON ENFOQUE DE EMPODERAMIENTO.

e ANALIZAR EL RECURSO HUMANO PARA VERIFICAR NIVEL DE CORRESPONDENCIA CON LAS
EXIGENCIAS DEL PERFIL DEMANDADO POR LAS Y LOS CLIENTES

e ANALIZAR LA CAPACIDAD INSTITUCIONAL PARA PODER CALIFICAR CADA PUNTOS DE CONTACTO

e MEDIDAS QUE SE DEBEN ADOPTAR PARA EL PRODUCTO DE ACUERDO A DIMENSIONES DE
EMPODERAMIENTO

RESULTADOS ESPERADOS DE ESTA FASE

LOS PARTICIPANTES EN EL TALLER, DEBERAN HABER ASIMILADO LOS SIGUIENTES ASPECTOS:

e LLEVAR A CABO EL ANALISIS DE LOS RECURSOS HUMANOS DE ACUERDO A LAS EXIGENCIAS DE
DESTREZAS Y APTITUDES DEFINIDAS EN EL PERFIL DEL PROMOTOR U OFICIAL DE CREDITO

e DERIVAR EL NIVEL DE IMPORTANCIA, ASI COMO LA IDENTIFICACION DE DEBILIDAD O FORTALEZA
QUE PRESENTA ESTE PERFIL, DEFINIENDO LOS PUNTOS CRITICOS QUE DEBERAN SER
LEVANTADOS.

e ANALIZAR LA CAPACIDAD INSTITUCIONAL PARA AFRONTAR LOS PUNTOS DE CONTACTO, MEDIANTE
LA SINTESIS DE LAS PRINCIPALES DEMANDAS IDENTIFICADAS MEDIANTE LOS GRUPOS FOCALES.

e |DENTIFICAR LAS DEBILIDADES DE CADA PUNTO DE CONTACTO, PARA SER LEVANTADAS MEDIANTE

UN PROGRAMA DE MEJORAMIENTO.

4.5. VIABILIDAD FINANCIERA DEL PRODUCTO CON ENFOQUE DE
EMPODERAMIENTO

En trabajo de equipo se define el presupuesto requerido para la puesta en
operacion del producto; éste se desprende de los requerimientos de ajustes,
capacitaciones, promociones, estimulos, etc. que representan los recursos
humanos, el fortalecimiento institucional y las demandas de los clientes. En la
misma légica, se definen los supuestos generales y la inversion requerida.

De acuerdo a lo que hemos analizado en las fases anteriores, ya se cuenta con la
informacién necesaria para cubrir los requerimientos de mejoramiento del perfil del
promotor, de los puntos de contacto con la instituciéon y las demandas especificas
de empoderamiento. Con base a ésta informacion y los supuestos se busca analizar
la viabilidad econémica financiera del producto con EdE.

Para ello procederemos a:

1. Determinar y clasificar los costos de aplicar las actividades segun el EdE.

84



ELABORACION DE PRODUCTOS FINANCIEROS CON ENFOQUE DE EMPODERAMIENTO
GUIA DE ORIENTACION METODOLOGICA

Proyectar los flujos de ingresos y flujos de egresos.

Elaborar los supuestos.

Elaborar el flujo de caja.

Determinar los indices econdmicos y financieros del producto y el estado de
ganancias y pérdidas.

Efectuar el analisis de los indicadores econémicos financieros del programa
de créditos.

arwON

@

4.5.1 ¢COMO DETERMINAR LOS COSTOS DE APLICACION DE LAS
ACTIVIDADES CON ENFOQUE DE EMPODERAMIENTO?

El costeo de las actividades se lleva a cabo de acuerdo a las necesidades
identificadas en los recursos humanos, institucionales y de empoderamiento
propiamente tal, y que ha sido analizadas. No todas las actividades requieren de
una inversion inicial; algunas de ellas deberan ser ejecutadas en periodos
posteriores. En el supuesto que se propone, dichas actividades pueden ser
ejecutadas so6lo una vez, trimestralmente o semestralmente.

¢De donde surgen los requerimientos presupuestales?

De las actividades que se estiman necesarias para levantar las debilidades
detectadas en los recursos humanos, recursos institucionales y de las demandas de
empoderamiento. Asi, en el cuadro que se presenta a continuacion se detalla — en
resumen- un plan de actividades de acuerdo a los requerimientos de mejoramiento
del recurso humano, institucional y de empoderamiento.

Cuadro 39:
Identificacion del Programa de Mejoramiento

REQUERIMIENTOS ACTIVIDADES = COSTOS
Recursos humanos Taller de asesoria en gestion empresarial
= Taller de inteligencia emocional
Recursos institucionales =  Premiacién a mejores pagadoras
= Intercambio de buenas practicas entre empresarias
Demanda de empoderamiento = Aplicacién de encuestas de satisfaccion del cliente

=  Aplicacion de grupos focales
=  Bonos de fidelidad

En lo cuadros que ha continuaciéon se presentan, se ha elaborado el plan de costeo
siguiendo la secuencia de requerimientos humanos, institucionales y del
empoderamiento.
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Cuadro 40:

Costeo de actividades de mejoramiento del recurso humano y fortalecimiento institucional

RECURSOS HUMANOS PRODUCTO O FRECUEHNCIA INVERSION §
RESULTADO Ho de
Una sola Vez Mensual Semestral | Anual |vecesde la
Tallerde Inversidn
L capacitacidn en unica, luego
Capacitacion a asesaoray replicable
promotoras en desarrollo 4o carana Semestral 1500
v asesoria Empresarial i por persanal
empresarial de la
institucidn
Tallerde Inversidn
L inteligencia unica, luego
Capacitacion a ermacional replicable
promotoras en temas de Anual 1000
inteligencia emaocional por personal
de la
institucidn
FORTALECIMIENTO
INSTITUCIONAL
Premiacion a Semestral Cada
clientes Clase A Semestre
1000
Condiciones Ocasional Cada
crediticias | Semestre
mayores plazos,
menas 4.0 % de
Disefio de politicas, Comisiones)
normas v procedimientos 1000
de estimulos a clientes
Prormocion de Anual
intercambios
empresariales
entre clientes 2000 | Anual
mujeres
TOTAL US$ 2,500 0 1,000 1,000 4,500
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Cuadro 41:

Costeo de actividades de

Empoderamiento

WVALORES AGREGADOS PRODUCTO O
AL PRODUCTO RESULTADO PRESUPUESTO
DIMENSION FRECUENCIA Una sola Vez Mensual Semestral Anual
Aplicable
- catefarcian e 000 eie mesasy
Ei”j;ﬁ;s‘]enﬂd'cas ? |PERSOMAL  |servicio SEMESTRAL acho
Aplicable
entre cada
seis mesesy
Grupos focales SEMEMNSTRAL 1,000 ocho
con instituciones capacitacidn en Gasto anual
especializadas en FERSOMAL autoestimay SEMESTRAL 1,500
programas de gestidn ermprasarial
Inversidn
unica, luego
replicable por
personal de
Talleres de 3.000 la institucidn
desarrollo
Brindar asesaria empresarial a las
empresarial a las FPERSOMAL pramataras PERMANENTE
clientes
Inversidn
Talleres de unica, luego
capacitacidn a replicable
prumut?res en por persanal
asesoria
ermpresarial 2,000 ;di,lﬁ,mmn
AMUAL
Disponibilidad de tripticos, Gasto anual,
informacian para los brouchures, para todo el
clientes PERSOMNAL huzones de PERMANEMNTE 1,000 |afio
Alianzas con empresas Disponibilidad de Gasto anual,
especializadas en programas 1.500|para tado el
programas educativos PERSOMNAL educativos FERMAMNENTE afio
instituciones programas de 1,500| Gasto anual,
especializadas en salud |FAMILIAR salud FPERMANEMNTE para todo el
afio
Concurso Mejor
FAMILIAR Ermprasatia dJeIAﬁo Gasto anual,
1,000|para todo el
afio
ARLIAL
Estimulos a buenas Premios, estimulos
clientes y empresarias ala Mejor Clienta 1,000 Gasto anual,
para todo el
SEMESTRAL afio
Gasto
semestral.
2veces al
Bono de Fidelidad 1,000 afio
SEMESTRAL
Asesoramiento para de garantias { 500|Gasto anual
capitalizacidn individual  [FAMILIAR ahoarro) del cliente |PERMANENTE
FAMILIAR Organizacion de 1,500(Gasto anual
Desarrollo de actividades EXCUrsiones,
de paticipacion familiar paseos ARUIAL
Gasto
Linea telefinica para Implementacidn de 300 mensual
consejetia empresatial  |EMPRESARIAL |linea teléfonica FERMANEMNTE
Tasas de comision Gasto anual
preferenciales (4.0
Paoliticas diferenciadas %) PERMAMNENTE 1,000
para mujeres jefas de hayores plazos
familia FAMILIAR
Seguros frente a la Gasto anual
eventualidad de Seguros de Estimado
fallecimiento de la titular  [FAMILIAR desgravamen FERMANENTE 3,000
Promaocidn de
intarcambia de Encuantras da Total gasto
expetiencias mujeres 2,500 al afin
empresariales ASOCIATIA BMpresarias SEMESTRAL
Asesoria en Total gasto
Asesoramiento para iniciativas como al afio
actividad empresariales feriag, compras en
agociativas ASOCIATIVA conjunto, ete. QCASIOMNAL 2,000
TOTAL §,000 300 8,600 12,000 28,800
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Finalizado el trabajo de costeo del producto financiero, se procede a incorporarlo en
el presupuesto institucional.

4.5.2 ¢COMO DETERMINAR LA PROYECCION DE LOS FLUJOS DE
INGRESOS Y LOS FLUJOS DE EGRESOS?

La proyeccion de los ingresos y gastos del flujo de caja requiere la toma de
supuestos que permitan reflejar un modelo casi real del producto financiero que
estamos elaborando, con el fin de conocer la rentabilidad o pérdida del producto. Se
sugiere se utilicen los datos histéricos como punto de partida, estimandose
posteriormente el crecimiento de los asumidos. Se debe recordar que en todo
supuesto se requiere ser conservador.

Cuadro 42:
Supuestos generales

SUPUESTOS GENMERALES
2er Afio Jer Afio
1er Afio Operaciones Operaciones Operaciones
NIVELES OPERATIVOS
Mdmern de oficiales de credito 16 23 23
MNumero clientes atendidos al mes por promaotor 20 25 a0
Total clientes atendidos al afio 3840 6900 8280

NUumero de promotores de crédito: La cantidad de promotores por afo que
tendra la institucion. Para este ejercicio suponemos que la IMF comienza con 16 y
finaliza con igual numero en el afio correspondiente

NUmero de clientes al mes atendidos por Promotor: Es el nUmero minimo de
clientes que atiende cada promotor en el mes.

Cuadro 43:
Caracteristicas de crédito®

CARACTERISTICAS DE CREDITO

Crédito promedio entregado 3 cada cliente $486.00 $11040 $11040
Incremento en |a escala de créadito 18% 0%
Supuesto de colocacion en el mes $30,720 $63.480 $76.176
Plazo de prestamo 4 4 4
Tasa de interés - Activa (Mensual 5.00% 5.00% 5.00%
Comision fija cobrada 5 00% 5 00% 5 00%
CARTERA MOROSA (= 30 dias) 0.05% 0.05% 0.05%
Fecuperacion cartera morosa a4 meses 50.00% 50.00% a0.00%
Provision para perdidas de prestamos 0% 0% 50%

e Crédito promedio entregado a cada clientes: Es el monto promedio de
cada crédito entregado por desembolso. Este dato permitirda tener un
aproximado del monto de dinero que se necesita para las colocaciones. Su
crecimiento responde a la politica institucional y se debe tener en cuenta que la
sostenibilidad es muy elastica (sensible) ante esta variable. Para el ejemplo
usado, se estima que la instituciéon tiene un crecimiento del 10.0 % del monto
de crédito en el segundo afio y del 0% en el tercer afio.

° Se ha tomado el supuesto que el fondo de capital que usa la IMF paga una tasa de 10% anual en ddlares.
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e Supuesto de la colocacidon mensual: Resulta de multiplicar el numero de
clientes por el monto promedio y por el nUmero de promotores. Obteniéndose
la cantidad de dinero colocado al mes.

e Plazo de préstamo: Son los meses que dura el crédito.

e Tasa de interés activa: Es la tasa de interés cobrada al cliente.

e Comision fija cobrada : Es la comisidn que se cobra en la cuota del crédito.

e Cartera morosa: Cuotas de crédito vencidas no pagadas en promedio.

e Recuperacion de cartera morosa a 4 meses: Se estima para el ejercicio una
tasa de cobrabilidad de cuotas atrasadas de 50%

e Provision de pérdidas de préstamos: Tasa promedio estimada de pérdida en
base a lo colocado.

4.5.3 ¢COMO ESTIMAR LOS GASTOS OPERATIVOS?

Cuadro 44:
Ejemplo de un Presupuesto

PRESUPUESTO :
Sueldo de promotor mensual US$ $268.00 $306.00 $337.00
Mantenimiento vehiculos US$ $440.00 $440.00 $440.00
Gastas Administrativas US$ $60,732.00 $81,586.00 $88,215.00
Contingentes (% del Gasto TOTAL) 0.05 0.05 0.05
Inflacian 8 00% 8 00% 8 00%

Los Gastos Operativos se han estimado en base a gastos promedio de una
institucién, que en cada afio comienza con un gasto y termina con el mismo. Es el
caso por ejemplo del sueldo del promotor que se ha estimado en US$ 268 dolares
mensual desde enero a diciembre del primer afio (12 meses).

4.5.4 ¢COMO DETERMINAR EL FLUJO DE CAJA?
El Flujo de caja determina la cantidad de efectivo (posicion de excedente o déficit al
término del mes). Usamos este instrumento como base para determinar el punto de

sostenibilidad del programa de microfinanzas.

La proyeccién se realizara para un periodo de 36 meses en base a los supuestos de
colocaciones y condiciones de crédito que desarrollaria la institucion.

% Sostenibilidad operativa : Es la cobertura o nivel que cubren los ingresos
financieros respecto a los gastos operativos del programa de microfinanzas.

% Sostenibilidad financiera : Es la cobertura o nivel que cubre los ingresos
financieros respecto a los gastos financieros.

Para el presente ejemplo se ha estimado que la institucion inicia con un fondo de

US $ 350 mil dolares americanos. De los cuales realiza una inversion inicial de US$
13,000 doélares para cubrir la demanda de empoderamiento. Las demas inversiones
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de empoderamiento las realiza segun la periodicidad

costeo del nuevo producto financiero.
El ejercicio muestra los siguientes resultados:

Cuadro 45:

Ejemplo de Flujo de Caja

INSTITUCION MICROFINANCIERA

establecida en el cuadro de

Flujo de Caja
uss
Anol Ao 1
1 2 3 4 5 7] ¥ L] e 10 11 12
INGRESIS 0,000 6,141 R PR Er] 0, o 803 807 0,809 0B 0,80 an809 ]
1. Aporte die G 1] o o o ] o o 1] o o ]
2. Fuentes de Financlamiento 350,000 1] o o o o o o o 0 o o 0
Entidades Financieras
Otras nstimucones
R i 6,140 3,960 E=RE=] 0,796 0,76 a0,y 0,807 0,85 a0, EE 0,80 0,88 a0,
Arnortizaciin o 14,511 2,469 0,720 0,720 0,720 0,720 0,720 0,720 30,720 0,720 0,720
Intereses o 2,714 3519 3832 3ea2 e 3802 ey 3832 3sa2 EA-crd 3932
Comisiones. 6,144 G144 6,144 6,144 G144 6,144 6,144 6,144 6,144 G144 6,144 6,144
atrasos de capial [ o o o [ 8 @ 1] 14 ] “ 14
A Tegresars por et inversiones
EGRESOS 13,000 42,006 42,006 42,006 42,006 42,006 51,506 42,006 42,006 42,006 42,006 42,006 51,506
L. Inversion 13,000 L50 1,590 1,550 150 1,550 11,050 150 1,550 1,550 1940 1,550 1,050
i
Congullorias
Acimdades ge empoderamienta 1300 1,300 130 1300 1300 9,800 1300 1300 1,300 130 0.0 |
Recwrsos humanos b [] 1] 1] [] a 1] [] 1] a ]
Recwsas instituciansles 1 70 F= | = 70 f=1] 70 =] 750 1]
Actovoss Fijes ] 1] 1] ] 1] o [1] [1]
ooy 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1]
2. Colocaclones 20,720 0,720 20,720 20,720 20,720 20,720 30,720 0,7 30,720
AMmortzacion de Fuentes da Fnanc,
Pago ntres =7 27 7 =7 a7 17 =y an? 17 =7 zn? 17
4. Gastos Operativos - Presup 8.349 9,349 9,349 9,349 9,349 9,349 9.345 9,349, 9,349 9,49 9,349 9,349
5. Contingentes 467 467 457 | 467 467 467 | 467 67| 467 | 467 67| 467
salda Periodo 37,000 35,47 18,617 -0, 1,7 1,591 -10,783 1,379 1,277 1,277 1,377 1,277 -10,777
Saldo Acunmalsdo 337,000 woLse 202,441 72487 271,196 269,905 /122 25743 295,566 235,209 254,012 2|75 241,550
INSTITUCION MICROFINANCIERA
Flujo de Caja
uss$
Ao 2
13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24
INGRESOS 56,599 65,837 73,076 84,314 84,314 84,320 84,325 84,327 84,327 84,327 84,327 84,327
1. Aporte de Capital a 1) 1) a 1) a 1) a 1) 1) 1)
2. Fuentes de Financiamiento a a a a a a a a a a a a
Entidaces Financieras
Otras Instituciones
3. Recuperaciones 56,509 65,837 75,076 84,314 84,314 84,320 84,205 84,327 84,227 84,327 54,327 84,327
Amortizacion 38,201 48,301 54,661 63,480 53,480 63,480 53,480 53,480 53,480 63,480 63,480 63,490
Intereses 5,560 6,926 7,685 8,124 8,124 8,124 8,124 8,124 8,124 8,124 8,124 8,124
Comisiones 12,606 12,698 12,698 12,696 12,696 12,696 12,606 12,698 12,606 12,698 12,606 12,696
Atrasos de capital 14 14 14 14 14 20 24 27 27 27 27 27
4. Ingresos por otras inversiones
EGRESOS 79,559 79,559 79,559 79,550 79,559 89,059 79,559 79,559 79,559 79,559 79,559 89,059
1. Inversion 1,550 1,550 1,550 1,550 1,550 11,050 1,550 1,550 1,550 1,550 1,550 11,050
Cansultorias
Actividades de empoderamiento 1,300 1,300 1,300 1,300 1,300 9,500 1,300 1,300 1,300 1,300 1,300 9,800
Recursos humanos a 0 0 0 a 0 a 0 o 0 0 0
Recursos institucionales 250 250 250 250 250 1,250 250 250 250 250 250 1,250
Activos Fijos a 0 0 0 a 0 a 0 o 0 0 0
Otros a 0 0 0 a 0 a 0 o 0 0 0
2. Colocaciones 63,450 63,480 62,480 62,490 63,430 63,490 63,480 62,480 63,480 63,480 63,480 63,430
Amortizacion de Fuentes de Financ,
Pago interes 2017 2917 2917 2917 2017 2917 2017 2917 2917 2917 2917 2017
4. Gastos Operativos - Presup 13,837 13,837 13,837 13,837 13,837 13,837 13,837 13,837 13,837 13,837 13,837 13,837
5. Contingentes 692 692 692 692 692 692 692 692 6o2 692 692 692
saldo Periodo -22,959 -13,721 -4,483 4,755 4,755 -4,738 4,766 4,768 4,768 4,768 4,768 -4,732
Saldo Acumulado 216,998 205,277 200,794 205,549 210,305 205,567 210,333 215,101 219,869 224,637 229,406 224,674
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Flujo de Caja
usg
Ay 1
25 26 27 28 29 30 31 3z 33 M 35 36
INGRESOS 90,446 94,06 97607 101,187 101,189 101,191 101,192 101,192 101,192 101,192 101,192 101,192
1. Agorte dee Capital [ 0] o ] 0 [ [ [0 [0 [ 0 [
2. Fuentes de Financiamiento o o L] L L] L] [} L] L] [ L] L]
Entidades Fnancieras
e retinons
3. Recuper aciones B0,446 24,026 97,607 101,187 100,109 100,191 101,152 101,152 101,152 101,152 100,192 101,182
Amortizaciin G646 69,519 72,766 76,176 76,176 76,176 76,176 76,176 76,176 76,176 76,176 76,176
Intpecsns 875 9,246 9,579 9,749 9,745 9,745 G, 9,749 4,749 5,749 9,749 9,749
Comisiones 15295 1523 1525 15,235 1523 15295 15295 152% 152% 15295 15,275 15.2%
Arasos de capital &7 7 & 7 Fl 31 2 32 32 32 z 3z
A INGFess por otras inversiones
CGRES0S 93,671 93,671 93671 93,671 93,671 103,171 93,671 93,671 93671 93,671 93,671 103,171
1. Inversidn 1,550 1,550 1,550 1,550 1,550 11,050 1,550 1,550 1,550 1,550 1,550 11,050
Consuliorlas
Actimdades do 1o [T 130 1,30 130 L [ [T 1,30 130 130 ) LI0 | GEm
Recyrsos hyrnangs [+ o 1] o o [+] 4] 1] 1] a o 1]
Recursos instaucionsles 250 250 250 250 250 1,250 20 2£0 =0 20 250 1,250
Activos Fips 1] [] 1 1] [] 1] [0 i i 1] [] [
ODtros [:] o ] o [+] [+] 1] 1] 1] a [:] 1]
2. 76,176 76,176 76,176 76,176 76,176 76,176 76,176 76,176 76,176 76,176 76,176 76,176
Arnortizacion da Fusntes da FRanc.
Pag intores 2917, 217 2917} 217 217 217 2917, 2917| 2917 2917 217 2917|
4. Gastos Operativos - Presup 15,106 15,106 15, 106 15,106 15,106 15,106 15,166 15, 106 15,1606 15,166 15,106 15,106
. Contingantes 7 9 58 9 750 750 b 58 4 758 750 58
Saldo Periodo 3225 =) 3906 7.516 7519 1,560 7521 7521 7521 7521 7521 1979
Saldo Acumulado 21449 221805 25,741 231,257 240,775 238,796 246,217 538 261,359 268,880 276,401 274422

El flujo de caja es una herramienta practica y util que nos permite conocer y
planificar los niveles de liquidez necesarios para operar diariamente. En el presente
ejercicio para su simplificacion se usa mensualmente. A través de su andlisis
podremos analizar la posiciéon de liquidez y financiera, asi como la presupuestal, con
el fin de optimizar los recursos.

4.5.5 ¢COMO EFECTUAR EL ANALISIS DE INDICES ECONOMICOS
FINANCIEROS DEL PRODUCTO?

Para realizar el andlisis correspondiente, utilizaremos un conjunto de férmulas que
nos permiten estimar cada uno de los indices de la sustentabilidad financiera, de la
eficiencia operativa y de la calidad de cartera.
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Cuadro 46:
Indices econémicos y financieros del Producto

Los resultados del ejercicio deben mostrar cuando se logra la autosostenibilidad
financiera. Asi, en el ejercicio propuesto la institucion logra llegar a este nivel en el
mes 13 (2do afio). En cambio la sostenibilidad operativa es alcanzada en el mes
tres del primer afo.
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4.5.6 ESTADO DE GANANCIA Y PERDIDAS

Mediante estos resultados es posible conocer el resultado anual de pérdidas o
ganancias que se ha logrado obtener merced al nivel de crecimiento y calidad de
manejo de la cartera. Asi, y de acuerdo a los supuestos que hemos establecido, el
ejercicio muestra los siguientes resultados

Cuadro 47:
Estado de Ganancias y Pérdidas

ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS

Ter Afio
INGRESO FINANCIERO Operaciones 2er Afio Operaciones | 3er Ao Operaciones
Intereses sobre préstamos 41 618.41 93,199.08 115,327 .14
Intereses sobre inversiones
Cornisidn sobre préstamos 73.7268.00 162 362.00 182,822.40
Cornisian sobre préstamos por atraso
Ingreso Financiero Total 115,346.41 245,551.08 208,149.55
COSTOS FINANCIEROS DE FONDOS PARA
PRESTAMOS
Interés sobre deuda 35,000.00 35.000.00 35,000.00
Interés pagado sobre los depdsitos - - -
Costos financieros totales (35,000.00) (35,000.00) (35,000.00)
MARGEN FINANCIERO BRUTO 80 346.41 210551.08 263,149.55
Provision para pérdidas de préstamos 0.00 -264.29 810,27
MARGEN FINANCIERO NETO 80,346.41 210,286.78 262,339.29
GASTOS OPERATIVOS 112,188.00 166,042.00 182,227.00
Salarios y beneficios
Gastos administrativas
Gastos de tenencias
Wiaje
Depreciacidn 2 A00.00 2 A00.00 2 500.00
Otro
Gastos operativos totales (114,688.00) (168,542.00) (184,727.00)
INGRESO NETO DE LAS OPERACIONES (34,341.59) 41,744.78 77,612.29
Ingreso de subvenciones para senicios de crédito
Ingreso de subvenciones para capital de fondo de
préstamos
EXCESO DE INGRESOS SOBRE GASTOS (34,341.59) 41,744.78 77,612.29

4.5.7 ANALISIS DE INDICADORES ECONOMICOS FINANCIEROS

La evaluacion de la factibilidad se realiza siguiendo tres criterios :

e Niveles de sostenibilidad: Horizonte de meses que muestra la
gradualidad de la cobertura de los costos totales de la IMF.

e Punto de Equilibrio: Determinaciéon de la cantidad de ingresos o
cartera que necesita la IMF para que sus costos sean cubiertos por sus
ingresos.

e Valor actual neto: Nos indica la capacidad del proyecto en

generar excedentes necesarios para cubrir la inversion inicial y costos
generados en el proyecto.

Aplicados los criterios e indicadores de evaluacion se obtienen los siguientes
resultados:

93



a) Nivel de sostenibilidad

La sostenibilidad operativa se alcanza en el mes 13 de operacion y la financiera un
mes después (bajo el supuesto que el fondo de capital tiene un costo de 10% anual
en délares). Cabe remarcar que este caso las comisiones son un ingreso importante
de las operaciones financieras, siendo sensible ante cualquier cambio de la misma.

Cuadro 48:
Ejemplo de Nivel de sostenibilidad

1 1 ] 4 3 b 1 B 9 10 11 12
SOSTENTEILIDAD OPERATIVA MO TION| @0 WA fndh) A% CARN  GBAG|  Bodh|  BAcdh OB 4%
SOSTENELIDAD FIANCIERA s em] osy ] nssl @ nowl meml mam| meml msw o
13 4 15 16 | 18 19 0 il n B 4
SOSTENIBILIDAD OPERATIVA maow] ] vew]  maw] e naw] o] me] moew] e e nam
SOSTEMBILIDAD FINANCIERA R O I I e T T
5 % a B 0 1 B n n # 5 £
SOSTENBILIDAD OPERATIVA ] me] wew] e een]  mwe] wen] sl oms]  waw] wmw] o
SOSTENIBILIDAD FIVANCIERA | o] mew] e e maw] e me] wmaw] wmaw] maw] maw] B

b) Punto de equilibrio

El punto de equilibrio para el primer afo bajo los supuestos establecidos requiere
un minimo de $ 164,647.67 de ingresos totales, con ese nivel la IMF logra cubrir
sus costos totales. En los siguiente afos este punto de equilibrio cambio debido a
que los costos cambian (mas promotores y gastos de operaciéon). En este mismo
periodo se requiere un minimo de cartera de US$ 74,732.22.

Cuadro 49:
Ejemplo de Punto de Equilibrio

1er Afio 2er Afio

DETERMINACION DEL PUNTO DE EQUILIBRIO QOperaciones Operaciones Jer Afio Operaciones
Margen Financiero £9.657 % 85.639% 87 .989%
Costos Fijos 114 ,583.00 168 277.71 183 916.73
Punto de equilibrio $ 164,647 .67 | § 196,497.24 | § 209,022.04
Mivel minimo de ingresos que necesita la institucion para

cubrir sus gastos

Cartera promedio por afio $ 52,354.78 | % 103,275.76 | % 124,813.86
Tasa promedio de colocacidn 220% 238% 239%
Cartera de equilibrio § 7473272 | § 82644.32 | § 87,502.56
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¢COMO DETERMINAR EL PUNTO DE EQUILIBRIO EN INGRESOS Y EN CARTERA?
Se requiere primeramente conocer cual es el margen financiero expresado como
%:

MF2% = MARGEN FINANCIERO / INGRESOS X 100
El punto de equilibrio se obtendra al emplear la formula:

PE = CF / MF %

El nivel de equilibrio esta referido a los ingresos cobrados. Para saber cuanta
cartera sera necesario tener colocada? Tenemos que determinar la cartera, para lo
cual determinaremos la TASA PROMEDIO DE COLOCACION (TPC).
Para la obtencién de la tasa promedio de colocacion, sera necesario conocer la

cartera colocada promedio. La determinaciéon de la tasa promedio de colocacion
sera:

TPC = INGRESOS / CARTERA PROMEDIO; sustituyendo

CARTERA DE EQUILIBRIO = PE$/ TASA PROMEDIO DE COLOCACION

Es el nivel minimo de saldo de cartera que requiere la institucion para cubrir lo
costos.

c) Valor actual neto

Es el resultado neto de los excedentes o déficit del flujo de caja de la institucion
respecto a la inversion inicial realizada.

Para actualizar los flujos mensuales se toma una tasa de descuento aplicAndola con
el fin de actualizar los flujos y poder realizar una comparaciéon con la inversiéon. Asi
se generan una suma de valores positivos (ingresos) y de valores negativos
(costos) que se producen en diferentes momentos en el flujo de caja. Dado que el
valor del dinero varia con el tiempo es necesario descontar de cada periodo un
porcentaje anual estimado como valor perdido por el dinero durante el periodo de
inversion. Una vez descontado ese porcentaje se pueden sumar los flujos positivos
y negativos. Si el resultado es mayor que cero significara que el proyecto es
conveniente. Si es menor que cero no es conveniente.

En nuestro ejemplo, la institucidon obtiene ganancias de US$ 293 mil.
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Cuadro 50:
Ejemplo de VAN Financierol10

ARND O ARD 1 ARND 2 ARND 3
FLUIO -363,000 241,958 224,674 274,422
VAN FINANCIERO $293,598|

Tasa de DESCUENTO usada = 5%.

RESUMEN DE LA FASE
CONCEPTO CLAVE:

ESTIMACION DE LOS COSTOS QUE IMPLICAN LAS ACTIVIDADES NECESARIAS PARA LEVANTAR LAS
DEBILIDADES DETECTADAS EN LOS RECURSOS HUMANOS, RECURSOS INSTITUCIONALES Y DE LAS
DEMANDAS DE EMPODERAMIENTO Y ESTIMAR EL ANALISIS ECONOMICO-FINANCIERO DEL
PRODUCTO

DETERMINAR Y CLASIFICAR LOS COSTOS DE APLICAR LAS ACTIVIDADES SEGUN EL EDE.
PROYECTAR LOS FLUJOS DE INGRESOS Y FLUJOS DE EGRESOS.

ELABORAR LOS SUPUESTOS.

ELABORAR EL FLUJO DE CAJA.

DETERMINAR LOS INDICES ECONOMICOS Y FINANCIEROS DEL PRODUCTO Y EL ESTADO DE
GANANCIAS Y PERDIDAS.

e EFECTUAR EL ANALISIS DE LOS INDICADORES ECONOMICOS FINANCIEROS DEL PROGRAMA
DE CREDITOS.

RESULTADOS ESPERADOS DE ESTA FASE
EN ESTA FASE, LOS PARTICIPANTES DEBERAN HABER SIDO CAPACES DE:

e ESTABLECER UN PLAN DE ACTIVIDADES DE MEJORAMIENTO DE LOS RECURSOS HUMANOS,
INSTITUCIONALES Y DE EMPODERAMIENTO DEL NUEVO PRODUCTO FINANCIERO

e  ANALIZAR LA RENTABILIDAD DEL NUEVO PRODUCTO FINANCIERO

e  ANALIZAR EL NIVEL DE SOSTENIBILIDAD FINANCIERA Y OPERATIVA DEL NUEVO PRODUCTO
FINANCIERO

1% | a tasa de descuento que se usa es generalmente la tasa de rentabilidad esperada en un mercado similar mas una
prima de riesgo.

96



ELABORACION DE PRODUCTOS FINANCIEROS CON ENFOQUE DE EMPODERAMIENTO
GUIA DE ORIENTACION METODOLOGICA

PROTOTIPO DEL
PRODUCTO

e Recursos presupuestales

¢ Recursos humanos

¢ Dominio metodoldgico

97



PROTOTIPO DEL PRODUCTO

El Prototipo del producto financiero
busca obtener y validar los
requerimientos esenciales,
manteniendo abiertas las opciones de
implementacion. Esto significa que se
debe tener muy en cuenta las
opiniones de los usuarios del producto,
asi como la de sus implementadotes.
Como prototipo es una opcién que
funciona y evoluciona a través de un
proceso iterativo y, a diferencia del
producto propiamente tal, su costo de
prueba es reducido, como lo han
demostrado las instituciones pilotos.

El prototipo del producto busca - -
verificar el comportamiento  del Credlll'o MUIer
producto en el mercado. Se lleva a

cabo en un grupo de clientes que han Tengo derecho
decidido su compra y después de un
tiempo se encuentran en posicion de experimentar los beneficios, atributos y
caracteristicas que se habian promocionado, de parte de las instituciones
financieras.

Tomando esta experiencia como parte del procedimiento metodolégico,
estableceremos las pautas sobre las que se debe asentar el desarrollo del prototipo
del producto financiero.

PROCEDIMIENTO DEL PROTOTIPO

Durante la etapa Preliminar el prototipo desarrolla todas aquellas actividades
correspondientes al levantamiento de la Linea de base, definicion del Plan de
Actividades de monitoreo, Transferencia de resultados de Linea de Base,
Programacién de beneficios del producto, pero se reserva la fase de Preparacion y
lanzamiento del producto. Esto uUltimo en razéon de que el producto ha sido
elaborado en una escala pequefia de demostraciéon y la IMF teme una capacidad de
demanda que desborde su oferta.

En la etapa de monitoreo, propiamente tal, el prototipo lleva a cabo el Plan de
Monitoreo, controla los beneficios del producto, identifica las mejoras al producto y
genera insumos para la retroalimentacion del procedimiento metodoldgico. Sin
embargo, el prototipo no completa la totalidad de las caracteristicas y beneficios
programados en la etapa de disefio.

Las consecuencias de esta limitacion en la prueba del producto, es que los
consumidores o clientes no estan en condiciones de evaluar la totalidad de los
efectos que se esperan en las diversas dimensiones del empoderamiento y las
adecuaciones necesarias de llevar a cabo por parte de las instituciones, no logran
poner a prueba sus capacidades de adecuacion a las exigencias de esta
metodologia.
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Desde una perspectiva afirmativa, el prototipo demuestra que el producto, a pesar
de sus limitaciones de disefio, logra estimular la demanda de las clientas y posee
una gran aceptacion.

5.1.2 PRUEBA DEL PROTOTIPO
El prototipo del producto ha sido sometido a las siguientes pruebas de constatacion

Disefio del plan de trabajo

Nivel de compromiso institucional
Linea de base - transferencia
Preparacion del recurso humano
Revision de caracteristicas, beneficios y empaque del producto
Lanzamiento del producto

Nivel referencial o test del concepto
Reaccidn de la competencia

Monitoreo al producto

Plan de ajustes al producto

Plan de ajustes a la Guia Metodolégica

5.1.3 RESULTADOS

Un primer aspecto en el Disefio del Plan de Trabajo para llevar a cabo la
ejecucion y monitoreo del prototipo del producto, ha sido designacion de una
persona responsable del monitoreo institucional lo cual ha permitido una mayor
agilidad en el cumplimiento del plan, el empoderamiento institucional y la
coordinacion sistematica con la consultora local. Una buena leccion para los efectos
de un lanzamiento propiamente tal del producto es que la IMF contrate a un
profesional para que se responsabilice de la Coordinacion Institucional del
Monitoreo.

Al trabajarse con los equipos designados por la IMF en el disefio y ejecucion del
producto, se posibilit6 un mayor nivel de participacion especialmente de las
promotoras y la construccion de ambiente de control reflejado en los
compromisos institucionales que demostraron, en la practica, tener mayor
potencia que los enunciados del Plan Estratégico.

En el desarrollo del Plan de Trabajo y su compromiso de ejecucion influye, casi de
manera determinante, el factor presupuestal que a pesar que en el prototipo no ha
sido de la magnitud prevista en el disefio original, no deja de tener relevancia. Ello,
sumado a retrasos en la implementacion, redujo notablemente los tiempos de
prueba del producto.

Por su parte, la presentacion de resultados de la Linea de Base, han
demostrado la fortaleza de compartir resultados con los equipos de la IMF en tanto
mecanismo que impulsa compromisos y empoderamientos con el producto y sus
procesos. Para IMF de reciente incorporacion a estos enfoques, el tratamiento de
los diversos indicadores de género ofrecen la posibilidad de replantearse su misién
y vision institucional y asumir que esta opcion en las microfinanzas involucra algo
mas que la adicion de determinadas caracteristicas al un producto.

La preparacion del recurso humano tanto en tematicas de género como en las
particularidades del producto ha conducido a un concepto importante como el de
“fuerza de venta”. Se ha podido constatar que gran parte del éxito del proceso
radica en un adecuado conocimiento del producto y del concepto que lo sustenta.
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Una buena practica lo ha constituido la incorporacion de ejercicios de promocion y
venta del producto que han realizado las IMF, especialmente con el equipo de
promotoras y promotores.

De igual manera se ha considerado una buena medida el involucramiento del
personal operativo en las sesiones de discusion y analisis del nombre y del logo del
producto; en esta dinamica las IMF consideraron como muy importante la
participacion de las clientas en esta decisibn, mediante grupos focales o
entrevistas.

Siendo el personal capacitado y sensibilizado en la tematica y en la promocion y
venta del producto, las rotaciones que se han detectado han influido negativamente
en el proceso.

Los compromisos institucionales, conforme se ha adelantado, expresan el
interés y la apuesta por el procedimiento metodoldgico llevado a cabo. Entre las
expresiones de este interés se han identificado (i) la disposicion institucional de
replicar la experiencia a otras sucursales y otros productos, bajo la forma de venta
cruzada; (ii) la evaluacion positiva de las potencialidades del producto; (iii) el
redimensionar el concepto de producto hacia un programa de empoderamiento que
involucra otros productos y servicios de desarrollo empresarial de la IMF; (iv) la
busqueda de recursos para proyectos de empoderamiento; (v) la formacion de
promotores como fuerza de venta del producto; (vi) la disposicion a invertir en el
nuevo producto.

Al asumirse una opcion de prototipo del producto, se transité hacia una revision de
caracteristicas y beneficios. Esto permiti6 una mejor'* definicién del producto
mediante la contrastacion con las posibilidades reales de la IMF en ese momento vy,
por lo mismo, la aceptacién del PEE, aun con una concepciéon restringida. Pero
rescatable los esfuerzos por definir una marca y un logo que caracterice al
producto’?, asi como la participaciéon de clientes y equipos de promotores en su
definicion.

Al reducirse los beneficios del producto, debe entenderse que ello se produce por
una decision institucional; esta postergacion de beneficios ha limitado una mejor
evaluacion del comportamiento del producto por lo que en las clientas y clientes
aun debe persistir la duda acerca de que tipo de producto se estd comprando.

Al optarse por la opcién del prototipo no se puede afirmar que se haya producido
un lanzamiento del producto, de acuerdo a lo disefiado en el Plan de Marketing.
Sin embargo, si se implementaron diversas medidas que han dado pie para asumir
la necesidad de planear un lanzamiento adecuado del producto al mercado.

Entre las acciones que desencaden6 este particular fase — y conforme ya lo hemos
expresado en los parrafos anteriores — esta la conformacion de una de una fuerza
de venta con promotores y promotoras capacitadas en el manejo del concepto, aln
cuando falta aun fortalecer la iniciativa; el disefio de la marca y del logo del
producto; la participacion de los clientes y promotores en la definicién de la marca
y del logo; el impacto positivo en clientes que actian como promotoras voluntarias
en la promocién del producto y que merece una especial atencion; y finalmente, la
constatacion de una demanda potencial del producto.

Estos aspectos positivos deben ser reforzados levantando las restricciones que
operan en el sistema de promocién como la poca disponibilidad d folleteria, la
limitada y adn por desarrollar el potencial de promotoras voluntarias conformadas

11 . . . s . . .

Mejor en el sentido de la disposicion de recursos en ese momento. Para los fines de un lanzamiento apropiado a las
dimensiones reales del producto, no es lo mejor.
12 Ver recuadro insertado al inicio de este Capitulo.
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por clientas de la IMF; la necesidad de reforzar el manejo del concepto del producto
y asumir la necesidad de contar con un especialista en el manejo del Plan de
Marketing.

La capacitacion del recurso humano ha sido un aspecto particularmente
sensible en esta fase de desarrollo del producto. Las IMF han respondido mediante
un singular niUmero de capacitaciones en enfoque de género y empoderamiento y
manejo del concepto, asi como en la definicion de un curriculum formativo como
parte del plan estratégico.

El Test de concepto o la puesta a prueba del concepto del producto, en los
clientes, a pesar de las limitaciones del producto, ha resultado positiva, es decir, se
ha asociado los beneficios y caracteristicas a los requerimiento del empoderamiento
de las mujeres y se ha distinguido como diferenciado del resto de los productos. En
pruebas posteriores, es recomendable dar un mayor tiempo de posicionamiento al
producto y mejorar el conocimiento del mismo.

La reaccion de la competencia no ha sido evaluada por lo limitado de la
presencia del producto en el mercado. EI monitoreo al producto sefiala que los
clientes reconocen satisfacciones en los aspectos personales y familiares, pero
menos en los aspectos de empresarialidad y de asociacion. Por su parte, la atencion
en las agencias y el trato con las promotoras es altamente calificada; sin embargo
estos logros no pueden ser atribuidos exclusivamente al producto.

Aspectos como las tasas de interés, un mejor conocimiento del producto y espacios
para discusion y presentacion de resultados del monitoreo, siguen conformando
parte de la agenda pendiente.

El Plan de ajustes al producto sefiala la necesidad de mejorar algunos aspectos
claves como (i) una mejor y clara identificacion del producto y sus beneficios en las
clientas; (ii) el fortalecimiento del concepto, precision y apropiacion; (iii) el
fortalecimiento del plan de promocion; (iv) el reforzamiento de la capacitacion al
personal, de manera permanente; (v) la adopcion de mecanismos permanentes de
comunicacion; (vi) la incorporacion del concepto de venta cruzada; (vii) la
incorporacion mecanismos de incentivos por venta; (viii) el desarrollo de alianzas
interinstitucionales y definicibn de estrategias comunes; y (ixX) creacion de un
Comité de Seguimiento y Retroalimentacion.

Estos resultados han permitido mejorar los términos del Monitoreo y afinar los
procedimientos del producto con enfoque de empoderamiento.
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MONITOREO Y AJUSTES
AL PRODUCTO

e Monitoreo del Producto

e Ajustes del producto
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MONITOREO DEL PRODUCTO

En esta fase de la metodologia
proporcionaremos los instrumentos
necesarios para verificar el nivel de
aceptacion del producto en el mercado
seleccionado.

Brevemente su principal objetivo es
estudiar las reacciones de los
consumidores ante el producto que
hemos disefiado. En un grupo de
clientes y clientas que han comprado el
producto, se procedera a monitorearlo
en sus diversas dimensiones.

La metodologia de monitoreo
comprende las dimensiones de control
institucional y de clientes:

6.1.1 PROCEDIMIENTO OPERATIVO

MONITOREO

El procedimiento operativo para la ejecucion del plan de monitoreo contempla la

PRUEBA PILOTO Y AJUSTE
PRODUCTO

DEL

LA  PRUEBA PILOTO BUSCA VERIFICAR EL
COMPORTAMIENTO QUE TENDRA EL PRODUCTO EN EL
MERCADO OBJETIVO; SE LLEVA A CABO EN UN
GRUPO DE CLIENTES QUE HAN DECIDIDO SU COMPRA
Y SE ENCUENTRAN EN UNA POSICION DE
EXPERIMENTAR LOS BENEFICIOS, ATRIBUTOS Y
CARACTERISTICAS QUE SE HAN PROMOCIONADO.

MEDIANTE EL MONITOREO DEL COMPORTAMIENTO
DEL PRODUCTO, SE ESPERA TENER COMO
RESULTADO UN CONJUNTO DE OBSERVACIONES QUE
PERMITIRAN EFECTUAR LOS AJUSTES
CORRESPONDIENTES ANTES DE INGRESAR A LA
ETAPA DEL LANZAMIENTO DEFINITIVO.

PARA LA APLICACION

realizacion de dos fases y sus correspondientes actividades:

Etapa Preliminar

e Levantamiento de la linea de base

e Definicién del Plan de Actividades de monitoreo

e Transferencia de resultados de Linea de Base

e Programacion de beneficios del producto

e Preparacion lanzamiento del producto

Etapa de Monitoreo

e Plan de monitoreo

DEL

Aplicacion de formatos de monitoreo

Control de beneficios del producto

Aplicacion de encuestas y grupos focales de satisfaccion con el producto
Aplicacion de mejoras al producto

Retroalimentacion a la Guia Metodoldgica
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FLUJOGRAMA DEL PROCESO
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La fase Preliminar se da inicio con el levantamiento de la Linea de Base
institucional y de los clientes, con la finalidad de tener una referencia
contra la cual contrastar los resultados obtenidos en la fase de ejecuciéon del
producto; permite — también — tener claro los requerimientos que seran
necesarios de remontar en la planificacibn de las actividades de
empoderamiento. Esto Ultimo se refleja en el Plan de Actividades de
Empoderamiento.

Por su parte, la fase de transferencia de los resultados de la linea de
base, es una importante actividad que tiene por finalidad involucrar a los
diferentes niveles directivos y operativos de la IMF en el desarrollo del
producto y sus efectos de sinergia.

La programacion de beneficios del producto es la fase donde la IMF, con
apoyo de un equipo de monitores y el equipo institucional o el responsable
designado, revisan cada una de las actividades contempladas en el Plan de
Actividades de Empoderamiento y definen su puesta a punto con indicacion
de tiempos y responsables.

Conforme se puede apreciarse en la Matriz de Programacion cada actividad
tiene como referencia una frecuencia de aplicaciobn para el cliente, los
recursos humanos e institucionales. Estas frecuencias pueden ser diarias (por
ejemplo para verificacion del control de la morosidad del producto),
mensuales (por ejemplo, disponibilidad de la informacién de las reacciones de
la competencia), cuatrimestral (por ejemplo, aplicaciébn de grupos focales),
semestrales (por ejemplo, talleres de liderazgo y participacion asociativa) o
permanentes (por ejemplo, atencion diferenciada a mujeres jefas de familia).
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e Verificada la programacion de las actividades del producto y constatada su
puesta a punto para ser utilizados como beneficios por los clientes, se prevé
la fase de preparacion para el lanzamiento del producto. Esta se
encuentra sostenida por un plan de marketing que tiene por finalidad
introducir el producto en el mercado con fuerte incidencia en los beneficios
que éste representa para la mujer. Se debe insistir en la necesidad de crear
un nombre o marca del producto que lo haga diferente del resto de los
productos tanto de las instituciones pilotos como de la competencia.

e ElI Plan de Monitoreo propiamente tal del producto toma como base el
conjunto de actividades relativas al recurso humano, del producto
financiero, de las estrategias institucionales y del seguimiento de
cartera.

e Para cada actividad acordada, se aplicara un formato de monitoreo, lo que
le permitird tener un control individual por cada actividad comprometida y
medida a través de indicadores. Cada formato sera desarrollado siguiendo la
pauta de explicar el fundamento de cada indicador, el tipo de indicador que se
trata, la forma de célculo para verificar su comportamiento a lo largo del
tiempo del monitoreo, la identificacion del responsable del indicador (o de la
actividad, segun corresponda), la meta prevista para fin del periodo asignado,
los recursos asignados, la relacion con el pliego presupuestal y la frecuencia
de su monitoreo.

e La fase de control de los beneficios del producto se relaciona
directamente con el cliente y busca indagar como se siente al utilizar el nuevo
producto. Este nivel de satisfaccion con el producto es medido mediante la
aplicacion de entrevistas estructuradas y/ o mediante la aplicaciéon de grupos
focales. Otros de los resultados que se espera obtener de esta fase, es la
identificacion de mejoras al producto que debe concluir con la identificacion y
estructuracion de un Plan de Mejoras al producto.

e Todo el proceso llevado a cabo, conduce a la identificacion de reflexiones,
nuevos procedimientos, técnicas, mecanismos de control, etc. que debe servir
de insumo para avanzar en una retroalimentacion y transferencia del
procedimiento metodolégico empleado.

6.1.2 FASE PRELIMINAR

6.1.2.1 Levantamiento de la linea de base

El propdsito inicial se refleja en la linea basal del proyecto. En el caso que nos
ocupa, esta linea estara conformada por el estado de situaciéon de la planeaciéon
estratégica, las competencias de los recursos humanos, las competencias de los
recursos institucionales, la capacidad de respuesta al empoderamiento y las
competencias del producto financiero.
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Cuadro 51:
Linea de Base

ESTADO DE SITUACION VARIABLES DE LA LINEA DE BASE

° Promotores capacitados en manejo de tematicas de

DISPONIBILIDAD DE RECURSOS género y sensibles al mismo.
HUMANOS SENSIBLES AL . Promotores capacitados como asesores de negocios y
ENFOQUE DE EMPODERAMIENTO capacidad de resolucién de problemas.

. La institucién posee un Plan Estratégico con acciones que
_ expresan el enfoque de empoderamiento.

ESTRATEGIAS Y POLITICAS . Los clientes se encuentran satisfechos por la disponibilidad
INSTITUCIONALES SENSIBLES AL de informacion.
ENFOQUE DE EMPODERAMIENTO . Los clientes se encuentran satisfechos por la disponibilidad
de mecanismos de participacion.

. El producto permite satisfacer demanda en la dimensién

DISPONIBILIDAD DE PRODUCTO . ET;)SI%ZTJI&O permite satisfacer demanda en la dimensién
FINANCIERO CON CAPACIDAD DE familiar
RESPUESTA AL ENFOQUE DE . El producto permite satisfacer demanda en la dimensién
EMPODERAMIENTO .
empresarial.
. El producto permite satisfacer demanda en la dimensién
asociativa.

EL PRODUCTO CON ENFOQUE DE . El producto cuenta con informaciéon de la competencia

GENERO DISPONE DE ESTIMADOS para definir su estrategia de posicionamiento.
FINANCIEROS PARA MONITOREAR | e El producto dispone de informacion para seguimiento de
SU COMPORTAMIENTO DE su comportamiento en cartera.
CARTERA

El levantamiento de la linea de base, por otra parte, tiene por funcién servir de
parametro para contrastar los logros del producto de acuerdo a los beneficios
previstos. Permite, también, servir de referencia para la fase de definicion del
Plan de Actividades de Empoderamiento, que la institucién debe llevar a cabo
para levantar las restricciones identificadas en la Linea de Base.

La Linea de base comprende dos momentos: el levantamiento de la linea
institucional y el levantamiento de la Linea de Clientes

LINEA DE BASE INSTITUCIONAL

Este comprende el levantamiento de la Linea de base de la IMF (Ver: Anexo
Metodoldgico N° 2. Ficha de Levantamiento de la Linea de Bases Institucional) en
los aspectos considerados claves para este tipo de producto:

e Nivel de disponibilidad de Recursos Humanos sensibles al enfoque de
empoderamiento

e Estrategias institucionales sensibles al enfoque de empoderamiento

e Producto sensible a las demandas de empoderamiento de las clientas

e Producto con enfoque de empoderamiento con disponibilidad de estimados
financieros para monitorear su comportamiento

e Agencias y controles de operatividad del sistema.
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PROCEDIMIENTO

1. Se establecen los mecanismos de coordinacion para levantar la Linea de
Base Institucional. Para ello — de acuerdo a la experiencia ganada — es muy
importante la presencia de los equipos gerenciales y operativos a fin de
lograr el involucramiento, desde el principio, en el desarrollo del producto.

2. Es altamente recomendable que el procedimiento de desarrollo del producto,
contemple la capacitacion a equipos de monitores externos y la institucion,
por su parte, designe a una persona como coordinadora del proceso de
monitoreo.

3. El levantamiento de la Linea de Base se realiza mediante la aplicacion de la
Encuesta de Linea de Base y sus resultados en una Matriz del tipo que se
muestra a continuacion.

Cuadro 52:
Matriz de la Linea de Base

ESTADO DE MEDICION DE LA LINEA DE BASE % inicial

SITUACION

Total de promotores

Hombres
Mujeres
% de promotores que conocen y aplican
procedimientos con enfoque de

empoderamiento (EG) =
N° de promotores de acuerdo al perfil
demandado =

DISPONIBILIDAD

DE RECURSOS % de promotores capacitados como asesores
HUMANOS de negocios (AN) =

SENSIBLES AL

ENFOQUE DE | N© de promotores capacitados en resolucion

EMPODERAMIENTO | de problemas (RP)

% de promotores capacitados como fuerza
de venta del producto (FV)

Disponibilidad de enfoque estratégico con
orientacion hacia el empoderamiento

% de actividades en la dimensidén personal.

% de actividades en la dimensién familiar.

% de actividades en la dimensiéon
empresarial.

% de actividades en la dimensién asociativa

ESTRATEGIAS y | Nivel de alianzas establecidas con terceros

POLITICAS para fortalecer el enfoque de
INSTITUCIONALES | empoderamiento

SENSIBLES AL | Participacion de las clientes en el desarrollo y
ENFOQUE DE | pilotaje de nuevos productos.

EMPODERAMIENTO

Imagen institucional asociada y claramente
proyectada hacia la Mujer Empresaria.
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ESTADO DE
SITUACION

MEDICION DE LA LINEA DE BASE

Nivel de aceptacion del enfoque de
empoderamiento en la institucion.

% de directivos que participan en talleres de
sensibilizaciéon en género.

PRODUCTO
SENSIBLE A LAS
DEMANDAS DE
EMPODERAMIENTO
DE LAS CLIENTAS

% de clientes que solicitan informacion
mensual.

Nivel de satisfaccibn por acceso a
informacioén institucional

Frecuencia de realizaciéon de actividades de
intercambio de experiencia.

Nivel de participacion de socias en
actividades de intercambio de experiencias.

Frecuencia de aplicaciéon de encuestas de
opinién.

Disponibilidad de alternativas para expresar
la opinién.

% de uso de la linea de crédito de
emergencia (CE)

Nivel de disponibilidad de linea de crédito de
auto cuido (AC)

% de uso de la linea de crédito de auto
cuido.

% de mujeres que han mejorado sus niveles
de ahorro.

% de mujeres que han mejorado sus niveles
de ingresos

Porcentaje de mujeres que cooperan en la
promocioén del producto.

Nivel de participacion en programas de
fortalecimiento de la autoestima.

Porcentaje de mujeres analfabetas que
participan en programas de alfabetizacion
(PA)

% de mujeres que admiten cambios en las
relaciones familiares (CRF)

% de cooperacion del esposo / la pareja en
ambito familiar y empresarial (PP)

% de mujeres que participan en programas
preventivos de salud (PPS)

% de mujeres que participan en fondos de
capitalizacion individual (K1)

% de mujeres jefas de familia con crédito
diferenciado (CD)

Nivel de disponibilidad de crédito automatico.
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MEDICION DE LA LINEA DE BASE

% inicial

Nivel de control de los recursos econémicos y
de gestion en la ME (NCR)

Nivel de participacion en programas de
capacitacion en gestiéon empresarial.

Nivel de crecimiento empresarial: % de
mujeres cuyas empresas crecen (EC)

% de mujeres cuyas empresas se diversifican
(otros negocios) (ON)

Nivel de participacién en cargos directivos.

Porcentaje de mujeres que participan de
redes o asociaciones (RA)

EL PRODUCTO CON

Informacién disponible y actualizada del
comportamiento de la competencia.

OPERATIVIDAD
DEL SISTEMA

ENFOQUE DE
EMPODERAMIENTO | Nivel de evolucion del crédito promedio.
DISPONE DE
ESTIMADOS
FINANCIEROS Indice decreciente de los costos operativos.
PARA
gﬂghl}llg??ii?ﬁENig Nivel de sostenibilidad operativa.
DE CARTERA
Nivel de sostenibilidad financiera.
Numero de agencias
Autorizaciones y sistemas de auditorias de
las agencias
Cercania del mercado objetivo, zonas de
potencial de negocios y servicios de
atenci{on al cliente
Canales de distribucion para acceso al | Promotores capacitados =
mercado objetivo Disponibilidad de folleteria =
Promotoras voluntarias =
Plan de marketing =
Controles de calidad en la atencion al cliente Tiempo de atencion al cliente =
Control de tiempos en filas y
desembolsos =
Control en operaciones =
Costo transaccion para el cliente
AGENCIAS, —
CONTROLES Y

Control cordialidad
Informacién para el cliente =

Sistemas operativos para el
producto

manejo del

Monitoreo de cartera =
Amortizaciones en los rangos =
Consultas de saldos =

Fondos para colocaciones =
Sistema informatico rapido vy
confiable =

Sistemas de control de riesgos

Cumplimiento de normas =
Atencion a clientes, de acuerdo
a criterios de riesgos =

Alerta temprana =
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LINEA DE BASE CLIENTES

Comprende el levantamiento de la Linea de Base de los clientes (Ver: Anexo
Metodoldgico N°© 3. Ficha de Levantamiento de Linea de Base de Clientes) en los
siguientes aspectos:

Niveles socioecondmicos y de pobreza

Nivel de satisfaccion con el producto que se encuentran utilizando. Estos
niveles comprenden la Dimension Personal, Dimension Familiar, Dimension
Empresarial y Dimensiéon Asociativa

Disponibilidad de servicios en la agencia

Tasas de interés, plazos y sistemas de garantia.

PROCEDIMIENTO

1.

Se selecciona a un grupo de clientas que se encuentran haciendo uso de un
producto financiero de la IMF y responden, como muestra, a las
caracteristicas de la poblacion objetivo.

En trabajo de motivacién, se les explica la naturaleza del ejercicio de
aplicacion de la Linea de Base y se solicita su cooperacion.

Se aplica la Encuesta de Linea de Base para Clientes.

El resultado, una vez tabuladas las respuestas, es presentado en un Hoja de
Resultados, del siguiente tipo:
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Caracteristicas socioecondmicas y niveles de pobreza

Clientes con una edad promedio de:

Femenino en un:

Ocupacion predominante:

Clientes jefas de hogar:

Promedio de miembros por familia:

El promedio de edad familiar:

Nivel de instruccion familiar promedio Secundaria:
Estructura ocupacional predominante: Trabaja
Ingreso mensual promedio individual:

Ingreso familiar promedio:

Viviendas propias:

Viviendas con servicios de luz eléctrica y agua potable:

Viviendas con servicio de alcantarillado

b) Nivel de satisfaccion con el producto

b.1 Dimensién personal

Disponibilidad de linea de autocuido =

Posibilidad de ahorrar o incrementar sus ahorros =

Mayor conocimiento y capacidad de control de sus recursos =

Mejora la autoestima =

Orientacion mujeres analfabetas =

Mejora de los ingresos personales y familiares =
Ayuda a un mejor crecimiento como persona =

Orienta hacia programas preventivos de salud =

b.2 Dimensién familiar

Mjora de las relaciones familiares y de pareja =

Participacion en fondos de capitalizacién individual o ahorros =

Créditos diferenciados para clientas jefas de hogar =
Mejora las condiciones de vida =

Proporciona seguridad =

Apoya en construccién o mejoramiento de la vivienda =
Mayor comprensiéon frente a problemas de salud =
Apoya en la educaciéon de los hijos =

Dimensién empresarial

Sistema de renovacion automatica de créditos =

Mejor control de los recursos econémicos y gestion de la ME =

Participacion programas de gestion empresarial =
Mayor crecimiento de la empresa =

Diversificacion de negocios =

Seguros de desgravamen =

Orientacion sobre mejor uso del crédito =

Logra la expansion del negocio =

4.0

afos

%

%

afnos

%
%
%

%
%
%
%
%

%
%

%
%
%
%
%
%
%
%

%
%
%
%
%
%
%

%
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4 Dimensién asociativa

©)

Disponibilidad de servicios en la agencia

Tasas de Interés, plazos v sistemas de garantias

Mayor participacion en cargos dirigenciales = %

Mayor participacion en redes o asociaciones = %

Disponibilidad de ambientes agradables y cémodos = %
Disponibilidad de folleteria y programas impresos = %
Disponibilidad de buzones para depositar sugerencias = %
Horario de atencion adecuado = %
Cercania de la agencia al negocio o domicilio = %
Seguridad para realizar las transacciones de dinero = %
Disponibilidad de las o los promotores para atencion del cliente = %
Mejores condiciones crediticias para las buenas pagadoras = %

Producto financiero siempre disponible = %
Flexible en sus condiciones crediticias = %
Garantias adecuadas y de facil cumplimiento = %
Exigencia de la propiedad como aval de crédito = %
Hay riesgos de pérdida de la propiedad = %
Se acepta al conyuge como aval solidario = %

La informacion de naturaleza cuantitativa de la Linea de Base de las clientas, se
complementa con la aplicaciéon de grupos focales (Ver: Anexo Metodoldgico N°© 4.
Cartilla de Aplicacion para Grupos Focales. Linea de Base) para obtener informacién
de tipo cualitativa, enfocandose de manera especifica en los ocho Puntos de
Contacto que hemos explicado ya en detalle.

PROCEDIMIENTO

1.

8.

Se conforma un grupo focal de 8 a 12 personas, de tipo mixto pero con
predominio de mujeres.

Los miembros del grupo focal son seleccionado de las clientas y clientes de
la IMF

Para todos los puntos se debe iniciar la discusion con una presentacion
personal del responsable de dirigir la dinAmica y de las socias asistentes
Brindar una explicaciéon de la finalidad del grupo focal y por qué fueron
seleccionados para integrarlo.

Agradecer por la asistencia y la importancia para la institucion de contar
con sus valiosas opiniones;

Sefalar con claridad que las respuestas que proporcionen apuntan hacia
los intereses tanto de hombres como mujeres. Explicar que es importante
contar con sus opiniones para el desarrollo de un nuevo producto
financiero y que beneficios se espera que éste provea.

Se debe insistir que todas las reflexiones deben apuntar a lo que le gusta
0 no le gusta de determinado tema que se tocara durante el desarrollo del
grupo focal.

Finalmente, solicitar permiso para utilizar la grabadora.

El grupo focal se concentra en los siguientes puntos de analisis:
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1. Capacidad de satisfaccion de las dimensiones del empoderamiento

Satisface aspectos personales
Satisface aspectos familiares
Satisface aspectos empresariales
Satisface aspectos asociativos

2. Atencidn en la agencia

Atencidn y orientacion al negocio

Trato del promotor

Comodidad y ambientes adecuados

Informacioén disponible

Cercania de la agencia

Seguridad en las transacciones

Horarios de atencion

Tiempo empleado en el tramite de desembolso y repago

3. Sistema de distribucién vy promocién del producto

e Medios que se dispusieron para conocer el producto
e Fuentes de informacion utilizadas frecuentemente por las clientas
e Disponibilidad, conocimiento y participacion en campafas y promociones

4. Plazos, montos, tasas de interés, garantias

Disponibilidad de crédito y flexibilidad

Nivel de adecuacion de los plazos e intereses
Exigencias de las garantias

Riesgos en las garantias

Los resultados del grupo focal son expresados en la siguiente Matriz de Resultados.

Cuadro 53:
Resultados del grupo focal

AREA DE ANALISIS ESTADO DE SITUACION

TRATO CON EL PROMOTOR

ATENCION EN LA AGENCIA

PLAZOS, MONTOS, TASAS DE
INTERES, COMISIONES

GARANTIAS

AHORROS

CAPACITACON

ASOCIATIVIDAD

6.1.2.2 Definicién plan de actividades de empoderamiento

113




Esta actividad se realiza tomando en cuenta las actividades que deben ser
implementadas a consecuencia de los resultados obtenidos de la Matriz de Plan de
Necesidades a Implementar y de la Identificacion de Valores Agregados del
Producto Financiero con Enfoque de Empoderamiento.

PROCEDIMIENTO

1. Se definen, en Taller, las Actividades de Empoderamiento que son
necesarias de implementar de acuerdo al andlisis de las expectativas y
demandas.

2. La institucién sefiala su compromiso de cumplimiento con el Plan.

3. Se sefalan los Responsables de cada actividad y la fecha probable de
ejecucion.

Los resultados se deben expresar en una Matriz del siguiente tipo:

Cuadro 54:
Matriz de Plan de Actividades de Empoderamiento

RESPONSABLE DE LA FECHA DE
ACTIVIDADES COMPROMETIDAS ACTIVIDAD EJECUCION

INDICADORES

Talleres de autoestima

Linea de autocuido

Convenios con programas de alfabetizaciéon
Convenios con programas preventivos de salud
Condiciones flexibles crediticias para jefas de hogar
Talleres de formacién de promotoras voluntarias
Intercambio de experiencias entre empresarias
Talleres de liderazgo y participacién asociativa
Talleres de gestion empresarial

Desarrollo de folleteria y tripticos del producto
Implementacion de buzones de sugerencias
Promotores capacitados para brindar informacién oportuna
Linea telefénica para consultas empresariales
Disponibilidad de personal para atencién en la agencia
Taller de trato al cliente

Mejoramiento de los procedimientos

Plan de marketing

Preparacion de promotores como fuerza de venta
Talleres de formacién de promotoras voluntarias
Renovacién automatica del crédito

Disponibilidad de fondos

Seguros de desgravamen

DIMENSIONES DEL
EMPODERAMIENTO

ATENCION EN LA
AGENCIA

PROMOCION DEL
PRODUCTO

CONDICIONES DEL

CREDITO Y —

MECANISMOS DE Control de saldos_ diarios

CONTROL DE Control de mor05|_d,ad _ i
CARTERA Control de evolucién del crédito promedio

Nivel de sostenibilidad operativa

Nivel de sostenibilidad financiera

Talleres de género y empoderamiento

PROMOTORES Promotores formados de acuerdo a perfil de empoderamiento
Talleres de desarrollo empresarial a promotores

REACCION DE LA

COMPETENCIA Disponibilidad de informacién actualizada de la competencia
SISTEMA DE Auditorias internas

CONTROL INTERNO |Normas y politicas internas de riesgos y control de fraudes
POLITICAS Imagen institucional claramente asociada a hacia la mujer
INSTITUCIONALES empresaria

SENSIBLES AL Plan estratégico con orientacién al enfoque de empoderamiento
ENFOQUE DE

RESPONSABLE GENERAL DEL PRODUCTO:

6.1.2.3 Transferencia de resultados de la linea de base
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La transferencia de resultados de la Linea de Base se lleva a cabo con la asistencia
de los directivos y personal operativo de la institucién con la finalidad de lograr su
maximo de involucramiento en las actividades del producto financiero. Compromete
el aporte de todos los participantes y permite tener una vision clara del estado de
situacion antes de que se implementen las actividades comprometidas en el Plan de
Empoderamiento.

PROCEDIMIENTO

1. Preparacion de los resultados de la Encuesta de Linea de Base institucional
de acuerdo a la Matriz N°

2. Preparacion de los resultados de la Linea de Base de clientes

3. Presentaciéon de los resultados y afinamiento de los mismos por los
participantes

4. Presentacion de los resultados a los equipos de promotoras u oficiales de
crédito que no hayan participado en el analisis. Este punto es muy
importante porque los promotores constituyen el eslabén clave con los y las
clientes y por esta misma razon, contribuyen de manera notable a mejorar
los resultados especialmente de los clientes.

Los resultados de la Linea de Base son aquellos que se han mostrado en el acapite
anterior.

6.1.2.4 Programacion de beneficios del producto

La Programacion de Beneficios del Producto, es la reuniéon que se lleva a cabo con
los directivos y personal operativo de la IMF, con la finalidad de identificar que
acciones se deberan tomar y con que frecuencia para cumplir con las actividades de

empoderamiento previstas.

El resultado de este ejercicio, se debe expresar en una Matriz del siguiente tipo:

115



ACTIVIDADES DE ACCIONES PREVISTAS FRECUENCIA
EMPODERAMIENTO
Equipo de promotores y promotoras Promotores formados como fuerza de venta Anual
capacitados como asesores de
negocios Talleres de desarrollo empresarial Anual
Desarrollo de folleteria, tripticos Permanente
. . Implementacién de buzones de sugerencias en todas
Clientes satisfechos con la .
. . . L, . las agencias Permanente
disponibilidad de informacion provista - - - —
R Promotores capacitados para brindar informacion
por la institucion .
actualizada y oportuna Permanente
Disponibilidad de personal para atencion en las
agencias Permanente
Equipo de promotores capacitados y Talleres de género y empoderamiento a promotores y
sensibilizados en tematicas de promotoras Semestral
q iont Promotores formados de acuerdo aperfil de
empoderamiento empoderamiento Semestral
Institucion con enfoque estrategicoy  [Imagen institucional claramente orientada a la mujer
con resultados, actividades y acciones |empresarta Permanente
que reflejan el enfoque de
empoderamiento Plan de mercadeo Anual
Disponibilidad de linea de autocuido
Permanente
Taller de formacion de promotoras voluntarias
Semestral
Producto financiero on enfoque de Asistencia técnica para mejoramiento de la vivienda Permanente
empoderamiento Convenio con instituciones que brindan servicios
preventivos de salud para mujeres Anual
Intercambio de experiencias entre empresarias
Anual
Renovacién automatica del crédito
Permanente
Disponibilidad de informacion actualizada de la
competencia Permanente
Control de evolucién del crédito promedio Permanente
Nivel de sostenibilidad operativa Permanente
Nivel de sostenibilidad financiera Permanente
Control de saldos diarios Diario
Disponibilidad de estimados financieros
y de la competencia Control de morosidad diario Diario
Mejoramiento de los procesos operativos Semestral
Mejoramiento de los medios de promocién del
producto Semestral
Taller de trato al cliente Semestral
Implementacion de sistemas de auditoria interna Permanente
Normas y politicas internas de riesgos y prevencion
de fraudes Permanente
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6.1.2.4 Preparacion del lanzamiento del producto

Esta fase Preliminar esta asociada a la existencia de un Plan de Marketing, cuyas
caracteristicas se exponen en el Capitulo VIII.

Sin embargo, el analisis de las experiencias en la ejecuciéon de esta metodologia
indica que se produce una instancia previa al Plan de Marketing propiamente tal y
que las IMF desarrollan como parte de su proceso de adecuacién de sus recursos y
capacidades a las exigencias del proceso.

6.1.3 PLAN DE MONITOREO

Tanto el monitoreo como la evaluaciéon deberan proporcionar informacién para
retroalimentar el comportamiento del producto, de los recursos humanos
involucrados y de las acciones estratégicas vinculadas, tomar decisiones y hacer
correcciones que contribuyan al cumplimiento de los objetivos.

PROCEDIMIENTO

1. Se definen las actividades sobre las que la IMF ya ha tomado la decision de
llevarlas a cabo, de acuerdo a sus recursos presupuestales.

2. Se definen los estandares de comportamiento esperado de cada variable y
se establece el Indicador correspondiente

3. El equipo de monitores cuenta con el Plan definido para realizar el monitoreo
de las actividades comprometidas

El resultado de este ejercicio es contar con una Matriz de Monitoreo del Producto
capaz de responder a las actividades contempladas en relacién al Recurso Humano,
Producto con Enfoque de Empoderamiento, Estrategias Institucionales vy
Seguimiento de Cartera.

Cuadro 55:
Matriz de Monitoreo

FORMULA

ESTANDARD

VARIABLES INDICADORES

N© de promotores que

DISPONIBILIDAD
DE RECURSOS
HUMANOS
SENSIBLES AL
ENFOQUE DE
EMPODERAMIENTO

Promotores conocen y aplican N° de promotores con EG x 100
capacitados en procedimientos con enfoque | Numero total de promotores
manejo de de empoderamiento (EG)

tematicas de
género y sensibles
al mismo.

N© de promotores
capacitados de acuerdo al
perfil demandado.

N° de promotores con perfil x

100
N° total de promotores

Promotores
capacitados como
asesores de
negocios y
capacidad de
resoluciéon de
problemas.

N© de promotores
capacitados como asesores
de negocios (AN)

N° de promot.como AN x 100

N° total de promotores

N© de promotores
capacitados en resoluciéon
de problemas (RP)

N° de capac.en RP x 100

N° total de promotores

N© de promotores
capacitados como fuerza de
venta del producto (FV)

N° de capac.como FV x 100

N° total de promotores
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VARIABLES

ESTANDARD

INDICADORES

FORMULA

ESTRATEGIAS Y
POLITICAS
INSTITUCIONALES
SENSIBLES AL
ENFOQUE DE
EMPODERAMIENTO

La institucién
posee un Plan
Estratégico con
acciones que
expresan el
enfoque de
empoderamiento.

N° y frecuencia de
actividades en la dimensiéon
personal.

N° de activ. dim personal x 100

N° activ. Totales

N° y frecuencia de
actividades en la dimensiéon
familiar.

N° de activ. dim faml x 100

N° activ. Totales

N° y frecuencia de
actividades en la dimensién
empresarial.

N° de activ. dim empres. x 100

N° activ. Totales

N° y frecuencia de
actividades en la dimension
asociativa.

Nivel de alianzas
establecidas con terceros.

N° de activ. dim asoc. x 100

N° activ. Totales

Numero de alianzas.

Participacion de las clientes
en el desarrollo y pilotaje
de nuevos productos.

N° de clientes en talleres.

N° de talleres.

N° de clientes en grupos focales.
N° de grupos focales.

Imagen institucional
asociada y claramente
proyectada hacia la Mujer
Empresaria.

Tiraje de impresos.
Contenido de las impresiones.
Propaganda radial.

Nivel de aceptacion del
enfoque de
empoderamiento en la
institucion.

N° de pers. de acuerdo EG x 100
N° de personal total.

N° de directivos que
participan en talleres de
sensibilizacion en género.

N° de directivos part. x 100
N° directivos total

Los clientes se
encuentran
satisfechos por la
disponibilidad de
informacion.

% de clientes que solicitan
informacion mensual.

N° de solicitantes x 100
Cartera total

Frecuencia de acceso a la
informacion.

1= mensual
2= trimestral
3= semestral
4= anual

Nivel de satisfacciéon por
acceso a informaciéon
institucional.

1= Muy satisfecho
2= Satisfecho

3= Regular

4= Insatisfecho

Los clientes se
encuentran
satisfechos por la

Nivel de participacion de las
clientes en las actividades
del proyecto.

N° de clientes participantes x 100
N° de clientes totales

Frecuencia de realizacion de
actividades de intercambio
de experiencia.

1= mensual
2= trimestral
3= semestral
4= anual
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VARIABLES

ESTANDARD

INDICADORES

FORMULA

disponibilidad de
mecanismos de
participacion.

Nivel de participacion de
socias en actividades de
intercambio de
experiencias.

N° de clientes participantes x 100
N° de clientes totales

Frecuencia de aplicacion de
encuestas de opinion.
Disponibilidad de
alternativas para expresar
la opinién.

1= trimestral
2= semestral
3= anual

DISPONIBILIDAD
DE PRODUCTO
FINANCIERO CON
CAPACIDAD DE
RESPUESTA AL
ENFOQUE DE
EMPODERAMIENTO

El producto
permite satisfacer
demanda en la
dimensioén
personal.

% de uso de la linea de
crédito de emergencia (CE)

Monto utilizado en CE x 100
Monto disponible

Nivel de disponibilidad de
linea de crédito de auto
cuido (AC)

Monto disponible en AC x 100
Cartera total

% de uso de la linea de
crédito de auto cuido.

Monto utilizado en AC x 100
Monto disponible

% de mujeres que han
mejorado sus niveles de
ahorro.

N° de mujeres gue ahorran x 100
Cartera total de clientas

Monto de ahorro inicial x 100
Monto de ahorro actual

% de mujeres que han
mejorado sus niveles de
ingresos

N° de mujeres con < i x 100
Cartera total de clientas

Porcentaje de clientes que
adquiere mayor confianza y
control de sus recursos
(CCR)

N° de mujeres con < CCR x 100
Cartera total de clientas

Porcentaje de mujeres que
cooperan en la promocién
del producto.

N° de mujeres promotorasx 100
Cartera total de clientas

Nivel de participacion en
programas de
fortalecimiento de la
autoestima.

N° de mujeres participantes x
100
Cartera total de clientas

Porcentaje de mujeres
analfabetas que participan
en programas de
alfabetizacion (PA)

N° de mujeres partic.PA x 100
N° total de mujeres analfabetas

% de mujeres que admiten
cambios en las relaciones
familiares (CRF)

N° de mujeres con CRF x 100
Cartera total de clientas
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VARIABLES

ESTANDARD

INDICADORES

FORMULA

El producto
permite satisfacer
demanda en la
dimensién familiar.

% de cooperacion del
esposo / la pareja en
ambito familiar y
empresarial (PP)

N° de mujeres con PP x 100
Cartera total de clientas

% de mujeres que
participan en programas
preventivos de salud (PPS)

N° de mujeres con PPS x 100
Cartera total de clientas

% de mujeres que
participan en fondos de
capitalizacion individual (K1)

N° de mujeres con Kl x 100
Cartera total de clientas

% de mujeres jefas de
familia con crédito
diferenciado (CD)

N° de mujeres con CD x 100
Cartera total de clientas

El producto
permite satisfacer
demanda en la

Nivel de disponibilidad de
crédito automatico.

Nivel 1=1 dia
Nivel 2=2 a 3 dias
Nivel 3= mas de una semana

Nivel de control de los
recursos econémicos y de
gestion en la ME (NCR)

N° de mujeres con NCR x 100
Cartera total de clientas

Nivel de participacion en

dimension programas de capacitacion Nivel 1= < 50.0 % de la cartera
empresarial. en gestion empresarial. Nivel 2= > 50.0 hasta 40
Nivel 3= > 40.0 %
Nivel de crecimiento N° de mujeres con EC x 100
empresarial: % de mujeres | Cartera total de clientas
cuyas empresas crecen
(EC)
o .
%o de mujeres cuyas N° de mujeres con ON x 100
empresas se diversifican Cartera total de clientas
(otros negocios) (ON)
Nivel de participacion en
El producto cargos directivos. N° de mujeres dirigentes x 100

permite satisfacer
demanda en la
dimension
asociativa.

Cartera total de clientas

Porcentaje de mujeres que
participan de redes o
asociaciones (RA)

N° de mujeres part. RA x 100
Cartera total de clientas

EL PRODUCTO CON
ENFOQUE DE
EMPODERAMIENTO
DISPONE DE
ESTIMADOS
FINANCIEROS
PARA
MONITOREAR SU
COMPORTAMIENTO
DE CARTERA

El producto cuenta
con informacion de
la competencia
para definir su
estrategia de
posicionamiento.

Informacién disponible y
actualizada del
comportamiento de la
competencia.

Informaciéon actualizada
Informacion disponible

El producto
dispone de
informacion para
seguimiento de su
comportamiento.

Nivel de evolucion del
crédito promedio.

crédito promedio afio 1
crédito promedio afio O

Indice decreciente de los
costos operativos.

costos operativos afio 1
costos operativos afio

Nivel de sostenibilidad
operativa.

Costos operativos
Ingresos financieros
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VARIABLES ESTANDARD INDICADORES FORMULA
Nivel de sostenibilidad (Costos operativos + gastos
financiera. financieros + efecto inflacionario )

Ingresos financieros

6.1.4 APLICACION DE LOS FORMATOS DE CONTROL DE INDICADORES

Cada actividad contemplada en el Plan debera ser monitoreada mediante formatos
de control de los indicadores sefialados en el Cuadro anterior. Esta es un
mecanismo que se justifica en la medida en que se dispone de los recursos
necesarios para ejecutarlos o, como se establecera en la fase de Réplica y
Transferencia, de una Unidad de Seguimiento y Retroalimentacion.

El formato siguiente se ha preparado como un ejemplo del conjunto de formatos
que deberan completarse, de acuerdo a los indicadores de la Matriz de Monitoreo.

INDICADOR 1:

PROMOTORES CAPACITADOS EN MANEJO DE TEMATICAS SENSIBLES AL EDE

FUNDAMENTO La preparacion del equipo de promotores u oficiales de crédito en tematicas
relacionadas al enfoque de empoderamiento, constituye el vinculo mas
efectivo para llevar a cabo esta decision estratégica de la institucion.

Los promotores u oficiales de crédito trasmiten la misién y la vision de la
institucion y son los medios de retrasmision de las demandas de las clientes.
La decision institucional se manifiesta en facilitar el acceso a talleres,
encuentros y jornadas que sensibilicen y provean de mecanismos para ser
viable la opcién asumida.

FORMA DE CALCULO
N© de promotores con EG x 100

N° total de promotores

RESPONSABLES

META PARA 2006 %

RECURSOS Uss

ASIGNADOS

RELACION CON EL Este indicador esta relacionado con la programacion presupuesta de
PRESUPUESTO

FRECUENCIA DE Trimestral

MONITOREO

6.1.5 CONTROL DE LOS BENEFICIOS DEL PRODUCTO

Este ejercicio esta referido a la forma como los clientes estan percibiendo y
usufructuando de los beneficios o valores agregados al producto. Para ello se
deberan aplicar entrevistas estructuradas y/ o grupos focales a fin de monitorear
esta parte fundamental del proceso (Ver: Anexo Metodoldgico N° 5. Control de
Satisfaccion del Cliente).
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El Control de beneficios del producto operara a través de los siguientes
procedimientos:

Verificacion del nivel de satisfaccion del producto en los clientes
Verificacion del nivel referencial del concepto

Capacidad institucional y de recursos humanos

Respuesta de la competencia

VERIFICACION DEL NIVEL DE SATISFACCION DEL PRODUCTO EN LOS CLIENTES

CONFORMACION DEL GRUPO FOCAL

1. En un grupo de compradores del producto (en especial mujeres), se
seleccionaran al azar un promedio de 12 personas, quienes conformaran
un grupo focal con la finalidad de someter a prueba los beneficios del
producto financiero con enfoque de empoderamiento.

2. Se realizaran un total de x ejercicios de grupos focales, lo que dependera
del nimero de clientes que decidieron la compra del producto. Las
personas que se seleccionaran habran hecho uso del producto por lo
menos durante un mes.

3. Para un mejor representatividad de los grupos, éstos se organizaran de
acuerdo a la distribucion territorial de la cartera.

4. Los integrantes del grupo focal se concentraran en cuatro aspectos
principales.

o

Satisfaccion de las dimensiones del empoderamiento

b. Atencion en la agencia
Sistema de distribucién y promocién del producto
d. Tasas de interés y sistemas de garantias

DINAMICA DEL GRUPO FOCAL

El Grupo Focal se le estimulard a concentrar su atencion y reflexiones en torno a
preguntas directrices del siguiente tipo:

¢, Qué le ha gustado o no del nuevo producto financiero, con relacion a los
siguientes aspectos?

1. Capacidad de satisfaccion de las dimensiones del empoderamiento

e Satisface aspectos personales.
e Satisface aspectos familiares.
e Satisface aspectos empresariales.

e Satisface aspectos asociativos.
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2. Atencioén en la agencia

e Atencion y orientacion al negocio.

e Trato del promotor.

e Comodidad y ambientes adecuados.
e Informacion disponible.

e Cercania de la agencia.

e Seguridad en las transacciones.

e Horarios de atencion.

e Tiempo empleado en el trAmite de desembolso y repago.

3. Sistema de distribucion y promocion del producto

e Medios que se dispusieron para conocer el producto
¢ Fuentes de informacioén utilizadas frecuentemente por las clientas

e Disponibilidad, conocimiento y participaciéon en campafias y promociones

4. Plazos, montos, tasas de interés, garantias

e Disponibilidad de crédito y flexibilidad
¢ Nivel de adecuaciéon de los plazos e intereses
e Exigencias de las garantias

e Riesgos en las garantias

Los resultados del grupo focal deberan concluir con una Matriz de resultados del
siguiente tipo:

Cuadro 56:
Resultado final de grupo focal

PUNTOS DE ANALISIS / OBSERVACIONES SUGERENCIAS OPCIONES DE

DISCUSION MEJORAMIENTO

Capacidad de satisfaccion de las
dimensiones del empoderamiento.

Atencién en la agencia.

Sistema de distribucion y
promocién del producto.

Plazos, montos, tasas de interés,
garantias.

6.1.6 NIVEL REFERENCIAL O TEST DE CONCEPTO
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Esta prueba nos permite verificar y demostrar la idea del nuevo producto financiero
ante los clientes y solicitarles que consideren el grado en que la conceptualizacion
se adecua a sus expectativas, especialmente desde el punto de vista de la equidad
de género. La conclusion de la prueba de concepto es SENTIR cuan apropiado
resulta el producto para las necesidades del mercado, en su expresion de
diferenciacion segun género.

Esta prueba se puede realizar durante el test del producto, con la finalidad de
establecer el grado de aceptacion por parte de los clientes e introducir ajustes,
antes del lanzamiento. Ello significa que nos proporcionara elementos de juicio
para:

e Decidir si se sigue adelante (go/no-go)

e Elegir entre conceptos alternativos

e Confirmar la elecciéon del concepto

e Fijar patrones de referencia

e Abordar ideas de mejora

e Establecer si los consumidores potenciales entendieron la idea detras del
producto y conocer su evaluacion sobre los atributos del mismo.

e Detectar connotaciones positivas y negativas sobre la idea del producto,
brindando la posibilidad de que el concepto pueda ser refinado y mejorado
antes de entrar a fases posteriores de su desarrollo.

PROCEDIMIENTO:

Se elabora el concepto a prueba.

Se selecciona a grupos focales con la finalidad de testear el concepto del
producto financiero con EdE, tomando como parametros de seleccion la
edad, nivel socio-econdmico y cobertura geografica.

CONCEPTO A PRUEBA

Producto financiero que busca responder al enfoque de empoderamiento mediante
caracteristicas, atributos y beneficios que satisfacen las expectativas de los clientes
en sus dimensiones de personal, familiar, empresarial y asociativa.

e Incorpora mecanismos de asesoramiento, capacitacion, sistemas de pasantias y
de estimulos a las clientas. Pone a disposicion de las clientas programas de
capacitacion en técnicas de gestion empresarial y mercadeo.

e El producto se propone mantener una activa comunicacién con sus clientes y
periddicamente llevara a cabo sesiones de consulta para introducir mejoras.

e Ofrece asesoramiento u orientacion para la formaciobn de fondos de
contingencias y / o ahorros, como mecanismo de proteccion frente a
eventualidades, asi como seguros de desgravamen y orienta hacia programas
preventivos de salud.

e Ofrece mejores opciones de plazo, garantias y tasas de intereses preferenciales
frente a buenas pagadoras y clientes con un buen record crediticio.

PUNTOS DE ANALISIS Y DISCUSION EN EL GRUPO FOCAL
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e Los beneficios del producto.

e Relacion entre beneficios y expectativas.

e Lo que sugiere el concepto empoderamiento.
¢ ldentificacion con el producto.

e Referencias a la competencia.

6.1.7 OTROS MECANISMOS PARTICIPATORIOS PARA VERIFICAR LOS
BENEFICIOS DEL PRODUCTO

Cuando se trata de comunidades de tipo rural o de bajo nivel educacional, el
trabajo con los sistemas matriciales o de representaciones de tipo conceptual o
numeérico, es factible de reemplazarlas o realizar una accién de tipo combinada con
diversas técnicas que se afincan en el uso del aprendizaje participatorio.

En lo que sigue se ofreceran algunas de estas técnicas que pueden ser aplicadas.
Muchas de ellas pertenecen al repertorio de Aprendizaje Participatorio, Diagramas
de Accién y Procesos Participativos y Procesos de Concientizaciéon comunitaria, la
Metodologia REFLECT, asi como aquellas metodologias desarrolladas por Action Aid,
Internal Learning System (ILS)*3.

Estas técnicas pueden ser adaptadas para nuestros propositos tanto en lo
referente a los diagnostico, prueba del concepto, verificacion de beneficios del
producto o mejoramiento del mismo.

EL DIAMANTE DE EQUIDAD DE GENERO

Este ejercicio enfoca como la mayor parte de las mujeres y hombres se consideran
a si mismas, si podrian ser consideradas poderosas, cuantas personas son muy
poderosas o sin ningun poder, qué criterios se usan y porque.

PROCEDIMIENTO

Paso 1.
15 minutos de tiempo

1. Un tiempo no mayor a 15 minutos.

2. Los participantes se dividen grupos de 3 0 5 miembros, dependiendo del
namero.

3. En tres tarjetas se le pide a cada grupo que dibujen en color verde simbolos
o dibujos que representen las tres cosas que te gustan mas acerca de tu rol
como mujer/hombre. Marcar cada una con el numero 1-3 siendo 1 el mas
te gusta, 2 el regular y 3 el que menos te gusta.

4. En un segundo momento se les pide que dibujen simbolos en rojo que
representan las 3 cosas que menos le gustan acerca de tu rol como
mujer/hombre. Deben marcar cada una con el niumero 1, 2 6 3, siendo 1 la
que mas les disgusta.

'3 Mayoux, Linda. Women s Empowerment throught Sunstainable Micro-finance. Seccion 2. Core Elements of Gender
Policy.
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Paso 2.
Actividad grupa. 40 minutos

1. En una cartulina grande se dibuja un diamante, tal como aparece en el
grafico.

2. En el diamante cada grupo debe poner los 1 preferidos en la parte mas alta
del diamante y el nUmero 1 de menor agrado en la parte mas baja del
mismo. Los nimero 2 y 3 de los preferidos y menos preferidos deben ser
progresivamente acomodados en los otros dos segmentos del diamante.

3. Los diferentes simbolos deben ser agregados para que aquéllos que
representen contenidos similares sean combinados en uno nuevo o en uno
de ellos que represente a todos los demas (se debe registrar el nimero de
tarjetas que involucrd). Luego son acomodadas en el nivel que el grupo
considere mas apropiado.

4. El facilitador motiva al grupo para identificar con un circulo rojo en aquéllas
tarjetas que incluyan aspectos biolégicamente determinados y por lo tanto
no son posibles de ser cambiados o modificados.

5. De las figuras / dibujos que quedan en el diamante de debera marcar con un
circulo verde aquéllos que crea que deben tener prioridad para ser
cambiados.

Paso 3.

Plenaria

1. Se debe escoger a un representante del grupo para la plenaria.

2. En esta etapa se espera llegar a un consenso sobre metas no-negociables de
politicas de género

3. Un representante de cada grupo sale al frente y sugiere re- colocar las
tarjetas de cada grupo en un nivel apropiado, si es posible con mujeres en
un lado y hombres en el otro, sustentando las razones para su re-rankeo.

4. Finalmente los-as participantes tratan de llegar a un consenso.

¢, Qué te gusta mas en
cuanto a ser un
Hombre/ mujer?
¢ Qué te gustaria
conservar en la sociedad
ideal?

¢, Qué te disgusta mas
respecto a ser
hombre/mujer
y qué te gustaria cambiar
en la sociedad ideal?
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6.1.8 CAPACIDAD INSTITUCIONAL

Busca verificar si la institucion tiene a tiempo y disponible los recursos necesarios
para hacer frente a la etapa de lanzamiento del producto. En la prueba piloto, se
verifican estos factores y se determina si estos estan enfrentando dificultades y
cuales deben ser las sugerencias para superarlas.

Se analizan los siguientes factores:

° Localizaciones.

° Horarios de atencion.

° Canales de distribucion.

o Controles de calidad en la distribucion del producto.
° Sistemas operativos.

° Descentralizacion.

o Control de riesgos.

Cuadro 57:
Localizaciones, prueba piloto

PRINCIPALES SUGERENCIAS DE

FACTORES DE ANALISIS

DIFICULTADES MEJORAMIENTO
NUmero de agencias.

Localizacion actual.

Cercania al mercado objetivo.

Potencial de negocios de la zona.

Disponibilidad del servicio para el
cliente.

Cuadro 58:
Horarios de atenciéon

PRINCIPALES SUGERENCIAS DE
DIFICULTADES MEJORAMIENTO

FACTORES DE ANALISIS

Disponibilidad de tiempo de
promotores.

Disponibilidad de horarios
diferenciados.

Informacion clara y disponible
para el cliente.

Cuadro 59:
Canales de distribucion

PRINCIPALES SUGERENCIAS DE

FACTORES DE ANALISIS

DIFICULTADES MEJORAMIENTO
Promotores capacitados en venta
del producto.

Disponibilidad de folleteria.

Fuerza de venta de promotoras
voluntarias.

Cuadro 60:
Controles de calidad en la distribucion del producto
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INDICADOR DE CALIDAD

ALTERNATIVAS DE

ESTANDAR DEL PRODUCTO

Tiempo de atencion al cliente
desde que ingresa al punto de
venta.

MEJORAMIENTO

Tiempo de atencion en filas de
cajas, firma de contratos,
desembolsos y otros.

Tiempo de proceso de
operaciones.

Costos de transaccion para el
cliente.

Cordialidad y amabilidad.

Informacion disponible y de
calidad.

Cuadro 61:
Sistemas operativos

FACTORES DE ANALISIS

PRINCIPALES SUGERENCIAS DE
DIFICULTADES MEJORAMIENTO

Monitoreo de la cartera.

Amortizaciones de deudas.

Consultas de saldos.

Disponibilidad de fondos.

Sistema informético.

Cuadro 62:
Descentralizaciéon

FACTORES DE ANALISIS

PRINCIPALES SUGERENCIAS DE

Autorizacion para procesamiento
de operaciones en las agencias.

DIFICULTADES MEJORAMIENTO

Mecanismos de auditorias.

Cuadro 63:
Control de riesgos

FACTORES DE ANALISIS

PRINCIPALES SUGERENCIAS DE

Cumplimiento de normas vy
politicas de riesgos de los entes
reguladores.

DIFICULTADES MEJORAMIENTO

Prevencion de fraudes.

Politica diferenciada a clientes,
segun criterios de riesgos.

Disponibilidad de alerta temprana.

6.1.9 REACCION DE LA COMPETENCIA

e CoOmo se compara este producto con el producto o productos de la

competencia.

e Reacciones esperadas de la competencia.
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Cuadro 64:
Reaccidn de la competencia

PROPUESTAS DE

DE LA COMPETENCIA ~ MEJORAMIENTO

FACTORES DE REACCION

Competencia en costos.

Competencia en accesibilidad.

Competencia de marca.

Competencia por clase de
producto.

Segmentacion del mercado.

6.2 POLITICAS DE SEGUIMIENTO Y RETROALIMENTACION

Los indicadores de desempeiio
desarrollados en la Matriz de Monitoreo
del Producto, tienen como objetivo
entregar informacién sobre el grado de

PARA QUE LOS ESFUERZOS DE APRENDIZAJE
COLECTIVO Y DE MEJORAMIENTO CONTINUO DE LAS
HERRAMIENTAS DE MICROFINANZAS TENGAN UN
RESULTADO FAVORABLE, ES NECESARIO QUE OCURRA

cumplimiento de los objetivos de
empoderamiento. En la medida en que
se propone que la metodologia de
productos financieros con enfoque de
empoderamiento, sea replicada a nivel
regional es importante sefalar las
pautas que deberia caracterizar a una

UN CIERTO NIVEL DE INSTITUCIONALIZACION. ESTO
FACILITA LA TAREA DE REALIZAR UNA EVALUACION
SISTEMATICA QUE PERMITA UNA ALTA CALIDAD DE LA
INFORMACION QUE SE PROPORCIONE Y UNA GARANTIA
DE CONTINUIDAD DE LA MISMA.

UN ASPECTO IMPORTANTE A TOMAR EN CUENTA ES LA

INTEGRACION DE LOS ESFUERZOS DE OTRAS IMF

Unidad responsable  de  gestionar

pOlitiC&S de seguimiento y CON COMPETENCIAS EN EL TEMA DEL
. ., . EMPODERAMIENTO. EN ESTE SENTIDO, LOS

retroalimentacion  de las  distintas

MECANISMOS PROPUESTOS COMO EL COMITE DE
SEGUIMIENTO Y EVALUACION TIENEN QUE SER
CONSTRUIDOS EN UNA PERSPECTIVA COHERENTE Y
LOGICA, EVITANDO AL DUPLICIDAD DE ACTIVIDADES Y
SUPERPOSICION DE INFORMACION.

experiencias que se llevaran a cabo.

COMITE DE SEGUIMIENTO Y
RETROALIMENTACION

La conformacion de un Comité de Seguimiento y Retroalimentacion (CSR) es clave
para asegurar que los sistemas de indicadores construidos para cada experiencia en
particular, fluyan por el sistema de informacién de PROMIFIN y sus instituciones
asociadas o con vinculos de cooperacion, permitan la retroalimentacion sobre los
resultados obtenidos y se enlace con una practica de mejoramiento continuo del
producto y del proceso.

Podemos conceptualizar al CSR como una instancia que permite el proceso
mediante el cual su accionar influye en las diferentes IMF vinculadas entre si
mediante la préactica de un producto comudn, permitiendo poner en marcha
estrategias basadas en el fortalecimiento y operatividad del enfoque de
empoderamiento. Su cumplimiento exige, por lo tanto, la interacciéon entre los
directivos de las IMF involucradas y de éstos con las instancias técnicas del CSR,
asesores externos y equipos de monitores.

Un buen funcionamiento del Comité propuesto exige, en términos generales, las
siguientes condiciones:

e Ubicacion estratégica, con una cercania a las entidades que se encuentran
e desarrollando productos con enfoque de empoderamiento
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e Permanente retroalimentacion y empoderamiento para establecer su relacion
con los responsables locales de llevar a cabo el monitoreo de los productos

e Recursos suficientes para desarrollar un Sistema de Informaciéon que permita
el flujo adecuado de la informacion.

MODELO DEL COMITE DE SEGUIMIENTO Y RETROALIMENTACION

Informacién metas / Indicadores

COORDINADORA DE

IMF CON PEE

Recomendaciones

Acuerdos /
Metas Evaluacion

Indicadores COMITE DE

SEGUIMIENTO Y

RETROALIMENTACION

Retroalimentacion

UNIDADES DE
e MONITOREO EN IMF

En el modelo propuesto el Comité de Seguimiento y Retroalimentacion esta
conformado un equipo de monitores externos a la IMF, por asesores externos y por
un soporte técnico de PROMIFIN.

Este Comité esta permanentemente retroalimentado por las informaciones que le
proporciona tanto las Unidades de Monitoreo de cada IMF como la Coordinadora de
IMF que se encuentran desarrollando productos financieros con enfoque de
empoderamiento. Con esta base de informaciéon, el Comité evalla y compara el
desarrollo de las IMF en el tema de enfoque de género a través de los productos
financieros, asi como formula recomendaciones para mejoramiento del producto y
los procesos metodoldgicos.

Dichas recomendaciones y resultados de las evaluaciones y del analisis
comparativo, son remitidas a la instancia que coordina la presencia de directivos y
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personal operativo y que posee poder de decision para tomar acuerdos sobre la
fijacion de metas, indicadores y propuestas de mejoramiento que seran canalizadas
hacia sus respectivas Unidades de Monitoreo.

El CSR debe ser una instancia que logre coordinar al menos cuatro componentes*:
Evaluacion de Riesgos, Actividades de Control, Informacion y Comunicaciones,
Supervision y Monitoreo y Ambiente de Control. Debe tenerse en cuenta que no se
trata de crear una instancia burocratizada sino eminentemente flexible y que
permita saber como se estan llevando los procesos de empoderamiento en las IMF
participantes.

e El ambiente de Control es el ambiente, el clima, el entorno que debe ser
estimulado como parte de la formacién de la cultura y comportamiento
organizacionales. Esta constituido por la suma de las conductas vy
comportamientos, apertura al dialogo y al aprendizaje compartido de las IMF
participantes. Es la plataforma de soporte del Comité que se pretende crear

e La evaluacion de Riesgos es el proceso de identificacion, evaluacion,
jerarquizacion y gestion respecto a los propositos de monitorear los
procedimientos metodolégicos y del producto con enfoque de empoderamiento.
Identifica los eslabones débiles, los riesgos que enfrenta.

e Las actividades de control estan constituidas por acciones consensuadas
entre las IMF participantes con relacion al cumplimiento de objetivos
propuestos, disposiciones y las recomendaciones para afrontar los riesgos
asociados al cumplimiento del propdsito definido.

¢ La Informacion y Comunicacion son los procesos, canales, medios que con
regularidad aseguran que fluya la informacién en todas las direcciones. Desde
el Comité a las Unidades de Monitoreo y de éstas a la Coordinadoras de IMF y
asi sucesivamente. Es una informaciéon de calidad y con oportunidad, orientada
a cumplir con las responsabilidades individuales y grupales.

e Supervision y Monitoreo, que son los procesos y acciones continuas,
periédicas y/ o puntuales que estan encaminadas a verificar y evaluar la calidad
de las actividades de empoderamiento puestas en practica y sumistrar la
informacion atil para su perfeccionamiento y mejoramiento continuo.

El Comité de Seguimiento y Retroalimentacion tiene como herramienta principal el
conocimiento de los procesos que conlleva el disefo, ejecucion y control del
producto financiero y sus efectos sobre el empoderamiento. Ello, para los fines de
lograr una instancia agil y de respuestas adecuadas, se debe concebir en una
plataforma del siguiente tipo.

¥ Ver al respecto; Gonzalez M., Laredo. El Control Interno y el Cuadro de Mando Integral. Una poderosa combinacion
intangible, Cuba, 2005.
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COMPONENTES AREAS DE INDICADORES DE

SEGUIMIENTO CONTROL

Promotores

. . - capacitados en EE
Ambiente de control — Disponibilidad de

Promotores
; —>
| RRHH sensibles al EE capacitados como

asesores de negocios

Evaluacion de Riesgos PE con objetivos de
. " empoderamiento
Estrategias y Politicas Disponibilidad de
sensibles al EE —>

informacién a clientes

Mecanismos de

o participacion

Actividades de control
Nivel de satisfaccion
(NS) personal

Producto financiero mg g:ngz:gz familiar

con capacidad de —> empresarial

., respuesta al EE . .,

Informacion y P NS dimensién

Comunicacion asociativa

Informacion de la
competencia para
mejorar su propuesta
de valor

Informacién para
analisis econémico-
financiero

T

| |
DISERO EJECUCION CONTROL

Disponibilidad de
estimados financieros
del producto y de la

_ | competencia

Supervision y
Monitoreo

Es recomendable que el CSR cuente con instrumentos versatiles y de facil
asimilacion para verificar, por lo menos, tres tipos de informaciones que
constituyen el sustento para darle sentido y coherencia a sus funciones:

e Aquella que se relaciona con el desarrollo del producto propiamente tal y que
esta referida al comportamiento de las caracteristicas y beneficios disefiados y
puestos en ejecucion.

e Aquella referida al procedimiento metodoldgico propiamente tal y que se refiere

a los diversas fases contempladas en el disefio de la metodologia y que, en el
proceso de desarrollo, sufren variaciones que deben ser registradas.
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e Aquella referida a la institucion propiamente tal y que se relaciona con las
disposiciones presupuestales, del recurso humano y del dominio de la
metodologia para un adecuado manejo de la propuesta.

PROCESOS DE AREAS DE CONTROL INDICADORES

CONTROL

Capacidad de
respuesta a
dimensiones
personales, familiares,
empresariales y

asociativas
Beneficios
Atributos
Caracteristicas
DE
: : GENERACION
Producto financiero DEL PRODUCTO
—_ con capacidad de |
respuesta al EE DE INSUMOS

DE PROCESOS

. " DE RESULTADOS
—— Estrategias y Politicas

sensibles al EE

Disponibilidad de DEL
RRHH sensibles al EE ~—  DESEMPENO
EFICIENCIA
Disponibilidad de EFICACIA
estimados financieros CALIDAD

del producto y de la
competencia

Disefio
Prototipo
Prueba piloto
Plan de ajustes
Monitoreo

Las buenas practicas identificadas de cada area de analisis, asi como los
indicadores de insumos, procesos, productos y resultados deberan ser trabajados
en matrices de registro del tipo que se presenta en el Plan de Ajustes. Sin
embargo, los indicadores deberan ser trabajados mediante un Cuadro Integral de
Indicadores.
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Cuadro 65:
Matriz Integral de indicadores

EFICIENCIA EFICACIA CALIDAD

RESULTADOS

PRODUCTOS

PROCESOS

Cuadro 66:
Registro de mejoras

CAMPO DE ASPECTO DE TAREAS DE MEJORAS
PRUEBA PRUEBA VERIFICACION
CLIENTES
RECURSOS
HUMANOS

COMPETENCIA
PRODUCTO
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VI PLAN DE AJUSTES

e Plan de ajustes

e Cronogramay
responsabilidades
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AJUSTES DEL PRODUCTO

Los ajustes al producto se derivan de las observaciones y propuestas de
mejoramiento generadas por los grupos focales (clientes), de los recursos humanos
(promotores, gerentes de sucursales) y de la propia capacidad de respuesta
institucional. En términos mas precisos, los procedimientos de prueba del producto
y los ajustes necesarios deberan ser suficientes para:

1. Verificar la superioridad del producto basado en el valor agregado del
enfoque de empoderamiento (propuesta de valor) y que significaria una
clara ventaja sobre la competencia.

2. Verificar la sociabilidad del producto, es decir, en que medida es
compatible o consistente con las creencias, valores y estilos de vida de los y
las clientes.

3. Verificar la satisfaccion del producto, es decir, en que medida éste ha
logrado satisfacer las necesidades de empoderamiento y de desarrollo
empresarial de las clientas.

4. Verificar la simplicidad del producto, esto es, en que medida el nuevo
producto resulta facil de entender, de ser promovido y suministrado por la
institucion.

5. Verificar la rapidez del producto para que el y la cliente puede constatar los

beneficios promocionados con relacién al mejoramiento de las relaciones de
equidad de género.

PLAN DE AJUSTES

Actividades que contempla la Prueba Piloto del producto y que conllevan
posibilidades de ajustes. Los campos de prueba son propuestas; de acuerdo a las
necesidades de contar con un mayor nimero se deberan incorporar otras. Sin
embargo , es probable que con esos cuatro campos sea mas que suficiente para la
tarea del Plan de Ajustes y verificacion de mejoradas validadas.

Cuadro 67:
Plan de Ajustes

CAMPO DE ASPECTOS DE
PRUEBA PRUEBA
Satisfaccién con
actividades de
empoderamiento.

TAREAS DE VERIFICACION

Satisface aspectos personales.
Satisface aspectos familiares.
Satisface aspectos empresariales.
Satisface aspectos asociativos.

CLIENTES

Atencidén en la agencia Atencidén y orientacion al negocio.

Trato del promotor.

Comodidad y ambientes adecuados.
Informacioén disponible.

Cercania de la agencia.

Seguridad en las transacciones

Horarios de atencion.

Tiempo empleado en el tramite de
desembolso y repago.
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Sistema de distribucion
y promocion del
producto.

Medios que se dispusieron para conocer el
producto.

Fuentes de informacion
frecuentemente por las clientas.
Disponibilidad, conocimiento y participacion
en camparfas y promociones.

utilizadas

Tasas de interés, plazos,
garantias.

Disponibilidad de crédito y flexibilidad.

Nivel de adecuacion de los plazos e
intereses.

Exigencias de las garantias.

Riesgos en las garantias.

Beneficios del producto.

Beneficios del producto.

Beneficios y
expectativas.

Beneficios y expectativas.

Apropiacion del
concepto.

Apropiacion del concepto.

Referencia a la
competencia.

Apropiacion del. concepto.

Localizaciones. ° NUmero de agencias.
e Localizacion actual.
INSTITUCION e Cercania a mercados objetivo
e Potencial de negocios en la zona.
° Disponibilidad de servicios para el cliente.
Horarios de atencion. ° Disponibilidad de tiempo de promotores.
° Disponibilidad de horarios diferenciados.
° Informacion clara y disponible para el
cliente.
Canales de distribucion. |e  Promotores capacitados como fuerza de
venta.
° Disponibilidad de folleteria y material de
difusion.
° Fuerza de venta de promotoras voluntarias
Controles de calidad en |e  Tiempo de atencién al cliente.
la distribucién del e Tiempo de atencidon en filas, cajas, firma de
producto. contratos y otros.
e Tiempo de proceso de operacion
e Costo de transaccion para el cliente.
e Cordialidad y amabilidad.
) Informacién disponible y de calidad.
Sistemas operativos. ° Monitoreo de cartera.
e  Amortizacion de deudas.
° Consulta de saldos.
° Disponibilidad de fondos.
e  Sistema informatico.
Descentralizacion. e Autorizacion para procesos de operaciones a
agencias.
° Mecanismos de auditoria.
Control de riesgos. e Cumplimiento de normas y politicas de
riesgos de los entes reguladores.
° Prevencion de fraudes.
e Politicas diferenciadas de clientes, segun
criterios de riesgos.
° Disponibilidad de alerta temprana.
Reaccion de la e Competencia de costos.
competencia. e Competencia de accesibilidad.
SOl [FENIERNE e Competencia de marca.
e  Segmentacion de mercados.
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APLICACION DE MEJORAS AL PRODUCTO

De cada sesion de aplicacion de las entrevistas y/ o grupos focales, de las
entrevistas con promotores, oficiales de crédito y gerentes de agencias o
sucursales, de las opiniones vertidas en los buzones de sugerencias, etc. se
desprenden sugerencias, reflexiones y propuestas de mejoramiento del producto.
De igual forma de las reuniones técnicas que se sostengan con las respectivas
instituciones.

En la siguiente Matriz de Listado de Mejoras, se ha trabajado con los grupos de
principales indicadores donde es posible y deseable incorporar las mejoras que
resulten del analisis correspondiente. El procedimiento a emplear es levantar una
lista de las actividades comprometidas en el Plan de Empoderamiento y luego de un
tiempo de uso de las mismas (recomendable un periodo de tres a seis meses,
dependiendo de la actividad), identificar las principales dificultades identificadas.
¢De donde extraer estas dificultades?, de los grupos focales, de las entrevistas y de
las observaciones que llevan a cabo especialmente los y las jefes de agencia,
promotores u oficiales de crédito. En la Matriz que se proporciona, en la columna a
la derecha aparece un listado de formatos de cuyos resultados de aplicacion se
desprenden observaciones, criticas, recomendaciones que constituyen un valioso
aporte al mejoramiento del producto y al proceso.

La Matriz de Identificacién de Mejoras es la siguiente:

ACTIVIDADES COMPROMETIDAS INSTRUMENTOS

INDICADORES
Formato Indicadores de
Talleres de autoestima Seguimiento y Evaluacion
Formato Indicadores de
Linea de autocuido Seguimiento y Evaluacion
Convenios con programas de Formato Indicadores de
alfabetizacion Seguimiento y Evaluacion
Convenios con programas preventivos |Formato Indicadores de
de salud Seguimiento y Evaluacion
DIMENSIONES DEL |Condiciones flexibles crediticias para |Formato Indicadores de
EMPODERAMIENTO |jefas de hogar Seguimiento y Evaluacion
Talleres de formacion de promotoras |[Formato Canales de
voluntarias Distribucion
Intercambio de experiencias entre Formato Indicadores de
empresarias Seguimiento y Evaluacion
Talleres de liderazgo y participacion Formato Indicadores de
asociativa Seguimiento y Evaluacion
Formato Indicadores de
Talleres de gestion empresarial Seguimiento y Evaluacion
Desarrollo de folleteria y tripticos del |[Formato Canales de
producto Distribucién
Implementacion de buzones de
sugerencias Formato 51
ATENCION EN LA Promotores capacitados para brindar |Formato Controles de Calidad
AGENCIA informacién oportuna en la Distribucién del producto
Linea telefénica para consultas
empresariales Formato Horarios de atencion
Disponibilidad de personal para Formato Canales de
atencion en la agencia Distribucién
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ACTIVIDADES COMPROMETIDAS

INSTRUMENTOS

Mejoramiento de los procedimientos

Formato Control de calidad en

la distribucién del producto

PROMOCION DEL
PRODUCTO

Plan de marketing

Preparacion de promotores como

Formato Canales de

fuerza de venta distribucion
Talleres de formacion de promotoras |[Formato Canales de
voluntarias Distribucién

CONDICIONES DEL

Renovacion automatica del crédito

Formato Sistemas Operativos

Disponibilidad de fondos

Formato Sistemas Operativos

Seguros de desgravamen

Formato 56

Control de saldos diarios

Formato Sistemas Operativos

CREDITO Y _ . .
MECANISMOS DE Control de morosidad Formato Sistemas Operativos
CONTROL DE Control de evolucion del crédito
CARTERA promedio Formato Sistemas Operativos
Nivel de sostenibilidad operativa Formato Sistemas Operativos
Sistema informético Formato Sistemas Operativos
Nivel de sostenibilidad financiera Formato Sistemas Operativos
Formato Indicadores de
Seguimiento y Evaluacion
Talleres de género y empoderamiento
PROMOTORES Promotores formados de acuerdo a Formato Indicadores de

perfil de empoderamiento

Seguimiento y Evaluacion

Talleres de desarrollo empresarial a
promotores

Formato Indicadores de
Seguimiento y Evaluacion

REACCION DE LA
COMPETENCIA

Disponibilidad de informacion
actualizada de la competencia

Formato Reaccion de la
competencia

SISTEMA DE
CONTROL INTERNO

Auditorias internas

Formato Descentralizacion

Politicas diferenciadas de riesgos,
segun criterios de riesgo

Formato de Control de Riesgos

Normas y politicas internas de riesgos
y control de fraudes

Formato Control de Riesgos

POLITICAS
INSTITUCIONALES
SENSIBLES AL
ENFOQUE DE
EMPODERAMIENTO

Imagen institucional claramente
asociada a hacia la mujer empresaria

Analisis del Plan Estratégico

Plan estratégico con orientacion al
enfoque de empoderamiento

Andlisis del Plan Estratégico

El Formato siguiente se ha tomado como ejemplo para sefialar la forma correcta de
aplicar el mecanismo de mejoramiento. El andlisis es para el Indicador Dimensiones
del Empoderamiento y sus correspondientes Actividades Comprometidas.

DIMENSION

PRINCIPALES
DIFICULTADES

SUGERENCIAS DE
MEJORAMIENTO

PERSONAL

Talleres de autoestima

Formacion de promotoras voluntarias

Convenios con programas de alfabetizacion
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PRINCIPALES SUGERENCIAS DE

DIMENSION DIFICULTADES MEJORAMIENTO

Convenios con programas de salud

Linea de autocuido

FAMILIAR

Condiciones flexibles de crédito para jefas
de hogar

Asesoria legal para titulacién de propiedad

EMPRESARIAL

Talleres de gestion empresarial

Intercambio de experiencias entre
empresarias

ASOCIATIVO

Talleres de liderazgo y participacion
asociativa

PLAN DE IDENTIFICACION DE AJUSTES AL PRODUCTO Y/ O PROCESOS

El Plan de ldentificacion de Ajustes, surge del andlisis anterior. En mecanismos de
consultas con personal directivo, operativo y clientes se identifican aquellas
mejoras factible de llevarse a efecto y se plasman en el Plan.

PROCEDIMIENTO

1. Los equipos de monitores, jefes de agencia conjuntamente con el
responsable del monitoreo identifican las sugerencias o medidas de ajustes
que se identifican para cada actividad de empoderamiento llevada a cabo y
probada.

2. Dichas mejoras son registradas en la siguiente Matriz de Identificacion de
Ajustes al Producto.

3. Las Mejoras o Correctivos al Producto, deben ser traducidas a un Plan de
Mejoramiento, con seflalamiento de responsables y cronograma de
actividades.

Cuadro 68:

Matriz de Plan de ldentificacién de Ajustes al Producto

CAMPO DE ASPECTOS DE
PRUEBA PRUEBA MEJORAS / CORRECTIVOS
Satisfaccion con e Divulgar y promover el uso del descuento en
actividades de servicios de salud a través de la alianza con
CLIENTAS empoderamiento. PROFAMILIA.

e Continuar con la capacitacion (en temas de
ciudadania, liderazgo, autonomia, género y
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CAMPO DE
PRUEBA

ASPECTOS DE
PRUEBA

MEJORAS / CORRECTIVOS

empresarialidad) a las clientas y garantizar
que sea un programa sistematico vy
permanente.

Llevar registro de datos sobre uso de los
servicios de salud, mejora de la salud de ella
y su familia, control de los recursos, entre
otros.

Atencién en la agencia

Capacitar a las promotoras como asesoras
de negocios para poder ofrecer
orientaciones basicas a las clientas al
momento de solicitar el financiamiento, o
durante los analisis financieros sobre Ila
actividad econémica.

Mantener las asesorias técnicas que
actualmente ofrece FODEM como parte del
producto SER MUJER, para realizar las
mejoras a la vivienda y reducir el costo de la
comision por dicha asesoria.

Sistema de
participacion y
promocion del
producto.

Poner a disposicion de las clientas el
brochure sobre el producto SER MUJER.

Implementar mecanismos de consulta
sistematica con las clientas para conocer su
opinion sobre la calidad de los servicios
ofrecidos.

Tasas de interés,
plazos, garantias.

Reducir los intereses y comisiones.

Incluir como politica de crédito la aceptacion
del conyuge como aval del préstamo.

Revisar la politica de exigir la vivienda como
garantia ya que ésta puede arriesgar la
propiedad de la mujer.

Implementar, a manera de estimulo,
mejores condiciones crediticias para las
buenas pagadoras.

Analizar la viabilidad de implementar
seguros de desgravamen.

Beneficios del producto.

Estudiar la posibilidad de establecer
convenios con casas comerciales
(ferreterias) para conseguir descuentos en
la compra de materiales para las mejoras de
la vivienda.

Apropiacion del
concepto.

Garantizar a través de capacitaciones y
supervisiones el conocimiento y apropiacion
del concepto por parte de las promotoras
para su divulgacion y promocion.

Realizar consultas con las clientas para
evaluar el grado de apropiacion del
concepto.

INSTITUCION

Localizaciones.

Planificar la replica del producto en las otras
agencias de FODEM.

Designar a una persona del equipo
responsable del proceso.

Horarios de atencion.

Garantizar informacion permanente sobre el
producto.

Promocionar el producto en la agencia y en
las otras sucursales.

Realizar un relanzamiento del producto en la
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SAMEOIDE ASEECIOSDE MEJORAS / CORRECTIVOS

PRUEBA PRUEBA

sucursal de Esteli.
Canales de distribucién. |e  Capacitar a un equipo del personal sobre el
uso de la Guia para la replica del producto

SER MUJER.
e  Capacitar a promotoras como fuerza de
venta.
Controles de calidad en |e Implementar mecanismos para monitorear
la Distribucion del el tiempo de atencion y costo de las
producto. transacciones para las clientas.

° Implementar un sistema de control de
° los costos operativos y financieros

Sistemas operativos. ° del producto SER MUJER.
e Actualizar la informacién de la competencia.
COMPETENCIA | Reaccion de la ° Reducir los costos para las clientas, del
competencia. producto SER MUJER.

RESPONSABILIDADES SOBRE EL PLAN DE AJUSTES

La designacion de los responsables de los ajustes a las tareas o actividades es clave
para garantizar que se llevaran a cabo, de acuerdo a lo previsto. El responsable del
monitoreo institucional ejerce labor de supervisién sobre estas tareas para luego
remitirlas al Comité de Seguimiento y Retroalimentacion.

El resultado esperado de este ejercicio es una Matriz del siguiente tipo, en donde se
ha tomado como ejemplo, el Plan desarrollado para una IMF.

FECHA FECHA DE

RESPONS DE SEGUIMIENTO Y
CUMPLIMIENTO RESPONSABLE

Disefiar e implementar plan de divulgacion en
la sucursal de Esteli sobre los beneficios del
producto: bonos de descuento en servicios de
salud, entregar brochure y colocar
propaganda sobre producto SER MUJER
Disefiar mecanismo de seguimiento y
monitoreo sobre el uso de los servicios de
salud, su calidad e incidencia

Disefiar indicadores y mecanismos de
monitoreo sobre el impacto del producto en
las dimensiones personal, familiar,
empresarial y asociativa

Establecer alianzas para garantizar el
programa de capacitacion permanente a las
clientas beneficiarias del producto

Planificar y realizar taller de capacitacion a
las promotoras como asesoras de negocios
Planificar y realizar taller de capacitacion a
las promotoras como fuerza de venta
Planificar y realizar taller de capacitacion a
las promotoras y personal designado sobre la
Guia Metodoldgica para la replica del
producto

Planificar la replica del producto en otras
sucursales
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FECHA FECHA DE

RESPONS DE SEGUIMIENTO Y

CUMPLIMIENTO RESPONSABLE

Planificar el relanzamiento del producto en la
sucursal de Esteli

Revisar las condiciones crediticias del
producto (bajar intereses y comision por
asesoria técnica; revisar el requisito de la
vivienda como garantia; ampliacion de plazos
para montos mayores

Disefiar e implementar sistema de estimulo
para las buenas pagadoras

Realizar estudio sobre viabilidad de
implementar seguro de desgravamen
Actualizar los datos sobre la competencia

Estudiar la posibilidad de establecer alianzas
con casas comerciales (ferreterias) para
ofrecer descuento a las clientas de FODEM en
la compra de materiales

Planificar encuentros y consultas periédicas a
las clientas para evaluar la implementacion
del producto

Implementar sistema de control de costos
operativos y sostenibilidad financiera del
producto SER MUJER

Monitorear indicadores de tiempo de atencion
a la clienta, tiempo en las filas, etc

CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION DE LAS ACTIVIDADES DE
MONITOREO

Mediante el siguiente Cronograma, se establecen las frecuencias de control de
aplicacion de las diversas actividades de empoderamiento asumidas por la
institucion; el coordinador de monitoreo debe establecer el Plan de Monitoreo sobre
estas actividades y verifican su aplicacion en las clientas del producto o en la
instituciéon relacionadas con el recurso humano, los mecanismos de seguimiento de
cartera o medidas de orden administrativo que se deben asumir.

Como es evidente, no todas las actividades tienen la misma frecuencia de
monitoreo. Algunas de ellas requeriran tiempos mas prolongados como la
verificacion de la aplicacion de la Encuesta de Nivel de Satisfaccion aplicada a los
clientes; otras actividades requeriran un frecuencia menor como la verificaciéon de
disponibilidad de folleteria en las agencias, etc.

El formato de este Cronograma, con inclusién de actividades correspondiente a una
IMF piloto, es el siguiente.

FORMATO DE CRONOGRAMA DE MONITOREO

143



INSTITUCION: FODEM

FRECUENCIA DE MONITOREO

ACCIONES PREVISTAS

Diaria o
permamente

Mensual

Trimestral

Cuatrimestral [Semestral

Anual

Talleres de desarrollo empresarial a
promotores

Talleres de formacién de promotores
como fuerza de venta

Desarrollo de folleteria, tripticos

Implementacion de buzones de
sugerencias en todas las agencias

Promotores capacitados para brindar
informacion actualizada y oportuna

Talleres de género y
empoderamiento a promotores y

Promotores formados de acuerdo a
perfil de emopoderameiento

Imagen institucion asociada a la
mujer empresaria

Plan de marketing

Disponibilidad de linea de autocuido

Asistencia técnica para mejoras en la
vivienda

Intercambio de experiencias entre
empresarias

Renovacion automatica del crédito

Disponibilidad de informacion
actualizada de la competencia

Control de evolucién del crédito
promedio

Nivel de sostenibilidad operativa

Nivel de sostenibilidad financiera

Control de saldos diarios

Control de morosidad diario

Mejoramiento de los procesos
operativos

Taller de trato al cliente

Implementacion de sistemas de
auditoria interna

Normas y politicas internas de
riesgos y prevencion de fraudes
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- PLAN DE MARKETING
DEL

PRODUCTO

Como llevar a cabo el plan
de marketing

Estrategia de marketing

Esqguema global del plan
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8.1 ¢(COMO LLEVAR A CABO UN PLAN DE MARKETING PARA EL PRODUCTO?

El horizonte evolutivo sobre el cual se puede desarrollar la propuesta de Plan de
Marketing se basa en el presupuesto reconocido de las cuatro etapas de desarrollo
de un producto.

e Introduccion del producto
e Desarrollo
e Madurez

e Declinacion

LA ETAPA DE INTRODUCCION

Etapa de lanzamiento del producto al mercado, bajo el supuesto que las etapas de
disefo, identificacion de la demanda, estimacion de costos, han sido consensuadas.
Es necesario en esta etapa el desarrollo de actividades de promocion para motivar
la curiosidad y posterior venta del producto.

En esta etapa el publico se orienta principalmente a analizar el nuevo producto, lo
evalla, comparte sus inquietudes con otras personas de su entorno, busca la
maxima informacién y, eventualmente, decide su compra. La presentacion del
producto financiero, debera ser realizada en convocatorias a potenciales y actuales
clientes individuales y organizaciones de artesanos, productores, comerciantes, con
la finalidad de dar a conocer los beneficios que, desde el punto de vista del
empoderamiento, caracteriza al nuevo producto.

DESARROLLO

En esta etapa se espera una curva de crecimiento rapido de las ventas del nuevo
producto; si este es bueno y ha sido consensuado en la primera fase, se produce un
efecto promocional multiplicador entre los compradores que ya tomaron el producto
financiero y los que aun no se han animado a hacerlo.

Es necesario tomar las precauciones necesarias para asegurar la calidad del
producto en un escenario de demanda creciente. La mayor parte de la informacion
difundida en la etapa anterior, encuentra su efectividad en esta fase.

MADUREZ

Llega un momento en que el producto ya ha sido adquirido por la mayoria de las
clientas y clientes de la institucion pertenecientes al mercado meta y, por lo mismo,
el crecimiento de las ventas tiende a decrecer. Se ingresa a una fase de
consolidacion y mantenimiento.

Esta etapa puede estar caracterizada por la presencia de nuevos competidores
directos o indirectos que “achican” el mercado meta. La estrategia en esta etapa es
estandarizar procesos y sistemas con la finalidad de reducir costos operativos, via
incremento de la productividad y trasladar estas economias a los compradores.
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DECLINACION

En esta fase las ventas comienzan a mostrar tendencias decrecientes, ya sea en re-
compra del producto o en nuevas adquisiciones, en razén de que la necesidad que
antes cubria el producto ha sido superada o porque la presencia de un competidor
mas agresivo ha mermado la posicion de la institucion o por cambios tecnoldgicos
que han tornado obsoleto el producto.

En esta etapa es necesario un re-cambio del producto, cambiando algunas variables
de su disefio o anularlo y sacar otro producto al mercado.

ESTRATEGIA DE MARKETING

Por otro lado, en lo que se refiere a los componentes de la estrategia de marketing
de servicios propiamente dicha, la misma se ha estructurado considerando el
siguiente esquema base:

ADAPTACION DEL SERVICIO

A) DISENO

El disefio del nuevo producto ya ha sido establecido, mediante la determinacion de
las caracteristicas, atributos y beneficios con enfoque de empoderamiento. De igual
manera ya se encuentra definido el marco de expectativas del comprador, las
necesidades del plan de mejoramiento del recurso humano y los ajustes
institucionales.

B) MARCA O NOMBRE DEL PRODUCTO FINANCIERO

Se sugiere que el nombre se ajuste a los requerimientos de venta y
posicionamiento que se espera del producto. En este sentido el nombre debe ser:

e Corto.

e Facilmente pronunciable y llamativo.

e Enfocado hacia los beneficios del producto.

e Enfocado hacia el empoderamiento de las mujeres.

e Diferenciado de otros nombres ya existentes.

C) EMPAQUE
Aspecto general y concordancia de todos los recursos tangibles en que se apoya el

producto en su prestacion: formatos, registros de clientes, infraestructura del local
0 agencia, tiempo de atencidn, identificaciéon, preparacion del recurso humano.
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D) PRECIO

Intimamente ligado a la calidad (se debe recordar que las mujeres, en su mayoria,
estan dispuestas a pagar algo mas por el servicio, si éste incluye variables de
mejoramiento de la condicion de la mujer) y a lo que el cliente espera de él.

8.2.2 ACTIVACION DEL SERVICIO

A) DISTRIBUCION

Basado en los conceptos de emplazamiento de infraestructura de servicios. Esto es,
puntos de cobertura deseada del mercado; puntos de captacion y/o consolidacion
de la demanda; puntos de procesamiento inicial de las solicitudes de crédito, etc.

B) VENTA PERSONAL

Trabajo intenso a cargo de los promotores de crédito, quienes necesitan (ver plan
de mejoramiento personal) ser capacitados en tematicas de empoderamiento,
manejo técnico del producto (especialmente sus valores agregados), asi como en
técnicas de venta y atencion al cliente.

e Explicar los beneficios directamente.

e Dar a conocer los efectos que se esperan obtener sobre el empoderamiento.

e Contestar y absolver preguntas y dudas.

e Recoger informacion de marketing.

C) PROPAGANDA

Las alternativas de propaganda son variadas, sin embargo se debe mantener un
criterio basico para su disefio. Esto es:

e Fijar objetivos.

e Definir los medios a emplear.

e Definir los mensajes.

e Estimar presupuesto.

D) PROMOCION

Su finalidad principal es motivar la compra del servicio en el corto plazo. Aqui se
pueden trabajar variantes como las siguientes:

e Ofertas.
e Canjes.
e Sorteos.

e Paquetes promocionales.
e Exhibiciones en puntos de venta.

e Participacion de promotoras auxiliares.
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E) RELACIONES PUBLICAS
Presencia interactiva aprovechando diferentes elementos y actividades no
necesariamente vinculadas al entorno microfinanciero, pero si al entorno o areas de
interés del grupo objetivo, como capacitaciones, auspicios de conferencias, etc..

8.3 ESQUEMA GLOBAL DE UN PLAN DE MARKETING PARA EL PRODUCTO

Un esquema global del plan de marketing recomendado para el producto
microfinanciero, se presenta en el siguiente cuadro.
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Cuadro 69:

Esquema Global de un plan de marketing para el producto

INTRODUCCION

Objetivo: Lograr el conocimiento y una

rapida aceptacion del

producto en el

mercado, como la mejor opciéon financiera
para el empoderamiento de las mujeres.

ADAPTACION

ACTIVACION

DESARROLLO

Objetivo: Crecimiento y posicionamiento

en el mercado.

ADAPTACION

ACTIVACION

MADUREZ

Objetivo: Lograr

la permanencia del

producto a través de la innovacion.

ACTIVACI

DECLINACION

Objetivo:

Repotenciar el

producto o

adopcién de medidas de renovacion de la

cartera.

ADAPTACION

ACTIVACION

Disefio.
Tramitacion agil y
simple.

Poco papeleo.
Crédito con
asesoramiento.
Consejeria
telefénica.
Personal
sensibilizado en

enfoque de género.

Marca:
Por definirse.

Empaque
Formatos, folletos,
distintivos.

Precio.

Tasas
preferenciales.
Plazos adecuados.
Toma en cuenta el
record crediticio.

Distribucion
Capacitacion a
promotoras
voluntarias

Apoyo de lideres
Capacidad de venta
de promotores
Puntos de
distribucion

Venta Personal
Capacitacion
promotores
Apoyo de lideres
zonales

Propaganda
Folleteria, afiches,
charlas informativas.
Comunicacién radial.

Promociéon
Sorteos, cursos
gratuitos.

Relaciones publicas.
Técnicas de ventas.
Gestion empresarial.
Empoderamiento.
Auspicios de eventos
para mujeres
empresarias.

Disefio

Idem, pero evaluar
comportamiento de
la demanda.
Retroalimentacion a
equipos de
promotores.
Talleres de
aprendizaje
colectivo.

Marca.

Evaluar
posicionamiento de
la marca.

Empaque.

Idem, pero
repotenciar las RRPP
y folleteria .

Precio
Alta calidad. Estimar
rentabilidad.

Distribucién

Idem, pero aplicar
evaluacion por
segmentos de
mercado.

Priorizar factores de
éxito.

Venta Personal.
Sistematizacion de
observaciones.
Analisis
comportamiento de
Promotoras
Voluntarias. Plan de
incentivos.

Propaganda
Idem, pero
fortaleciendo el
posicionamiento.
Verificar cifras de
aceptacion

Promociéon

Idem, pero evaluar
impacto y priorizar
acciones.

Relaciones Publicas
Idem. Medir nivel
de satisfaccion e
interés.

Desarrollo de
alianzas
estratégicas.

ADAPTACION ‘

Disefio.
Sistematizar
resultados del
monitoreo del
producto. Asegurar
calidad.

Pruebas ciegas del
producto.

Fijacion de
estandares de
servicio.

Marca
Idem. Crear slogan
del producto.

Empaque

Variar formatos,
material.
Elementos de
asociaciéon con
empoderamiento.

Precio

Analizar opciones
de reduccion de
tasas, comisiones
a beneficio de la
clienta.

Distribucion

Idem, pero rescatar
las mejores
préacticas. Incentivos.

Venta Personal.
Capacitaciones
promotores.
Rotaciones
Creacion de grupos
de calidad y
rendimiento.

Propaganda.
Fijar plan de
renovacion minima
de spots, folleteria.

Promocion

Idem. Fortalecer
capacidad de
respuesta a la
competencia.
Fijacion de alianzas
estratégicas.

Relaciones Publicas
Idem. Pero
profundizar imagen
de producto con
enfoque de
empoderamiento.

Disefio.

Realizar FODA para
determinar
factibilidad y
rentabilidad futura.

Marca.

Analizar posicion
actual. Opciones
Premium o
renovacion.

Empaque.

Cambiar empaque
de acuerdo a
opciones anteriores
Benchrmarking
competitivo
Analisis
presupuestal de
acuerdo a cambios
e innovaciones.

Precio

Analizar posicion en
el momento y
realizar analisis
comparativo.

Disefio.

Marca.

Empaque.

Precio.

Todas las variables
quedan sujetas en
funcién de las

decisiones de la
columna anterior.
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RESUMEN DE LA FASE: PLAN DE MARKETING
CONCEPTO CLAVE

EL POSICIONAMIENTO DEL NUEVO PRODUCTO DESCANSA- EN GRAN PARTE- EN UN ADECUADO
PLAN DE MERCADEO DEL MISMO, TENIENDO PRESENTE QUE EL PRODUCTO DEBE SER RENOVADO
Y MEJORADO DE MANERA CONSTANTE EN CONSIDERACION TANTO DE LA COMPETENCIA, COMO
DE LAS PROPIAS EXPECTATIVAS DE LAS Y LOS CLIENTES. ESTE PLAN DEBE DESARROLLARSE
SOBRE UN HORIZONTE EVOLUTIVO QUE SE BASA EN LAS ETAPAS CONOCIDAS DE DESARROLLO DE
UN PRODUCTO: (1) INTRODUCCION DEL PRODUCTO; (Il) DESARROLLO; (111) MADUREZ Y,
FINALMENTE, (1V) DECLINACION.

PASOS METODOLOGICOS Y RESULTADOS ESPERADOS DE ESTA FASE.

EN ESTA FASE, LOS PARTICIPANTES DEL TALLER HAN SIDO MOTIVADOS PARA QUE SEAN
CAPACES DE:

° FORMULAR UN PLAN DE MARKETING, TOMANDO EN CUENTA LAS DIMENSIONES DEL
EMPODERAMIENTO.
° CONOCER LAS FASES DE DESARROLLO DE UN PRODUCTO.
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APENDICE 1.

DEFINICION DE ORIENTACIONES DE POLITICA Y PROCEDIMIENTOS PARA LA
APLICACION DEL PRODUCTO FINANCIERO.

ORIENTACION DE NATURALEZA CONCEPTUAL.

Se debe tener en cuenta que el tipo de producto que se ha elaborado, se enmarca
dentro de las politicas de desarrollo humano y, mas especificamente, en el campo de la
equidad de género. Mediante este tipo de instrumentos se busca que las politicas de
microfinanzas se planteen el reto de contribuir al empoderamiento de las mujeres,
disefiando mecanismos que recojan la demanda desde esta particular perspectiva y
definan un tipo de producto financiero que efectivamente es capaz de responder a una
demanda diferenciada segun género.

De alli que el enfoque conceptual que se ha trabajado insiste en las siguientes
proposiciones:

e Conceptuar el empoderamiento como pre condicion tanto colectiva como
individual que permitiria a las mujeres participar en condiciones de igualdad. Esta
variable se enfoca especificamente en las herramientas y acciones desarrolladas
por las IMFs para fomentar las habilidades y capacidades empresariales de las
mujeres, su asociatividad, el control sobre los recursos y los cambios en la imagen
publica y la auto percepcion.

e Asumir que el empoderamiento no es dar poder. Lo que si puede procurar es dar
“poder de decisidn” a través de un contexto legal favorable, una capacitacion util,
condiciones laborales justas, informacion oportuna de oportunidades de mercados,
asi como espacios de influencia e incidencia en las politicas publicas. En este
contexto se inscribe el desarrollo de productos financieros con enfoque de
empoderamiento.

e Asumir que el enfoque de empoderamiento contribuye a la disminucién de las
brechas de inequidad que se producen en la sociedad. Estas desigualdades se
expresan tanto en el propio mercado laboral, como en la industria de las
microfinanzas.

e De lo anterior se deduce que carteras con predominancia de clientes mujeres no
puede, de por si, calificar a la institucion como practicante del enfoque de
empoderamiento. De igual modo, que asumir que el crédito por si es suficiente
para proveer a la mujer de competencias que le permitan tener una mayor
capacidad de decision. Los servicios de desarrollo empresarial que comprenden
servicios como capacitacion, asesoria, asistencia técnica, transferencia de
tecnologias y apoyo en mercadeo, entre otros son mecanismos apropiados para el
desarrollo de tales competencias.

ORIENTACION INSTITUCIONAL

El supuesto de politica es que la institucién que asume el enfoque de empoderamiento,
lo hace como parte de una decision estratégica que marca las decisiones de trabajar
bajo este particular enfoque de intervencion en las microfinanzas. Desde luego, esto
también implica la asuncion de la responsabilidad de equilibrar convenientemente el
enfoque empresarial con el enfoque social. Las opciones de empoderamiento no pueden



Estar refidas con la necesidad de lograr sostenibilidad y rentabilidad. Bajo esta
perspectiva se asume que:

e El enfoque de empoderamiento y, desde luego, el enfoque de género, conforma el
sustento de la cultura organizacional; por ello, el plan estratégico puede ser
considerado como la vertiente operativa de la cultura organizacional. Como tal,
todas las actividades que desarrolla la institucion deben estar signadas por la
convergencia de productos y servicios que se orientan al logro de los propésitos
de la cultura organizacional y de su plan estratégico.

e El analisis de la orientacién institucional, permite conocer en que forma la
institucion define su compromiso con el enfoque de empoderamiento. Ello
involucra la calidad e idoneidad del recurso humano para enfrentar las exigencias
del empoderamiento, asi como la percepcion institucional en torno a los puntos de
contacto que el cliente establece con ella.

e El disefio de productos con enfoque de empoderamiento se funda en un pleno
conocimiento de la demanda, es decir, asume los hombres y mujeres empresarios
poseen diferentes caracteristicas, necesidades y prioridades en sus negocios. Pero
también exige tomar en cuenta la orientacion al mercado, considerando las
ventajas comparativas de las mujeres, eliminando o disminuyendo las distorsiones
del mercado que les afectan y creando alternativas empresariales; asi como tomar
en cuenta la orientacion hacia el hogar-familia.

e El enfoque desde la demanda significa ponerse en el lugar del cliente e
interrogarse que espera de la institucion. En un mundo tan abiertamente
competitivo como lo son las microfinanzas, cada valor agregado al producto
constituye un factor diferencial en la posibilidad de captar nuevos clientes. Si a
esta vision empresarial se le afiade el componente de la cultura organizacional
que nutre y da sentido al planeamiento estratégico, entonces resulta evidente que
un producto con enfoque de empoderamiento, es una adecuada alternativa para
mejorar la propia rentabilidad institucional.

ORIENTACION OPERATIVA

La orientacion de naturaleza operativa se relaciona con aquellos criterios que deben
tomarse en cuenta al momento de disefiar y poner en el mercado el producto financiero
con enfoque de empoderamiento. Son aspectos que se relacionan con el recurso
humano, el cliente, el producto, procedimientos de acceso al producto y el mercado.

RECURSOS HUMANOS

e El disefo de los productos financieros debe tomar en cuenta el perfil del promotor
de crédito quien debe estar capacitado y sensibilizado en aspectos de género. Las
capacidades institucionales, por su parte, deben estar en capacidad de responder
a los puntos de contacto mediante los cuales el cliente entra en relacién con la
institucion.

e Si bien los analisis de demanda no definen una opcion preferencial por hombres o
mujeres como promotores, lo importante a rescatar es la capacidad de dar
confianza. En este sentido, el o la promotora asumen el rol de consejerias
empresariales o el apoyo al desarrollo de nuevas ideas de negocio. Por ello, es
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recomendable una adecuada politica de seleccién de personal y entrenamiento,
apuntando hacia estas caracteristicas.

e El adiestramiento de los promotores debe incluir la capacidad de transformarse en
una eficiente fuerza de venta; los clientes deben estar enterados de los diversos
productos que oferta la instituciéon y las condiciones de acceso. Es importante
remarcar los beneficios que favorecen al cliente.

e Es recomendable como politica de personal, evitar las rotaciones o cambios de
promotores y/ o supervisores. Esto atrasa los procedimientos de entrega de
desembolsos, el cliente antiguo es tratado como cliente nuevo y repercute en los
procesos de trabajo de las y los empresarios.

LA CLIENTELA

e Es importante establecer como politica institucional mecanismos de estimulos a
las buenas socias que pagan al dia y son clientes fieles y aquellas que, por su
propia iniciativa se transforman en promotoras voluntarias, identificando y
orientando a potenciales socias. Para ambos casos y otros que puedan surgir, se
pueden implementar diversas opciones de recompensa y de reconocimiento por su
participacién, responsabilidad y sentido de identificacion institucional.

e Si bien la informacién revela que existe una relativa resistencia a acudir a los
programas de capacitacién, es necesario establecer que para el acceso al beneficio
de la linea de autocuido, la cliente necesariamente debe haber asistido a
capacitaciones sobre fortalecimiento de la autoestima.

e El apoyo con el componente capacitacion debe ser asumido como parte integrante
en la propuesta disefiada. Ello implica reconocer demandas en desarrollo
empresarial que, entre otras, apuntan a fortalecer el conocimiento y la practica
empresarial con técnicas basicas de mercadeo, manejo de las relaciones familiares
en torno a la microempresa, acompafiamiento en el crecimiento del negocio. Y, en
el plano personal, orientar a las mujeres en situacion de analfabetismo hacia
programas de alfabetizacion para adultos, asi como el fortalecimiento de la
autoestima y la capacidad de relacionarse con otros.

EL PRODUCTO

e Establecer un adecuado balance entre las demandas de naturaleza personal,
familiar, empresarial y de tipo asociativa permite contar con insumos importantes
para el desarrollo del nuevo producto, asi como la provision de recursos no
financieros (servicios de desarrollo empresarial) en correspondencia con la
demanda del mercado bajo una orientacion de equidad de oportunidades para
ambos géneros.

e El acceso al producto debe estar premunido de seguros de desgravamen que
proteja al cliente de acontecimientos fortuitos como el fallecimiento del titular. N
el mismo sentido, seguros de salud o mecanismos como subsidios al coste por
atencion de salud, pueden ser incorporados como parte de la politica de
proteccion al cliente.

e De igual manera debe asumirse como procedimiento operativo una constante

informacién sobre las condiciones del préstamo, comisiones, tasas de Interés,
sistemas de garantias. Por lo comun, las y los clientes no estan suficientemente



enteradas de dichas caracteristicas del producto. En este mismo sentido, es
recomendable que la promotora agilice los procesos de renovacion del crédito,
pues ello afecta la marcha del negocio.

Mantenimiento de la tasa de interés, pero a mayores plazos. La propuesta incide
en la necesidad de evitar situaciones de descapitalizacion particularmente de
aquellas socias que se ven enfrentadas al cumplimiento de dos préstamos y/ o
plantear una nueva propuesta de amortizacion.

El sistema de garantias debe ser revisado para casos de socias con buen historial
crediticio y antigiedad. Debe asumirse una mayor flexibilidad en el Comité de
Créditos al momento de tomar las decisiones, tomando en cuenta el record
crediticio del cliente y su proyeccion de crecimiento empresarial.

Aplicacion de sistema automatico de renovacion de créditos. El fundamento es que
a mejor cumplimiento, mayores beneficios. Tratamientos diferenciados cuando se
trata de parejas que trabajan en el mismo negocio, asi como a mujeres jefas de
hogar. Se propone que los criterios como plazos, montos e intereses se vinculen a
la historia crediticia y antigiedad de los clientes, como un mecanismos de
estimulo y reconocimiento

La valoracion del record crediticio del cliente se debe transformar en una linea de
crédito; las garantias solo se deben verificar y no necesariamente realizar nuevos
avaltos. El préstamo debe ser realizado en efectivo, para evitar pérdidas de
tiempo en el banco.

Se debe agilizar los procedimientos de atenciéon en la agencia; mayor dotacion de
personal y control de los tiempos de desembolso, tiempo en fila, atencidén en caja
y cordialidad son puntos importantes para mejorar la atencion al cliente. En este
mismo punto, una mayor disponibilidad de atencion de parte del jefe de agencia y
de los promotores para atencion de los clientes, se considera relevante.



ELABORACION DE PRODUCTOS FINANCIEROS CON ENFOQUE DE EMPODERAMIENTO
GUIA DE ORIENTACION METODOLOGICA

BIBLIOGRAFIA CONSULTADA

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

ADIM. Planeamiento estratégico 2005, Nicaragua.

Agurto, S., Guido, M.A. El impacto social del microcrédito en Nicaragua.
Percepciones de prestatarios y prestatarias de siete microfinancieras. WCCN-
FIDEG, Managua, 2003

Bonnefoy, Juan C., Armijo, M.. Indicadores de desempefio en el sector publico.
ILPES, CEPAL, GTZ, Santiago de Chile, noviembre, 2005

Buitrago, Carlos. Manual Operativo del asesor de programas de crédito a la micro
y pequefia empresa. Centro de Accién Microempresarial, 1994.

Consorcio Fortifica. Ficha Técnica para el disefio de producto financieros. Facet
BV. Softek del Peri SA. SWISSCONTACT

Contreras, Juan. La tecnologia de los bancos comunales. PROMICRO, Costa Rica,
2000

FODEM. Planeamiento estratégico. Managua, 2005

FODEM. Reglamento de operaciones de crédito. Managua

Forch, Michael. La gestion del futuro. EI modelo de la planeacion estratégica
participativa con perspectiva de género, Asociacibn Ecuménica de Proyectos
Sociales, Managua, 2004

Gesa Grundman, Stahl, J. Como la sal en la sopa. Conceptos, métodos y técnicas
para profesionalizar el trabajo en las organizaciones de desarrollo. Edic. Abya-
Yala, Ecuador, 2002

Gonzalez Méndez, L. El Control Interno y el Cuadro de Mando Integral. Una
poderosa combinacion de intangibles

Gram. A.N., Wright y otros. Evaluacion Participativa Rapida para las Instituciones
de Microfinanzas. Un estuche de Herramientas. www.microsave.org

Hofstede, G., Contreras,J., Mayta, L. Entre rentabilidad y equidad. Calidad y
servicios equitativos para la PyME en América Latina. Grupo Intercambio, Lima,
2003.

111 Concurso Latinoamericano. Asi se hace. Emprendimientos exitosos liderados
por mujeres. Grupo de trabajo latinoamericano de género, economia Yy
educacién. 11Z/ DVV — REPEM, Uruguay, 2003.

Mendoza, Sebastian. Planeamiento estratégico para Microfinanzas. PROMIFIN,
Nicaragua, marzo, 2006.

Otero, M., Rhyne, E. (compiladoras). ElI nuevo mundo de las finanzas
microempresariales. Estructuracion de instituciones financieras sanas para los
pobres, SALDEBAS, A.C., México, 1998.

Otero, Maria. Una cuestion de impacto. Los programas de grupos solidarios y su
enfoque hacia la evaluacion. ASEPADE-PACT, Honduras, 1988.

Trejos, Juan D. La microempresa en Nicaragua en la década de 1990. Cuaderno
de Trabajo N° 87, PROMICRO, Costa Rica

Trejos, Juan D. La mujer microempresaria en Nicaragua. Situacion vy
caracteristicas a finales de los afios noventa, PROMICRO-OIT, Costa Rica, Mayo,
2001

van Dijck, P., Nusselder, H., Sanders, A. Microfinanzas en Nicaragua. Cuadernos
del CEDLA N° 14, Julio 2003.

Zamor, R., Morin, S., Avilés, A. Andlisis de crédito con perspectiva de género en
las instituciones de microfinanzas. PROMIFIN-COSUDE, Nicaragua.



ANEXOS

ANEXO METODOLOGICO N° 1
INSTRUCTIVO PARA LA APLICACION DE LOS FORMATOS

La Guia de Orientacion Metodoldgica contiene diversos formatos que deben ser
adecuadamente llenados para la finalidad que han sido elaborados. Algunos de ellos no
requieren de mayor explicacion por lo que seran obviados en este anexo. Sin embargo,
los facilitadores deberan prestar atencion especial a aquellos formatos tipo matricial que
requieren de un procedimiento especial para su elaboracibn y cuya explicacion se
incluye en este anexo.

FORMATO:
ANALISIS ESTRATEGICO

OBJETIVOS RESULTADOS INDICADORES DE FUENTES DE

ESPECIFICOS ESPERADOS RESULTADOS VERIFICACION

INSTRUCCIONES

1. Solicitar a la institucién el Plan Estratégico Institucional e identificar aquellos
Objetivos Especificos relacionados con el enfoque de empoderamiento o de
género.

2. Estos Objetivos pueden estar relacionados a productos financieros como
servicios de desarrollo empresarial.

3. Identificar y registrar los Resultados, Indicadores de Resultados y Fuentes de
Verificacion.

FORMATO:
ANALISIS COMERCIAL DEL PRODUCTO

CARACTERISTICAS ATRIBUTOS BENEFICIOS

INSTRUCCIONES

1. Comenzamos por identificar el producto financiero que sera objeto de analisis
durante el Taller.

2. Se procede, luego, a una definicibn conceptual de lo que se entiende por
caracteristicas, atributos y beneficios.

Vi
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3. En trabajo de Taller, se solicita a los participantes que identifiquen las
caracteristicas que posee dicho producto y se registran en la columna
correspondiente.

4. En trabajo de Taller, se solicita a los participantes que identifiquen los atributos
que posee dicho producto y se registran en la columna correspondiente.

5. En trabajo de Taller, se solicita a los participantes que identifiquen los beneficios
que posee dicho producto y se registran en la columna correspondiente.

FORMATO:
ANALISIS COMERCIAL DEL PRODUCTO

¢POR QUE DEBERIA
COMPRAR EL
PRODUCTO EN EL
FUTURO?

¢POR QUE DEBE ¢POR DEBE

COMPRAR EL COMPRARNOS EL
PRODUCTO PRODUCTO?

CARACTERISTICAS
ATRIBUTOS
BENEFICIOS

INSTRUCCIONES

1. ldentificadas las caracteristicas en el primer formato, se ordenan de acuerdo a
las interrogantes de la primera, segunda y tercera columna.

2. ldentificados los atributos en el primer formato, se ordenan de acuerdo a las
interrogantes de la primera, segunda y tercera columna.

3. ldentificados los beneficios en el primer formato, se ordenan de acuerdo a las
interrogantes de la primera, segunda y tercera columna.

FORMATO:
PUNTOS DE CONTACTO

PUNTOS DE CONTACTOS DEMANDA ESTIMADA

RELACION CON EL PROMOTOR.
TRATO EN LA AGENCIA.
PROMOCION.

TASAS, MONTOS, PLAZOS.
GARANTIAS.

AHORROS.

ASOCIATIVIDAD.
CAPACITACION.

INSTRUCCIONES

1. En trabajo de taller, se procede a identificar los puntos de contacto que mantiene
el cliente con la institucion.

2. Una vez identificados estos puntos de contacto, se ordenan en una matriz como
la indicada en el formato anterior.
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3. En trabajo de dindamica de grupo, se procede a identificar cual es la demanda que
los participantes estiman de parte del cliente.

4. Las respuestas son ordenadas de acuerdo a los ocho puntos de contacto
identificados.

FORMATO!:
IDENTIFICACION DEL PERFIL DEL PROMOTOR U OFICIAL DE CREDITO

ACTITUDES DESTREZAS / CAPACIDADES

INSTRUCCIONES

1. Se procede a brindar una explicacion para aclarar los conceptos actitudes y
destrezas y capacidades.

2. En trabajo de grupo, se identifican las actitudes que debe caracterizar al
promotor de crédito y se registra en la columna Actitudes.

3. En trabajo de grupo, se identifican las destrezas y capacidades que debe
caracterizar al promotor de crédito y se registra en la columna Destrezas y
Capacidades.

FORMATO:
ANALISIS DE LA COMPETENCIA

TIPO DE < SERV. DE DLLO. ORIENTACION
PRODUCTO PL(/(A\)?S)S M(ng)OS GAR(%';‘-)”AS EMPRESARIAL DEL CREDITO
(02) (06) (7)

INSTITUCION

(01)

INSTRUCCIONES

1. En la columna 01 se registra el nombre de las principales instituciones que
constituyen la competencia actual o potencial.

2. En la columna 02 se registra el tipo de producto financiero que ofrece la
competencia.

3. En la columna 03 se registran los plazos para la amortizacion del crédito.

4. En la columna 05, se identifican las garantias (solidarias o reales) que se exigen
para acceder al producto.

5. En la columna 06, se deberan registrar que servicios de desarrollo empresarial
(capacitaciones, asistencia técnica, asesorias o consultorias) se ofrecen.

6. Finalmente, en la columna 07, se registrara la condicién o no de uso del crédito.

viii
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Formato:
Analisis dinamico de la competencia

INSTITUCION PRODUCTO UBICACION POTENCIAL FORTALEZAS DEBILIDADES

ESTRELLA
(01) (02) (03) ((°Z)) (05) ((¢]))

INSTRUCCIONES

1. En la columna 01 se identifican las instituciones de mayor capacidad
competidora (actual o potencial).

2. En la columna 02, se identifica el producto estrella o de mayor importancia para
la institucion.

3. En la columna 03, se identifica el mercado (localidades) donde opera la
institucion.

4. En la columna 04, se registra el potencial que tiene dicho producto con relacién
a nuestros productos.

5. En la columna 05, se identifican las fortalezas institucionales.

6. En la columna 06, se identifican las debilidades institucionales.

FORMATO:
IDENTIFICACION DE LA DEMANDA

AREAS DE ANALISIS DEMANDAS DE LOS CLIENTES
(01) (02)

TRATO CON EL PROMOTOR.
ATENCION EN LA AGENCIA.
PLAZOS, MONTOS Y TASAS DE
INTERES.
GARANTIAS.
AHORROS.
SEGUROS.
CAPACITACION.
ASOCIATIVIDAD.
PROMOCION DE LOS SERVICIOS.

INSTRUCCIONES

1. Se identifican y sistematizan las propuestas y/ o reflexiones de los clientes
participantes en los grupos focales.

2. Cada reflexion o propuesta es identificada de acuerdo a las Areas de Analisis
consideradas en la Columna N° 01.



FORMATO:
TRADUCCION DE LOS PUNTOS DE CONTACTO EN DIMENSIONES DE EMPODERAMIENTO

DIMENSION DE EMPODERAMIENTO \ DEMANDA DE CLIENTES
En la dimensién personal, el producto garantiza que la clienta
(01)
En la dimensién familiar, el producto garantiza que la clienta
(02)
En la dimensién empresarial, el producto garantiza que la clienta
(03)
En la dimensidn asociativa, el producto garantiza que la clienta
()]

INSTRUCCIONES

1. La dimension personal alude a todas aquellas demandas que se vinculan con las
necesidades de autoestima, reconocimiento, seguridad. Capacidad de manejo de
las relaciones de poder, toma de decisiones. El la Fila 01 se registran todas
aquellas demandas surgidas del analisis de los grupos focales y que responden a
estas caracteristicas.

2. La dimension familiar alude a todas aquellas demandas que se vinculan con las
necesidades de mejoramiento de las relaciones familiares, seguros de salud,
estimulos a la educaciéon de los hijos. Mecanismos de ahorro para contingencias
familiares. En la Fila 02 se registran todas aquellas demandas surgidas del
analisis de los grupos focales y que responden a estas caracteristicas.

3. La dimension empresarial alude a todas aquellas demandas que se vinculan con
los beneficios del producto financiero, mecanismos de renovacion de créditos,
sistemas de garantias, manejo de la gestion empresarial, informaciéon de
mercado, acceso a lineas promocionales, estimulos y premios. En la Fila 03 se
registran todas aquellas demandas surgidas del analisis de los grupos focales y
que responden a estas caracteristicas.

4. La dimensidon asociativa alude a todas aquellas demandas que se vinculan con el
desarrollo de las organizaciones de mujeres empresarias, la participacion en
actividades de beneficio comun, el intercambio de experiencias, el mejoramiento
de las capacidades de negociacion. En la Fila 04 se registran todas aquellas
demandas surgidas del andlisis de los grupos focales y que responden a estas
caracteristicas.
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FORMATO:
MATRIZ DE ANALISIS CUALITATIVO

(€) &) () (C)) (©) €] (6)

INSTITUCION :

CREDITO PYME

FORMATO DE EVALUACION CUALITATIVA DE LOS PF, DESDE UNA PERSPECTIVA DE GENERO

Indicadores de Desarrollo

Objetivo: D
responden o poseen una clara orientacion hacia el segmento de Categoria 1 Categoria 2 Categoria 3 Categoria 4 Categoria 5 para cada Puntos
empresarias mujeres PYMES.

silos Productos Fit i de las

Valor alcanzado

indicador Acumulados

En relacion con aportes al desarrollo personal de la mujer 10 15 20 25

EI PF garantiza trato igualitario y amable Ono O Inadecuado @ Aceptable O Adecuado O Optimo 15
EI PF aporta, por sus atributos, en el fortalecimiento de la autoestima e .

identidad de la mujer empresaria ®No QO Inadecuado (@] Aceptable O Adecuado O Optimo 5
EI PF aporta, por sus atributos, en el mejoramiento de la seguridad personal @ No Or O ptabl O Ad o O Optimo 5
EI PF, por sus atributos, aporta en el mejoramiento de la capacidad de toma de .

decisiones de la mujer empresaria @ No O O ptabl O d d O Optimo 5
EI PF es flexible frente a contingencias familiares O No O Inadecuado O Aceptable ® Adecuado QO Optimo 20
En relacién con la dimensién familiar 5 10 15 20 25 5.0
EI PF, por sus estimulos, contribuye con el cuidado/proteccion de la salud de la .

empresaria (O O Inadecuado O Aceptable O Adecuado QO optimo 5
EI PF, por sus estimulos, contribuye a la educacién de los hijos @ No O Inadecuado O Aceptable O Adecuado Q optimo 5
El PF, estimula la fidelidad de las clientes PYMES, con regalos que responden & @ . O I O ptabl O ” " O Optimo 5

necesidades del hogar/empresa

En relacién con la dimensién empresarial 5 10 15 20 25 10.0

EI PF es flexible a adaptaciones en las condiciones de pago O No QO Inadecuado O Aceptable @® Adecuado QO 6ptimo 20

El PF se encuentra vinculado a programas de servicios de desarrollo Anti

lempresarial/familia para titulares mujeres @ No O Inadecuado O Aceptable O Adecuado O Optimo 5

El PF desarrolla programas de orientacion de nuevas opciones empresariales -

SRt ®no o} O heeptable | O adecuado | O Optimo 5

6n con ladina 0 acio 5 10 15 20 25 7.5

El PF responde a demandas grupales de crédito O No @ Inadecuado O Aceptable O Adecuado Q 6ptimo 10

El PF responde con programas ad hoc de mujeres graduadas de programas de -

microfinanzas ® No O Inadecuado O Aceptable O Adecuado (@] Optimo 5

EI PF responde a iniciativas de ahorro popular de mujeres empresarias O No @ Ir O ptabl O d il O Optimo 10

El PF tiene de ion y respuesta a i de mujeres "

empresariales ®no O O Aceptabl O Adecuad O optimo 5

Puntos totales del &rea 20 40 60 80 100 PUNTAJE 32.50

1.

En la Columna 01 se procede a registrar las dimensiones de empoderamiento, de
acuerdo a los resultados obtenidos del Formato N° 3.2.

Cada dimension (personal, familiar, empresarial y asociativa), es evaluada de
acuerdo a las demandas (variables) identificadas en el Formato N° 3.2.

La evaluacion correspondiente a cada variable tiene un valor (5, 10, 15, 20 6 25
puntos) y corresponden a las columnas 02, 03, 04, 05 y 06.

En la Columna N° 07 se registra el valor correspondiente a cada variable.

En la Columna N° 08, se registra el promedio de los valores correspondiente a
cada dimension de empoderamiento.

Cada valor promedio obtenido por cada Dimension de Empoderamiento muestra
el estado de situacién de dicha dimensién (5 = 100; 10= inadecuado; 15=
aceptable; 20 = adecuado; 25 = 6ptimo).

La sumatoria de los promedios y su correspondiente promedio, muestra el estado
de situacién del producto frente a la demanda de empoderamiento.
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FORMATO:
MATRIZ DE FACTORES DE EXITO EN RELACION AL RECURSO HUMANO - CAPACIDAD ACTITUDINAL

NIVEL DE IMPORTANCIA PUNTO FUERTE O DEBIL
() “
CAPACIDAD ACTITUDINAL

() ALTO BAJO

5 1

INSTRUCCIONES
1. En la columna N° 01, se enumeran las capacidades actitudinales del promotor.

2. En la Columna N° 02, se sefialan las capacidades actitudinales, segin se
identificaron en el formato N° 1.5.

3. En la Columna N° 03 se registra el Nivel de Importancia que tiene para la
institucion la actitud referida. Este nivel se enumera desde el 1 al 5 y va desde
un nivel de importancia Bajo a Alto.

4. En la Columna 04, se registra si dicha actitud es un punto fuerte o un punto débil
para la institucién. Sera punto Débil cuando la valoracion sea entre 1 y 2; por el
contrario, serd un punto fuerte si se le califica entre 4 y 5. El valor 3 sefiala una
situacion intermedia.

FORMATO:
MATRIZ DE FACTORES DE EXITO EN RELACION AL RECURSO HUMANO. DESTREZAS / CAPACIDADES

NIVEL DE IMPORTANCIA PUNTO FUERTE O DEBIL
(€©)) 4
DESTREZAS Y
CAPACIDADES
@) ALTO BAJO
5 1

1
2
3
4
5
6
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INSTRUCCIONES

1. En la columna N° 01, se enumeran las capacidades y destrezas del promotor.

2. En la Columna N° 02, se sefialan las capacidades y destrezas, segun se
identificaron en el formato N°© 1.5.

3. En la Columna N° 03 se registra el Nivel de Importancia que tiene para la
institucion la actitud referida. Este nivel se enumera desde el 1 al 5 y va desde
un nivel de importancia Bajo a Alto.

4. En la Columna 04, se registra si dicha actitud es un punto fuerte o un punto débil
para la institucion. Sera punto Débil cuando la valoracion sea entre 1 y 2; por el
contrario, serad un punto fuerte si se le califica entre 4 y 5. El valor 3 sefiala una
situacion intermedia.

FORMATO:

CAPACIDAD INSTITUCIONAL PARA AFRONTAR LOS PUNTOS DE CONTACTO

NO

CAPACIDAD INSTITUCIONAL NIVEL DE IMPORTANCIA PUNTO FUERTE O DEBIL
(€D) @ (©))
BAJO ALTO | BAJO ALTO
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

TRATO DEL PROMOTOR.

TRATO EN LA AGENCIA.

CREDITOS, MONTOS, PLAZOS.

SISTEMAS DE GARANTIAS.

PROMOCION DE LOS SERVICIOS.

PROMOCION DEL AHORRO

CAPACITACION

o|IN|[O|[O[~ | WIN]|R

ASOCIATIVIDAD

INSTRUCCIONES

1.

En la Columna N° 1, se registran los puntos de contacto establecidos en el
Formato N°© 1.4.

En la Columna N°© 02 se registra el Nivel de Importancia que tiene para la
institucion cada uno de los puntos de contacto . Este nivel se enumera desde el 1
al 5 y va desde un nivel de importancia Bajo a Alto.

En la Columna 03, se registra si dicha actitud es un punto fuerte o un punto débil
para la instituciéon. Sera punto Débil cuando la valoracion sea entre 1 y 2; por el
contrario, serd un punto fuerte si se le califica entre 4 y 5. El valor 3 sefiala una
situacion intermedia.
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FORMATO: ASPECTOS ESPECIFICOS QUE DEBEN SER SUPERADOS EN LOS PUNTOS DE CONTACTO

ASPECTOS ESPECIFICOS QUE DEBEN SER
PUNTOS DE CONTACTOS SUPERADOS

RELACIO.N CON EL PROMOTOR.
TRATO EN LA AGENCIA.
PROMOCION.

TASAS, MONTOS, PLAZOS.
GARANTIAS.

AHORROS.

ASOCIATIVIDAD.
CAPACITACION.

INSTRUCCIONES

En la Columna N°© 1, se procede a registrar los puntos de contacto.

De acuerdo a los resultados obtenidos del formato 5.1 se procede a identificar
aquellos aspectos que se consideran debilidades (Columna N° 2).

3. Tomando la Matriz de Andlisis Cualitativo, se identifican aquellos aspectos que se
consideran como debilidades o que deben ser superados.

FORMATO:
COSTEO DE ACTIVIDADES DE MEJORAMIENTO DEL RECURSO HUMANO E INSTITUCIONAL

INVERSION (04)

DIMENSION RESULTAD FRECUENCIA

VALORES
AGREGADOS
(0 O (X)) Una Mensu SEINES Anual

(ery) sola tral
al
\V(=V4

TOTAL

INSTRUCCIONES

1. Los Rubros de Inversion (01) son Recursos Humanos y Fortalecimiento
Institucional.

2. Los requerimientos del Recurso Humano de desprenden de los Formatos 4.1 y
4.2.

3. La Columna N°© 02 debe registrar el Producto o Resultado de la inversiéon ( por
ejemplo, un taller).

4. La Columna 03, registra la frecuencia de la inversion (una sola vez, mensual,
semestral o anual).
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5. En la Columna 04, se registrard el monto de la inversion de acuerdo a su
frecuencia.

6. En la Columna 04 en la inversion Anual, se registraran los montos que
correspondan, de acuerdo a su frecuencia de inversién. Asi, si una inversion es
registrada como semestral, en la Columna Anual, simplemente se duplicara el
monto.

FORMATO:
PROYECCION DE FLUJOS DE INGRESO Y DE EGRESOS

ler. Ao de 2do. Afio de 3er. Afio de

SUPUESTOS GENERALES

operaciones operaciones operaciones
N° oficiales de crédito.

N° de clientes atendidos al mes por promotor.

Total de clientes atendidos al afio.

INSTRUCCIONES

Estimar la cantidad de oficiales de crédito que tendra la institucion al afio.

Estimar el nUmero minimo de clientes que espera atender la institucion por
promotor.

3. Estimar el total de clientes atendidos al afio. Resulta de multiplicar el N° de
oficiales de crédito por N° de clientes por oficial o promotor y por doce meses.

FORMATO: CARACTERISTICAS DEL CREDITO DE EMPODERAMIENTO

ler. Afio de 2do. Afo de 3er. Ao de
operaciones operaciones operaciones

CARACTERISTICAS

Crédito promedio entregado a cada cliente (1)

Incremento en la escala de crédito (2)

Supuesto de colocacion mensual (3)

Plazo de préstamo (4)

Tasa de interés activa mensual (5)

Comision fija cobrada (6)

Cartera morosa (> 30 dias) (7)

Recuperacion cartera morosa a 4 meses (8)

Provision para pérdidas de préstamos (9)

INSTRUCCIONES

1. Para Fila (1). Colocar monto promedio de de cada crédito entregado por
desembolso, en estimaciones para el ler, 2do. y 3er afio de operaciones.
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Para Fila (2). Estimar 100.0 % para monto de crédito promedio del ler afio de
operaciones y estimar el incremento porcentual para el 2do y 3er afio de
operaciones.

3. Para Fila (3). Multiplicar el nimero de clientes por el monto promedio del crédito
y por el nUmero de promotores, para el ler, 2do. y 3er afio de operaciones

4. Para Fila (4). Estimar el nimero de meses que dura el crédito, para el ler, 2do.
y 3er afio de operaciones.

5. Para Fila (5). Estimar la tasa de interés activa mensual que se estima cobrar por
crédito, para el ler, 2do. y 3er afio de operaciones.

6. Para Fila (6). Estimar la comision fija que se cobrara en la cuota del préstamo
para el ler, 2do. y 3er afio de operaciones para el ler, 2do. y 3er afio de
operaciones
Para Fila (7). Estimar, en promedio, las cuotas de crédito vencido no pagadas.

8. Para Fila (8). Estimar una tasa de cobrabilidad de cuotas atrasadas, para el ler,
2do. y 3er afo de operaciones.

9. Para Fila (9). Estimar la tasa promedio de pérdida en base a la cartera colocada,
para el ler, 2do. y 3er afio de operaciones.

FORMATO:

ESTIMACION DE GASTOS OPERATIVOS

ler. Aio de 2do. Afo de 3er. Afio de

PRESUPUESTO

Sueldo de promotor mensual (1)

operaciones operaciones operaciones

Mantenimiento de vehiculos (2)

Gastos administrativos (3)

Contingentes ( % del gasto total) (4)

Inflacion (5)

INSTRUCCIONES

1.

Estimar los gastos por rubros (1), (2) y (3) para el ler, 2do. y 3er afio de
operaciones.

Estimar el contingente como % del gasto total para el ler, 2do. y 3er afio de
operaciones.

Estimar la inflacion anual para el ler, 2do. y 3er afo de operaciones.
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FORMATO:
MERCADO OBJETIVO DONDE SE ORIENTARA EL PRODUCTO

PAUTAS DE CALIFICACION CARACTERISTICAS
Giros econémicos relevantes.

Nivel de instruccion promedio de los jefes de familia.

Ingresos econémicos promedio para califica.

Patrimonio y bienes prendables para ser usados como garantia.

Experiencia en el negocio o rubro y tiempo minimo para calificar.

Edad promedio y méxima y minima para calificar.

Caracteristicas del grupo familiar: namero, edades, nivel de
educacion, tipo de actividades frecuentes.

Promedio de antigiiedad de la vivienda.

INSTRUCCIONES
1. Senfalar las caracteristicas del mercado de acuerdo a las pautas de calificacion

sefaladas.

FORMATO:
CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

CARACTERISTICAS MAXIMO MINIMO PROMEDIO

Montos a ofrecer (1)

Plazos (2)

Tasas de interés (3)

Tasas de seguros y otras condiciones (4)

Comisiones y otros cargos (5)

Garantias (6)

Forma de operacion ( tipo de desembolso,
forma de amortizacion y periodicidad) (7)

Promociéon de modalidades de ahorro (8)

INSTRUCCIONES
1. Fila (1). Colocar montos maximos, minimo y promedio de los montos de los
créditos a ofertar.
Fila (2). Colocar los plazos maximos, minimo y promedio para el crédito.

Fila (3). Colocar la tasas de interés maximos, minimo y promedio que se fijaran
para el producto.

4. Fila (4). Colocar los montos maximos, minimo y promedio de las tasas de
seguros y otras condiciones.

5. Fila (5). Colocar los montos maximos, minimo y promedio que se cobraran por
concepto de comisiones y otros cargos.
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Fila (6). Sefalar el tipo de garantia — prendable, solidaria 0 ambos tipos- que se
exigiran para el desembolso del préstamo.

Fila (7). Sefnalar las formas como operara el desembolso del crédito, las
modalidades de amortizacion del mismo, plazos.

Fila (8). Sefnalar que modalidades promocionales se utilizaran para incentivar el
ahorro o fondos de contingencias.
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ANEXO METODOLOGICO N° 2. FICHA DE LEVANTAMIENTO DE LINEA DE BASE
INSTITUCIONAL

LINEA DE BASE DEL PRODUCTO FINANCIERO. INSTITUCIONAL

Producto: | |

IDENTIFICACION
Nombre de lainstitucién: |

| RECURSOS HUMANOS

1.1 Nimero de promotores u oficiales de crédito de la institucion:

Hombres
Mujeres

1.2 Disponibilidad de promotores capacitados en manejo de metodologias y enfoque de empoderamiento

NuUmero de promotores capacitados Hombres
Mujeres

1.3 Disponibilidad de promotores capacitados como asesores de negocios

Numero de promotores capacitados Hombres
Mujeres

1.4 Disponibilidad de promotores de acuerdo al perfil demandado por el enfoque de empoderamiento

Numero de promotores con perfil demandado Hombres
Mujeres

I ESTRATEGIAS INSTITUCIONALES

2.1 Lainstitucién ¢ posee un enfoque estratégico en relacién a las demandas de empoderamiento?

a) Si posee [ ]Siga
b) Falta ajustar [ ]Siga
c) No posee [ 1]

2.2 Sefiale las actividades de empoderamiento realizadas para fortalecer el aspecto de la dimension personal,
familiar, empresarial y asociativo de la cliente:

DIMENSION ACTIVIDADES TIPO FRECUENCIA
Uso de linea de crédito de emergencia

Disponibilidad de linea de crédito de autocuido

Mejoramiento niveles de ahorro.

Promocion de fondos de contingencia

PERSONAL |Mayor control de recursos

Fortalecimiento de la autoestima y toma de decisiones
Orientacioén a programas de alfabetizacion

Clientas reconocidas como promotoras voluntarias
Mejoramiento de las relaciones familiares

Incorporacion del cényuge en actividades del negocio y de la
familia

Participacion de la mujer en programas preventivos de salud
Participacion en fondos de capitalizacion

FAMILIAR Créditos difenciados para mujeres jefes de familia

Asesoria legal para titulo de propiedad como patrimonio familiar
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Disponibilidad de créditos automaticos

Manejo de la gestion empresarial

Control y manejo de los recursos de la ME

Apoyo al crecimiento empresarial

Apoyo a la diversificacion empresarial

EMPRESARIAlLiderazgo

Intercambio de experiencias empresariales

Participacién en ferias

Participacién en redes o asociaciones

ASOCIATIVO |Liderazgos

2.3 La institucion desarrolla alianzas con terceros para fortalecer el enfoque de empoderamiento:

a) Si posee alianzas, de manera permanente [ 1
b) Posee alianzas de manera circunstancial [ 1
c) No posee alianzas [ 1]

2.4 Los clientes, algunos de ellos, participan en procesos de seleccion de nuevos clientes y/o en trabajos de
promocion.

a) Si hay participacion permanente o un programa ad hoc [ 1
b) La participacion es circunstancial [ 1]
c) No se estimula ni promueve este tipo de participacion [ 1]

2.5 Lainstitucion promueve el intercambio de experiencias entre sus clientes.

a) Mensualmente
b) Trimestre

c) Semetral

d) Anual

e) No promueve

2.6 Lainstitucién lleva a cabo encuestas de opinion entre las clientas:

a) Si, de manera permanente [ 1]
b) Si, ocasionalmente [ 1]
c) No lo considera necesario [ 1]

2.7 ;Qué otros medios emplea para conocer la opinién de las clientes?

Frecuente A veces Ocasionalm/

a) Grupos focales

b) Buzén de sugerencias

c) La conversacion con el promotor

d) Otros

2.8 Laimagen de la institucion esté claramente vinculada hacia la promocién de la mujer empresaria.

a) Si, la institucion tiene una imagen asociada a la mujer emp [ 1]
b) No, la institucion tiene otra imagen de proyeccion [ 1]
¢) La institucién tiene una proyeccién hacia la mujer, en gene [ 1]

2.9 El enfoque de empoderamiento se encuentra mayoritariamente compartido por la totalidad de los miembros que
conforman la institucion

a) Lo comparten entre el 70.0 y 100.0 % [ 1]
b) Lo comparten entre el 40.0 y el 60.0 % [ 1]
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¢) Menos del 40.0 % [ ]

2.10 La institucion desarrolla propaganda escrita y radial con clara orentacion hacia el enfoque de

a) Si, de manera permanente [ 1]
b) Si, pero de manera ocasional [ ]
¢) No posee medios propagandisticos [ 1]

2.11 La institucién ¢facilita el acceso alainformacion de sus clientes?

a) Si, de manera continua

b) Si, ocasionalmente

¢) Solo a pedido del cliente

d) No, porque es un area reservada

2.12 Usted diria que del total de clientes, el porcentaje que solicita informacion es del:

a) Entre el 80.0 y el 100.0
b) Entre el 60.0 y el 70.0 %
¢) Menos del 50.0 %

d) No sabe

2.13. En términos generales, la institucion estima que los clientes se sientes satisfechos con el acceso ala

a) Entre el 80.0 y el 100.0
b) Entre el 60.0 y el 70.0 %
¢) Menos del 50.0 %

d) No sabe

2.14 Durante el presente afo, los directivos participaron de talleres, seminarios o cursos de sensibilizacion en

a) Del total de directivos participaron el %
b) Numero de directivos
¢) Numero de actividades

1l PRODUCTO CON CAPACIDAD DE EMPODERAMIENTO

3.1 El producto financiero permite el acceso a lineas complementarias de crédito para ser utilizadas como crédito
de emergencia familiar, para autocuido y- o ahorros?.

Sl NO

Emergencia familiar
Autocuido
Ahorros

3.2 El producto ¢, estimula la formacién de fondos de ahorro individuales?

a) Si estimula [ 1]
b) Es solo responsabilidad de la cliente [ 1

3.3 ¢ Qué porcentaje de mujeres estiman ustedes que han logrado mejorar sus niveles de ahorro?

a) Entre un 80.0 y 100.0 %
b) Entre un 50.0 y 70.0 %
¢) Menos del 50.0 %

d) No posee informacion

3.4 De total de mujeres clientas ¢ que porcentaje participa en programas de fortalecimiento de la autoestima?

%)
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3.5 Del total de mujeres analfabetas ¢ qué porcentaje participa de programas de alfabetizacion?

%

3.6 Del total de mujeres participantes Qué porcentaje participa en programas de mejoramiento de relaciones de

%

3.7 ¢ Participan sus clientas en programas preventivos de salud?

a) Si participan [ ]|:|% del total de clientas
[ ]

b) No participan

3.8 Las mujeres jefes de familia ¢, tienen crédito diferenciado?

a) Si tienen [ ]|:|% del total de clientas
[ ]

b) No tienen

3.9 Las clientas ¢, tienen crédito de renovacién automatica?

a) Si tienen [ ]|:|% del total de clientas
[ ]

b) No tienen

3.10 Las clientas ¢ han sido capacitadas para tener un mejor control de los recursos econémicos y de gestién en
SuUs negocios?

a) Si han sido capacitadas [ ]|:|% del total de clientas
[ ]

b) No han sido capacitadas

3.11 ¢, Setiene control del nivel de crecimiento de los negocios?

a) Si

[ ]
b) No [ ]

3.12 ¢ Se tiene control de diversificacién de negocios?

a) Si

[]
b) No [ ]

Porcentajes de mujeres que participan en cargos de representacion

a) Entre un 70.0 y 100.0 %
b) Entre 50.0 y 60.0 %

¢) Menos del 50.0 %

d) Se desconoce

[ —

3,14 Se sabe que porcentaje de mujeres participan en redes o asociaciones?

a) Entre un 70.0 y 100.0 %
b) Entre 50.0 y 60.0 %

¢) Menos del 50.0 %

d) Se desconoce

[ —

1V DISPONIBILIDAD DE ESTIMADOS FINANCIEROS

4.1 La institucion ¢ tiene informacién actualizada de los productos de la competencia?

a) Si posee informacion actualizada [ 1]
b) La informacion es incompleta [ 1]
¢) No posee informacion [ 1]
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4.2 La institucion ¢posee informacién para el seguimiento financiero del producto?

a) Sobre indice decreciente de los costos operativos [ 1]
b) Nivel de sostenibilidad financiera [ 1]
c) Nivel de sostenibilidad operativa [ 1]

V. LOCALIZACIONES Y DESCENTRALIZACION DE LAS AGENCIAS

5.1 Numero de agencias que posee la institucion

| |agencias |

5.2 Las agencias tienen autorizaciones correspondientes y sistemas de auditorias

a) Todas tienen autorizacions de operaciones [ 1]
b) La mayoria tiene autorizaciones; el resto esta en proceso [ 1]
c¢) Falta la autorizacién para la mayoria de las agencias [ ]

5.3 Las agencias se encuentran localizadas en las cercanias del mercado objetivo

Sl NO RELATIVO

a) La mayoria se encuentran localizadas en el mercado objetivo
b) Las agencias se ubican en zonas con potencial de negocios
¢) La mayoria cuentan con servicios de atencion al cliente

5.4 Las agencias cuentan con canales de distribucién que permiten llegar facilmente al mercado objetivo.

Sl NO RELATIVO

a) Cuentan con promotores capacitados para la venta del producto
b) Se dispone de folleteria y material promocional

c) Se dispone de una fuerza de venta / promocién de promotoras voluntarias
d) Se dispone de un plan de marketing |

5.5 Los controles de calidad en la distribucion del producto sefialan que se cuenta:

Sl NO RELATIVO

a) Con un control del tiempo de atencion del cliente desde que ingresa al
punto de venta

b) Control de tiempo de atencion en filas, firma de contratos, desembolsos,
c¢) Control de tiempos de proceso de operaciones

d) Andlisis de costos de transaccion para el cliente

e) Control de gestos de cordialidad y amabilidad de todos los empleados
f) Informacién disponible y de calidad para los clientes

5.6 Los sistemas operativos para el manejo del producto indican:

Sl NO RELATIVO

a) Que existe un adecuado monitoreo de la cartera

b) Las amortizaciones de la deuda se encuentran dentro de los rangos
¢) El sistema de consultas de saldos es adecuado

d) Se dispone de fondos para colocaciones

e) El sistema informatico permite rapidos y confiables procesos

5.7 Los sistemas de control de riesgos, operan de acuerdo a:

| Sl NO RELATIVO
a) El cumplimiento de normas y politicas de riesgos de los entes reguladores
b) Una politica diferenciada a clientes, de acuerdo a criterios de riesgos
c) Disponibilidad de alerta temprana

xXiii



ANEXO METODOLOGICO N° 3. FICHA DE LEVANTAMIENTO DE LINEA DE BASE
DE CLIENTES

LINEA DE BASE. PRODUCTOS FINANCIEROS CON ENFOQUE DE EMPODERAMIENTO

Producto: | |

| IDENTIFICACION

1.1 Nombre del cliente: |
1.2 Edad afios

1.3 Sexo [m F

1.4 Ocupacion principal: |
1.5 Domicilio:
1.6 Ejerce la jefatura del hogar Sl NO

Il NIVEL SOCIOECONOMICO

2.1 Indigue quienes forman su familia y los aportes que generan

Ingreso  |Aporte ala
Nombre Edad |Nivel deinstruccion Ocupacion Mensual [familia Vivienda Acceso a SSBB

P |S SUP |SINST.|JE |TR |LC PR |AL |PO |Luz |]Agua |Alcant.

2.2 Recibe su familia remesas del exterior?

a) Si recibe Monto | |
b) No recibe

Frecuencia | |

Il NIVEL DE SATISFACCION CON EL PRODUCTO FINANCIERO QUE ACTUALMENTE UTILIZA

3.1 Sefiale que producto financiero esta utilizando en la actualidad

3.2 Sefiale si dicho producto le permite

Sl NO NA

a) Disponer de una linea de crédito para situaciones de emergencia familiar

b) Disponibilidad de recursos para autocuido

¢) Posibilidad de disponer de ahorros o incrementar sus ahorros

d) Un mayor conocimiento y capacidad en el control de sus recursos

e) Promocionar el producto porgue es beneficioso para ustedes

f) Mejorar o incrementar su autoestima

g) Orientar a las mujeres analfabetas hacia programas de alfabetizacion | |

3.3 Sefale si dicho producto le permite |

|a) Un mejoramiento de sus relaciones familiares y de pareja |SI |NO |
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ELABORACION DE PRODUCTOS FINANCIEROS CON ENFOQUE DE EMPODERAMIENTO

GUIA DE ORIENTACION METODOLOGICA

b) Un mayor nivel de cooperacion del conyuge en labores domésticas y empresarial

d) Participacion en fondos de capitalizacion individual o disponibilidad de ahorros para
emergencias

e) Créditos diferenciados para mujeres jefes de hogar

3.4 Sefiale si dicho producto le permite

S|

NO

a) Un sistema de créditos automaticos

b) Un mejor control de los recursos econémicos y de gestion en la ME

c¢) Participacion en programas de capacitacion empresarial

d) Un mayor crecimiento de la empresa

e) Abrir otros negocios

f) Contar con seguro de degravamen

3.5 Sefiale si el producto le permite

Sl

NO

a) Una mayor participacion en cargos dirigenciales

b) Una mayor o participacién en redes o asociaciones

IV ATENCION EN LA AGENCIA

4.1 En la actualidad, su agencia dispone:

S|

NO

a) De ambientes agradables para su atencion

b) Tiene a su disposicion folletos o material impreso sobre programas de créditos o
apoyo a la microempresa

c) Posee un buzén donde usted puede depositar su opinién

d) El horario de atencién es adecuado para usted considerando sus actividades
domésticas y de atencién al negocio?

e) Su agencia ¢, esta cerca de su negocio o domicilio?

f) ¢, Considera usted que hay seguridad para realizar sus transacciones de dinero?

g) Los promotores u oficiales de crédito ¢ disponen de tiempo para atenderla?

4.2 Tasas de interés, plazos, sistemas de garantias

Sl

NO

a) El producto esta siempre disponible

b) Es flexible en sus condiciones de crédito

c) Las garantias son adecuadas y de facil cumplimento

d) La propiedad se exige como garantia

e) Hay riesgos de pérdida de la vivienda al no poder cumplir con las garantias

f) Acepta el producto al conyuge como garante?

4.3 Beneficios del producto

Sl

NO

a) Mejora los ingresos personales y familiares

b) Facilita la disponibilidad de efectivo

d) Estimula la inversion empresarial

e) Mejora las condiciones de vida

f) Proporciona seguridad

4.4 Beneficios y expectativas

S|

NO

|a) Orientacion sobre el mejor uso del crédito
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b) Apoyo en la construccion y / o mejoramiento de la vivienda

c) Mayor comprension en problemas de salud

d) Mayor crecimiento como persona

e) Apoyo en la educacion de los hijos

f) Valorarnos como jefes de familia y titular del negocio

g) Lograr expansion familiar del negocio

i) Lograr orientacion en programas de alfabetizacion

4.5 Identificacion del producto con expectativas de empoderamiento

S|

NO

b) Pone a su disposicién cursos de gestion empresarial y de comercializacion

¢) Mantiene una activa comunicacion con las clientes para mejorar el producto

e) Orienta hacia programas preventivos de salud

f) Ofrece mejores opciones de plazo, garantias y tasas de interés para las buenas
pagadoras

h) Toma en cuenta los tiempos que emplea la mujer en sus labores de casa y del
negocio
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ANEXO METODOLOGICO N° 4. CARTILLA DE APLICACION PARA GRUPOS
FOCALES. LINEA DE BASE.

CARTILLA DE APLICACION PARA LOS GRUPOS FOCALES. LINEA DE BASE DE LOS

CLIENTES

1. GENERALIDADES

Fecha:

Lugar:

Grupo: N° .........

Participantes:

Hora de Inicio: ............ Hora de término: ..............

INDICACIONES

Para todos los puntos se debe iniciar la discusion con una presentacion personal
del responsable de dirigir la dinamica y de las socias asistentes

Brindar una explicacion de la finalidad del grupo focal y por qué fueron
seleccionados para integrarlo.

Agradecer por la asistencia y la importancia para la instituciéon de contar con sus
valiosas opiniones;

Sefalar con claridad que las respuestas que proporcionen apuntan hacia los
intereses tanto de hombres como mujeres. Explicar que es importante contar con
sus opiniones para el desarrollo de un nuevo producto financiero y que beneficios
se espera que éste provea.

Se debe insistir que todas las reflexiones deben apuntar a lo que le gusta o no le
gusta de determinado tema que se tocara durante el desarrollo del grupo focal.
Finalmente, solicitar permiso para utilizar la grabadora.

3. DESARROLLO DEL GRUPO FOCAL

¢ Qué le gusta o que no le gusta respecto con relacién a los siguiente:

La intenciéon de la pregunta es permitir a las participantes, clientas o no clientas sentirse
comodas de opinar sin tener que formular criticas o evaluaciones directas sobre los
servicios o el personal de la institucidon. Los temas de andlisis son aquellos que se han
definido durante la primera parte de la consultoria.

Promotor de créditos

Atencion en la agencia
Promocion de los servicios
Plazos, montos y tasas de interés
Garantias

Ahorros

Asociatividad

Capacitacion

A partir de la dinamica de motivacion con el grupo focal, se generaran temas
relacionados como los que se sugieren en esta Guia que permitiran recoger informacion
valiosa sobre la linea de base de los clientes con relacion al producto financiero. Sin
embargo. Es necesario puntualizar que se espera que tales temas sean producidos de
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manera espontanea por cada grupo y que los de mayor importancia se evidencien de
manera mas frecuente.

4. GUIA DE ENTREVISTA

4.1 SOBRE EL O LA OFICIAL DE CREDITO O PROMOTOR/ PROMOTORA

Disposicion para solucionar problemas

El promotor como asesor de negocios que orienta y ayuda en el mejoramiento
empresarial

Comprensién y conocimiento del enfoque de empoderamiento

Capacidad de otorgar respuestas rapidas y oportunas. Aspectos técnicos-
operativos r

4.2 ATENCION EN LA AGENCIA

Disponibilidad DE comodidades y atenciéon personalizada

Que razones le mantienen a la socia en la instituciéon

Acceso a informacion institucional, de los productos y servicios
Nivel de satisfaccién con la informacién proporcionada

4.3 PROMOCION DE LOS SERVICIOS

Informacién acerca de productos similares que ofrece la competencia. Ventajas y
beneficios que le atraen del producto que esta utilizando

Dificultades que enfrenta al utilizar el producto financiero ( legales, financieros,
garantias, de atencion en la agencia)

Pertenencia a redes o asociaciones de mujeres empresarias en la zona. Tipo de
asociaciones

Desarrollo de cargos directivos de liderazgo

Sistema de premios, campafas y promociones que lleva a cabo la instituciéon
Acceso a servicios preventivos de salud

.PLAZOS, MONTOS DE PRESTAMOS Y TASAS DE INTERES

Nivel de satisfaccion con los montos de créditos
Nivel de satisfaccién con las tasas, comisiones, plazos y frecuencia

GARANTIAS
e Aceptacion del conyuge como aval
e Alternativas para demostrar capacidad de pago
e Tratamientos diferenciados de garantias
e Limitaciones de acceso al crédito por no disponibilidad de bienes prendables

AHORROS
e Disponibilidad de ahorros individuales o de tipo asociativo
e Destino de sus ahorros
e Origen de sus ahorros
e Promocion de mecanismos de ahorro por parte de la institucion

CAPACITACION

Acceso a programas de capacitacion. Tipo de programas
A quienes se les proporciona capacitacion; sujeto beneficiado
Beneficios logrados con la capacitacion
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e Adecuacion de los horarios a su disponibilidad de tiempo.
APLICACION DE LA FICHA DE IDENTIFICACION.

Finalizada la reunion, se procede a aplicar la Ficha de Identificacion de los participantes
en el grupo focal.
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ANEXO METODOLOGICO N° 5. CONTROL DE NIVEL DE SATISFACCION DEL
CLIENTE

ANEXO N°5. MONITOREO DE NIVEL DE SATISFACCION DEL CLIENTE
| IDENTIFICACION
1.2 Edad anos
1.3 Sexo |M |F
1.4 Ocupacion (
1.5 Domicilio:
1.6 Ejerce la jefatura del hogar

[ si [ Ino

Il NIVEL DE SATISFACCION CON EL PRODUCTO

2.1 ¢, Cuénto tiempo utiliza el producto....?
a) Menos de tres meses
b) De cuatro a seis meses
c) Mas de seis meses

[ —

2.2 ¢, Cémo se enterd de este producto?
a) Por medio de una amiga o conocida
b) Por medio de una propaganda
c) Através de la promotora o promotor
d) Otro medio

— e

Indique cudl

23. ;/Qué opinién le merece, en general, este nuevo producto?

a) Me parece importante porque se preocupa de la mujer y sus necesiadades
b) Me parece importante pero debe ser mejorado

c) No se diferencia mucho de los anteriores

d) Prefiere no opiniar

—_———

lll. BENEFICIOS PERCIBIDOS DEL PRODUCTO

3.1 Ha hecho usted uso de la linea de autocuido?

a) Si ha hecho
b) No ha hecho

Siga

—_——

3.2 ¢ Que opinién le merece la linea de autocuido?

a) Muy buena y me he sentido muy bien

b) Muy buena, pero usé los recursos en otros fines
c) Buena, pero debe mejorar algunos aspectos

d) Hay otras cosas mas importantes

Sefale que se debe mejorar
Que otras cosas?

— e

Sefiale que se debe mejorar:

Sefiale que otras cosas son mas importantes para usted
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GUIA DE ORIENTACION METODOLOGICA

3.3 Mediante este producto ¢, ha sido usted orientada o participado de los siguientes servicios?

Indique como le ha parecido este beneficio

Muy
bueno

Bueno

Regular

Malo

No aplica

a) Programas preventivos de salud

b) Programa de formacién de promotoras voluntarias

¢) Intercambio de experiencias entre empresarias

d) Taller de fortalecimiento de la autoestima

e) Taller de capacitacién en gestion empresarial

f) Orientacion a programas de alfabetizacion

g) Disponibilidad de linea telefonica para consultas

Sefiale que se debe mejorar:

Siga

Siga

3.4 Dispone su agencia de tripticos o folletos o buzones para depositar sus sugerencias ?

Si

No

No se ha
fijado

a) Tripticos o folletos

b) Buzones para depositar sugerencias

¢) Promotores disponibles para brindar informacion

3.5 Considera usted que los tiempos y rapidez de atencion en la agencia:

a) Ha mejorado bastante

b) Ha mejorado, aunque regularmente
c) Se mantiene igual

d) Ha empeorado

— e

3.6 Cudl es su opinidn sobre las condiciones del nuevo producto

Muy
bueno

Bueno

Regular

Malo

No aplica

a) Renovacion automatica del crédito

b) Una menor comisién

¢) Condiciones mas flexibles de crédito

d) Mayor plazo

e) Mejores condiciones para mujeres jefas de hogar

3.7 Considera usted que los y las promotoras han mejorado su trato con la cliente y disponen de mayor tiempo para su

atencion?

a) Si ha mejorado el trato con el y la cliente

b) El trato es igual

¢) Ha desmejorado el trato

a) Los promotores disponen de mayo tiempo para a la atencion
b) No se observa mayor disposicién de tiempo

—
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3.8 Considera usted que los y las promotoras han mejorado su capacidad para orientarlas en sus negocios?

a) Si han mejorado su capacidad de orientacién al negocio
b) En la misma capacidad anterior
¢) No recibo orientacién para mi negocio

OBSERVACIONES

ENTREVISTADOR:
FECHA:
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ANEXO METODOLOGICO N° 6. FICHA DE IDENTIFICACION DE PARTICIPANTES

EN GRUPOS FOCALES

| IDENTIFICACION DEL CLIENTE

1.2 Edad

1.3 Antigtiedad del negocio

1.1 Sexo Masculino[ ] Femenino [ ]

afos
afnos

1.4 Localidad

1.5 Ciudad

1.6 Institucion

1.7 Producto financiero

I PARTICIPACION DEL PROGRAMA

2.1 Antiguedad en el programa

2.2 Numero de créditos recibidos

2.3 Participa en otros programas de crédito
Si participa
No participa

meses

Il EXPECTATIVAS DE LA PARTICIPACION

3.1 Indique cuédles fueron sus principales expectativas al participar de este programa de crédito

ald|wIN|E-

3.2 Estas expectativas ¢ han sido satisfechas?

Si, totalmente

Algo En nada

aldlw|N]|E-

3.3 Desde el punto de vista como mujer ;qué es lo que espera de este programa?

expectativas?

3.4 Estaria usted dispuesta a pagar algo mas por el servicio si éste le ofrece mejorar sus

Si estaria dispuesta
Lo tendria que consultar
Mo estaria dispuesta

[ ] ¢ con quién?

FIN DE LA ENTREVISTA
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