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por cesar sanchez martinez

vienen los celos y se destruyen 
las buenas relaciones amicales o 
fraternales.

Pero la confianza en sí misma 
no vale, si no está acompañada 
de objetivos, metas y desafíos. 
Por ello, el liderazgo basado en 
la confianza forma parte del ca-
rácter del líder mismo, no es el 
estilo, técnicas, estrategias o tác-
ticas. Y como está basado en el 
carácter de la persona, entonces 
es un ejemplo para seguir.

La confianza se basa en ele-
mentos nobles. Yo confío en al-
guien porque creo en él y sé que 
no me defraudará. Incluso, hay 
sistemas judiciales basados en 
ella, como la anglosajona, donde 
la palabra vale y no se requieren 
pruebas o garantías. ¿Cómo he-
mos perdido esa virtud?

Para confiar hay que creer y 

El liderazgo proyecta 
confianza

para creer hay que tener fe. Es 
caso una experiencia religiosa. A 
ese nivel hemos llegado, porque 
en estos tiempos, la palabra em-
peñada no vale nada.

Aquellos que pregonan un de-
terminado “liderazgo”, egoísta y 
egocéntrico, no confían en nadie 
y menos en sus propios seguido-
res. Hay que romper paradigmas 
y empezar de nuevo. 

Confianza es fe en la otra per-
sona. Un líder debe saber confiar 
en su gente y, por lo tanto, creer 
en ella. Muchas veces, el “líder” 
asume todo y se vuelve “todis-
ta”, aquel que todo lo hace, por-
que sin él, nada funciona. 

El verdadero liderazgo confía 
y aprende a confiar en los otros, 
por eso el líder es confiable. Si 
prometió debe cumplir lo pro-
metido. Más vale no prometer 

que prometer y no cumplir.

De ahí que muchos represen-
tantes de la política o empre-
sariado desarrollan excelentes 
estrategias para ganar adeptos y 
hasta logran tener admiradores, 
pero sus vidas echan por tierra lo 
que dicen con sus palabras.

Vivimos tiempos difíciles, 
donde la anarquía moral, espi-
ritual y cultural reina sobre las 
personas. Por eso, la corrup-
ción no sólo está asociada a las 
esferas políticas, sino también 
a todos los ámbitos. Ahora es 
más fácil delinquir que hacer lo 
correcto, e incluso, es más ren-
table.

¿Por qué insistimos en la con-
fianza? Porque hay una crisis en 
el “liderazgo” que nace, preci-
samente, en la pérdida de la in-
tegridad. En la sociedad actual 

advertimos una escasez de los 
valores morales, de la ética, del 
respeto, del honor o simplemen-
te, de la decencia. Hay grupos 
minoritarios que hasta quieren 
imponer sus estilos u opciones 
de vida a la mayoría. Ahora, esa 
tiranía de las minorías sobre la 
mayoría es casi normal. Hacer lo 
correcto está pasado de moda.

El líder tiene que ser confia-
ble, porque si su vida es un “des-
orden”, cómo podrá influenciar 
en los demás. Sería como que 
un ciego guíe a otros ciegos. La 
integridad del líder es su carta 
de presentación. Es difícil de en-
contrar, pero hay que construirla 
sobre la base de la confianza. El 
líder es un referente y como re-
ferente es confiable.

Los seguidores deben saber 
confiar en su líder. Un líder que 
no es confiable difícilmente en-
contrará la ayuda de sus colabo-
radores. En una organización, 
los trabajadores podrán hacer su 
trabajo, pero lo harán por temor. 
Y es muy seguro que ni bien se 
cumpla el último minuto laboral, 
todos saldrán al unísono a las ca-
lles. Demás está esperar la cola-
boración de ellos.

Hemos visto en algunas ins-
tituciones que se les pide a los 
colaboradores “ponerse la ca-
miseta”. Difícil tarea porque no 
confían en sus jefes. Resultado: 
Nace una crisis. Quienes están 
en la posición de autoridad de-
ben ganarse la reputación de 
confianza de los subordinados.

Un verdadero líder ama a sus 
colaboradores y lucha por ellos. 
No busca su conveniencia, ni 
saca provecho de su posición o 
autoridad. 

El correcto liderazgo proyec-
ta y ofrece confianza en el entor-
no. Es decir, el líder es confiable 
y sus seguidores o colaboradores 
confían plenamente en sus deci-
siones y acciones. La confianza 
es lo contrario del egoísmo. 

El líder confiable no teme 
que alguno de sus seguidores lo 
supere. Es más, espera que eso 
ocurra porque de lo que se trata 
es compartir, dejar huella y tras-
cender. 

Nada hemos traído a este 
mundo y nada nos llevaremos. 
Si podemos compartir nuestros 
conocimientos y experiencia se-
ría mejor.

La confianza es sólo una ca-
racterística del liderazgo junta-
mente con otras como la visión 
de futuro, vocación de servicio, 
mentalidad emprendedora, prác-
tica solidaria, trabajo en equipo, 
ayuda mutua, honradez com-
probada, amor incondicional, 
esperanza en el porvenir, res-
peto hacia los demás, deseo de 
superación, perseverancia ante 
las pruebas, ansías por aprender, 
hábito para la buena lectura, re-
conocimiento del trabajo ajeno y 
valentía para reconocer errores, 
entre otras virtudes.

Cuesta mucho construir la 
confianza, especialmente en las 
personas, pero derribarla, sólo 
es cuestión de segundos. La ver-
dadera amistad está basada en la 
confianza. Mediante la confianza 
el hombre se engrandece y forta-
lece su nobleza. 

También la confianza se 
aprende y si es desde temprana 
edad, mejor. Cuando la confian-
za está ausente ocurre el caos, 
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De haber sido una de las cajas 
más grandes del sistema de ca-
jas municipales, la Caja Trujillo 
retoma la senda del crecimiento 
y levanta alas para recuperar el 
tiempo perdido. Con más de 30 
años de servicio, trabajando para 
el beneficio de miles de empre-
sarios, emprendedores y ciuda-
danos en general en todas las 
regiones donde opera, es la líder 
en la región de La Libertad.

En estas tres décadas han vi-
vido tiempos de apogeo y cre-
cimiento, pero también tiempos 
de prueba, donde lo único que 
hicieron era seguir adelante y no 
dejarse doblegar por los proble-
mas, muchos de los cuales por 
causas foráneas y un entorno in-
ternacional no favorable.

Los tiempos difíciles están 
quedando atrás y ahora están 
abocados a seguir por el sendero 
del éxito. Saben que se presen-
tarán nuevas pruebas, pero los 
colaboradores saben que son una 
familia unida y lucharán juntos 
para alcanzar sus metas.

Ellos, mejor que nadie saben 
que las microfinanzas son esa fu-
sión de trabajo, éxito y esfuerzo. 
Lo han demostrado y lo seguirán 
mostrando a todo el mundo. La 
Caja Trujillo tiene parte en la 
historia del desarrollo empresa-
rial de la región, y obviamente, 
del norte peruano.

La Caja Trujillo está pasando 
un año, que, al principio, tuvie-
ron algunas complicaciones, 
debido básicamente a hechos 
foráneos como la contracción de 
la economía en el ámbito inter-
nacional, y el impacto que oca-
sionó el Fenómeno del Niño en 
el norte peruano, por el frente 
interno.

Sin embargo, la institución, 
supo batallar y está saliendo ade-
lante, porque su misión es servir 
a sus clientes, especialmente a 
los más necesitados. La misión 
de promover la satisfacción de 
los clientes a través de solu-
ciones financieras integrales y 
oportunas, contribuyendo al de-
sarrollo económico y social del 
país, ha quedado intacta.

En las tres décadas que ya tie-

INSTITUCIÓN EVALÚA SU ACCIONAR EN 30 AÑOS DE SERVICIO AL PERÚ

Caja Trujillo se levanta
en el sólido norte

ne la institución se ha recorrido 
un largo trecho, y por cierto, el 
camino no ha sido nada fácil, 
pero tienen la satisfacción de de-
cir con orgullo que están crecien-
do con el paso del tiempo. Ese 
crecimiento ha ido de la mano de 
los clientes, la razón de ser de la 
caja. Es reconfortante mirar ha-
cia atrás y ver con satisfacción, 
cómo sus clientes han ganado la 
batalla a la adversidad y ahora 
son empresarios exitosos.

La Caja Trujillo ha colabo-
rado con el crecimiento empre-
sarial de miles de sus clientes, 
logrando consolidarse como una 
institución orientada al apoyo 
crediticio a las PYME. En es-
tos años, no sólo ha sido testigo 
del crecimiento de sus clientes, 
sino que también ha sabido ex-
tenderse en diversas provincias 
del país, con el único objetivo 
de estar cerca de los clientes, 
brindándoles el mejor servicio y 
ofreciéndoles productos de cali-
dad a sus necesidades. La visión 

institucional es ser la primera 
institución microfinanciera di-
gital reconocida por su agilidad, 
solidez y bancarización, gene-
rando valor a nuestros grupos 
de interés. Sus valores como el 
compromiso, integridad, equi-
dad, servicio e innovación están 
presentes en toda la organiza-
ción.

En la actualidad están presen-
tes en la costa, sierra y oriente 
del país, con 76 agencias, 31 ofi-
cinas informativas y más de 100 
cajeros corresponsales, por lo 
que resulta indiscutible e inne-
gable no sólo el crecimiento de 
sus clientes, sino también de la 
organización misma.

Hay diversos proyectos y 
productos que la Caja Trujillo 
ya los está implementando y 
trabajando. Eso genera una si-
nergia muy importante y es muy 
probable, que, al cierre del año, 
la institución trujillana, presente 
los primeros resultados exito-

sos de su transformación digi-
tal. El próximo año trabajarán 
mediante diversos procesos de 
digitalización, olvidándose del 
tradicional, clásico e histórico 
expediente de crédito en papel.

Se tendrá todo el proceso de 
crédito y venta en los smartpho-
ne y tabletas, y los costos serán 
menores, agilizando el trabajo 
del asesor de crédito en tiem-
po, dinero, espacio, controles, 
procesos, etc. Este proyecto se 
trabajará con el permiso de la 
Superintendencia de Banca, Se-
guros y Administradora de Fon-
dos de Pensiones. 

Todo será a menor costo y 
más rápido. Se generará eficien-
cia en todos los niveles, y el plan 
de expansión no será necesaria-
mente físico, sino virtual, de ma-
nera más agresiva.

Eso significa cambios de pro-
cesos, es decir, realizar toda una 
reingeniería y en esa etapa están 

ahora. 

“Mi mayor satisfacción es ver 
a la institución crecer de mane-
ra sostenida y rentable, sobre el 
hecho que mi persona haya apor-
tado para el crecimiento y desa-
rrollo” refiere la gerente central 
de Negocios, Nancy del Rosario 
Baquedano Romero, al observar 
a una empresa posicionada que 
tiene mucho por hacer y con re-
tos importantes por alcanzar.

Ahora los desafíos son dife-
rentes respecto a los que marca-
ron el paso en un pasado recien-
te, pero la tarea es enseñarles a 
las nuevas generaciones de co-
laboradores los principios y va-
lores que tiene la caja trujillana.

Nancy Baquedano, quien po-
see un MBA en Dirección de 
Empresas por la Universidad 
ESAN y un Diplomado en Mi-
crofinanzas en el INCAE Busi-
ness School (Instituto Centroa-
mericano de Administración de 
Empresas), la primera escuela 
de negocios en América Latina 
con sede en Costa Rica enfatiza 
que el éxito en la gestión y aún 
en la selección de colaboradores 
eficaces, dependerá del trabajo 
que se haga, pensando en el lar-
go plazo.

La Caja Trujillo significa para 
los miles de empresarios y em-
prendedores que fueron bene-
ficiados por la institución, una 
mano amiga que llegó para ayu-
darlos a crecer empresarialmen-
te, afirma la también licenciada 
de Administración por la Uni-
versidad Nacional de Trujillo y 
con más de 28 años de experien-
cia en el sector microfinanzas en 
el ámbito de las cajas municipa-
les.

Nancy Baquedano, recuerda 
con nostalgia que la institución 
norteña empezó apoyando a la 
microempresa en 1990, donde 
la inclusión financiera fue el ob-
jetivo principal. “Clientes que 
recién empezaban haciendo em-
presa y nadie los apoyaba por un 
tema de riesgos, donde muchos 
de los cuales eran ambulantes, 
de tal manera que los hemos vis-
to crecer”, afirma la gerente de 
Negocios. 

Nancy del Rosario Baquedano 
Romero, gerente central de 

Negocios.
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Haciendo una evaluación de 
los principales indicadores y los 
portafolios que manejan, la Caja 
Huancayo, se está posicionando 
como la segunda institución en 
el sistema de cajas municipales, 
después de la Caja Arequipa, que 
de lejos sigue siendo la líder. Sin 
embargo, la posición de la Caja 
Huancayo es coyuntural, porque 
Piura y Sullana también están en 
el bolo competidor.

Para Ramiro Arana Pacheco, 
gerente central de Negocios, este 
año ha sido muy bueno para la 
institución, no obstante, haber 
sido un poco difícil para todos 
los negocios, los primeros meses 
donde muchos se vieron afec-
tados por las consecuencias del 
llamado “Niño costero”, y por 
los embates de las crisis de la 
economía internacional sacudi-
da por los hechos de corrupción.

Arana Pacheco, afirma que 
ello se debe al trabajo mancomu-
nado de los colaboradores, di-
rectorio y gerencia. Otro aspecto 
ha sido la colocación de buenos 
créditos, pero hacia abajo. Es de-
cir, haciendo inclusión financie-

PELEA PALMO A PALMO CON PIURA Y SULLANA Y ES LA PRIMERA CON PRESENCIA EN TODO EL PAÍS

¿Caja Huancayo 
es la número 2?

ra mediante la democratización 
del crédito mismo. Entre las ca-
jas más grandes tienen el menor 
crédito y una mora baja, a pesar 
del entorno difícil que se tuvo en 
los últimos años.

Las cifras al primer semestre 
de este año revelan que tiene un 
ROE de 21.5% y aún faltan al-
gunos meses para acabar el año. 
Eso es bueno para la institución 
porque falta el segundo semestre 
que es adecuado para la caja.

También la Caja Huancayo 
tiene una de las más altas cali-
ficaciones según las clasificado-
ras de riesgos. Con casi 300 mil 
clientes en créditos y de acuerdo 
con el tamaño de la institución 
es una fortaleza.

La Caja ha realizado arduos 
esfuerzos para lograr sus me-
tas, y en la actualidad tiene 120 
agencias en todo el país. En sus 
29 años de vida institucional, 
continúa ofreciendo oportuni-
dades de desarrollo a los sec-
tores menos favorecidos de la 
sociedad, a aquellos empren-
dedores ignorados por la banca 

tradicional. La institución con 
el respaldo del directorio viene 
alcanzando resultados favora-
bles obtenidos que han superado 
todas las expectativas y metas 
programadas, permitiendo que 
se sitúe como un referente en la 
industria de las microfinanzas en 
el ámbito nacional. 

También desde hace seis años 
consecutivos, es la institución 
con el mejor ratio de mora en 
el país, evidenciando así, el tra-
bajo responsable en la gestión 
del riesgo crediticio. Una de 
las fortalezas más sólidas de la 
institución es la gestión del ries-
go de crédito, respaldada por la 
tecnología crediticia que posee 
la institución, así como la utili-
zación de metodologías para la 
identificación, evaluación, tra-
tamiento, control y monitoreo 
de los riesgos a los que se halla 
expuesta la cartera crediticia, 
permitiéndonos de acuerdo con 
la probabilidad y el impacto mi-
tigar y/o prevenir la ocurrencia 
de eventos adversos, antes que 
se materialicen en pérdidas. 

Además del buen desempeño 

de las colocaciones y captacio-
nes de la institución, es apropia-
do enfatizar que Caja Huancayo 
posee los indicadores de renta-
bilidad más altos dentro del Sis-
tema de Cajas Municipales de 
Ahorro y Crédito.

Como se recuerda, la consul-
tora MERCO de España, ubicó 
en su reciente “Ránking de Em-
presas Líderes en el Sector Ban-
cario” en el sexto lugar a la Caja 
Huancayo, después de los cinco 
primeros bancos (BCP, Inter-
bank, BBVA Continental, Sco-
tiabank y BanBif). Es la primera 
y única institución del sistema 
de cajas municipales de ahorro y 
crédito que se encuentran en ese 
selecto ránking.

También, ubicó a la Caja 
Huancayo en el puesto 87 del 
Ránking de las “100 Empresas 
Líderes de Mayor Reputación 
en el Perú”. El estudio lo reali-
za, anualmente, la empresa es-
pañola Monitor Empresarial de 
Reputación Corporativa (MER-
CO), una de las instituciones 
de referencia reputacional del 
mundo. También es la primera y 

única institución del sistema de 
cajas municipales de ahorro y 
crédito que se encuentran en el 
mencionado ránking. MERCO 
es el único monitor del mundo 
con cinco evaluaciones y doce 
fuentes de información. Avalado 
por el instituto Análisis e Inves-
tigación de España.

Los indicadores obtenidos 
al final del año 2015 revelan la 
buena gestión de la organiza-
ción. 

Al mes de julio de 2016, la 
Caja Huancayo reportó una 
mora de 3.73, la más baja del 
sistema de cajas municipales de 
ahorro y crédito. Excelente indi-
cador de mora que evidencia un 
trabajo responsable en la gestión 
del riesgo crediticio.

Ramiro Arana Pacheco afirma 
que uno de los principales artífi-
ces del éxito han sido los clien-
tes, motivo por el cual hacen ex-
tensivo su agradecimiento por el 
respaldo con el que han premia-
do el esfuerzo y compromiso de 
todos los colaboradores que tra-
bajan bajo principios y valores 
que caracterizan a la institución.  
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En estos tiempos de compe-
titividad y globalización, donde 
las tecnologías están generando 
una vida más rápida y los cam-
bios están a la orden del día, la 
organización Experian, pretende 
que el cliente sepa que le ayudan 
a solucionar su problema y no 
sólo le ofrecen un determinado 
servicio, revela Diego Rincón, 
vicepresidente de Negocios y 
Delivery de esa institución.

Tampoco elaboran productos 
en serie, sino que ofrecen trata-
mientos adecuados en función 
a la necesidad de cada cliente. 
“No sólo se ofrece un produc-
to, sino una solución que está 
acompañada por ellos mismos”, 
argumenta Rincón, ejecutivo de 
nacionalidad colombiana. Se 
trata de consultorías que, duran-
te todo el año, los mismos altos 
ejecutivos de Experian, acompa-
ñan a las organizaciones que to-
man sus servicios. Eso significa 
que constantemente están moni-
toreando los respectivos indica-
dores para verificar qué ajustes 
realizar y cómo va la aplicación 
de las soluciones.

Experian, en opinión de Die-
go Rincón, tiene las soluciones, 
los especialistas e incluso la 
experiencia para realzar la con-
sultoría y evaluación de los pro-
ductos y servicios que un cliente 
toma de ellos. 

Si el cliente necesita una pla-
taforma, tiene la asistencia de un 
ejecutivo experimentado y que 
conoce la realidad de Latinoa-
mérica que se pondrá a dispo-
sición del cliente y lo ayudará a 

solucionar su problema o alcan-
zar sus metas.

Para el colombiano, se trata 
de darle valor a los servicios que 
se brinda y está en función, tam-
bién al presupuesto de las orga-
nizaciones.

“Se acompaña, se simplifica 
el trabajo y se transforma para 
que el cliente tenga un negocio 
más rentable”, agrega Marce-
la Pinzón Faccioni, gerente de 
Márketing y Control de Gestión 
de Experian, también de nacio-
nalidad colombiana.

“A nosotros nos interesa 
abiertamente que al cliente le 
vaya bien, que obtenga el retor-
no sobre la inversión, por eso es 
por lo que trabajamos a la me-
dida del cliente”, añade Diego 
Rincón. “La idea es que la or-
ganización que usa los servicios 
nuestros, venda más, gracias a 
nuestras soluciones”, agrega. 
Pero todo depende de la situa-
ción del cliente, pero también de 
la madurez del mismo.

Generalmente, los negocios 
tienen cuatro ciclos: Origina-
ción, mantenimiento, cobranza 
y posible fraude. Experian tiene 
una solución para cada uno de 
esos segmentos y se trabaja de 
acuerdo con el perfil del cliente.

Tampoco se trata de entregar 
productos y papeles que conten-
gan una evaluación, sino que, 
junto con el cliente, se busca la 
solución, se evalúa y se diagnos-
tica la situación para elaborar las 
soluciones a la medida.

En el caso de la industria mi-
crofinanciera, John Sarmiento 
Tupayachi, flamante vicepresi-
dente Comercial de la organi-
zación, sostiene que una IMF 
debería obtener un retorno del 
crédito que coloca. Ahora ya no 
se trata de decirle qué estuvo 
mal, sino enseñarle, a los clien-
tes cómo puede ser más compe-
titivo, cómo mejorar y qué pasos 
debe seguir para alcanzar sus 
metas. 

Se trata de una construcción 
juntos. El tratamiento debe estar 
acompañado de gente que sabe 

cómo hacer mejor las cosas y 
eso, Experian lo ha aprendido 
durante muchos años en diver-
sos países. “Luego viene un se-
guimiento al tratamiento que le 
diagnosticamos”, pero luego de 
un período determinado reto-
mamos el asunto para evaluar 
la situación y realizar los ajustes 
necesarios.

Un problema que observa 
John Sarmiento es que en el ám-
bito de las microfinanzas se otor-
gan créditos al mismo cliente. 
Más del 40% del portafolio en 
las originaciones mensuales se 
orientan a los mismos clientes. 

“No estamos haciendo la tarea 
de buscar nuevos nichos de mer-
cado y eso se debe por no contar 
con herramientas que les permi-
tan identificar que las personas 
no bancarizadas son potenciales 
clientes”, agrega, aunque reco-
noce que otras industrias si están 
reconociendo que esas personas 
sí son potenciales clientes y se-
gún segmentos, tienen el hábi-
to de pago.Por ejemplo, en la 
industria de la telefonía hay un 
gran potencial por identificar y 
que Experian maneja adecuada-
mente. 

Se puede incluir a esas per-
sonas a partir de la información 
que generan otros segmentos, y 
eso permitiría a las instituciones 

microfinancieras identificar a 
sus posibles y potenciales clien-
tes que ya tienen un hábito de 
pago y responsabilidad para asu-
mir sus compromisos de deuda.

Precisamente en esos nichos 
se puede sembrar microcréditos 
nuevos, regresar a la historia ini-
cial de las microfinanzas y apos-
tar por esos clientes que necesi-
tan ser bancarizados. 

“Ir a los mismos clientes de 
siempre, es pelear con tasas, pro-
mociones y otros factores que no 
contribuyen con el sistema”, ar-
gumenta Sarmiento Tupayachi.

Con las nuevas herramientas 
se pueden identificar clústers 
geográficos como el sur, donde 
las personas que ya tienen hábi-
tos de pago en telefonía, conti-
núan con esa costumbre cuando 
acceden a los microcréditos. 

Las herramientas predictivas 
que toman en cuenta las varia-
bles sociales y geográficas, pue-
den ayudar mucho al crecimien-
to de la industria microfinanciera 
y también a la inclusión social y 
financiera.

Finalmente, para los altos 
ejecutivos de Experian, las so-
luciones están al alcance de las 
organizaciones que necesiten 
alcanzar a nuevos y mayores ni-
chos de mercados.

John Sarmiento Tupayachi, 
vicepresidente Comercial.

Omar Briceño, gerente de 
Desarrollo de Negocios; 
Diego Rincón; Marcela 
Pinzón Faccioni, gerente 
de Márketing y Control de 
Gestión; y John Sarmiento 
Tupayachi.

11
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Diego Rincón, vicepresidente 
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CMAC deben proteger
su marca en Internet

Las cajas municipales de aho-
rro y crédito deben proteger sus 
respectivas marcas en internet, 
sostuvo Antonio Machuca Ortiz, 
experto en productos on line y 
digitalización. Realizó un po-
sicionamiento de marca de las 
cajas municipales en internet y 
se preguntó: ¿Porque las Cajas 
municipales no aparecen cuando 
se les busca en Google? Dijo que 
hay cajas que si obtienen el ren-
dimiento de búsquedas al máxi-
mo en Internet. Por ejemplo, si 
se busca una determinada caja, 
ésta aparecerá en los buscadores 
más conocidos. Mientras más 
corto el nombre, es más fácil re-
cordar la marca de una caja mu-
nicipal. Hay cajas municipales 
que sí aprovechan esta caracte-
rística de los nombres de domi-
nio en internet; como lo viene 
haciendo la Caja Arequipa.

Hizo una lista de cajas mu-
nicipales que protegen total-
mente su nombre de marca, 
por lo menos con cuatro de los 
principales tipos de nombres 
de marca en internet.

Por ejemplo, la Caja Arequipa 
se protege con cuatro nombres 
de dominio. (marca en internet)

• www.cajaarequipa.pe ;  
www.cajaarequipa.com ;  www.
cajaarequipa.com.pe ; www.
cmac-arequipa.com.pe  

Sigue la Caja Maynas que 

se protege con tres nombres de 
dominio (marca en internet)

• www.cajamaynas.pe; www.
cajamaynas.com.pe; www.
cmacmaynas.com.pe 

Sin embargo, dijo que hay 
cajas municipales que no pro-
tegen completamente su nom-
bre de marca en Internet. En-
tre ellas están:

•  www.cajahuancayo.com.pe 
que está operativo actualmente y 
tiene adquirido www.cajahuan-
cayo.pe que no está enlazado a 
su dominio principal, desapro-
vechando las ventajas que ob-
tendrían para que les encuentren 
sus nuevos clientes con más fa-
cilidad.

• www.cajapiura.pe; que está 
operativo actualmente y tiene 
adquirido www.cajapiura.com.
pe que no está enlazado a su do-
minio principal, desaprovechan-
do las ventajas que obtendrían 
para que les encuentren sus nue-
vos clientes con más facilidad.

• www.cmac-cusco.com.
pe ; que está operativo actual-
mente y tienen adquirido www.
cajacusco.pe que no está enla-
zado a su dominio principal, 
desaprovechando las ventajas 
que obtendrían para que les en-
cuentren sus nuevos clientes con 
más facilidad.• www.cajatruji-
llo.com.pe ; que está operativo 
actualmente y tienen adquirido 

La educación continua es
clave en las organizaciones

Por Janet Mogollón Pérez

Diálogo

En el ámbito de la industria microfi-
nanciera, la capacitación continua es 
fundamental para perfeccionar tec-
nologías, metodologías, estrategias y 
procesos. Por la complejidad de esta 
herramienta de carácter social y los 
constantes cambios que trae consigo 
el proceso de globalización, especial-
mente en el rubro del desarrollo eco-
nómico, es muy importante el entrena-
miento de las personas que laboran en 
las IMF.

Es necesario seguir mejorando los 
servicios que se brindan a la micro, 
pequeña y mediana empresa, pero 
también perfeccionar las metodologías 
que se utilizan al interior de la industria 
microfinanciera peruana.

La tecnología crediticia exige cada 
vez nuevos patrones de acuerdo con la 
actual realidad nacional, pero al mis-
mo tiempo acorde con los estándares 
internacionales. Éstas responden a ne-
cesidades del mundo contemporáneo 
como nación emergente, cuya econo-
mía crece cada día más, pero al mismo 
tiempo mantiene tendencias de exclu-
sión social en zonas urbano-marginales 
de la costa y en comunidades rurales de 
la sierra y selva.

La competitividad demanda también 
mayor capacitación especializada en 
los cuadros gerenciales en materia de 
gestión empresarial, controles internos, 
administración de los riesgos empresa-
riales, gobierno corporativo y reputa-
ción organizacional. Esta competencia 
debe comprometer a los directorios, 
gerencias, jefaturas y personal en ge-
neral.

Para afrontar la creciente competiti-
vidad empresarial del siglo 21, urge 
que las organizaciones microfinancie-
ras estén preparadas para asumir los 
cambios necesarios en los servicios y 
productos que brindan. Se sabe que el 
mayor bien preciado en estos tiempos 
es el conocimiento, y si éste está acorde 
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con los cambios que se producen en el 
mundo, mejor aún.

Desde esta perspectiva, es importante 
invertir en el entrenamiento que re-
quieren las personas que laboran en las 
instituciones microfinancieras. Un fa-
cilitador o analista capacitado estará en 
mejores condiciones para evaluar un 
crédito, y un gerente actualizado tam-
bién lo estará cuando tenga que tomar 
una decisión a favor de la organización 
microfinanciera.

Por el lado de los directores, éstos si 
bien es cierto representan a diversas 
entidades públicas y privadas, con el 
debido entrenamiento podrán estar 
en condiciones de entender lo que 
significa la industria microfinanciera 
en el Perú. Es lamentable que existan 
directores de IMF que desconozcan 
el rol social de las microfinanzas, y 
crean sólo que se trata de un negocio 
financiero. Es cierto que es un negocio 
financiero, pero también es una herra-
mienta de desarrollo social. Esa es la 
función que la diferencia de los bancos 
comerciales. De ahí la importancia del 
gobierno corporativo.

El entrenamiento nunca será un gasto, 
sino una inversión de gran sentido so-
cial. Por cierto, que se corre el riesgo 
que una persona entrenada puede mi-
grar a otra institución financiera por un 
mayor incentivo económico, de ahí la 
necesidad que suscribir cartas-com-
promisos que vinculen por algunos 
años al beneficiado con la institución 
que financió su capacitación. Cuando 
los bancos comerciales (con la excep-
ción de Mibanco) decidieron ingresar 
al segmento de las microfinanzas, no 
fue ético que algunos altos ejecutivos 
entrenados por las IMF se incorporen 
a entidades bancarias que nunca finan-
ciaron su capacitación.  

www.cajatrujillo.pe que no está 
enlazado a su dominio principal, 
desaprovechando las ventajas 
que obtendrían para que les en-
cuentren sus nuevos clientes con 
más facilidad.

• www.cajasullana.pe ; que 
está operativo actualmente y tie-
nen adquirido www.cajasullana.
com.pe que no está enlazado a 
su dominio principal, desapro-
vechando las ventajas que ob-
tendrían para que les encuentren 
sus nuevos clientes con más fa-
cilidad.

Lista de Cajas Municipa-
les que protegen a medias su 
nombre de marca en Internet

www.cajadelsanta.pe ; que 
está actualmente operativo

www.cmacica.com.pe ; que 
está actualmente operativo.

www.cmactacna.com.pe ; que 
está actualmente operativo.

www.cajapaita.pe ; que está 
actualmente operativo.

APUNTE 

Antonio Machuca afirma: 
“Nosotros podemos tener una 
buena página, pero si no lo di-
fundimos tampoco sirve.”

La experiencia de utilidad del 
usuario refleja una mayor facili-
dad en las instituciones que usan 
correos .pe

La expansión fuera del terri-
torio nacional obliga a utilizar 
dominios del propio país; ejem-
plo: 

Brazil: utiliza la extensión .br 
Bolivia: utiliza la extensión .bo 
Chile: utiliza la extensión .cl

Pero más importante aún re-
sulta protegerse con el PUNTO 
COM; porque es una extensión 
universal válida en cualquier re-
gión del planeta.

*Antonio Machuca Ortiz
E-mail: asesoría@npymes.com 
923265821 / 975569426

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

*Antonio Machuca 
Ortiz, experto en 

productos on line y 
digitalización.
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BIS 2017
BANKING INNOVATION SUMMIT

En el evento encontrarás:
Reconocidos conferencistas nacionales e 
internacionales, conocerás las mejores prácticas a 
nivel global y las nuevas tecnologías que crean  
ecosistemas confiables y previenen la comisión de 
ilícitos contra el Sistema Financiero Internacional. 
Además, participarán los principales representantes 
de instituciones financieras y afines, quienes 
compartirán sus experiencias.

Contáctenos:
Karina Romero
(01) 612 3315
eventos@asbanc.com.pe

Más información, visite: 
http://businessinnovationsummit.com

Organiza:

Participan

Apoyo Institucional

Conferencistas
Internacionales

Tendencias

Networking
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