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Resumen ejecutivo

Este informe presenta el desempefio de una muestra de instituciones financieras en América Latina y el Caribe
(ALC) de acuerdo con los Principios de Proteccién al Cliente de the Smart Campaign. Los hallazgos y el
analisis transmitidos en las distintas secciones del informe, que estan organizadas por principio, tienen el
objetivo de ayudar a las partes interesadas a reflexionar sobre el estado actual de la practica en ALC, asi como
mostrar como se abordan las brechas en el desempefio.

Enel proyecto se estudiaron diferentes tipos de organizaciones, entre ellas ONG, bancos y cooperativas de crédito
en una gama de paises distintos. En un nivel elevado el informe encuentra que las instituciones se desempefian
bien en los principios de prevencion del sobreendeudamiento, precios responsables y comportamiento ético
del personal, y tienen vacios en los principios de transparencia, cobranzas apropiadas y mecanismos para
resolucion de quejas (ver Figura 1).
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Uno de los vacios més comunes entre los principios es la falta de formalizacion de las practicas. Descubrimos que

las Instituciones Financieras (IF) no siempre tienen politicas escritas para tratar temas de proteccion al cliente
en algunas areas operativas, como por ejemplo cobranzas. Asimismo, en algunos casos donde existen las politicas,
no hay précticas que las refuercen, como capacitacion de personal, seguimiento y sanciones. Por ejemplo, en

los casos en los que las IF tienen un codigo de ética, uno de los vacios méas comunes fue que los gerentes no
controlan si el personal cumple con el cddigo de ética y de qué manera. Las organizaciones que complementan

las practicas existentes con politicas escritas tienden a desempefarse significativamente mejor en la mayoria de

los principios.

The Smart Campaign cree que lograr niveles adecuados de practica en los siete principios es posible para la
mayoria de las organizaciones, pero es una tarea que llevara tiempo y esfuerzo. Los autores esperan que las IF
utilicen este informe para identificar y solucionar vacios o debilidades en la practica, y que también construyan
a partir de las fortalezas y los ejemplos existentes de otras IF de la region.



Prélogo

The Smart Campaign se lanz6 en 2009 con el fin de asistir a la industria de las microfinanzas en la implementacion
de los siete Principios de Proteccion al Cliente (PPC). Hasta septiembre de 2013, The Campaign cuenta con
mas de 3,815 adhesiones de 130 paises, entre ellos 1,325 instituciones de microfinanzas (IF). La Campaia se
formo con el objetivo de reunir a personas de toda la industria de microfinanzas para implementar un codigo
de conducta en comun que determina como debe tratarse a los clientes y arraigar la proteccidon al cliente en las
operaciones de los proveedores de servicios financieros.

The Smart Campaign tiene presencia activa en América Latina y el Caribe (ALC), un compromiso que
comenzd en los inicios de la Campafia. En ALC, the Smart Campaign ha recibido apoyo de 333 IF, 34 redes,
34 organizaciones de apoyo y 10 inversores.1 A la fecha, 29 instituciones financieras (IF) han realizado
evaluaciones profundas de sus practicas de proteccidn al cliente con la herramienta de evaluacion de the Smart
Campaign (Evaluaciones Smart). Histéricamente, la Campafa se ha asociado con una serie de asociaciones a
nivel nacional y regional de la zona para llevar a cabo evaluaciones y capacitaciones, y con el objeto de asistir
a las instituciones financieras en la implementacion de los Principios de Proteccion al Cliente (PPC).

En el 2011, the Smart Campaign presentd su primer informe global de Estado de la Préactica, que se baso en
datos auto-reportados y evaluados externamente de méas de 300 instituciones financieras. 2 Este informe investiga
en profundidad las précticas de proteccion al cliente de la region y examina las tendencias en el desempefio
institucional, asi como las acciones que han tenido lugar para mejorar las practicas de proteccion al cliente. El
informe es uno de los resultados de un proyecto financiado por el Fondo Multilateral de Inversiones (FOMIN),
miembro del grupo BID, para medir y mejorar el nivel de las précticas de proteccion al cliente en América
Latina y el Caribe. Los datos para este informe fueron recopilados a partir de acuerdos entre la Campafia y una
serie de asociaciones locales y las 12 evaluaciones Smart que se realizaron, a saber: Caribbean Microfinance
Alliance (CMFA) del Caribe, Consorcio de Organizaciones Privadas de Promocion al Desarrollo de la Pequefia
y Microempresa (COPEME) de Peru, Cooperativa Emprender de Colombia, Asociacion de Instituciones Finan-
cieras de Desarrollo FINRURAL de Bolivia, Red Centroamericana de Microfinanzas (REDCAMIF) de América
Central, Red Financiera Rural (RFR) de Ecuador y Red Paraguaya de Microfinanzas de Paraguay. Ademas de
las Evaluaciones Smart , el informe también incorpora datos de las pruebas piloto de las certificaciones en
proteccion al cliente en 10 instituciones. Tres de las cuatro organizaciones autorizadas como certificadoras de
the Smart Campaign llevaron a cabo las misiones de certificacién: MicroRate de los Estados Unidos, MicroFi-
nanza Ratings de Italia y Planet Rating de Francia, todas las cuales tienen presencia local en ALC.

Como indica este informe, hay un amplio compromiso con los Principios de Proteccion al Cliente en la region,
y las IF estan progresando en la implementacion de PPC. Sin embargo, aln hay campo para mejorar ciertas
areas, puntualmente: la transparencia, las practicas de cobranza y los mecanismos para resolucion de quejas.
Ademas de las medidas concretas que pueden adoptar las IF para mejorar sus practicas de proteccion al cliente,
las asociaciones de microfinanzas locales, los donantes, los inversores, los reguladores y los mismos clientes de
las instituciones financieras tienen una funcion que desempefar para mejorar el estado de la proteccion al
cliente. Posiblemente la implementacion de los cambios necesarios lleve tiempo, pero con la accion colaborati-
va de todos estos actores, es posible un estado mejor de la proteccion al cliente a corto plazo en la region de
América Latina y el Caribe.

The Smart Campaign y el Fondo Multilateral de Inversiones (FOMIN), miembro del grupo BID, creen que la
proteccion al cliente es un tema de importancia critica en el desarrollo del sector de las finanzas inclusivas en la
region, y se comprometen a trabajar con sus socios en el mejoramiento de las practicas.

Isabelle Barrées Tomas Miller
Directora, Smart Campaign Jefe de Unidad de Acceso a Financiacién, FOMIN

1. Vea la «Campafia en nimeros» para una division mas detallada y las adhesiones a nivel de pais aqui.
2. Los datos del informe global de Estado de la Practica se obtuvieron de inversores enfocados en las microfinanzas, agencias de
calificacion, datos autoinformados por IF y resultados de algunas evaluaciones Smart. Puede encontrar una copia del informe en linea aqui.


http://smartcampaign.org/about-the-campaign/campaign-endorsers/campaign-by-numbers
http://centerforfinancialinclusionblog.files.wordpress.com/2011/11/111116_smart-campaign_implementing-client-protection-principles-in-mf-state-of-the-practice-2011_final.pdf
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Parte l. Introduccion

La industria de las microfinanzas en la region de América Latina y el Caribe ha prosperado y crecido, y
ofrece productos mas alla del crédito, utiliza nuevos canales de entrega e ingresa a nuevos mercados.* Segun
el FOMIN, América Latina y el Caribe tienen un total de 600 IF, una cartera combinada de 12,000 millones
de dolares estadounidenses que atiende a 10 millones de clientes de bajos ingresos.> Dada la envergadura
de la industria de las microfinanzas en la region de LAC, tanto en nimero como en cartera de clientes, las
consecuencias de no abordar las cuestiones de proteccion al cliente en forma proactiva son grandes.

Este crecimiento ha traido nuevas complejidades, y las instituciones financieras y entidades reguladoras se
han dado cuenta de que la proteccion al cliente es un tema que merece atencion. Esta verdad es aln mas
evidente cuando la falta de atencion a la proteccion al cliente contribuy6 a las crisis financieras globales en
general y a las crisis de microfinanzas en particular (a saber: Nicaragua en 2009, India en 2010 y Bosnia y
Herzegovina en 2011). En la actualidad, la mayoria de las instituciones financieras que atienden a personas
de bajos ingresos ahora saben que no sé6lo deben brindar servicios financieros, sino hacerlo con calidad. Estos
servicios deben ofrecerse de un modo conveniente y respetuoso de la dignidad de los clientes.

Tabla 1 - Alcance global de la Campana y representacion regional

.. Oriente
Este de Europa América .
. X . Medio - .. | EE.UU.y
Asia - oriental - Latina - Sur de Asia 5 Total
? . . Norte de Canada
Pacifico Asia central Caribe Africa

Redes

Inversores

Clientes | _, 569,221| ~3,708,476 | ~1,380,354 | ~32,963,575 | ~1,745,216 |~20,337,139 ~65,103,981
alcanzados

The Smart Campaign

The Smart Campaign es una campafa global comprometida con la insercién de las précticas de proteccion al
cliente en la cultura institucional y en las operaciones del sector de servicios financieros. Buscar reunir a los
lideres en torno a un objetivo en comin: mantener a los clientes como motor del sector.

El trabajo de la Campafia se organiza alrededor de 7 Principios de Proteccién al Cliente (PPC). Los Principios
de Proteccion al Cliente fueron extraidos del trabajo innovador de proveedores, redes internacionales y
asociaciones de microfinanzas nacionales para desarrollar codigos de conducta y de practicas a favor del
cliente.® Los PPC imponen a las instituciones financieras la responsabilidad de no causar dafio a sus clientes
(voluntaria o involuntariamente). En la industria de las microfinanzas existe consenso con respecto a que los
proveedores de servicios financieros deberian adherir a los siguientes principios centrales:

1. Disefio y distribucién apropiada de productos: Los proveedores estaran atentos para que el disefio de productos
y canales de distribucién se haga de tal manera que estos no causen dafio a los clientes. Los productos y los

4. Ver informe FOMIN y MIX: “Latin American and Caribbean Microfinance Market Trends: 2007-2012” disponible aqui.

5. Para visitar el sitio web de microfinanzas de FOMIN en América Latina y el Caribe, haga click agui.

6. Puede encontrarse méas informacion sobre el origen de the Smart Campaign en un informe titulado: «Beyond Codes: The Foundation
for Client Protection in Microfinance» disponible aqui.


http://services.iadb.org/mifdoc/website/publications/d6dbaaa6-5c10-4e79-af6c-fa76e29acc31.pdf
http://www.iadb.org/en/topics/microfinance/microfinance-in-latin-america-and-the-caribbean,1655.html
http://smartcampaign.org/storage/documents/Tools_and_Resources/101019_Beyond_Codes_FINAL_for_AC_2.pdf

canales de distribucion seran disefiados teniendo en
cuenta las caracteristicas de los clientes.

2. Prevencion del sobreendeudamiento: Los
proveedores estaran atentos en todas las fases del
proceso de crédito para determinar si los clientes
tienen la capacidad de pagar sus obligaciones sin
sobre-endeudarse. Adicionalmente, los proveedores
implementaran y monitorearan los sistemas internos
que apoyen la prevencion del sobreendeudamiento
y promoveran esfuerzos para mejorar la gestion
de riesgos en el nivel mercantil (como el uso
compartido de informacion crediticia.)

3. Transparencia: Los proveedores comunicaran de
forma clara, suficiente y puntual la informacion de
los productos de manera y con un lenguaje que los
clientes puedan entender para tomar decisiones
informadas. Se resalta la necesidad de obtener
informacion transparente sobre los precios,
términos y condiciones de los productos.

4. Precios responsables: Los precios, términos y
condiciones seran fijados de una manera que sea
asequible para los clientes, permitiéndole a las
instituciones financieras ser sostenibles.

5. Trato justo y respetuoso de los clientes: Los
proveedores de servicios financieros y sus agentes
deberan tratar a los clientes de manera justa y
respetuosa. No discriminaran. Los proveedores se
aseguraran de que existan sistemas para detectar y
corregir la corrupcion al igual que el trato abusivo
o agresivo de los clientes por parte del personal
y los agentes que los representen, especialmente
durante los procesos de colocacion y cobranza.

6. Privacidad de los datos de los clientes: La
privacidad individual de los datos de los clientes sera
respetada de acuerdo a las leyes y regulaciones de las
distintas jurisdicciones. Tales datos seran utilizados
unicamente para los propositos especificados al
momento de recoger esta informacion o de la
manera permitida por la ley, a menos que se llegue
a un acuerdo diferente con el cliente.

7. Mecanismos para resolucion de quejas: Los
proveedores tendran mecanismos puntuales y
responsivos para el manejo y resolucion de quejas y
problemas para sus clientes. Estos mecanismos seran
utilizados tanto para resolver problemas individuales
como para mejorar los productos y servicios.

Cuando las instituciones financieras incorporan los
Principios de Proteccion al Cliente de la Campafia
a sus operaciones, construyen relaciones fuertes

y duraderas con los clientes, conservan mas a los
clientes y reducen el riesgo financiero. Al incorporar
la proteccion al cliente en todos los aspectos de
las operaciones comerciales, las instituciones
financieras pueden fortalecer las microfinanzas en
forma proactiva y colectiva, y posicionar al sector
como lider en servicios financieros responsables.
De manera similar, al incorporar los principios de
proteccion al cliente en sus criterios de inversion y
diligencia debida, los inversores pueden construir
una industria mas sana, mas enfocada en el cliente,
que fomentara una cartera mas fuerte.

Ademas de la responsabilidad de la institucion
financiera, the Smart Campaign cree que las finanzas
responsables requieren el compromiso activo de otros
participantes importantes, entre ellos los siguientes:

1. Las entidades reguladoras y de supervision son
responsables de nivelar el campo de juego, garantizar
que todas las instituciones financieras obedezcan
las mismas reglas e impedir que los clientes elijan
instituciones financieras que no las cumplen.’

En América Latina, algunos paises de la region
han presentado leyes financieras de proteccion al
consumidor que se enfocan en la transparencia
(Bolivia, Colombia, Pert, México), otros han
incrementado sus esfuerzos para prevenir el
sobreendeudamiento a través de la consolidacion
de oficinas de crédito (Nicaragua), y otros han
fortalecido los mecanismos para resolucién de
quejas a través de recursos centralizados de quejas
(México, Colombia).

2.Los clientes tienen derechos, pero también
responsabilidades. Son responsables de brindar
informacién certera a su proveedor de servicios
financieros y de hacer rendir cuentas a las
instituciones financieras.®

7. E1 CGAP (Consultative Group to Assist the Poor) recientemente
ha publicado «Implementing Consumer Protection in Emerging
Markets and Developing Economies: A Technical Guide for Bank
Supervisorsy», disponible aqui. Esta guia destaca las areas clave de
oportunidad para los supervisores bancarios, con el fin de mejorar
la proteccion al cliente aprovechando sus procedimientos y
recursos de supervision, sus estatutos, poder y objetivos politicos
existentes, como por ejemplo inclusion financiera y estabilidad.

8. En un documento de trabajo de la OECD (Organisation for
Economic Co-operation and Development) titulado «Financial
Education in Latin America and the Caribbean: Rationale,
Overview and Way Forward» se describen los esfuerzos del
gobierno y de los responsables de las politicas para promover la
educacion financiera en la region. Encuéntrelo en linea aqui.


http://www.cgap.org/sites/default/files/TG-Implementing-Consumer-Protection-August-2013.pdf
http://www.oecd-ilibrary.org/docserver/download/5k41zq7hp6d0.pdf?expires=1378418657&id=id&accname=guest&checksum=F29708510760DD8E11F349EE1BD99EF9

Parte Il. Llegando a un estudio de las practicas

Este informe es el primer compendio de practicas de proteccion al cliente a nivel de mercado en América
Latina. Su objetivo es enriquecer la comprension de como las instituciones financieras ponen en practica los
principios en diferentes contextos y aprovechan fortalezas, debilidades y otras tendencias.

Los dos objetivos del informe son:

1. Presentar una vision del estado actual de las practicas de proteccion al cliente, identificadas a través de
doce evaluaciones de proteccion al cliente a profundidad, asi como diez pruebas piloto de certificacion;

2. Informar sobre las mejoras y oportunidades de mejora en las practicas de proteccion al cliente, a través
del perfeccionamiento de proyectos de PPC asi como del uso de herramientas.®

Las observaciones descritas en este informe se basan en un proyecto multifacético para desarrollar capacidades
dirigido por the Smart Campaign a lo largo de dos afos, a partir de noviembre de 2011. El objetivo del

proyecto, financiado por el Fondo Multilateral de Inversiones, miembro del grupo BID, fue inculcar los siete

(antes seis) Principios de Proteccion al Cliente en la cultura y las practicas institucionales de la industria de las

microfinanzas en América Latina y el Caribe.

El proyecto financi6 el trabajo directo con doce instituciones a través de evaluaciones Smart, de las cuales
cinco posteriormente realizaron proyectos de mejoramiento, y también con otras diez instituciones por medio
de misiones de certificacion. Si bien el tamafo de la muestra de instituciones es demasiado pequefa para que
se considere representativa de toda la regién de ALC, los datos recopilados ofrecen aportes sobre las practicas
y tendencias de la region. Las observaciones informadas y analizadas en este informe fueron extraidas de tres
actividades del proyecto, destinadas a:

1. Evaluar el desempefio de proteccion al cliente (evaluaciones Smart)

2.  Mejorar el desempefio de proteccion al cliente (proyectos de mejoramiento)

3. Reconocer el desempeiio de proteccion al cliente (misiones de certificacion en proteccion al cliente)
Muchas de estas actividades fueron impulsadas por organizaciones regionales que han suscrito los Principios
de Proteccion al Cliente, en particular las asociaciones de microfinanzas locales. Mediante el aprovechamien-
to de las asociaciones locales y otros socios, the Smart Campaign ha podido alcanzar a un nimero significati-
vo de instituciones financieras en ALC, quienes no solamente adhieren a la Campafia, sino también han avan-
zado varios pasos como el auto-diagndstico de los PPC, evaluaciones realizadas por terceros y finalmente,
misiones de certificacion.

Evaluar el desempeio de proteccion al cliente

Las evaluaciones Smart son un diagndstico profundo del desempefio cotejado con los principios de proteccién
al cliente, que incluyen una revisién preliminar minuciosa, como minimo una semana de trabajo de campo,
redaccion y andlisis de informes (en el Anexo 6 ver una descripcion mas detallada de las evaluaciones). Las
evaluaciones Smart ayudan a las instituciones financieras a identificar areas de fortalezas y debilidades y el
nivel de esfuerzo requerido para cerrar las brechas del desempefio. Las instituciones financieras pueden usar-
las evaluaciones Smart como una hoja de ruta para el mejoramiento de sus practicas, e idealmente, como un
camino hacia la certificacion en proteccion al cliente.

En las evaluaciones realizadas para este proyecto, las précticas de proteccion al cliente de las instituciones se
evaluaron de acuerdo con la siguiente escala:*°

9. A través del perfeccionamiento de proyectos, las herramientas pueden ayudar a las instituciones financieras a mejorar sus practicas.
The Smart Campaign tiene una gran cantidad de recursos disponibles en linea para descargar en forma gratuita aqui. Ademas, en el
Anexo 5 se enumeran las herramientas traducidas especificamente para este proyecto.

10. Nota del autor: en el verano de 2013, la escala de puntuacion para las evaluaciones se modificod para que se alineara mejor con la
escala de puntuacion de la metodologia de certificacion en proteccion al cliente. Actualmente las organizaciones reciben puntuacion en
cuanto a si cumplen, cumplen parcialmente o no cumplen con el indicador. Esta revision de la puntuacion se aprobd a fin de mitigar las
ambigiiedades por parte del evaluador en la interpretacion del desempefio institucional.


http://www.smartcampaign.org/herramientas-y-recursos

Tabla 2 Metodologia de puntuacién

Practica
No-
Adecuada -

1 2 3 4 5
Los resultados de la evaluacion son confidenciales
entre las instituciones financieras y the Smart
Campaign, a menos que se especifique lo contrario.
Las organizaciones evaluadas para este proyecto
fueron elegidas por la Campaiia y las redes locales
entre un grupo de instituciones financieras que se
ofrecieron como voluntarias para participar. El proceso
de seleccion tuvo en cuenta criterios tales como el
tamafio de la institucion, su geografia, participacion

en la red internacional y estado regulador, a fin de
alcanzar a un grupo diverso de organizaciones.

Practica Buena
Adecuada -|Adecuada-| Practica -

Practica
débil -

Las instituciones que participaron en las evaluaciones
accedieron a que la Campafia compartiera sus
resultados, a fin de contribuir a la agenda de

Figura 2 - Lista de instituciones y paises

aprendizaje del sector. Sin embargo, en este informe
no se atribuyen directamente practicas que evidencian
fortalezas o debilidades a cada institucion, debido a
la confidencialidad de los resultados de la evaluacion.

The Smart Campaign, junto a los evaluadores
acreditados de las asociaciones de microfinanzas
locales, llevaron a cabo las doce evaluaciones
representadas en este informe. En conjunto, las
instituciones evaluadas atienden a un total de 287,000
clientes. El nimero promedio de clientes atendidos por
las instituciones es 23,000. La institucion mas grande
evaluada tiene un total de 109,000 clientes, y la mas
pequenia atiende a aproximadamente 1,500 clientes.

En las evaluaciones descritas en este informe utilizan
una metodologia que evalia seis PPC en lugar de
siete. Esta diferencia se debe a las revisiones de los
principios de proteccion al cliente para tratar los
productos financieros multiples y el concepto de «no
discriminaciony. Aunque las secciones de este informe
son algo diferentes de los principios revisados, el
contenido y la sustancia del analisis siguen siendo
muy similares. En consecuencia, el informe se
concentra en los conceptos clave que se trasladan
entre los principios originales y los revisados.




Mejora del desempeino de la proteccion
al cliente

Después de recibir los resultados de la evaluacion,
muchas de las instituciones financieras realizaron
mejoras o reformas de sus politicas y précticas. Para
comprender el proceso y los desafios que representan
las mejoras, the Smart Campaign llevé a cabo un
«seguimiento de mejoras» con cinco de las doce
instituciones evaluadas. No hubo dos proyectos de
mejoras iguales, dado que las debilidades de cada
institucion eran diferentes. Los ejemplos de las insti-
tuciones que se ofrecieron como voluntarias para
compartir sus experiencias de mejora con la Cam-
pafia se sitdan a lo largo de este informe en las
secciones correspondientes al principio relevante.

Reconocimiento del desempeno de Ila

proteccion al cliente

Este proyecto incorpora los hallazgos de diez pruebas
piloto de certificacion en proteccion al cliente. La
certificacion en proteccion al cliente es una evaluacion
realizada por terceros con el fin de reconocer
publicamente a aquellas instituciones financieras
que cumplen plenamente con los estandares de
atencion desarrollados por el sector. El programa fue
lanzado durante el transcurso de este proyecto, y las
pruebas piloto en América Latina contribuyeron a la
finalizacion del programa de certificacion en si mismo.

Similares a las evaluaciones Smart, las misiones de
certificacion suponen una revision minuciosa de las
politicas, los procedimientos, las politicas de
mercadeo y operaciones cotejados con los estandares
derivados de los Principios de Proteccion al
Cliente.11 Sin embargo, a diferencia de una evalu-
acién Smart, la certificacion es una verificacion
binaria del desempefio, y no una calificacion. El
proceso de certificacion consiste en verificaciones
dentro fuera del campo y en el campo realizadas por
certificadores externos licenciados. Las organi-
zaciones que implementen plenamente los
estandares de proteccion al cliente y aprueben la
certificacion podran presentarse publicamente como
poseedoras de la Certificacion en Proteccion al
Cliente.

11. N. B. Hasta julio de 2013, los estandares para la Certificacion
en Proteccion al Cliente estan totalmente alineados con los de las
evaluaciones Smart.

Es una sefial clara para todas las partes interesadas
—clientes, inversores, entidades reguladoras, pares
y otros— de que las instituciones certificadas tratan
a los clientes con todo el cuidado que implican los
Principios de Proteccion al Cliente.’? Se preservar la
confidencialidad de aquellas organizaciones que no
aprueban la certificacion, y su desempefio se incluye
en este informe sin mencion a las mismas.

Como se organiza el informe

Este informe se divide en secciones para cada uno
de los seis principios de proteccion al cliente. Las
secciones contienen una explicacion del principio
mismo, junto con el contexto de América Latina
si corresponde, comentarios sobre el desempefio
regional en general, seguido del analisis de las
practicas que evidencian fortalezas y debilidades.
En el informe no se analiza el desempefio de la IF
segun cada principio, indicador por indicador, sino
mas bien presenta tendencias y hallazgos dignos de
atencion. Donde corresponda, se incorporan algunas
observaciones de proyectos de mejoramiento a fin de
demostrar cbmo pueden abordarse las debilidades.

12. Para més informacion sobre el proceso y los estdndares de
certificacion en proteccion al cliente, por favor visite nuestro
sitio web: http://www.smartcampaign.org/certificacion.



http://www.smartcampaign.org/certification
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Parte lll. Los Principios de Proteccion al Cliente

Prevencion del sobreendeudamiento

El sobreendeudamiento se define como la incapacidad de un cliente para hacer frente a los pagos del servicio de
la deuda sin sacrificar su calidad de vida basica. Las entidades reguladoras y otras partes interesadas han tomado
nota de América Latina, dado que ciertos mercados se han visto cada vez méas saturados por prestamistas de
crédito de consumo y acceso facil al crédito, que aumentan el riesgo de sobreendeudamiento del cliente!* Segun
la Asociacion de Supervisores Bancarios de las Américas (ASBA) y fuentes consultadas durante las evaluaciones
Smart, las autoridades reguladoras de Colombia, Ecuador y Bolivia estan buscando expandir su influencia para
supervisar a mas organizaciones, incluidas las ONG. En vista de los &mbitos permisivos 0 con marcos regulatorios
débiles que no obligan a las IMF a informar a las oficinas de crédito, algunas asociaciones nacionales como
ProDesarrollo en México han facilitado que sus miembros informen y consulten a sus clientes, mediante la firma
de acuerdos con oficinas de crédito que otorgan a sus asociados un descuento por los datos que consultan.'

Para prevenir el sobreendeudamiento, the Smart Campaign requiere que las instituciones vayan mas alla de la
sabiduria convencional segun la cual el pago a tiempo equivale a un menor estrés por deuda. Una investigacion
del sobreendeudamiento realizada en Ghana®® desafio esta idea, al demostrar que incluso los clientes que
pagan a tiempo pueden experimentar niveles inaceptables de estrés causado por la deuda. Para evaluar a
las instituciones, the Smart Campaign evalla aspectos clave del proceso de crédito, por ejemplo como la IF
verifica la capacidad de pago del cliente, de qué manera los incentivos al personal mantienen el equilibrio
entre el crecimiento de la cartera y la calidad de la misma, y como la IF establece umbrales de deuda, entre
otros. El principio también abarca el disefio y distribucion apropiada de productos y si se tienen en cuenta las
necesidades del cliente. En general, el objetivo de estos estandares es proteger a la institucion de la falta de
pago y a los clientes, del estrés y las consecuencias negativas del sobreendeudamiento.
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13. Sergio Navajas, del IDB y Rafe Mazer de CGAP explican por qué el endeudamiento creciente en los hogares ha suscitado preocupacion
en América Latina en los tltimos afios aqui.

14. Fuente: ProDesarrollo

15. Schicks, Jessica, “Sobreendeudamiento de microprestatarios en Ghana”, 2011. Disponible aqui.


http://www.cgap.org/blog/consumer-lending-and-overindebtedness-latin-america
http://centerforfinancialinclusionblog.files.wordpress.com/2012/12/over-indebtedness-of-microborrowers-in-ghana_high.pdf

En promedio, las instituciones financieras incluidas
en este proyecto demostraron précticas adecuadas
de proteccion al cliente en cuanto a prevenir el
sobreendeudamiento, con una media de 3,3 de una
escalade 5 puntos. Para América Latina, la puntuacién
en este principio pareci6 no depender de su estado

de regulacién, sino mas bien de las fuerzas dentro de
un mercado determinado (Figura 4). Las puntua-
ciones en este principio variaron desde un maximo de
4,1 a un minimo de 2,1. S6lo dos organizaciones no
tuvieron un desempefio adecuado en este principio.

No : :
Regulados
Regulados

1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
Bajo Alto

En la Figura 5 se destaca la diferencia sub-regional,
que podria deberse a las diferencias en las condiciones
de mercado y en el ambiente regulador entre el
Caribe y America Central y América del Sur. Por
ejemplo, las instituciones financieras evaluadas en el
Caribe no tienen el tamafio y la escala de sus pares
en América Central y del Sur. Al mismo tiempo, el
ambito competitivo esta mas desarrollado en América
Central y del Sur, ya que hay muchas mas IMF en
la region. Asimismo, los grupos de partes interesadas
como las redes estan empezando a adquirir fuerza en
el Caribe, a diferencia de América Central y del Sur,
donde estan consolidadas.

Suramérica
Centroamérica

Caribe

1.0 20 3.0 4.0 5.0
Bajo Alto

Prdcticas fuertes

Las instituciones que se desempefian adecuadamente
en este principio cuentan con sistemas robustos para
determinar la capacidad de pago de un prestatario.
Estos sistemas incluyen los siguientes componentes:

* Programas de capacitacion para oficiales
y personal de crédito, en los que los
participantes aprenden a desarrollar los flujos
de fondos de los clientes a partir de datos de
fuentes formales e informales;

e Calculo de la capacidad de pago de los
préstamos, Unicamente sobre la base del
ingreso actual y esperado del cliente, y no de
su capacidad para presentar una garantia o
un garante;

» Digitalizacion de datos impresos en el sistema
bancario basico para asistir a los oficiales de
crédito a computar los flujos de fondos. Por
ejemplo, una de las organizaciones visitadas
tenia un sistema bancario basico que no
permite procesar o0 aprobar préstamos hasta
tanto se ingresen todos los datos relevantes
para el andlisis y la verificacion de que el
ratio de ingreso disponible del hogar con
respecto a la cuota del préstamo cumple con
las politicas de la IF.

Al analizar la capacidad de pago de un cliente, los
datos del bur6 de crédito constituyen una fuente de
informacién importante —aunque no suficiente— que
permite a una institucion financiera comprender las
obligaciones de euda totales de los prestatarios.
Mientras que algunos paises de la regién, como
Colombia, Ecuador, Pert y Bolivia tienen maltiples
burds de crédito plenamente funcionales, en otros
paises como Belice y Dominica los burds de crédito
no existen, y en otros paises como Guatemala estas
oficinas existen pero no producen datos precisos y
oportunos. Cuando se dispone de datos de los burés
de crédito, o son de poca calidad, las instituciones
financieras tratan de compensar esta deficiencia
obteniendo informacion directamente de otros acree-
dores (formales o informales). En nuestra muestra,
tanto La Inmaculada Credit Union como National
Development Foundation of Dominica, que operan en
un contexto sin buros de crédito, solicitan a los
clientes, como requisito para obtener un préstamo, la
presentacion de estados de cuentas firmados por
bancos locales y otras instituciones financieras que
puedan establecer su historia crediticia y nivel actual

de deuda.
11
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Areas susceptibles de mejora

Aungue la mayoria de las instituciones evaluadas en
este informe tuvieron un buen desempefio en este
principio, aln quedan varias areas susceptibles de
mejora. Ademas de examinar la capacidad de reembolso
de una persona, las IF deberian también detectar, en
las tendencias a nivel de mercado, evidencias de
saturacion, y controlar los mercados/sub-mercados
de alto riesgo. La definicion de un mercado de alto
riesgo deberia incorporar el analisis de saturacion del
mercado, la disponibilidad de crédito y la influencia de
los prestamistas de consumo asi como la liquidez del
mercado, la inflacion y el riesgo del tipo de cambio.

Las instituciones financieras en ALC podrian
asimismo prevenir el riesgo de sobreendeudamiento
estableciendo parametros mas precisos en torno a
los umbrales de deuda. En particular, un pequefio
nimero de instituciones financieras de esta muestra
no conocian bien el porcentaje maximo de los
ingresos disponibles de un prestatario que podia
usarse para otorgar un préstamo. Ademas, una
institucion financiera tenia directrices poco claras
sobre la deuda maxima aceptable de otras fuentes.

Asimismo, las IF en América Latina y el Caribe se
beneficiarian con la integracion de un enfoque a partir
de la demanda, como por ejemplo interpretar mejor
si los clientes se someten a sacrificios inaceptables
para cumplir a tiempo con los pagos del préstamo.

Para recordar:

Las instituciones financieras que quieran alinear sus
esfuerzos de prevencién del sobreendeudamiento
con the Smart Campaign deberian tener en cuenta
lo siguiente:

+ Analizar adecuadamente la capacidad de pago del
cliente antes de desembolsar el préstamo.

+ Incentivar préstamos de calidad.

« Usarburésdecréditoy/odatosdeloscompetidores
en la medida de lo posible seguin el contexto local.

- Crear conciencia de los riesgos del
sobreendeudamiento al nivel gerencial.

+ Garantizar que los departamentos de auditoria
interna controlen el cumplimiento de las politicas.

» Evitar practicas comerciales peligrosas, como por
ejemplo restringir el uso del préstamo, no aplicar
limites prudentes para la renovacién del préstamo
y contar con directrices para la reprogramacion.

Precios transparentes

Lospreciostransparentes requierenque los prestamistas
comuniquen informacion clara, completa y oportuna
de un modo y en un idioma que los clientes puedan
entender. Las instituciones deben tener en cuenta que
los términos y condiciones del producto deben ser
claros y acordes con la ley, pero también deben incluir
elementos que fortalezcan la capacidad del cliente
para entender y tomar decisiones informadas.

En ALC, algunos reguladores han creado e imple-
mentado leyes sobre transparencia, aunque existe una
gran variacion en calidad y relevancia entre los
paises. Como describe el documento de la ASBAYy el
FOMIN 16: aunque algunos paises han avanzado en
sus respectivos marcos, aln hay campo para mejorar.
Los esfuerzos para promover precios transparentes se
enfocan en la capacidad de un cliente para comparar
las distintas tasas de interés que ofrecen los provee-
dores. Las entidades reguladoras bancarias en paises
como Perl, México, El Salvador y Paraguay exigen
que las instituciones informen sus precios, y dichos
precios deben ser pablicos, como por ejemplo en el
sitio web de la Superintendencia o en los canales de
informaciéon de la institucion, como sucursales y
sitios web.

Al evaluar el desempefio de las IF en comparacion
con este principio, los evaluadores observan de qué
manera la institucién comunica sus precios y productos
a los consumidores en diferentes etapas, asi como los
materiales proporcionados a los clientes, como contratos,
resumenes y/o folletos de informacion financiera. La
divulgacién previa al desembolso del crédito es esencial
para un desempefio sélido; por ejemplo, con qué claridad
un proveedor presenta las tasas de interés, las tarifas y
comisiones; compras obligatorias (tales como seguros);
saldos minimos en caja de ahorros; otros factores que
afectan el valor econdmico de un préstamo u otro
producto; y en qué medida el precio resultante puede
compararse entre los diferentes prestamistas (es decir,
Tasa de Interés Anual o Tasa Efectiva de Interés Anual).

En general, los resultados de la evaluacién y
certificacion sefialan un espacio susceptible de
mejoraen laregion en cuanto a precios transparentes.
(Figura 6). En este principio, las puntuaciones de
evaluacién abarcaron desde un minimo de 1,6 hasta
un maximo de 3,7, con un promedio de 2,78.

16. Acosta, Augusto y Roberto Borréas. (2012). Mejores practicas
y recomendaciones sobre proteccion al consumidor financiero.
Disponible en linea aqui.


http://www.asbaweb.org/E-News/enews-32/INC FNAN/2 INC FNAN.pdf

Alto 5

4.5

35

25

1.5

Bajo 1 T T T T T
0 1 2 3 4 5

Instituciones Evaluadas

Un factor adicional en un nivel macro que influye en
el desempefio sobre la transparencia, es el grado de
competencia en el mercado. Algunas IF evaluadas
refutaron sus bajas puntuaciones sobre transparencia
afirmando que la divulgacion total de precios repre-
sentaria una desventaja competitiva, dado que otros
actores en su mercado no son transparentes.

No :
Regulados
Regulados

T T T T 1

1.0 2.0 3.0 4.0 5.0

Bajo Alto

Por defecto, la implementacion de este principio
por parte de una IF dependera parcialmente de qué
tan estrictas sean las leyes locales. Por ejemplo,
en algunos mercados, la ley exige que las IF den a
conocer los precios de todos sus productos mediante
cuadros de precios claramente legibles y visibles en
el interior de las sucursales de la organizacion. La
regulacion en torno al calculo de las tasas de interés,
que obliga a incluir todos los costos de los productos
financieros en la Tasa de Interés Anual o la Tasa
Efectiva de Interés Anual, dificultan aiin mas que una
IF no presente a sus clientes informacion de precios
que les permita comparar entre muchos proveedores

antes de tomar una decision sobre un préstamo. En
este aspecto, las IF reguladas tienden a tener un
desempefio un poco mejor que otras organizaciones
de la region, como puede verse en la Figura 7.

Las diferencias regionales, como se indica en la Figura
8 aparecen, en parte, porque los paises de América
Central y América del Sur se han centrado en enfoques
regulatorios basados en la transparencia. Bolivia y Per(
en particular tienden a tener regulaciones muy estrictas.
Particularmente, estos paises exigen que se muestren
cuadros de precios en todas las sucursales, lenguaje
claro y simple en los contratos y tasas de interés que
incluyan toda la informacion de costo y se calculen
segun la Tasa Efectiva de Interés.

Suramérica

Centroamérica

Caribe
1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
Bajo Alto

En paises como Colombia y Ecuador, los techos a
las tasas de interés influyen en como los proveedores
comunican sus costos totales. Estos techos pueden
inclusive tener efectos adversos en la transparencia
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haciendo que algunas IF excluyan algunos costos en el
calculo de su tasa de interés, como ha sido mencionado
por algunos observadores.'”

Fortalezas

Para tenerun buen desempefio en precios transparentes,
las IF deberian presentar las tasas de interés por escrito
a sus clientes. De las 12 IF evaluadas, 7 presentaban
las tasas de interés a sus clientes en forma verbal y
escrita. Otras las presentaban solamente en forma
verbal durante la etapa promocional. Sin embargo,
todas las instituciones evaluadas presentaron tasas
de interés por escrito a sus clientes en el momento
de firmar el contrato. Una instituciéon con una alta
puntuacion indicaba a sus oficiales de crédito que
leyeran el contrato en voz alta a los clientes y en el
mismo acto interpretaran verbalmente el contrato en
el idioma nativo del prestatario.

Areas susceptibles de mejora

Si bien algunas instituciones obtuvieron una buena
puntuacion en los distintos canales (p. ej. verbal y escrito)
a través de los cuales divulgaron sus precios, existen
algunos vacios en cuanto a qué precios se comunicaron.
El sector de las microfinanzas ha debatido céomo
presentar los precios a los clientes; the Smart Campaign
y otros actores como MFTransparency alentaron el uso
de la Tasa Efectiva de Interés Anual, mientras que otros
proveedores presionaron para que se utilizara un monto
de cuota mensual o una tasa mensual.'® Practicas que
no cumplen con los estdndares de proteccion al cliente,
incluyen presentar las tasas de interés:

« En forma de cuotas mensuales.

« Como tasas nominales mensuales.

e Presentacion de una mezcla de costo de
monetario y porcentaje del costo total del
préstamo, de tarifas o servicios, incluido el
impuesto de valor agregado y otros costos
financieros asociados al producto.

* Tasas de interés planas.

17. Alexandra Fiorillo, anterior COO de MFTransparency,
menciono aspectos especificos que deben ser tomados en
Colombia para incluir costos adicionales a las tasas de interés,
tales como comisiones, ahorros obligatorios, y contribuciones
ligadas al crédito para miembros de cooperativas. Para ver el
listado completo de recomendaciones por favor visite este enlace.
18. Consulte un excelente blog sobre un ensayo de control
aleatorizado (RCT) sobre sensibilidad de precios, escrito

por Richard Rosenberg y Rafe Mazer: “How sensitive are
Microfinance Clients to Interest Rates?”. Disponible aqui. Para el
estudio completo, “The Quality of Financial Services: Evidence
from an Audit Study in Mexico”, por favor visite este enlace.

En algunos contextos de mercado con limites a las
tasas de interés, los proveedores se esfuerzan por
encontrar maneras de sufragar sus costos agregando
tarifas ocultas o servicios no optativos adicionales a
las ofertas de préstamos. Entre estos costos agregados
0 «costos ocultos» se incluyen items como clases
de educacion financiera, primas de seguro u otras
tarifas que, en ultima instancia, afectan el costo total
del préstamo. No obstante, dado que estos items no
se consideran estrictamente «interés sobre el capital
prestado», no son presentados como tasas de interés
ante los clientes. Asimismo, no existe una definicion
estandar de Tasa Efectiva de Interés todos los paises
(es decir, que incluyan o no incluyan costos de seguro).

Estas practicas podrian empeorar la confusion del
cliente con respecto a los costos totales del préstamo.
Los proveedores tienen una funcién importante que
desempeniar al hacer que los precios de los productos
sean significativos y comparables para los clientes,
independientemente de su capacidad financiera. Las
entidades reguladoras también tienen una funcidén
importante que desempefiar, al no proporcionar
desincentivos a los precios transparentes a través de
regulaciones inapropiadas sobre precios.

Entre otros vacios comunes se incluyeron que los
clientes no recibieran copias de los contratos de
préstamo, pagarés u otra documentacioén que contiene
los términos y condiciones de su acuerdo escrito.
Asimismo, una practica preocupante pero comun en la
region es lo que parece ser una «seccion de términos»
en blanco en los pagarés. En paises como Colombia
y Pert, los clientes deben acceder a firmar un pagaré
en blanco como condicién para recibir el préstamo.
Esta préctica deberia revisarse en vista de la posible
confusion o dafio que podria causar a los clientes.

Para recordar:

Las instituciones financieras que desean ser
completamente transparentes en cuanto a los
precios que comunican a sus clientes deberian:

« Revelar completamente la informacién sobre
costos y no costos.

- Comunicarse de manera proactiva con los clientes,
de un modo que los clientes entiendan con facilidad.

» Utilizar una variedad de mecanismos de divulgacion.

« Dejar tiempo adecuado para que el cliente revise la
informacion y divulgar la informaciéon muchas veces.

« Brindar informacion precisa y oportuna sobre la
cuenta.



http://cfi-blog.org/2011/08/25/colombia-is-moving-toward-pricing-transparency-but-still-has-room-to-improve/
http://www.cgap.org/blog/how-sensitive-are-microfinance-clients-interest-rates
https://www.poverty-action.org/sites/default/files/quality_of_financial_services_-_gine_0.pdf

Apartado 1 - Fomentar la transparencia en Banco Delta

Banco Delta, una institucion lider en Panama, utilizé un mecanismo lider de resolucion de quejas con el fin de mejorar sus
practicas de transparencia, un area de mejora identificada durante una evaluacion Smart realizada en octubre de 2012.
Después de la evaluacién, Banco Delta llevé a cabo un analisis de las quejas recibidas de los clientes durante un
periodo de 6 meses. Los resultados echaron luz sobre el hecho de que los clientes se confundian sobre los detalles
clave relacionados con el préstamo, que ya estaban incluidos en sus contratos. «<kEn Panama, los clientes no se
molestan en leer un documento si tiene mas de dos paginas», informa Yarisbeth Lopez, oficial de promocion y
ventas de la casa matriz de Banco Delta.

Banco Delta aproveché sus datos sobre quejas para desarrollar un folleto de «derechos y responsabilidades» de facil
comprension (ver a continuacion), que contiene las 11 informaciones mas pertinentes relacionadas con los préstamos. La
primera serie de 1 000 folletos salié durante mayo de 2013 y se distribuyo a las 8 sucursales del banco en todo Panama.
Actualmente, estos folletos se entregan a todos los clientes en el punto de venta. Yarisbeth explicé: «El folleto llama la
atencion del cliente; no sélo porque se entrega primero en la pila de documentos, sino también porque el formato y la
extension difiere mucho del resto de los documentos. Quiza sea el inico documento que los clientes leen verdaderamente».
La entrega de un documento escrito que resume la informacion clave de un modo claro y suficiente ha beneficiado
tanto a los clientes como al personal. Comprender la informacion clave empodera a los clientes y los prepara para
asumir la responsabilidad de tomar sus propias decisiones financieras. Yarisbeth afirma que «el folleto ha sido un
modo de fomentar una atmosfera de comunicacion abierta y transparente; los clientes ahora hacen mas preguntas y
esta interaccion fortalece la relacion entre el banco y sus clientes; ellos se dan cuenta de que estamos para ayudarlos».

Precios responsables

Al considerar si los precios son responsables,
the Smart Campaign observa la asequibilidad del
préstamo, el valor del producto para los clientes y
la sostenibilidad institucional. La sostenibilidad
permite la operacion continuade una IF y la provision
constante de servicios a los clientes.

Lasmicrofinanzas sontinicas en cuanto aque combinan
el tamafio pequefio de los préstamos con una profunda
interaccion con los clientes, una situacion que conduce
a tener costos operativos relativamente altos y que a
menudo son cubiertos a traves de las tasas de interés
y las comisiones. Esta combinacion ha hecho que el
sector de las microfinanzas sea un objetivo facil de los
politicos y los medios de comunicacion.’® El precio de

19. Esta cita fue extraida del informe Estado de la Practica de the
Smart Campaign. Para descargar una copia del documento, haga

clic aqui.

los préstamos en América Latina y el Caribe ha sido
fuente de controversia y a menudo se ha politizado.
La reciente crisis de Nicaragua, asi como otras crisis
anteriores en Bolivia, Ecuador y Colombia, han
obligado a los gobiernos ya sea a imponer limites
a las tasas de interés o a considerar su aplicacion.
Posiblemente los paises que promueven los limites a
las tasas de interés crean una distorsion de mercado
que impide a las instituciones poner precios libres a
sus productos. La ASBA es muy clara en cuanto a su
apoyo a las organizaciones que establecen libremente
sus precios; considera que es una libertad fundamental
gue «promueve una competencia solida y vigorosa
entre las instituciones financierasy. 2

Algunas investigaciones sugieren que los mercados
donde existe competencia de precios tienden a tener

20. Acosta, Augusto y Roberto Borras. (2012). Mejores practicas
y recomendaciones sobre proteccion al consumidor financiero.
Pag 25. Disponible en linea aqui.
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tasas de interés mas bajas. Un componente clave
de la competencia es que los proveedores tienen
flexibilidad para fijar precio a sus productos. Ha
sido el caso en Bolivia, donde los precios han venido
disminuyendo desde 1992, a partir de un promedio
del 60%, y actualmente oscilan alrededor del 20%.*'

Al hacer operativo este principio, the Smart
Campaign ha adoptado un enfoque practico en la
medicion de precios responsables en el contexto de
la proteccion al cliente. Dada la complejidad de los
determinantes del precio, la variedad de la estructura
de los proveedores y la oferta de productos, asi como
el contexto de pais, es imposible establecer techos
fijos de precios responsables que sean aplicables en
la practica. Un enfoque de mercado es mas factible,
dado que existe abundante informacién en la
mayoria de los paises referida a precios, y es posible
comparar parametros iguales. También debe tenerse
en cuenta que los precios transparentes son
condicion previa para los precios responsables,
dado que éstos deben ser comparables a otras
opciones de mercado.

No : :
Regulados
Regulados
1.0 20 3.0 4.0 5.0
Bajo Alto

De acuerdo con la Figura 9, América Latina tiene un
promedio de 3,32 en este principio, con puntuaciones
que varian desde un minimo de 2,0 hasta un maximo
de 4. Las evaluaciones realizadas mostraron que todas
las instituciones excepto una son financieramente
sostenibles. Las organizaciones participantes en el
estudio tienen un minimo de 1,000 clientes hasta
mas de 100,000. Las instituciones financieras con
una base de clientes mas amplia tienden a ser mas
sostenibles y mas rentables que sus contrapartes
mas pequefias. Una vez mas, esta situacion podria
tener un trasfondo regional (Figura 11), dado que
las organizaciones evaluadas en el Caribe tienden
a ser significativamente mas pequefas que las de
otras regiones. Hemos identificado pocas diferencias
entre las instituciones reguladas y no reguladas en la
implementacion de este principio (Figura 10).
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21. Porteous, David. (2006). Competition and Microcredit Interest
Rates. CGAP Focus Note. Pagina 9. Disponible en linea aqui.
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Fortalezas

Se identifico que muchas instituciones de América
Latina reinvierten sus ganancias en sus operaciones.
Descubrimos que todas las instituciones evaluadas
tenian planes de invertir en otros productos y servicios,
expandirse a otras areas no atendidas previamente,
contratar personal gerencial mas especializado o
actualizar sus sistemas y practicas.

Areas susceptibles de mejora

Para muchas IF evaluadas, la rentabilidad no era
un fin en si mismo, sino un medio para alcanzar los
objetivos de su mision.

En casos aislados observamos que algunas de las
instituciones evaluadas no tienen metas de rentabili-
dad para ser operativamente auto-sostenibles. En
particular, una institucion pasaba por un momento
dificil para alcanzar su umbral de rentabilidad, como
consecuencia del estancamiento econdémico en el pais
donde opera, y dependia de fuentes de financiacion
subsidiadas ofrecidas por el gobierno nacional.

Una de las areas maés dificiles para las instituciones
que captan depdsitos es ofrecer un valor real o retor-
nos sobre los depositos. Actualmente, muchas de las
organizaciones ofrecen tasas de interés de mercado
sobre los depositos; lamentablemente estas ganancias
pueden perderse con facilidad a causa de la inflacion;
el FMI proyecta una inflacién para América Latina y
el Caribe del 6% en 2013. 2> Es importante que todas
las partes interesadas comiencen a pensar en la
funcion que desempefian los ahorros en la inclusion
financiera, y cdmo los proveedores pueden hacer del
ahorro un producto valioso para los clientes asi como
un buen negocio.

22. Proyecciones de FMI 2011 — 2018 disponible en linea aqui.

Para recordar:

Las instituciones financieras que desean garantizar
que sus productos sigan las directrices de precios
responsables deberian:

« Ofrecer precios de mercado, no discriminatorios

- Tener los ratios de eficiencia alineados con los de
sus pares

- No cobrar tarifas o multas excesivas

Practicas apropiadas de cobro

El principio de préacticas apropiadas de cobro
reconoce la realidad de que las IF deben mantener
carteras sanas, en parte a través del cobro de
préstamos en mora.?® Sin embargo, el principio
enfatiza que las organizaciones deben tratar a los
clientes siempre con dignidad, ain cuando dejen de
cumplir con sus obligaciones, y no deben privarlos
de la capacidad para obtener su sustento. El proceso
de cobro es un punto clave de vulnerabilidad en
la proteccién al cliente, dado que existen muchas
practicas abusivas entre el personal de la IF y los
clientes. Este principio examina los puntos de tension
alo largo del proceso de cobro, incluidas las politicas
0 practicas institucionales (y como se capacita al
personal), uso de agentes de cobranzas externos, uso
de garantias y politicas de reprogramacion.

EnAmérica Latina, los codigos de conducta nacionales
como el de Guatemala se refieren en general a las
practicas de cobro, pero no alcanzan a definir qué
constituyen practicas apropiadas e inapropiadas. Las
regulaciones de ciertos paises, como Colombia, han
trazado algunas lineas rojas sobre temas tales como
los momentos apropiados para llamar y visitar a los
clientes y otros aspectos de los procesos de cobro.*

23. Las préacticas apropiadas de cobro, que se analizan por
separado en este informe, es ahora uno de los puntos de

analisis subyacentes para nuestro nuevo Principio, Trato justo y
respetuoso de los clientes, demostrado en el Anexo 5.

24. Para ver las normas de la Superintendencia referidas a cobro,
haga clic aqui.


http://www.imf.org/external/pubs/ft/weo/2013/01/weodata/weorept.aspx?sy=2011&ey=2018&scsm=1&ssd=1&sort=country&ds=.&br=1&pr1.x=55&pr1.y=6&c=205&s=PCPIPCH%2CPCPIEPCH&grp=1&a=1.
http://www.superfinanciera.gov.co/ConsumidorFinanciero/cap6nu8.pdf
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En América Latina, este es el principio en cual las
IF consistentemente tienen el desempefio mas bajo,
debido a la falta de politicas escritas y directrices
para el personal. Las puntuaciones para este principio
variaron desde un minimo de 1,5 hasta un méximo de
3,5. Solamente 3 de 12 instituciones se desempefiaron
adecuadamente en este principio y ninguna se destaco.
Observamos que, independientemente del estado
regulador de una organizacion o de la region donde esta
situada, las practicas son pobres (Figuras 13y 14).

No :
Regulados
Regulados
1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
Bajo Alto
Fortalezas

En el caso de las pocas IF con un desempefio adecuado
en este principio, todas contaban con procedimientos
de cobro estandar documentados en un compendio
0 manual de personal. Una de las instituciones, por
ejemplo, exigia a sus empleados firmar un memorando
de entendimiento en el que reconocian el manual de
cobro y se comprometian con las practicas que estaban

alineadas con el marco de valores institucional. Entre
algunos aspectos a los que se refieren los manuales de
cobro bien disefiados se incluyen:

» Los agentes de cobro deben tener una actitud
proactiva y estar dispuestos a negociar;

» Los agentes no deben discutir el estado de
mora con ninguna otra persona que no sea el
titular de la cuenta;

» No debe utilizarse nunca lenguaje abusivo o
grosero.

Apartado 2 - las IMF deberian enumerar los
comportamientos que se prohiben explicitamente
Las IF deberian prohibir explicitamente los siguientes
comportamientos: uso de lenguaje abusivo; uso de
fuerza fisica; limitacion de la libertad fisica del cliente;
gritar al cliente; ingresar en el hogar del cliente sin ser
invitado; humillar publicamente al cliente; violar el
derecho del cliente a la privacidad; discriminar sobre
la base de etnicidad, género, orientaciéon sexual,
fe religiosa, opiniones politicas o discapacidad;
participar en actos de corrupcién, soborno o robo;
participar en acoso sexual o moral.

Un ejemplo que otras IF pueden utilizar sobre coémo
las politicas y practicas pueden cambiar y reflejar
estas normas puede encontrarse en linea agui.
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Si bien la mayoria de las instituciones tuvo un mal
desempefio general en este principio, una practica
constantemente fuerte en la region fue la presencia
de politicas y procedimientos de reprogramacion
que impiden la extension automatica de la
deuda. La mayoria de las instituciones aplicaron
constantemente estas politicas de reprogramacion y
permitieron que los clientes que tenian voluntad pero
no capacidad de reembolso elaboraran un programa
que beneficiara a todas las partes.

Areas susceptibles de mejora

Dado el potencial de que el cobro lleve a practicas
abusivas, es importante que las IF establezcan
claramente qué practicas del personal son aceptables y
cuales son inaceptables. Es sorprendente que muy pocas
IF de la regién hayan elaborado tales politicas. Las
instituciones alegaron que las politicas escritas no son
importantes porque sus empleados son confiables. Sin
embargo, en las evaluaciones se descubrid que, como
no existen politicas, los empleados de las IF rara vez son
conscientes de las sanciones a las que estan expuestos
por maltratar a los clientes. Ademas, en el 50% de las
instituciones evaluadas, el personal entrevistado admitio
que recibia poca capacitacion presencial sobre practicas
de cobro apropiadas e inapropiadas antes de ser enviados
al campo. Por el contrario, el personal aprendia sobre
practicas de cobro a través de prueba y error. En estas
IF, no habia limites institucionales a lo que el personal
podia y no podia hacer, y las IF no podian sancionar el
mal comportamiento sistematicamente. Un gran nimero
de IF se agruparon en el extremo inferior del espectro de
puntuacion por estas debilidades en particular.

Otro vacio generalizado fue la falta de control sobre
las agencias de cobranza externas, en los casos en
los que se las utilizaba. Las agencias externas a
menudo no estan obligadas por contrato a operar
segun las mismas normas que el personal de la IF, y
eso abre el potencial para que se produzcan practicas
abusivas. Cuando las IF utilizan agentes de cobranza

externos, deberian tener procedimientos claros para
garantizar que éstos cumplan con los estandares de
la IF referidos al trato responsable de los clientes.

Una ultima debilidad fue la falta de especificidad
a la hora de definir los compromisos de garantia
aceptables e inaceptables. The Smart Campaign
requiere que las instituciones tengan una politica
que defina las garantias aceptables y al mismo
tiempo que no acepten garantias que privarian a un
prestatario de su capacidad de supervivencia basica.
En aquellos paises donde la regulacion es especifica,
como en el caso de Ecuador y Bolivia, los oficiales
de crédito y los agentes de la organizacion entienden
qué constituyen garantias adecuadas e inadecuadas
(ver algunos ejemplos en el Apartado 3).

Apartado 3 - Buenas practicas regulatorias en Francia
Segun se observa en el informe, muchos paises no
tienen mandatos sobre qué elementos de las garantias
en ningun caso deberian estar sujetos a cobranza.
Francia es uno de los ejemplos de pais que tiene
directrices muy claras al respecto.

El Articulo 39 del Decreto N.° 92-755 del 31 de julio
de 1992 establece cuales son los elementos que no
pueden confiscarse cuando se retienen los bienes de un
cliente como forma de pago de una obligacion vencida:
ropa; ropa de cama; ropa blanca; objetos y productos
necesarios para el cuidado personal y el cuidado de
la casa; elementos comestibles; los objetos del hogar
necesarios para la conservacion, preparaciény consumo
de alimentos; artefactos necesarios para calefaccion; la
mesa Y las sillas para compartir las comidas; un armario
para guardar la ropa blancay la ropa, y los muebles para
guardar los articulos de la casa; una maquina lavadora;
libros y otros elementos necesarios para estudiar u
objetos de capacitacion vocacional; objetos infantiles;
recuerdos personales o familiares; mascotas familiares;
animales para la subsistencia del deudor, asi como
el alimento para dichos animales; los instrumentos
de trabajo necesarios para el ejercicio personal de la
actividad profesional. Un aparato de teléfono para tener
acceso al servicio telefénico fijo.

Para recordar:

Las instituciones financieras deben implementar
las siguientes medidas a fin de garantizar que sus
practicas de cobro sean justas y coherentes:

. Fomentar una cultura que cree conciencia y
preocupacién sobre el trato justo y responsable de
los clientes.

« Definiciones con detalles especificos de lo que se
consideran practicas apropiadas de cobranza de
deudas.

» Asegurarse de que el personal de cobranza interno
y externo sigan las mismas practicas que el personal
delalF.
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Apartado 4 - Definiendo y haciéndole seguimiento
a las practicas de cobranza en FODEMI

FODEMI , una institucion de microfinanzas (IMF) con sede en la regién andina en el norte de Ecuador, creyo
firmemente que, al aumentar la colaboracién entre el personal de la institucién podrian asegurar que los clientes
fuesen tratados con dignidad y respeto durante el proceso de cobranza. La gerencia de FODEMI se dio cuenta de
las dreas de mejoras a nivel institucional a través de la evaluacién Smart realizada en febrero de 2013. El esfuerzo
resultante para colmar estas areas se llevo a cabo con la participaciéon entre los departamentos de Recursos
Humanos, Desempefio Social, Auditoria Interna, Operaciones y el Departamento de Crédito.

Para mejorar el proceso de cobranza, el equipo estuvo de acuerdo en desarrollar directrices especificas y
estandarizadas para el personal de FODEMI (y para los agentes externos que realizan cobranzas). Especificamente,
FODEMI hizo lo siguiente:

1. Mejora en la Politica Institucional: Con el fin de sentar un fundamento para el comportamiento apropiado, FODEMI
edit6 su Cédigo de Conducta. El Cédigo especifica que los clientes morosos deben recibir un trato respetuoso y
servicios de alta calidad durante la cobranza del préstamo. El Cédigo también enumera las pautas especificas para
tratar a los clientes con dignidad durante el proceso de recuperacién de los préstamos. Este identifica las précticas
de cobranza no aceptables, como el momento del dia que no se puede contactar al cliente (por ejemplo, por la
noche, y prohibe el lenguaje abusivo u ofensivo, acoso fisico y la humillaciéon. Ademas, se exige que los activos
que privan a los deudores de su capacidad basica de supervivencia no puedan ser tomados. El Cédigo también
especifica que el personal no puede entrar en la casa del cliente sin permiso previo y reafirma el compromiso de no
discriminacion por motivos de raza, etnia, género, afiliacion politica, discapacidad u orientacion religiosa.

2. Monitoreo del comportamiento: Con el fin de llevar su nuevo cédigo de conducta de la politica a la practica,
FODEMI creé un sistema de monitoreo para los Asesores de crédito. Antes de llevar a cabo visitas de campo a una
muestra de clientes, los auditores deben ahora comprobar si existen quejas sobre practicas abusivas de cobro
relacionadas con el Asesor de crédito cuyos clientes van a visitar. El documento usado por parte de auditoria
interna para chequear qué tan adecuadas han sido las practicas de los Asesores ahora verifica el cumplimiento
del personal con el Codigo de Conducta. Los auditores en las salidas de campo, evaltan la satisfaccion del cliente
y chequean si los Asesores de crédito han sido respetuosos con los clientes, especialmente durante la cobranza.

3. Alinear terceros y las normas institucionales. Las personas ajenas a la institucion involucradas en la cobranza
de clientes de FODEMI ahora deben cumplir con las mismas prdcticas institucionales que se espera del personal
FODEMI. En concreto, estas personas deben comprometerse a tratar a los clientes con dignidad. Al tener que
firmar el documento desarrollado por la institucién, los terceros se comprometen a seguir las practicas de FODEMI
sobre « trato justo y respetuoso de los clientes », asi como la misién de FODEM], visién y valores.

Mejorar las practicas de cobro no es simple. Se requiere un esfuerzo para articular los procedimientos escritos que
especifican conductas inapropiadas en la cobranza en un manual del personal. Si bien tercerizar la cobranza no es
necesariamente una mala practica, las instituciones financieras deben asegurarse de que estas personas cumplan
los mismos estandares de conducta que se esperan de personal interno. Y, para garantizar el cumplimiento del
personal interno, la auditoria interna debe desempenar un papel clave para garantizar que las practicas en toda la
organizacion se verifiquen constantemente con los propios clientes.

Comportamiento ético del personal

El principio de comportamiento ético del personal
obliga a una cultura corporativa que va mas alla de
una lista de valores incluida en un reglamento, y es
parte viva y activa de las operaciones cotidianas. La
incorporacion exitosa de este principio involucra no
solo al personal superior y de gerencia sino a todos los
niveles del personal. El desempefio de una IF en este
principio dependera de las politicas, como por ejemplo
una seccion en el reglamento de personal o manual del
empleado donde se indique una lista de las acciones
prohibidas, asi como incentivos o desincentivos
apropiados para el personal, como sanciones o inclusion

en las evaluaciones de desempefio. Asi se garantiza que
el personal de campo tenga un entendimiento comun
sobre como deben comportarse con los clientes, y
evitar situaciones en las que deban confiar en su propia
interpretacion de conducta apropiada.

También es importante que existan mecanismos para
controlar o verificar el comportamiento del personal,
como por ejemplo canales para presentar quejas de
los clientes (ver Mecanismos para resolucion de
quejas a continuacion), auditores internos facultados
para evaluar el comportamiento del personal, asi
como fuertes protecciones en caso de denuncias, que
incentiven a los empleados a informar cuando vean
un comportamiento inapropiado.
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Sibien lamedia de desempeiio de IF en América Latina
en este principio se acerca al adecuado con 2,93, s6lo
cinco instituciones de las 12 evaluadas tuvieron una
puntuacién adecuada o por encima de adecuada en
este principio (Figura 15). Con una variacion desde un
maximo de 4,1 hasta un minimo de 1,8, y la mayoria
de las organizaciones con una puntuacion por debajo
de adecuada, existen vacios que remediar.

Comportamiento ético del personal es un principio
en el que las ONG mas pequefias, con una mision,
y las instituciones mas grandes, mas comerciales
y probablemente reguladas tienden a tener un
desempefio diferente. Las organizaciones reguladas
cumplen con las leyes laborales locales, que amenudo
carecen de requisitos sobre comportamiento ético del
personal o recursos humanos internos, pero no son
preceptivas sobre otras normas de comportamiento
que afectan a la relacion entre clientes y empleados
(Figura 16). Las diferencias regionales fueron menos
relevantes en este principio (Figura 17).

No :
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Fortalezas

Los resultados de las evaluaciones muestran un
desempefio mixto, donde aproximadamente la mitad
de las instituciones tuvieron un desempefio adecuado
o superior, y la mitad tuvieron un mal desempefio
en el principio general. Sin embargo, cuando se las
dividia por practicas especificas, la mayoria de las IF
tenian codigos de conducta que definian los valores
organizativos y los estandares de comportamiento
profesional. Sin embargo, un documento escrito es
solamente el punto de partida y no se traduce en buenas
practicas. Las IF que tuvieron un buen desempefio en
este principio demostraron un compromiso constante
de la direccion general y el personal superior en
trasladar el codigo del papel a la practica. Las practicas
éticas solidas fueron el resultado de un codigo
aprobado por el Consejo Directivo, que incluyd
el comportamiento ético en las evaluaciones de
desempefio y capacitaciones frecuentes del personal.
Estas medidas trasladan el codigo de ética a una parte
«viva» de la cultura institucional ética.
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En los pocos casos en los que las IF tuvieron un
desempefio excelente en este principio, Recursos
Humanos desempefidé una funcion clave. Para
identificar a los candidatos que tuvieran valores
acordes con los estandares éticos de la institucion,
una de las IF realizo actividades de dramatizacion de
roles, pruebas psicotécnicas y situaciones hipotéticas
de conflicto durante la ronda inicial de entrevistas a
los candidatos. Una vez contratadas, se entrenaba a
las personas en el codigo ético y en dilemas éticos
que probablemente encontrarian.

Asimismo, las pocas instituciones que tuvieron un
desempefio mas que adecuado realizaban seguimientos
regulares del comportamiento del personal. Por
ejemplo, una institucion asigno un porcentaje alto de
la puntuacion general de la evaluacion de desempefio
al comportamiento éticoy, en consecuencia, el paquete
de compensaciones para el personal que cumplié con
los estandares fue generoso: estipendios de desarrollo
profesional, promociones internas y un paquete de
incentivo que incluy6 dias adicionales de vacaciones,
un salario minimo para utilizar como beca académica,
asi como un viaje institucional para el personal. Es
importante que las instituciones se aseguren de que
el personal esté al tanto de que las compensaciones y
recompensas estan alineadas con los estandares éticos
y el comportamiento responsable.

Areas susceptibles de mejora

Dos éareas susceptibles de mejora se destacaron
en el andlisis: una falta de capacitacion formal del
personal para resolver dilemas éticos y escasez de
instituciones que incluyeran ética del personal en las
evaluaciones de desempefio de los empleados.

Muy pocasinstituciones incluyeron el comportamiento
ético del personal en la orientacion inicial para los

empleados. Menos instituciones todavia realizaron
capacitaciones de actualizacion en ética. Las
organizaciones que tuvieron una puntuacion baja
adujeron que el personal podia leer e internalizar los
cadigos éticos en su tiempo personal, sin necesidad
de capacitacion, una practica que the Smart Campaign
no considera adecuada. Es importante que las
organizaciones revisen constantemente y le recuerden
al personal cuales son sus valores de un modo préactico
que esté alineado con el proceso de crédito. En estas
capacitaciones deberia explicarse al personal de qué
manera los valores de una organizacion se aplican a
su posicion especifica, y enfatizar las consecuencias y
sanciones de no cumplir con dichos valores.

Una segunda brecha fue la escasez de instituciones
que alinean el comportamiento ético del personal con
incentivos para los empleados. Las personas acttan de
acuerdo con los incentivos que reciban, de modo que
si un comportamiento ético adecuado del personal no
esta incluido en el proceso de evaluacion profesional,
las personas no se sentirdn obligadas a cambiar su
manera de actuar. Las organizaciones cuyo desem-
pefio fue menos que adecuado no integraban sus
valores al proceso de evaluacion de desempefio, que
en muchos casos era informal. Por ejemplo, las insti-
tuciones con puntuaciones bajas alegaron que su
departamento de Recursos Humanos realizaba investi-
gaciones previas para identificar los valores del
empleado, pero que no existia una politica 0 una
manera clara de verificar los hallazgos. Para las IF la
ética y los valores del personal deberian ser compo-
nentes importantes de la contratacion, de la evalu-
acién de desempefio y del proceso de promocion.

Para recordar:

El comportamiento ético del personal no sélo depende
de contratar al personal correcto, sino también de
asegurarse de que la institucion financiera tenga:

« Una cultura que cree conciencia y preocupacion
sobre el trato justo y responsable de los clientes.

« Politicas de Recursos Humanos que estén alineadas
en torno al trato justo y responsable de los clientes,
que promueva la ética y evite el fraude.

« Politicas de no discriminacién para prevenir una
parcialidad inapropiada contra ciertas categorias
de clientes.

« Informacién coherente a los clientes sobre sus
derechos.

+ Losreajustesdeeste principiotienenrepercusiones

en toda la institucién, y podrian contribuir a un
cambio de curso de ser necesario.




Apartado 5 - Elaboracion de un cédigo ético y responsabilidad social corporativa en ASDIR

Las evaluaciones Smart miden la adherencia a los Principios de Proteccion al Cliente a través del analisis de practicas,
mediante conversaciones con el personal y triangulacion de esas pruebas con las politicas de una institucién. ASDIR,
una ONG de Guatemala, recibi6 retroalimentacion de su evaluacién Smart: si bien las practicas del personal adherian
a los estandares, era necesario documentar esas practicas para ofrecer una mayor uniformidad y mitigar el riesgo; es
decir, a través de un cédigo ético y responsabilidad social corporativa. La gerencia cree que el cédigo es una manera
de formalizar los procesos de la institucion como un legado para la organizacién, de modo de solidificar la misién
organizativa no solo con vistas a la practica presente sino también al futuro de la institucién. El director general y el
Consejo Directivo empoderaron al gerente de Recursos Humanos y al gerente de responsabilidad social corporativa
de ASDIR para trabajar juntos y crear un texto aceptable para la organizacién y para su personal.

Los gerentes investigaron juntos los cédigos éticos de otras organizaciones y redes de microfinanzas que utilizaran los
recursos que the Smart Campaign ponia a su disposicion (haga clic aqui para acceder a mas de 30 cédigos diferentes de
organizaciones de todo el mundo). Les llevé aproximadamente un mes elaborar juntos un borrador comun, enfocado
en una serie de temas importantes de proteccion al cliente, entre ellos:

« Directrices para gerentes y miembros del consejo directivo;

« Articulos sobre la responsabilidad de la institucion con los competidores, la comunidad y los clientes;
« Directrices de comportamiento profesional;

« Aspectos practicos sobre valores institucionales;

« No discriminacion;

« Confidencialidad de los datos del cliente.

El cé6digo preliminarfue presentado ante los gerentes de sucursales de ASDIR a fin de recibir sus aportes y su participacion
en las nuevas politicas, que ponian por escrito gran parte de lo que la institucion ya practicaba. Cuando se los entrevisto,
los gerentes de las sucursales de Pologua y Totonicapan (provincias del oeste de Guatemala) opinaron que el c6digo
ofrecia mas claridad en algunas areas, como el comportamiento aceptable e inaceptable del personal, que antes eran
confusas. Estos gerentes de sucursal manifestaron que el cédigo los ayudaria a «orientar a los clientes hacia su verdadero
norte» y a «convertirse en gerentes mas efectivos para su personal». ASDIR ha comenzado a divulgar aspectos clave del
coédigo en el interior de sus sucursales, para crear conciencia en los clientes sobre sus derechos. Asimismo, los pésteres
también brindan informacién a los clientes sobre su derecho a presentar una queja o una sugerencia.
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Mecanismos para resolucion de quejas

Una manera importante de comprender qué piensan
los clientes sobre la calidad de servicio que reciben en
una institucion financiera es darles voz y una interfaz
efectiva, que no los intimide, para comunicarse con
ella. Esta comunicacion puede lograrse a través de
un mecanismo efectivo para gestionar y resolver
las quejas. También es una manera para que la
institucion financiera obtenga retroalimentacion de
sus clientes, y puede dar como resultado una amplia
gama de resultados valiosos, desde mejoras de
productos hasta la identificacién de abuso o fraude
por parte de los empleados.

La efectividad de un sistema de resolucion de quejas
depende de mucho mas que simplemente tener un
«lugary fisico para que los clientes puedan expresar
sus preocupaciones. Como regla general, aunque un
buzén de sugerencias en algunos casos puede ser
un mecanismo suficiente, a menudo no lo es. Un
mecanismo adecuado requiere de la disponibilidad
de recursos humanos y financieros respaldados por
politicas y procedimientos claros para abordar y
resolver con eficacia las quejas de los clientes. El
canal de quejas deberia manejar la comunicacion
de manera confidencial, eficiente y oportuna. La
institucion deberia controlar la informacion recibida
como fuente valiosa de retroalimentacion para
futuras mejoras en el servicio.

Este principio mostré algunos de los resultados mas
pobres en América Latina y el Caribe, con un promedio
de 2,73 y una amplia variedad (Figura 18). Por un lado,
varias [F tuvieron una puntuacién mas que adecuada con
un maximo de 4,2, mientras que otras fueron IF mucho
menos que adecuadas, con puntuaciones minimas
de 1,2, que representan practicas débiles o incluso no
existentes. Advertimos que las instituciones reguladas
tienen un mejor desempefio en este principio que las
instituciones no reguladas (Figura 19). Este hecho
podria explicarse parcialmente por los avances en paises
como Paraguay, Panama, Peri y Colombia, donde los
mecanismos de disputas por terceros y las oficinas de
los defensores del pueblo tienen fuerza de ley.

Fortalezas

Los resultados de la evaluacion ilustran que,
en general, las instituciones tuvieron un mal
desempefio en el principio general. No obstante, en
los pocos casos en los que las instituciones tuvieron
un desempefio mas que adecuado (ver Figura 18),
las IF asignaban recursos financieros y humanos
para manejar la retroalimentacion de los clientes,
y el sistema de quejas era solido y era utilizado
regularmente por los clientes.

En las instancias limitadas en las que el desempefio
de las instituciones fue excelente, contar con canales
multiples de acceso para los clientes fue clave. Estas
instituciones tenian buzones de sugerencias en todas
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las sucursales, asi como un niamero de teléfono
gratuito. Una de las instituciones fue mucho mas
alla al establecer un canal interno de resolucion de
conflictos, para que los clientes utilizaran cuando
desearan tener una respuesta personalizada. A esto se
le sumo un acuerdo vinculante entre la IF y el centro
nacional de mediacion y la camara de comercio
nacional para brindar a los clientes la opcion de
contar con un mediador o arbitro externo y neutral.

Una politica escrita segiin la cual se designaban
recursos humanos especificamente para manejar
el proceso completo del ciclo de vida de Ia
retroalimentacion del cliente también fue clave para
que una institucion tuviera una puntuacién mas que
adecuada en este principio.

Ademas, las pocas instituciones que tuvieron una
puntuacion alta hicieron un esfuerzo notable para
invertir en el establecimiento de un mecanismo
efectivo para la gestion de las quejas. Estas
herramientas de gestion permitieron a las IF controlar,
informar, analizar y manejar las quejas de una
manera facil y oportuna. En estos casos, el sistema
de mecanismo de quejas se utilizo6 activamente. Por
ejemplo, una de las instituciones realiz6 un analisis
durante 6 meses utilizando el sistema de gestion de
quejas y encontré que, desde enero hasta julio de
2012, se recibieron 38 294 quejas. Suponiendo que
cada una de las quejas fue realizada por un cliente
diferente, el analisis demostr6 que el 36% de los
clientes utiliz6 los canales. A menos que exista
evidencia abundante de que el mecanismo general
se utiliza activamente, la existencia de numerosos
canales no se traduce en una practica adecuada.

No '
Regulados
Regulados

1.0 2.0 3.0 4.0 5.0

Bajo

En segundo lugar, es importante destacar que las
nuevas IF que tuvieron una buena puntuacion en este
principio estaban situadas en paises donde existia un
marco regulatorio enfocado al manejo de las quejas.
La regulacion relevante potencialmente influia de

manera positiva en el contenido de las politicas escritas
de la IF, ya que establecia que los manuales debian
incluir elementos clave tales como procedimiento de
quejas, personal responsable para responder, plazo
de respuesta y recurso para aquellos clientes que no
estuvieran satisfechos con la respuesta institucional.
Ademas, los gerentes de nivel superior de las IF
reguladas periddicamente recibian informes sobre las
quejas obtenidas de los clientes para su seguimiento.

Areas susceptibles de mejora

La evidencia obtenida de las evaluaciones demostro
que 7 de las 12 instituciones no implementaba
ninguna forma de politica escrita sobre quejas.
Eso significa que si alguna vez se recibian quejas
verbales o escritas, no existian directrices para
obligar al receptor a tomar la queja con seriedad, o
a investigar o resolver la queja de manera oportuna.

En el caso de las IF con baja puntuacion, por lo
general el personal no conocia el proceso para
resolver quejas (p. ej., los diferentes niveles de
escrutinio que debia atravesar una queja) ni el
plazo de respuesta. Asimismo, se transmitia poca
informacién a los clientes con respecto a que su
queja tendria resolucion o a que la queja no afectaria
de manera adversa su relacion comercial con la IF.

Apartado 6 - Ejemplos de politicas en Peru
Elmanual de FONDESURCO describe cuidadosamente
el proceso de quejas y quién es responsable de cada
etapa. Asimismo, contiene dos diagramas de flujo en
los que se detallan el proceso de quejas y sugerencias,
copias de los formularios ofrecidos a los clientes y
personal encargado de asentar las quejas y de sus
respectivos seguimientos, asi como copias de los
folletos entregados a los clientes en las oficinas para
informarles sobre el proceso de quejas. El manual
puede encontrarse en linea, aqui.

Las instituciones con una puntuacion baja por lo
general apoyaron el uso de un buzén de sugerencias
como Unico mecanismo para asentar quejas. Estos
buzones de sugerencias por lo general estaban
ubicados en el interior del area de espera principal
de la sucursal, donde el personal de primera linea
podia identificar a los clientes que se quejaran, y
este reconocimiento podia intimidar a los clientes.
Eso podria explicar por qué en estas instituciones
el personal alegaba que los clientes simplemente
no se quejaban. Los clientes deberian tener a su
disposicion una gama de canales accesibles, ademas
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de un buzon de sugerencias. Ademas, el proceso de
manejo de cada canal deberia estar respaldado por
politicas claras, para garantizar que las opiniones se
analicen, se resuelvan y que se aborden los aspectos
clave, como la confidencialidad de la informacion.

Suramérica

Centroamérica

Caribe
1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
Bajo Alto

Asimismo, en las instituciones con baja puntuacion,
los clientes a menudo se quejaban de manera informal,
por lo general ante los oficiales de crédito o los gerentes
de sucursal, quienes ignoraban o bien resolvian las
quejas. Evidentemente, ninguna de las quejas que se
recibieron de manera informal fue registrada ni llegé
hasta el nivel de la gerencia general. Cuando las IF no
categorizan o no analizan las quejas recibidas, pierden
la oportunidad de comprender mejor las cuestiones
que preocupan a los clientes.

Un ultimo vacio fue la ausencia de seguimiento de
los clientes que se habian quejado, para verificar
que sus inquietudes hubiesen sido resueltas
satisfactoriamente. Esta responsabilidad deberia
integrar el ambito del auditor interno. El proyecto
identifico algunas instancias en las que lainformacion
contenida en las quejas no se utiliz6 para corregir
errores, omisiones y actividades que en algun punto
hubiesen podido ser dafiinos para los clientes. Las IF
deben ser mas proactivas en cuanto a actuar sobre las
quejas que reciben, para evitar que vuelvan a ocurrir.

Para recordar:

Al disefiar mecanismos para resoluciéon de quejas,
una institucion financiera deberia asegurarse de lo
siguiente:

« Que los clientes sepan cdmo presentar quejas.

» Que el personal esté capacitado para manejar
las quejas.

+ Que el sistema de resolucion de quejas esté activo
y sea efectivo.

« Que se utilice la retroalimentacién de los clientes
para mejorar las practicas y los productos.




Apartado 7 - El ciclo completo de retroalimentacion
en Contactar, Colombia

Luego de experimentar un periodo de crecimiento rapido, Contactar se dio cuenta de que necesitaba ser mas consciente
de las necesidades y preocupaciones de su base de clientes, cada vez mds amplia. En enero de 2013, Contactar decidié
perfeccionar su estrategia general para escuchar las quejas y preocupaciones de los clientes al darse cuenta de que el
buzén de sugerencias —el Unico canal de quejas al que los clientes tenian acceso— no era suficiente. Los clientes no
lo usaban con frecuencia, jy a menudo lo confundian con un cesto de basura! Contactar encomendé al Especialista en
Servicios al Cliente Fernando Viteri y a la Coordinadora de Mercadeo Eliana Belalcazar la transformacion del mecanismo
de manejo de quejas de la organizacion y el desarrollo de un plan de accién para responder Peticiones, Quejas, Reclamos
y Sugerencias (PQRS es su sigla en espanol) que incluyeron los siguientes tres pasos clave:

1. Diseiar e implementar un medidor de sonrisas: Los cajeros de Contactar brindaron a una muestra del 30% de

los clientes a los que se les habian otorgado nuevos préstamos un formulario que incluia caras felices, indiferentes
y tristes. Se les pidi6é a los clientes que describieran cémo se sentian con respecto al trato que recibian del
personal. También se proveyoé un espacio en caso de que quisieran incluir comentarios adicionales. Después de
implementar este mecanismo, no sélo aumento la retroalimentacién escrita de los clientes, también el contenido
general de la retroalimentacion fue mucho més enriquecedor que el de las pocas opiniones que se recibian antes
con el canal establecido. En consecuencia, la institucién decidio retirar por completo su buzén de sugerencias.
Costo: 1 semana de tiempo de personal para desarrollar el nuevo formulario, aproximadamente 1 000
formularios de medidor de sonrisas (3 formularios por pagina) para 32 oficinas.

.Instalar una linea telefonica gratuita: Una de las recomendaciones de la evaluacién de the Smart Campaign
fue la necesidad de instalar una linea telefénica gratuita como canal adicional a su sistema de quejas. Establecer
el numero fue facil, y la institucion se ocupé de poner personal y gestionar una linea directa. La persona a cargo
de la linea es ciega, ha memorizado con éxito la presentacion de ventas de la institucidn y es inquisitiva sobre las
razones que tienen los clientes para llamar. La persona redacta informes y los presenta a los oficiales de crédito y
a la gerencia para su seguimiento. A través de este canal, la institucién ha generado 193 solicitudes de préstamo,
51 de las cuales se aceptaron, generando mas de $40,000 en nuevos préstamos. Costo: ¢25 por minuto por
llamada a la linea telefonica gratuita (aproximadamente $1,000/mes) y el salario de la persona de nivel
inicial que esta a cargo de la linea.

.Promover grupos focales de clientes: Contactar implementé asimismo grupos focales para atender mejor
a las necesidades de sus clientes con recursos internos. Como era comprensible que los resultados no serian
totalmente representativos de su base de clientes, decidieron llevar a cabo reuniones en cada una de sus veintitrés
oficinas con 6 u 8 clientes. Estas reuniones echaron luz sobre el hecho de que los clientes no estaban al tanto de la
existencia de los préstamos para mejoras de vivienda, préstamos educativos, de consumo o medioambientales.
Desde entonces, la institucion ha desarrollado una hoja electrénica de mercadeo de producto para asistir a los
oficiales de crédito en su presentacion de ventas para ofrecer a los clientes los servicios disponibles. Costo: 1 dia
por grupo focal del gerente de mercadeo, 1 mes de esfuerzo del gerente de mercadeo para desarrollar la
metodologia de grupo focal. Transporte, obsequios para clientes y refrigerios, aproximadamente $15,000.

Costo total: aproximadamente $16,850. Tiempo total del personal: aproximadamente 160 dias de trabajo.
Negocio total generado: $40,000 en nuevos préstamos.

Privacidad de los datos del cliente

La privacidad de los datos del cliente ha recibido
una atencion renovada contra el telon de fondo de
las avances rapidos de la tecnologia. Se reconoce
casi universalmente que los datos de una persona
(financieros, biograficos) son de su propiedad
individual, y que esa persona debe brindar su
consentimiento para que dichos datos sean usados
o compartidos con terceros. En el contexto de los
servicios financieros, la informacién incluiria a los
registros de crédito propios y de terceros (p. ¢€j. los

de un burd de crédito) para establecer la solvencia
de una persona. La evaluacion del desempefio
institucional comparada con este principio examina
si los prestamistas protegen los datos de conformidad
con los requerimientos de sus paises, y también si
el consentimiento del cliente recibe un tratamiento
claro y comprensible.”

25. Informe de Estado de la Practica 2011. Disponible aqui.
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En promedio, las IF que participaron en este proyecto
tuvieron una puntuacion un poco inferior a la
practica adecuada para este principio (Figura 21).
Aproximadamente la mitad de las instituciones tuvieron
una puntuacion adecuada o superior en este principio;
las puntuaciones variaron desde 1,6 hasta 3,7. La otra
mitad de las IMF tuvieron un desempefio inferior
al adecuado, y una de las instituciones evidenci6 la
necesidad de mejoras significativas. Las diferencias de
desempefio entre las IF reguladas y no reguladas en este
principio fueron aparentemente insignificantes, al igual
que las diferencias interregionales (Figuras 22 y 23).

No '
Regulados
Regulados

T T T T 1

1.0 2.0 3.0 40 5.0
Bajo Alto
Fortalezas

Las IF tuvieron un buen desempefio en cuanto a
explicar a los clientes de qué manera se utilizarian sus
datos, especialmente en paises con oficinas de crédito.
Las instituciones de estos paises informaron a los
clientes que sus datos serian informados y consultados
con una oficina de crédito antes de la aprobacion o

el desembolso del préstamo. Ademas, en los paises
que tenian leyes que regian el &rea de privacidad, se
requeria el consentimiento de los clientes para consultar
y transmitir informacion a la oficina de crédito.

Suramérica

Centroamérica

Caribe

T T T I 1

1.0 20 3.0 4.0 5.0
Bajo Alto

Areas susceptibles de mejora

Muchas de las debilidades en este principio se
refirieron a la falta de politicas escritas. La creacion de
politicas escritas no es excesivamente onerosa para las
instituciones, y debe complementarse con una sélida
implementacion. Es fundamental que las IF tengan
una politica de privacidad escrita y aprobada por el
consejo directivo, que determine la recopilacion,
el procesamiento, el uso y la distribucién de la
informacién del cliente. Los contratos y documentos
que los clientes firman deben incluir una clausula de
privacidad en lenguaje sencillo para ser leida en voz
alta a los clientes antes de asumir algn compromiso.



Las politicas existentes en las IF de este proyecto
tendian a ser muy especificas para el acceso digital
a computadoras y sistemas bancarios basicos, pero
relativamente escasas en cuanto a documentos
impresos y archivos de clientes. De acuerdo con los
estandares, en una politica ideal se combinan ambos
elementos y la politica es comunicada al personal.
Las IF a menudo incluyen declaraciones vagas en
sus reglamentos de personal referidas al «secreto
bancario» y la confidencialidad, sin ninguna
descripcion especifica o detallada de lo que esas
declaraciones significan en la practica.

La implementacion de este principio se convierte
en un desafio si las IMF perciben que este tema no
es importante para sus clientes. Curiosamente, los
clientes entrevistados como parte de este proyecto
no otorgaron gran importancia a como la institucion
usaria su informacion. A menudo los clientes estaban
dispuestos a firmar en la linea de puntos sin leer o dar su
consentimiento a las clausulas de privacidad. Ademas,
los clientes entrevistados mostraron poco interés en
codmo se usarian y manejarian sus datos. A partir de estas
observaciones, las IF deberian explicar a los clientes
por qué es importante mantener la confidencialidad de
los datos y mitigar los riesgos muy reales de robo de
identidad o de tomar un préstamo en nombre de otra
persona con antecedentes crediticios negativos.

Para recordar:

La privacidad de los datos del cliente incorpora dos
componentes muy importantes que las IF deberian
garantizar:

- Tener una politica de privacidad y sistemas
tecnolégicos apropiados para resguardar los
datos de los clientes.

+ Informar a los clientes cuando y cémo se
comparten sus datos y obtener su consentimiento.

Apartado 8 - Garantizando la seguridad de
la informacién de los cliente de FUBODE

Una gran cantidad de hogares de bajos ingresos en
Bolivia se encuentran ubicados en zonas vulnerables
adesastresnaturalesycuyasituacionlegalesprecaria.
De acuerdo con un estudio de caso desarrollado por
FUBODE, mas del 60 % de las viviendas de bajos
ingresos carecen de titulos de propiedad registrado
en derechos reales, disponiendo simplemente
documentos de compra y venta de sus bienes
inmuebles que para efectos de garantia no son
considerados por otras Instituciones Bancarias

FUBODE, una IMF con sede en Cochabamba es muy
conscientedeestarealidady reconocelaimportancia
queestedocumento representa enlavidadel cliente.
Mas del 50% de los clientes de FUBODE deciden
de manera voluntaria entregar a la institucion
el documento de compra y venta original como
parte de la garantia ofrecida, porque confian que la
organizacion resguardara los documentos de forma
segura. «Nuestros clientes, especialmente los de las
zonas rurales ven a la institucién como el mejor lugar
para resguardar sus documentos que son dificiles de
reemplazar «, menciona Alex Huarachi, responsable
de Unidad Organizacién y Métodos de FUBODE.

FUBODE, en el momento que se llevo a cabo la
Evaluacion Smart, disponia poragenciade unambiente
especifico para el resguardofisico de la documentacién
del cliente. Actualmente las 18 agencias, 7 de ellas
estdn ubicadas en zonas urbanas y 11 en las zonas
rurales, tienen un ambiente especifico asignado
para almacenar los documentos fisicos del cliente,
los mismos poseen detectores de humo, cdmaras
de vigilancia, sensores de movimiento y gaveteros
metalicos resistentes al fuego permitiendo ello un
resguardo seguro de esta documentacion. Asi mismo
el acceso estd restringido solo a personal autorizado
(Supervisores de Agencia), ademas poseen un sistema
de monitoreo de seguridad externa provista por una
empresa de seguridad para realizar la vigilancia las 24
horas. El drea de cajas dispone de camaras de vigilancia,
asi como un sistema de alarma supervisada. FUBODE
ha invertido un promedio de U$ 3.500 por agencia
para la implementacién de este sistema integral.

Los cambios implementados por FUBODE
complementan la politica de Archivo, que establece
el principio basico de que los datos del cliente
deben mantenerse seguros. Actualmente, la politica
especifica los niveles de acceso a los sistemas de
tecnologia, los procedimientos de almacenamiento,
datos de cémo archivar y medidas de seguridad
generales que cada miembro del personal debe
seguir. Sin embargo, la institucién es consciente de
que la aplicaciéon del sistema de seguridad en las
agencias es sélo el primer paso. El objetivo de FUBODE
es actualizar su politica permanentemente, y estar
acordes a las exigencias establecidas por regulador
nacional, para ello provee capacitacion continua a su
personal sobre nuestras politicas y procedimientos
establecidos para resguardar en forma optima la
informacion y documentos del cliente. «Vemos esto
como un proceso continuo que requiere tiempo,
pero la inversion en un sistema de seguridad de alta
calidad vale la pena. Es un pilar de servicio al cliente
adicional ya que permite que la instituciéon garantice
la integridad de los documentos de nuestros
clientes, y al mismo tiempo permite bancarizar a una
mayor cantidad de personas que no cuentan con
garantias convencionales» menciona Rosa Cardenas,
responsable de Desempeno Social de FUBODE.
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Conclusiones

Tal como se comunica en este informe, las practicas de proteccion al cliente en América Latina y el Caribe se
encuentran en un estado de mejora constante. Este esfuerzo ha sido impulsado por los proveedores, que estan
mejorando sus practicas para hacer frente a las presiones competitivas crecientes, y también por las entidades
reguladoras, que se encargan de salvaguardar los intereses de los clientes asi como de mantener la estabilidad
financiera.

Al examinar las practicas en ALC, the Smart Campaign identifico areas de fortalezas asi como otras que requieren
mejoras, a veces significativas. Entre las practicas en las que la mayoria de las instituciones evaluadas son fuertes
se incluyen: la prevencion del sobreendeudamiento, los precios responsables y el comportamiento ético del
personal. Al mismo tiempo, las evaluaciones hallaron varias areas clave como transparencia, cobranzas apropiadas
y mecanismos para resolucion de quejas que requieren cambios importantes. Las practicas inadecuadas en estos
principios tuvieron su origen en multiples factores, entre ellos deficiencias de mercado y regulatorias.

El informe expresa asimismo que algunas instituciones estan comprometidas no sélo con diagnosticar su
estado de la préctica, sino también con mejorarla y perfeccionarla. Como se detalla en el informe, en los casos
de FUBODE, FODEMI, Contactar, Banco Delta y ASDIR, las instituciones pueden mejorar sus practicas si se
concentran en las acciones especificas en las que deseen trabajar, y si estan dispuestas a invertir el tiempo y los
recursos del personal para alcanzar un nivel aceptable. The Smart Campaign cree que las IF pueden manejar y
remediar la mayoria de las debilidades detectadas en este informe. Mejorar las brechas puede llevar tiempo y
trabajo a conciencia por parte de la IF y su personal, pero tales esfuerzos conduciran, en dltima instancia, a una
mejor proteccion de los clientes. No todas las mejoras realizadas por las instituciones se registraron en este
informe; mas bien se extrajo una muestra de los proyectos de perfeccionamiento entre los diferentes principios
de proteccion al cliente para ofrecer a las instituciones algunas ideas sobre donde empezar.26 Las IF no estan
solas en este esfuerzo por mejorar y estamos al tanto dado el desempefio mixto, y habra soluciones mixtas para
estos desafios.

En general, las organizaciones pueden tratar las debilidades delegando control y funciones de supervisién en
los gerentes, que pueden desarrollar politicas y procedimientos para evitar que se produzcan comportamientos
abusivos. El sitio web de la Campafia contiene mas de 60 herramientas técnicas gratuitas que pueden brindar
ejemplos y orientacion para la implementacion de los PPC. Todas las herramientas pueden encontrarse en linea
en http://www.smartcampaign.org/herramientas-y-recursos.

Independientemente del estado actual de la practica en una IF determinada, debe actuarse para comprender los
vacios en la proteccion al cliente e identificar medidas para implementar mejoras. Las IF no necesariamente
deberian esperar hasta recibir los resultados de una evaluacion externa o una mision de certificacion para
comenzar a implementar mejoras.

The Smart Campaign ha aprendido gque existen variaciones entre las organizaciones; algunas se destacan en
algunos principios y se desempefian mal en otros. Todas las IF tienen algunas practicas adecuadas y algunas
practicas que necesitan mejorarse; depende en gran medida de las particularidades de cada institucion. Para la
mayoria de las organizaciones es posible alcanzar estandares de certificacion, pero llevara tiempo y esfuerzo
alcanzar un nivel adecuado de préactica en todos los indicadores.

Creemos sin reservas que las mejoras ayudaran a las instituciones financieras a brindar sus servicios de un
modo conveniente, transparente y que preserve la dignidad de los clientes.

26. Pueden encontrarse muchos mas ejemplos de buenas practicas en the Smart Campaign como Notas Smart. Todas ellas disponibles aqui.


http://www.smartcampaign.org/herramientas-y-recursos
http://smartcampaign.org/component/taxonomy/term/list/18/12

Anexo 1 - Instituciones de microfinanzas que participaron en las evaluaciones
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Anexo 2 - Asociaciones de microfinanzas socias
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Anexo 3 - Certificadores licenciados

MicroRate



Anexo 4 - Lista de herramientas traducidas al espainol y al portugués

En todo el mundo, the Smart Campaign ha creado y compilado mas de sesenta herramientas para que las
instituciones financieras mejoren sus practicas. Para las instituciones de América Latina y el Caribe que estan
comprometidas en mejorar sus practicas, el personal de the Smart Campaign ha traducido y difundido las
herramientas en eventos del sector, a través de webinars y en su sitio web. El sitio web de the Smart Campaign
en espafiol es www.smartcampaign.org/portada. A continuacién enumeramos una lista de las herramientas
traducidas a raiz de este proyecto:

- Herramientas traducidas al portugués

Banco Solidario: Manual del Asesor de Microcrédito

Cédigo de conducta para cobranzas y practicas de cobranza para préstamos colectivos en Swadhaar FinServe Pvt. Ltd

Hoja de resumen de contrato de préstamo (Mibanco)
| Microfund forWomen: Kit de heramientas para b evaluacién comercal del clente

Sobreendeudamiento de microprestatarios en Ghana

Préstamo Smart: Proteccion al cliente en el proceso de crédito individual

Nota Smart: Cobranzas con dignidad en FinComun

Nota Smart: Comportamiento ético del personal en Alalay Sa Kaunlaran, Inc. (ASKI)

Nota Smart: AccessBank contrata personal con discapacidades en Azerbaiyan

Nota Smart: Apoyo a los miembros para que adopten la proteccion al cliente en la Asociacién de Microfinanzas de
Azerbaiyan (AMFA)

Ahorros Smart: Proteccién al cliente en el proceso de ahorro
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http://www.smartcampaign.org/portada
http://centerforfinancialinclusionblog.files.wordpress.com/2013/04/smart_campaign-fmmb-complaints_analysis-portuguese.xls
http://centerforfinancialinclusionblog.files.wordpress.com/2013/04/manual-do-agente-de-crc3a9dito-banco-solidario_portuguese.pdf
http://www.smartcampaign.org/certification/certification-standards
http://centerforfinancialinclusionblog.files.wordpress.com/2013/04/swadhaar-policy-portuguese.pdf
http://centerforfinancialinclusionblog.files.wordpress.com/2013/04/guide_evaluating_clients_for_fonkozes_post-disaster_recovery_program-portuguese.pdf
http://centerforfinancialinclusionblog.files.wordpress.com/2013/04/mibanco-hoja-de-resumen-portuguese.pdf
http://centerforfinancialinclusionblog.files.wordpress.com/2013/04/microfund-for-women-toolkit-for-individual-client-evaluation-portuguese.pdf
http://centerforfinancialinclusionblog.files.wordpress.com/2013/04/111108_cfi_overindebtness_in_ghana_portuguese.pdf
http://centerforfinancialinclusionblog.files.wordpress.com/2012/06/smart-lending-portuguese.pdf
http://centerforfinancialinclusionblog.files.wordpress.com/2013/04/smart_insurance-portuguese.pdf
http://centerforfinancialinclusionblog.files.wordpress.com/2013/04/smart_insurance-portuguese.pdf
http://centerforfinancialinclusionblog.files.wordpress.com/2013/04/fincomun_smart_notes_portuguese.pdf
http://centerforfinancialinclusionblog.files.wordpress.com/2013/04/cajamorelia_smart_notes_portuguese.pdf
http://centerforfinancialinclusionblog.files.wordpress.com/2013/04/aski_smart_notes_portuguese.pdf
http://centerforfinancialinclusionblog.files.wordpress.com/2013/04/over-indebtness_partner_portuguese.pdf
http://centerforfinancialinclusionblog.files.wordpress.com/2013/04/sc-accessbank-smart-notes_portuguese.pdf
http://centerforfinancialinclusionblog.files.wordpress.com/2013/04/fundeser_smart_notes_portuguese.pdf
http://centerforfinancialinclusionblog.files.wordpress.com/2013/04/amfa_smartnote_portuguese.pdf
http://centerforfinancialinclusionblog.files.wordpress.com/2013/04/amfa_smartnote_portuguese.pdf
http://centerforfinancialinclusionblog.files.wordpress.com/2013/04/smart-note-treating-clients-with-respect_portuguese.pdf
http://centerforfinancialinclusionblog.files.wordpress.com/2013/04/smart-savings-client-protection-in-the-saving-process-portuguese.pdf
http://centerforfinancialinclusionblog.files.wordpress.com/2013/04/transparency-in-promotions-and-sales-portuguese.pdf

Herramientas traducidas al espanol

Cddigo de conducta para cobranzas y practicas de cobranza para préstamos colectivos en Swadhaar FinServe Pvt. Ltd

Implementacién de los Principios de Proteccion al Cliente: Una guia técnica para inversores, segunda edicion

Microfund for Women: Kit de herramientas para la evaluaciéon comercial del cliente

Puesta en practica de la transparencia: comunicar precios

Préstamo Smart: Proteccidn al cliente en el proceso de crédito individual

Nota Smart: Comportamiento ético del personal en Alalay Sa Kaunlaran, Inc. (ASKI)
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Nota Smart: Implementando un cédigo de conducta de la industria en la Red de Microfinanzas de Pakistan (PMN)



http://centerforfinancialinclusionblog.files.wordpress.com/2012/12/avoidance-of-client-over-indebtedness-spanish.pdf
http://centerforfinancialinclusionblog.files.wordpress.com/2012/12/fonkoze-guide-for-credit-agents-spanish.pdf
http://centerforfinancialinclusionblog.files.wordpress.com/2012/12/microfund-for-women-client-business-evaluation-toolkit-span-final.pdf
http://centerforfinancialinclusionblog.files.wordpress.com/2012/12/over-indebtedness-of-microborrowers-in-ghana_high.pdf
http://centerforfinancialinclusionblog.files.wordpress.com/2012/07/responsible-treatment-of-clients-practicing-non-discrimination-span.pdf
http://smartcampaign.org/storage/documents/Tools_and_Resources/Proteccion_al_Cliente_en_el_Proceso_de_Credito_Individual.pdf
http://centerforfinancialinclusionblog.files.wordpress.com/2013/05/smart-microinsurance-sp.pdf
http://centerforfinancialinclusionblog.files.wordpress.com/2013/05/smart-microinsurance-sp.pdf
http://smartcampaign.org/storage/documents/aski_smart_note_sp.pdf
http://centerforfinancialinclusionblog.files.wordpress.com/2012/08/acessbank_smart_note_sp.pdf
http://smartcampaign.org/storage/documents/pnm_smart_note_sp.pdf
http://centerforfinancialinclusionblog.files.wordpress.com/2012/12/transparency-in-promotions-and-sales-spanish.pdf

Anexo 5 - Cambios en los Principios de Proteccion al Cliente

PPCrevisados PCC originales

2. Prevencion del sobreendeudamiento 1. Evitar el sobreendeudamiento
- Ligero cambio de redaccion - Originalmente, el disefio del producto vy el
sobreendeudamiento estaban combinados. Ahora se
separan para garantizar un enfoque independiente sobre
el sobreendeudamiento y el disefio del producto.

4. Precios responsables

4. Comportamiento ético del personal
- Ver principio de trato justo y respetuoso

7. Mecanismos para resolucion de quejas 6. Privacidad de los datos del cliente
« Sin cambios salvo el nuevo nombre
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Anexo 6 - Metodologia de la evaluacion Smart

Una evaluacion Smart brinda una vision exhaustiva e independiente de las practicas de proteccion al cliente de
una institucion financiera. Realizada por dos evaluadores (uno de ellos necesariamente evaluador lider Smart
acreditado), una evaluacion externa genera un informe narrativo completo de las fortalezas y areas susceptibles
de mejoras de la IF, acompafiada de recomendaciones y un plan de acciéon a medida para dichas mejoras.
Una evaluacion externa es una herramienta genuina de desarrollo de capacidades que puede ayudar a la IF a
prepararse para la certificacion, orientar las decisiones de gestion o ser usada para identificar oportunidades de
financiacion. El resultado es un analisis profundo y amplio de las practicas de proteccion al cliente.

El equipo de evaluacion visita a la institucion en el sitio para examinar de qué manera la IF implementa los
principios de proteccion al cliente en tres grandes niveles: 1) contexto de mercado y regulador, 2) politicas,
procedimientos y sistemas de la [F, y 3) cultura organizativa y como las politicas se reflejan en el comportamiento
del personal. La evaluacion Smart revisara la documentacion de la [F y mantendra entrevistas con el liderazgo,
la gerencia, el personal clave de contacto con el cliente y (en la medida de lo posible) los clientes. El equipo
de evaluacion también observara la interaccion empleado-cliente en el nivel de la sucursal.

El informe de evaluacion Smart (resultado final para las IF) esta organizado en dos secciones. En la Parte 1 se
repasan algunos elementos contextuales clave, relevantes para la proteccion al cliente en el pais. En la Parte
2 se presenta un analisis principio por principio de las fortalezas clave y las areas susceptibles de mejora,
seguidas por comentarios.

Paso 1: Paso 2: Paso 3: Paso 4:

1 Semana después 2-3 semanas después 4 semanas después 5-6 semanas después
de la evaluacion de la evaluacion de la evaluacion de la evaluacion

La evaluacion Smart puede controlarse con proyectos especificos de «perfeccionamiento» que apuntan a
mejorar alguna de varias practicas de proteccion al cliente. A los fines de este informe, se disefid un proceso
de perfeccionamiento adaptado a cada institucion en particular, y se realizo una visita de seguimiento a fin de
registrar avances, mejoras, lecciones y resultados de la experiencia de implementacion de cada IF.




Acerca del Fondo Multilateral de Inversiones

El Fondo Multilateral de Inversiones (MIF), miembro del grupo IDB, impulsa el crecimiento econdmico y la
reduccion de la pobreza en América Latina y el Caribe, alentando el aumento de las inversiones privadas y
fomentando el desarrollo del sector privado. Trabaja con el sector privado para desarrollar, financiar y ejecutar
modelos comerciales innovadores que beneficien a empresarios y hogares pobres y de bajos ingresos; esta
asociado con una amplia variedad de instituciones de los sectores privado, publico y sin fines de lucro; evalta
resultados y comparte las lecciones aprendidas.

www.fomin.org

Acerca de the Smart Campaign

The Smart Campaign es una campaia global formada por lideres del sector de las microfinanzas de todo el
mundo que creen que proteger a los clientes no sélo es lo mas acertado, sino también lo mas «smart». A la
fecha, mas de 2 756 instituciones de microfinanzas y otras instituciones financieras, organizaciones de apoyo
a las microfinanzas, inversores, donantes y profesionales de la industria individuales se han comprometido
a adherir a los Principios de Proteccion al Cliente centrales de the Smart Campaign. Al proporcionar a las
instituciones de microfinanzas las herramientas y los recursos necesarios para ofrecer servicios financieros
transparentes, respetuosos y prudentes, the Smart Campaign ayuda al sector a mantener un doble enfoque en
mejorar las vidas de los clientes y al mismo tiempo alcanzar la sostenibilidad financiera. La Campafia tiene sus
oficinas centrales en el Centro para la Inclusion Financiera (CFI) de Accion International, y esta regido por un
Comité Directivo que representa a un amplio sector de la industria.

WWWw.smartcampaign.org

Acerca del Centro para la Inclusion Financiera

El Centro para la Inclusion Financiera (CFI) ayuda a reunir las condiciones para alcanzar la inclusion
financiera completa en todo el mundo. La construccion de un sector de inclusion financiera con alcance a
cualquier persona que ofrezca servicios de calidad requiere de los esfuerzos combinados de varios actores. CFI
contribuye a la inclusion total a través de su colaboracion con participantes del sector para enfrentar desafios
mas alla del alcance de cualquier actor individual, pasando del liderazgo del pensamiento a la accion.
www.centerforfinancialinclusion.org

39


http://www.smartcampaign.org
http://www.centerforfinancialinclusion.org




	SOP Final_SP_Front Cover
	SOP Final_SP NK 2
	SOP Final_SP NK 3
	SOP Final_SP NK 4
	SOP Final_SP NK 5
	SOP Final_SP NK 6
	SOP Final_SP NK 7
	SOP Final_SP NK 8
	SOP Final_SP NK 9
	SOP Final_SP NK 10
	SOP Final_SP NK 11
	SOP Final_SP NK 12
	SOP Final_SP NK 13
	SOP Final_SP NK 14
	SOP Final_SP NK 15
	SOP Final_SP NK 16
	SOP Final_SP NK 17
	SOP Final_SP NK 18
	SOP Final_SP NK 19
	SOP Final_SP NK 20
	SOP Final_SP NK 21
	SOP Final_SP NK 22
	SOP Final_SP NK 23
	SOP Final_SP NK 24
	SOP Final_SP NK 25
	SOP Final_SP NK 26
	SOP Final_SP NK 27
	SOP Final_SP NK 28
	SOP Final_SP NK 29
	SOP Final_SP NK 30
	SOP Final_SP NK 31
	SOP Final_SP NK 32
	SOP Final_SP NK 33
	SOP Final_SP NK 34
	SOP Final_SP NK 35
	SOP Final_SP NK 36
	SOP Final_SP NK 37
	SOP Final_SP NK 38
	SOP Final_SP NK 39
	SOP Final_SP NK 40
	SOP Final_SP NK 41
	SOP Final_SP_Back Cover



