DISENO DE PRODUCTOS
FINANCIEROS CENTRADOS
EN LAS PERSONAS:

TALLER

GUIA DEL FACILITADOR




2019 | THE RESEARCH TECHNICAL
ASSISTANCE CENTER (RTAC)

El Research Technical Assisstance Center (RTAC) es un consorcio de investigacion de clase
mundial de instituciones de educacion superior que generan una investigacion agil para que
USAID promueva politicas y programas basados en la evidencia. El proyecto es liderado por
NORC en la Universidad de Chicago en asociacién con la Universidad de Arizona, Centro de
Investigacion de la Universidad del Pacifico (Lima, Peru), Davis Management Group, the
DevLab@Duke University, Forum One, el Instituto de Educacion Internacional, la Iniciativa de
Notre Dame para el Desarrollo Global, Population Reference Bureau, Resilient Africa Network
en la Universidad de Makerere (Kampala, Uganda), United Negro College Fund, la Universidad
de Chicago y la Universidad de lllinois en Chicago.

El Research Technical Assisstance Center (RTAC) es posible gracias al generoso apoyo del
pueblo americano por medio de la Agencia de los Estados Unidos para el Desarrollo
Internacional (USAID, por sus siglas en inglés) bajo los términos del Contrato No.
7200AA18R00023. Esta Guia del Facilitador fue elaborada por Innovations for Poverty Action.
Los contenidos son responsabilidad exclusiva de RTAC y NORC en la Universidad de Chicago
y no reflejan las opiniones de USAID ni del Gobierno de los Estados Unidos.



AGRADECIMIENTOS:

Este plan de estudios y guia del facilitador se basan en talleres piloto realizados por IPA con
instituciones financieras en mayo de 2019 en Tegucigalpa y San Pedro Sula, Honduras. A IPA le
gustaria agradecerles a nuestros socios en NORC y USAID por su coordinacién, apoyo y
comentarios en todos estos pilotos, incluyendo a Gabriela Alcaraz Velasco, Ashley Heiber, Paul
Nelson, Jesus Nufez y Jorge Reyes.

El Research Technical Assisstance Center (RTAC) en NORC

El Centro de Asistencia Técnica de Investigacion (RTAC) apoya a las misiones, agencias y
oficinas independientes de USAID para tomar decisiones basadas en evidencia. Sirviendo como
un recurso estratégico para USAID, RTAC aprovecha la experiencia cientifica de investigadores
académicos para proporcionar asistencia técnica oportuna. RTAC es parte de la cartera de
programas de la Red de Soluciones de Educacion Superior (HESN) 2.0 de USAID, que es
administrada por el Laboratorio de Desarrollo Global de los Estados Unidos de la agencia. El
contrato de cuatro anos esta liderado por NORC en la Universidad de Chicago en
colaboracién con sus socios.

Innovations for Poverty Action

Innovations for Poverty Action (IPA) es una organizacion sin animo de lucro de investigacion y
politica que descubre y promueve soluciones efectivas a los problemas mundiales de pobreza.
IPA reulne a investigadores y responsables de la toma de decisiones para disenar, evaluar
rigurosamente y perfeccionar estas soluciones y sus aplicaciones, asegurando que la evidencia
creada se utilice para mejorar la vida de los pobres del mundo.



INDICE

TITULO

INTRODUCCION

NOTAS SOBRE EL FORMATO

OBJETIVOS GENERALES DEL TALLER

COMO USAR ESTE MANUAL

SELECCION DEL DESAFIO

|. INTRODUCCION DEL TALLER

2. ;QUE ES EL DISENO CENTRADO EN LAS PERSONAS?
FASE I: INSPIRACION

3. DEFINIR EL PROBLEMA

4. MAPEO DEL RECORRIDO DEL CLIENTE

5. ECONOMIA CONDUCTUAL

6. ENTENDIENDO LAS BARRERAS DE GENERO
7. CREACION DE PERSONAS

8. IDENTIFICAR LOS PUNTOS CRITICOS
FASE 2: IDEACION

9. LLUVIA DE IDEAS Y PROTOTIPOS

FASE 3: IMPLEMENTACION

10. IMPLEMENTACION: TEORIA DE CAMBIO Y AGENDA DE
APRENDIZA|JE

| I. EVALUACIONES RIGUROSAS

12. CONCLUSIONES

APENDICE - EVIDENCIA SOBRE PRODUCTOS
BIBLIOGRAFIA



INTRODUCCION

A pesar del importante avance en los ultimos anos, el uso de servicios financieros formales en
todo el mundo en desarrollo sigue siendo bajo. En la mayoria de los casos, los proveedores de
servicios financieros (PSF) pueden no tener el conocimiento y experiencia para desarrollar un
rango apropiado de servicios y productos financieros que cumplan con las necesidades y
expectativas de los clientes de bajos ingresos.

Con el fin de lograr una aceptacion y uso significativo de productos financieros formales entre
los segmentos sub-bancarizados, los PSF deben desarrollar la capacidad de utilizar procesos de
diseno centrados en las personas para disenar y probar nuevos productos e innovaciones que
respondan realmente a las necesidades de los clientes. El disefo enfocado en las personas busca
hacer que los sistemas y productos sean utilizables y mas utiles al enfocarse en las necesidades y
preferencias del usuario final y aplicando lecciones de la investigacion de la economia
conductual. La economia conductual se refiere a los factores psicologicos, culturales y
emocionales que influyen en la toma de decisiones econdmicas, los cuales tienen amplias
implicaciones para las finanzas del hogar y la salud financiera. Un amplio conjunto de
investigaciones empiricas en Estados Unidos y el extranjero ha demostrado que incorporar
lecciones de la economia conductual en el diseno de productos financieros puede llevar a
mejoras en la aceptacion y uso de productos, asi como en los resultados de la salud financiera.

Innovations for Poverty Action (IPA) usa lecciones de la economia conductual para desarrollar,
evaluar rigurosamente y llevar a escala productos y caracteristicas de productos que ayuden a
los hogares de ingresos bajos a moderados a llevar vidas financieras mas saludables. IPA ha
desarrollado este plan de estudios de capacitacion para diseminar lecciones a partir de la
investigacion de la economia conductual en una forma que sea accesible y util para las
instituciones financieras en el momento de disenar nuevos productos y canales para los pobres
o evaluar la conveniencia de los productos existentes. Este plan de estudios esta dirigido a
instituciones financieras que estan teniendo problemas en el desarrollo de nuevas propuestas
de valor para los clientes en la parte inferior de la piramide, o que estan considerando llevar a
escala los productos existentes a segmentos mas amplios de la poblacion.

Al combinar las practicas del pensamiento de diseno centrado en las personas (DCP) con la
comprension de IPA de la investigacion conductual, este plan de estudios proporciona un
enfoque basado en la evidencia para abordar una multitud de problemas del lado del cliente en
su viaje hacia la inclusion y salud financiera. Si bien alentamos a los futuros facilitadores de este
plan de estudios a tener una comprension de la investigacion conductual, también
proporcionamos una referencia a los estudios clave que informan estos aprendizajes. Un
entendimiento del seguimiento y evaluacién también seran utiles, si la lista de referencia sobre



dicho tema no es suficiente. Esperamos que esta herramienta se extienda por todas partes y
esperamos escuchar sus experiencias en la ejecucion de este plan de estudios.



NOTAS SOBRE EL FORMATO

Utiles
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Debido a la naturaleza deliberativa de estos ejercicios, se recomienda a los facilitadores
implementar este curriculo con una institucion a la vez y asi alentar una discusion franca
sobre las oportunidades y objetivos comerciales reales.

Al organizar una capacitacion, fomente la participacion de varias areas de PSF, desde
lideres de productos, mercadeo y tecnologia hasta el personal de primera linea con el fin
de garantizar un rango de perspectivas y experiencias.

Recuerde dividir a los participantes en grupos de 4-7 personas cada uno y configurar la
sala para facilitar la dinamica de grupo (ej., estilo banquete)

Asigne facilitadores a cada grupo para proporcionar a los participantes suficiente
orientacion a lo largo del taller.

Distribuya y organice todos los utiles antes de que los participantes lleguen el dia de la
capacitacion.

Marcadores (varios colores)
Notas adhesivas

Libretas de notas

Rotafolios (uno por grupo)
Boligrafos

Etiquetas de nombre
Folletos para el Dia 2
Crondémetro

Proyector
Ecran
Clicker



OBJETIVOS GENERALES DEL TALLER

I. Complementar el conocimiento existente de los participantes sobre los procesos de
desarrollo de productos dotandolos de a) las herramientas y teorias basicas detras del
Diseno Centrado en las Personas (DCP) y b) un marco para entender las lecciones mas
relevantes de la investigacion de la economia conductual.

2. ldentificar un desafio que se pueda resolver mediante un enfoque de disefio centrado en las
personas.

3. Aplicar un enfoque DCP al desafio propuesto y desarrollar una solucion a este desafio que
mejorara las métricas de negocio y consumidor mediante el uso de un mapeo de recorrido
del cliente, puntos criticos y personas de clientes

4. Desarrollar un entendimiento de como las barreras de género afectan la aceptacion de
productos y los resultados de salud financiera para mujeres.

5. Describir diferentes sesgos de comportamiento e identificar implicaciones para disefar un
prototipo de producto.

6. Distinguir entre enfoques experimentales y no experimentales para medir y probar el
impacto de nuevas innovaciones de productos.



COMO USAR ESTE MANUAL

OBJETIVOS DE APRENDIZAJE

El siguiente plan de aprendizaje describe cada componente del plan con sus correspondientes

objetivos de aprendizaje. Al final de este taller, los participantes demostraran un mayor
conocimiento y una actitud mas abierta hacia la experimentacién empatica en el diseno de

productos.

COMPONENTE OBJETIVOS DE APRENDIZAJE

0

Seleccion de un desafio

Introduccién al taller

i{Qué es el diseno centrado
en las personas?

Definicion del problema

Mapeo del recorrido del
cliente

Economia conductual para
el diseno de productos
financieros

Entendimiento de las
barreras de género

Creacion de personas

Identificacion de puntos
criticos

Identificar oportunidades para la resolucién de
problemas y el pensamiento “fuera de la caja”

Discutir los objetivos del taller

Conversar cdmo se espera que el grupo trabaje
junto durante el taller

Entender como reorientar un problema o desafio de
negocios desde el punto de vista del cliente
Desarrollar y seleccionar un problema para trabajar a
lo largo del resto del taller

Usar el problema elaborado anteriormente para
mapear el recorrido del cliente relacionado a este
Apalancar el proceso del recorrido del cliente para
incorporar todas las razones que llevan a un cliente a
buscar un producto e interactuar con su institucion

Entender los principies de la economia conductual qué
mas afectan la toma de decisiones financieras
Entender las maneras en las que los sesgos
conductuales pueden afectar la salud financiera

Aprender como las barreras con base en el género
pueden afectar los resultados de inclusion financiera
de las mujeres

Comprender como emplear personas para identificar
mejor los puntos débiles y las soluciones de
prototipos.

Identificar los puntos criticos para las personas



Lluvia de ideas y prototipos

Teoria de cambio y agenda de
aprendizaje

Evaluaciones rigurosas

Conclusiones

Desarrollar ideas dentro de cada grupo de trabajo que
puedan solucionar uno o mas de los puntos débiles
identificados a lo largo del recorrido del cliente

Comprender la importancia de desarrollar un plan de
aprendizaje que se adapte a su organizacion y al
alcance del proyecto

Comprender la importancia de las evaluaciones
rigurosas en el set de herramientas del tomador
de decisiones

Reflexionar sobre los mensajes principales del taller



AGENDA DEL TALLER (EJEMPLO)

Day |

9:00 - 9:30 AM Desayuno

9:30 - 10:15 AM Bienvenida e introducciones

10:15 - 10:30 AM iQué es el diseno centrado en las personas? - Presentacion

10:30 - 11:00 AM Definir el problema — Actividad grupal
[1:00 - I1:15 AM Coffee Break
[1:15-12:15PM Mapeo del recorrido del cliente — Actividad grupal

[2:15 - 1:00 PM Economia conductual para el disefio de productos financieros -
Presentacion

[:00 - 2:00 PM Almuerzo

2:00 - 2:30 PM Entendiendo las barreras de género — Presentacion y conversacion

2:30 - 3:15PM Creacion de personas — Actividad grupal

3:15- 3:45 PM Coffee Break

3:45 - 4:30 PM Identificacion de puntos criticos — Actividad grupal.

4:30 - 5:00 PM Mostrar y contar - Actividad grupal

5:00 PM Fin del Dia |

Day 2

9:00 - 9:30 AM Desayuno

9:30 - 9:40 AM Resumen del dia |

9:40 - 10:25 AM Ideacion y disefio de prototipos — Presentacion y actividad grupal

10:25 - 11:00 AM Mercado de soluciones - Presentacion y actividad grupal

[1:00 - I'1:15 AM Receso

[1:15-12:15PM Implementacion: Teoria del cambio - Presentacion y discusion
12:15 - 12:40 PM Agenda de aprendizaje - Presentacion

12:40 - 1:00 PM Conclusiones, certificados y palabras de cierre

1:00 PM Fin del taller .






SELECCION DEL DESAFIO

La primera parte del DCP consiste en seleccionar un desafio. Mientras evalUa posibles socios,
por favor utilice estos pasos para detectar los espacios con mayor potencial para aplicar un
enfoque de disefio centrado en las personas y para solicitar el apoyo de la institucion
participante para asegurar los perfiles adecuados de participantes. Este plan de estudios se ha
elaborado para fomentar el desarrollo de nuevos instrumentos financieros o caracteristicas de
esos productos que cumplan con las necesidades de segmentos tradicionalmente desatendidos,
como mujeres, jovenes, microempresarios o pequenos agricultores. Si bien es poco probable
que se pueda desarrollar un producto final perfecto en el transcurso de un dia y medio
(jaunque le animamos a intentarlo!), la participacién en esta capacitaciéon proporcionara un
marco honesto y centrado para discutir las barreras que las instituciones enfrentan actualmente
para llegar a estos segmentos desde la perspectiva de ese mercado objetivo.

El diseno centrado en las personas es un proceso iterativo y esperamos que, durante este taller,
sus participantes continlen definiendo y redefiniendo sus retos en base a este aprendizaje.

Discuta la oferta actual de productos orientados a clientes en la base de la piramide

e ;Cbémo se ve su portafolio actual de productos enfocado en el segmento objetivo?

e ;Qué productos estan disponibles y cédmo se usan actualmente?

e ;Cbémo describen sus oportunidades con el segmento? ;Hay perfiles particulares que se
destacan para ellos? (Receptores de remesas, pequefnos negocios, etc.)

e ;Cuales son, en su opinion, las barreras actuales para ampliar esa oferta? ;Cuales son
algunos de los problemas que sus clientes informan continuamente?

e ;Qué informacién o investigacion usa actualmente la institucién para aprender mas sobre
los clientes potenciales? ;Cuadles son algunos ejemplos de experimentacion que pueda
recodar la institucion?

e ;Cuales son algunos ejemplos de experimentacion que la institucion puede recordar?

e Enfoquese en un segmento de clientes al que la institucion esta tratando de dirigirse

e ;Qué departamentos suelen participar en el desarrollo de herramientas para ellos?

e ;En qué consiste este proceso de diseno?

e Sino se ha implementado, preguntar mas sobre sus planes de desarrollo actuales y si han
llevado a cabo alglin pilotaje para su idea o prototipo

e Por ultimo, repase su motivacion para participar en este taller

e ;Qué buscan aprender?

e ;Cbomo agregaria esto valor a sus planes actuales?

e ;Podrian comprometer a 15-20 miembros del personal por un dia y medio?



|. INTRODUCCION DEL TALLER

Tiempo y Objetivos de la leccion Materiales

formato

30 minutos e Discutir los objetivos del taller Presentacion en
e Discutir como se espera que el grupo trabaje PowerPoint:

Presentacion y junto durante el taller Notas adhesivas

Actividad Marcadores

Notas de preparacion del facilitador

Abra el PowerPoint que acompana este curriculo en la diapositiva | mientras los invitados
encuentran sus asientos

INTRODUCCION A LA PRESENTACION
DEL TALLER (15 MIN)

Diapositiva Notas del facilitador

e Presentar a los facilitadores y otros invitados segin corresponda

e Presentar a la(s) organizacion(es) anfitriona(s)

e Los asistentes se presentan unos a otros en sus grupos; o a toda la
planta, dependiendo del tamano del grupo

Objetivos del e Al final de este taller de dia y medio, los participantes tendran una
taller mayor comprension de:
o Diseno centrado en las personas y sus aplicaciones para
mejorar los objetivos de inclusion financiera
o La economia conductual y como los sesgos afectan la forma
en que sus clientes administran sus ingresos
o Evidencia relacionada a la inclusion financiera de las mujeres y
del diseno de productos con una caracterizacion mas sensible
a sus desafios
o Métodos experimentales y no experimentales para testear
prototipos y medir su impacto social



Agenda e Revisar la agenda del dia
e Discutir la logistica del taller
o Mencionar el disefio del espacio:
o Banos
o Salidas de emergencia
e Pregunte a los participantes si tienen alguna pregunta

Workshop Hay algunos principios basicos para tener en cuenta a lo largo del dia y
Rules medio:

e No juzguemos tan rapido. Vamos a esperar un poco antes de
rechazar las ideas. Este es un espacio seguro y todo el mundo tiene
un lugar para contribuir abiertamente.

e Fomentemos las ideas poco convencionales. No tenemos mucho
espacio para esto en el mundo real, asi que consideremos las ideas
que normalmente no considerariamos en nuestro dia a dia.

e Construyamos algo juntos. Abordemos nuestros desafios y otros
trabajos a lo largo de este taller como oportunidad de aprendizaje
compartido.

e Enfoquémonos en el tema principal. Nuestro tiempo es limitado
durante este taller, asi que dirijamos las conversaciones enfocadas en
los temas, problemas y soluciones que afectan al cliente.

e Una conversacién a la vez. Deliberemos nuestras ideas como grupo
y avancemos juntos en los temas discutidos.

e Usemos herramientas visuales. llustrar nuestras ideas es una gran
manera de traducirlas en beneficio de los demas, y asi transmitir la
vision que tenemos en mente.

e Mientras mas propongamos, mejor. Para empezar, enfoquémonos en
la cantidad sobre la calidad y consideremos todo el espectro de
explicaciones y soluciones posibles.



ACTIVIDAD | - ROMPEHIELO (15 MIN)

Teléfono visual
Este juego da la oportunidad de discutir desafios de interpretacion y visualizacion dentro del

grupo.

Instrucciones:

Brinde a cada participante (por lo menos 4 por grupo) un paquete de 3 notas adhesivas y un
boligrafo

Pida a los participantes que escriban una frase o concepto en una nota adhesiva y que luego
la cubran con otra nota adhesiva del paquete al terminar.

Una vez todos en el grupo hayan escrito algo, pidales que la pasen a la persona a su lado (y
siempre en la misma direccién que los demas participantes en el grupo).

Cada persona ahora revisara la frase o concepto escrito por la persona anterior y luego
dibujaran el mensaje en la nota adhesiva en blanco.

Cada persona pasara ahora la nota adhesiva en la misma direccion que antes a una nueva
persona.

En la nota adhesiva que sigue en blanco, cada nuevo destinatario escribe una interpretacion
del dibujo recibido y lo coloca encima de las otras notas recibidas

Todo el mundo pasa la nota adhesiva de nuevo hasta que vuelva al primer participante
Abra el conjunto de notas adhesivas para que todos puedan ver las oraciones y los
respectivos dibujos

Adaptado de funretrospectives.com

Nota del facilitador: ;A cuantas personas les adivinaron sus frases correctamente? ;Cuantos

no? ;Los problemas estuvieron en la fase de dibujo o interpretacion?




;QUE ES EL DISENO
CENTRADO EN LAS
PERSONAS?

DIA |



2. ;QUE ES EL DISENIO CENTRADO EN LAS
PERSONAS?

Tiempo y
formato

I5 minutes

Presentacion

Diapositivas

i{Qué es el
disefio
centrado en
las
personas?

Ejemplo:
Acera

{Este
producto le
sirve bien al
usuario?

iDisefio
Centrado en
las Personas
al Rescate!

Objetivos de la leccion

Materiales

Presentacion en
PowerPoint

Proporcione una vision general del proceso de
diseno centrado en las personas

La empatia es un punto de partida para todo el
trabajo de DCP

Notas del facilitador

Pregunte a los participantes: ";Quién en la sala ha oido hablar de un
disefio centrado en las personas!" Pida a cualquier persona que
levante la mano que se ofrezca como voluntaria para compartir la
informacion que conozca sobre esto.
o Si nadie levanta la mano, pregunte si alguien quiere adivinar lo
que piensa que es el diseno centrado en las personas.

Pidales a los participantes que interpreten lo que esta pasando en la
imagen en la diapositiva.

A veces disehamos con un propésito en mente, pero no entendemos
otras necesidades e intenciones potenciales.

En ultima instancia, el éxito de un producto o estrategia sera un
reflejo de lo alineado que estaba con las necesidades de los usuarios
finales.

El diseno centrado en las personas es un proceso por medio del cual
incorporamos las perspectivas de los usuarios finales en el desarrollo
de un producto o canal nuevo.

iQué te parece este reloj? ;Hace lo que el usuario necesita?

El usuario necesita el reloj para despertarse. ;Es efectivo? ;O facil de
apagar? ;Es facil pausarlo?

Entonces, jcomo disehariamos un reloj para superar estas
limitaciones?

Presentamos: "jClocky!"

Clocky es un diseno innovador de reloj despertador que fuerza al
usuario a despertarse.

Un usuario podra establecer una intencién para su “futuro yo” la
noche anterior (por ejemplo, despertarse a las 7 am), pero la mahana
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Diseiio
centrado en
las personas

{Por qué
usar el
Disefio
Centrado en
las
Personas?

{Cuando
emplear el
Disefio
Centrado en
las
Personas?

siguiente, su “yo presente” tiene un deseo mas fuerte de quedarse en
la cama.

e Cuando es hora de despertarse, Clocky se rueda de la mesa y lo
fuerza a salir de la cama para perseguirlo.

e Este producto esta disenado para anticipar el comportamiento
humano (un deseo de levantarse tarde) y forzar al usuario a cumplir
con su intencion.

Fuente: https://clocky.com/

El disefio centrado en las personas es un proceso de resolucion de

problemas que empieza con el usuario en mente y culmina en nuevas e

innovadoras soluciones

e La empatia es esencial para el proceso de diseno centrado en las
personas.

e Generar una multitud de ideas e iterarlas hasta conseguir algo
factible.

e Poner sus ideas en el mundo real y medir los resultados.

Incorporar nueva informacién del cliente en el disefo de productos
Ejemplo: Entre los contribuyentes de pensiones en Colombia, cada délar gastado
en cinco, diez y quince meses de mensajes de recordatorio condujo a un aumento
en los ahorros para la jubilacién de $10.71, $17.36 y $15.87, respectivamente.

Profundice su entendimiento de las decisiones de sus clientes

¢Cémo pueden las normas de género afectar las preferencias de liquidez para
hombres y mujeres?: En Kenia, ofrecer tarjetas de cajero automadtico gratuitas llevo
a un menor uso de cuentas entre las mujeres con bajo poder de negociacion en el
hogar.

Provoque una conversacion con la clase sobre como la institucion
actualmente monitorea y realiza investigacion de mercado, especialmente
para segmentos nuevos

El disefio centrado en las personas se puede utilizar para abordar los desafios
del lado del consumidor en cualquier momento a lo largo de la vida util de un
producto:

Pilotaje: ;Cudles herramientas conductuales usar para llegar a nuevos segmentos?
Retencion: ;Pueden las nuevas funciones mejorar el recorrido de un cliente?
Amortizacién: ;Cémo adaptar los términos de amortizacién de manera mas
efectiva?



El Proceso El DCP comienza con la meta de desarrollar productos que satisfagan las
del Diseiio necesidades de los clientes, aprovechando 3 fases distintas: Inspiracion,
Centrado en Ideacién, Implementacion

las °
Personas: 3
Fases

En la fase de inspiracion, aprendera a entender mejor como las
personas resuelven actualmente cierto problema. Observara su
recorrido, mapeara los cuellos de botella y las barreras, entendera
como los sesgos de comportamiento afectan incluso al
comportamiento y aprendera a abordar estos problemas con
empatia.

En la fase de Ideacién, comenzara por hacer una lluvia de ideas y a
solucionar los problemas encontrados, para luego desarrollar un
prototipo para abordar estos problemas.

Por dltimo, en la fase de Implementacién, lanzaremos y probaremos
su solucion junto con un aprendizaje acompanante para la prueba e
iteracion de la solucion desarrollada.
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FASE |: INSPIRACION

DIA |



Diapositivas

Fase I:
Inspiracion

{Cuanto
conocen las
vidas
financieras de
sus clientes?

Aprenda de
sus clientes
usando
métodos
cualitativos

{Como
recopilar
datos
cualitativos?

Desafios para
considerar

Notas del facilitador

En esta primera fase vamos a profundizar en los problemas que sus clientes
estan enfrentando, los cuales se pueden abordar por medio de servicios
financieros y mapearemos la forma en la que actualmente cumplen con sus
necesidades.

Muchos factores afectan las elecciones financieras y la toma de decisiones
de una persona y este diagrama presenta todo el ecosistema

e Entorno social y econémico: lo que lo rodea a usted en su familia y
comunidad
Personalidad y actitudes: Como tiende a pensar, sentir y actuar
e Contexto de las decisiones: Como se presenta una decision en
particular
Oportunidades disponibles: Qué opciones estan abiertas para usted
Comportamiento: Lo que usted realmente hace
Bienestar financiero personal: Qué tan satisfecho esta con su
situacion financiera / qué le ha permitido hacer

Fuente: “Financial well-being: The goal of financial education” US CFPB (2015)

e Investigacion cualitativa: un método de observacion para recopilar
datos no numéricos o cuantitativos.

e Conocer mejor la arquitectura de eleccion del cliente: necesidades,

deseos, aspiraciones y suposiciones sobre el mundo.

Comprender el contexto social en el que los comportamientos

nacen, se forman y se engranan.

Mapear dinamicas relacionales entre personas, lugares, objetos e

instituciones.

El trabajo de campo cualitativo ocurre en varios puntos del proceso
de diseno

Uselo para definir un problema, validar una hipétesis, solicitar
retroalimentacion sobre un prototipo orientado a la poblacion
objetivo.

Al igual que con toda la recopilacién de datos, es importante
considerar posibles desafios:

Niveles de alfabetizacion

Confianza en el encuestador

e Preocupaciones de seguridad y privacidad

e Los ingresos pueden ser variables e impredecibles
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Empatia en el
corazon del
disefio
centrado en
las personas

{Esta utilizando los horizontes temporales adecuados para la
planificacion?
{Es facil para los sujetos de estudio articular las barreras? ;Metas?

Por dltimo, recuerde abordar todos estos problemas desde un lugar
de empatia

No juzgue los puntos de vista, estrategias ni toma de decisiones de
los sujetos.

Entienda los factores emocionales para tomar decisiones

Valorelos como seres humanos; sus puntos de vista importan y el
PSF no siempre tiene el enfoque o perspectiva correctos.

Y, por ultimo, comuniqueles lo que ha aprendido y explore las
formas en las que este conocimiento se podria usar de forma
efectiva.
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DEFINIR EL
PROBLEMA

DIA 2



3. DEFINIR EL PROBLEMA

Tiempo y Objetivos de la leccion Materiales

formato

30 minutos e Entender como reorientar un problema o Presentacion en
desafio de negocios desde el punto de vista del ~ PowerPoint

Presentacion cliente Rotafolio

y Actividad ® Desarrollar y seleccionar un problema para Notas adhesivas
trabajar a lo largo del resto del taller Boligrafos

DEFINIR EL PROBLEMA - PRESENTACION (5
MIN)

Diapositivas Notas del facilitador

El disefio centrado en las personas es una metodologia que se puede aplicar
a cualquier campo -en la medida que el producto o proceso involucre cierto
grado de interaccion humana. En esta etapa, nos centraremos en problemas
relacionados con productos y herramientas financieras. Al pensar en estas
declaraciones de problemas, vamos a replantearlas para considerar como se
verd la pregunta del lado del cliente.

Definir el
Problema... i , . L )
en e ;Cémo podriamos mejorar la experiencia ?
.. o Ejemplos: Entrega de regalos. Ahorro y gasto.
Términos
e ;Como podriamos ayudar a aumentar el/la ?
Humanos

o Ejemplos: Habitos de ahorro. Acceso al crédito. Tasas de
repago. Aportes de pension.
e ;Como podriamos ayudar a disminuir el/la ?
o Ejemplos: Clientes en mora. Pagos retrasados. Préstamos
predatorios. Uso de efectivo.
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ACTIVIDAD 2 — DEFINIR EL PROBLEMA (25
MIN)

En pequenos grupos, pida a cada uno de los participantes que escriba al menos un problema
desde la perspectiva del cliente en una nota adhesiva, utilizando la terminologia de la diapositiva
anterior Asigne 10 minutos a esta parte.

Proporcione orientacion interactiva a los grupos segiin sea necesario para dirigir la
conversacion en la direccion correcta y enfocar los problemas en la perspectiva del cliente

Ahora, brinde a los participantes 2 minutos para presentar cada uno de los problemas que
escribieron a los otros miembros de su grupo

Ponga todos los problemas en el rotafolio y pida a los participantes de cada grupo que
seleccionen el desafio que quieren abordar como grupo

Cada grupo debe seleccionar un problema y este se utilizara en el resto del taller
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4. MAPEO DEL RECORRIDO DEL CLIENTE

Tiempo y
formato

| hora

Presentacion y
actividad

Objetivos de la leccién Materiales

e Usar el problema elaborado anteriormente Presentacion en
para mapear el recorrido del cliente PowerPoint
relacionado a este Rotafolios

e Apalancar el proceso del recorrido del cliente  Notas adhesivas
para incorporar todas las razones que llevana  Marcadores
un cliente a buscar un producto e interactuar
con su institucion

PRESENTACION DEL RECORRIDO DEL
CLIENTE (5 MIN)

Diapositivas

{Qué es un
mapeo de
recorrido del
cliente?

Un mapeo del
recorrido del
cliente sirve
para...

Ejemplo

Notas del facilitador

e Una ilustracion de los pasos que toma un cliente para resolver un
problema o usar un producto o servicio.
e Como interactua el cliente con su entidad en cada etapa.
e Los objetivos del cliente para cada accién y como su entidad puede
ayudarlo.
e Un recorrido del cliente es un esquema en el que podemos agregar
todo lo que nos conecta como una institucion con el cliente.
o Se centra en un producto en particular y en las formas en
que los clientes lo usan para cumplir con sus necesidades.
o Se debe hacer desde la perspectiva del cliente.
o Incluye todos los pasos en el proceso, independientemente
de si son interacciones directas del producto o no.

e Crear un entendimiento compartido de su servicio desde el punto
de vista de los clientes.

e Documentar las opciones y necesidades de los clientes en varios
puntos de contacto entre ellos y su organizacion.

e Identificar inconsistencias en la prestacion del servicio.

¢ Identificar oportunidades para abordar debilidades o brechas.

e Esta es una herramienta que puede contener tantos detalles como
ustedes como grupo encuentren Uutil, asi que por favor completen
tanto como sea posible.
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Ejemplo:
Luisa quiere
comprar un
carro

Mapeo del
recorrido del
cliente
{Como
resuelven los
clientes el
problema
seleccionado?

e Motive a los miembros del grupo a cuestionar sus las suposiciones
en cada etapa haciendo preguntas de exploracion sobre sus ideas y
las suposiciones.
Echemos un vistazo a este ejemplo del recorrido de un cliente relacionado
con la compra de un carro. En este caso, Luisa esta considerando comprar
un vehiculo, asi que ;qué pasos debe tomar para completar la compra?

{Cuales son los pasos que ella debe tomar?

e Recopilar informacion sobre posibles modelos y métodos de
compra

e Comparar opciones: ;qué tipo de carro necesita?

e Financiacion: jese modelo tiene las opciones financieras apropiadas?

e Consideracion

e Compra

e Amortizacion

{Qué incluimos en el mapeo para cada paso?
e Metas
e Personal y materiales involucrados

e Hemos llegado a la parte en la que comenzamos a desempacar el
desafio seleccionado anteriormente en el taller por cada grupo

e Para este préximo ejercicio, los grupos tendran alrededor de 40
minutos para mapear visualmente el recorrido de un cliente
relacionado con el problema que definieron anteriormente.

e Tendremos |5 minutos al final para que cada grupo presente su
planteamiento del problema y los pasos principales a lo largo del
mapeo de recorrido con el resto del salon
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ACTIVIDAD 3 — MAPEO DEL RECORRIDO
DE SU CLIENTE (40 MIN APPROX.))

Proporciénele a cada grupo de trabajo hojas de rotafolio y marcadores de colores. Su tarea es
representar visualmente todos los puntos y pasos de decision que un cliente podria tomar para
resolver un problema o completar una tarea. El recorrido del cliente inicia incluso antes de que
una persona busque un producto financiero y puede incluir opciones informales, asi como
opciones formales. Recuerde dirigir las conversaciones de los grupos al cliente y crear el mapa
desde su perspectiva.

Puede ser natural para los grupos querer describir el recorrido desde la perspectiva de sus
procesos comerciales o la forma en la que ellos creen que “deberia” funcionar el proceso; es
importante empujarlos a desafiar sus suposiciones por medio de preguntas y motivaciones.

‘l :Ff

AT
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ECONOMIA
CONDUCTUAL

DAY |



5. ECONOMIA CONDUCTUAL

Tiempo y
formato

45 min

Presentacion

Diapositivas

Economia
conductual
101

Los productos
pueden usar
empujones
para ayudar a
la gente a
alcanzar sus
objetivos

Objetivos de la leccion

Materiales

e Entender los principies de la economia

conductual qué mas afectan la toma de
decisiones financieras

Entender las maneras en las que los sesgos
conductuales pueden afectar la salud financiera

Presentacion en
PowerPoint

Notas del facilitador

Los humanos no siempre nos comportamos de forma “racional”.
Podemos tomar decisiones o acciones que no estén en nuestro
mejor interés o que no se alineen con sus objetivos indicados.

Es dificil apegarse a una meta o adoptar un cambio de habito.

En esta foto, vemos clientes de un gimnasio que han pagado una
membresia para hacer ejercicio en el gimnasio; su intencion
indicada es hacer ejercicio y ellos han invertido dinero para lograr
esta meta.

Sin embargo, al usar la escalera eléctrica en vez de las escaleras,
sus acciones estan en contradiccion con sus objetivos indicados.
Las personas de todos los segmentos socioeconomicos enfrentan
los mismos desafios — puede ser dificil alinear nuestras
preferencias indicadas con nuestras acciones. Nosotros podemos
hacer elecciones irracionales, pero lo hacemos de maneras
predecibles.

La economia conductual se refiere a un conjunto de preferencias y
comportamientos que son comunes en todas las poblaciones y
que son factores predecibles de comportamiento.

Los principios conductuales que exploraremos en esta
presentacion son el autocontrol, sesgo del presente, inercia, falta
de atencion, sobrecarga de opciones y racionalidad limitada.

Los empujones son caracteristicas del disefio de productos que
ayudan a contrarrestar sesgos conductuales y a mantener a los
clientes por la senda correcta hacia sus metas fijadas.

Los empujones describen las formas en las que los productos
pueden anticipar los puntos o areas criticas predecibles en donde
un cliente puede dejar su recorrido de cliente y construir
soluciones basadas en los productos para garantizar el éxito...
literalmente “empujarlos” hacia ciertas decisiones o acciones
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{Esun
empujon

?

e Richard Thaler es un economista de la Universidad de Chicago
ganador del Nobel de economia y es uno de los fundadores de
este campo de estudio — economia conductual.

e De acuerdo con Thaler:

“Un empujon, como usaremos el término, es cualquier aspecto de la
arquitectura de eleccion que altera el comportamiento de las personas de
una manera predecible sin prohibir ninguna opcién ni cambiar
significativamente sus incentivos econémicos.”

“El primer error es que es posible evitar influenciar las elecciones de las
personas”.

e Los empujones no pueden forzar a los clientes a tomar ciertas
elecciones ni restringen ninguna opcion.

e Los empujones se deberian usar para ayudar a los clientes a lograr
metas preestablecidas y a ayudarlos a lograr resultados de forma
exitosa que hayan indicado que quieren lograr. Ellos no deberian
intentar cambiar preferencias ni funcionar en contra de los
propios objetivos del cliente.

iQué es y qué no es un empujon? Esta tabla presenta dos enfoques
diferentes para resolver el mismo problema. La solucién en la columna
izquierda es un ejemplo de un empujon — un cambio en la forma en que
se presentan las opciones con base en las lecciones de la economia
conductual —y la solucién en la columna derecha no lo es.

ES UN EMPUJON NO ES UN EMPUJON

Incluir en los reportes de consumo energético Incluir en los reportes de consumo energético
para el hogar una comparacion del uso con el uso  para el hogar una comparacion del uso con el uso
de tus vecinos. de tus vecinos.

Pedir a los ciudadanos que hagan un plan para

votar, preguntando cuando, dénde y como llegaran Hacer obligatorio el voto.
a su mesa electoral.
Inscripcion automatica en el plan de jubilacion de Folletos que solo muestra a los empleados las
su empresa mediante la deduccion de némina. opciones de ahorro para la jubilacion.

Meta |I: Reducir el consumo de energia en los hogares
e Empujon: Los informes de energia para el hogar que le dicen
cuanta energia usa usted a comparacion con sus vecinos. Al
mostrarle al cliente como se compara su comportamiento con el
de sus companeros, los informes proporcionan una referencia y
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Empujones en
el ambito de
la salud
financiera

Autocontrol

ancla mental sobre las cantidades de consumo de energia que son
“buenas” y “malas”.

No es un empujén: Penalizacién o impuestos para sancionar el uso
financieramente

Meta 2: En paises en donde votar no es obligatorio, aumentar el
nimero de personas que votan exitosamente en una eleccion.

Empujon: Dividir una tarea complicada en partes mas pequenas y
alcanzables puede aumentar la probabilidad de que la tarea se
complete. En vez de parecer abrumador y resultar en parilisis, el
ciudadano ahora tiene un plan paso por paso para saber como
realizar la tarea: en este caso, votar.

No es un empujon: Exigir legalmente el voto quita la eleccion.

Meta 3: Aumentar las tasas de ahorro de retiro a largo plazo en
una cuenta voluntaria.

Empujon: Usar tecnologia para automatizar los comportamientos
deseados en vez de confiar en que el cliente tome decisiones y
acciones cada mes, lo cual es dificil de mantener con el tiempo y
facil de retrasar o desaprovechar.

No es un empujén: Una campana promocional sobre los
beneficios del ahorro para el retiro y las formas de hacerlo —
proporcionar informacion sola no aborda el desafio de cambio
conductual.

Los sesgos conductuales nos pueden hacer tropezar cuando intentamos
alcanzar metas financieras... Los empujones pueden ayudar a los clientes
en el camino para completar planes a largo plazo que requieran de
comportamientos repetidos en el tiempo, como:

Alcanzar una meta de ahorro
Pagar deudas
Cumplir con un presupuesto

El disefio conductualmente informado también puede mejorar la forma en
la que se transmite la informacién o elecciones a un cliente, haciendo la
informacion clave mas o menos destacada y mejorando la experiencia del
usuario por medio del diseno. Esto es Util para decisiones como:

Comparacion de productos
Seleccion de productos

Las personas a menudo tienen la intencion de usar el dinero para un
proposito especifico, pero terminan gastando en cosas mas tentadoras y
gratificantes, en su lugar.

Aplicacién en el mundo real:
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La prueba del
malvavisco

Uso de
dispositivos
de
compromiso
para
adherirse a un
plan

Contratos de
compromiso
para ahorrar

e Ahorros
e Seguir planes y presupuestos
e Ajustes al consumo

El video para este modulo se puede encontrar aqui, de Igniter Media.

Este video es una recreacion de un estudio de 1972 sobre gratificacion
retardada del psicdlogo Walter Mischel de la Universidad de Stanford.
Este estudio buscé entender cuando emergen la fuerza de voluntad y el
autocontrol en los ninos, pero estudios de seguimiento han sugerido que
los nifos que pudieron esperar un poco mas por la recompensa también
lo hicieron bien en otros resultados de la vida como puntajes de pruebas,
consecucion educativa y otros resultados.

Luego de ver el video, ;Como se relacionan las reacciones y experiencias
de estos ninos a comparacion con las experiencias de sus clientes? ;Qué
lecciones pueden sacar los proveedores de servicios financieros de este
estudio?

Los dispositivos de compromiso son acuerdos voluntarios vinculantes que
hacen las personas para lograr metas especificas que podrian ser dificiles
de lograr por si solas. Al incorporarlo a productos de ahorro, los
dispositivos de compromiso pueden ayudar a abordar obstaculos
conductuales y sociales al ahorro al proporcionar un mecanismo que
fuerza a las personas a ahorrar de acuerdo con sus planes auto
establecidos. Estos dispositivos varian en términos de actividad de
compromiso, consecuencias por incumplir el compromiso y control
sobre como se gastan los ahorros.

Los compromisos “fuertes” presentan sanciones financieras por
incumplimiento, mientras que con los compromisos “blandos”, la sancién
es principalmente psicologica, al decepcionarse a si mismo o a la
comunidad de uno.

e Los contratos de compromiso han demostrado mejorar los
resultados en ahorros para los clientes cuando son incorporados a
una cuenta de ahorros.

Estudio: Tying Odysseus to the Mast: Evidence from a Commitment
Savings Product in the Philippines

Investigadores: Nava Ashraf, Dean Karlan, and Wesley Yin

Pais: Filipinas

El Green Bank of Caraga en Filipinas disen6 e implement6 un producto de
ahorro de compromiso llamado cuenta SEED (Ahorre, Gane, Disfrute de
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los Deposito, en inglés). La cuenta SEED les proporciona a los individuos
un compromiso para restringir el acceso a sus ahorros, y por lo tanto
tiene el potencial para ayudar con los problemas de autocontrol o de
control familiar. Cada individuo define ya sea una fecha o un monto meta
y posteriormente no puede retirar de la cuenta hasta que haya alcanzado
su meta. Ademas de brindar un posible dispositivo de compromiso de
ahorros, no se obtienen mas beneficios para las personas con esta cuenta:
la tasa de interés pagada en la cuenta SEED es idéntica a los intereses
pagados en una cuenta de ahorros normal (4 por ciento anual).

Aceptacién de productos de ahorro: El 28 por ciento de las personas a las
que explicitamente se les ofrecid el producto SEED abrieron una cuenta.
Luego de doce meses, cerca de la mitad de los clientes habia depositado
dinero en su cuenta por encima del depésito inicial de apertura y un
tercio hacia depositos regularmente. SEED habria ayudado a cerca del 10
por ciento del grupo de tratamiento a ahorrar mas.

Impacto en los saldos de ahorro: Para el grupo del compromiso para
ahorrar, el saldo promedio de ahorros aumento en un 42 por ciento
luego de seis meses y en un 82 por ciento luego de un ano. Este
incremento en los ahorros no parece haber reemplazado los ahorros
mantenidos fuera del banco participante.

Poder de toma de decisiones en el hogar: El producto SEED lleva a una
mayor toma de decisiones por parte de las mujeres en el hogar y del
mismo modo, a un aumento en las compras de bienes duraderos
orientados a ellas. El resultado se midié como un indicador de toma de
decisiones, calculado como el promedio de respuestas a través de nueve
categorias de decisiones (compras caras, asistencia dada a los miembros
de la familia, uso recreativo, etc.). Los resultados indican que la asignacion
al grupo de tratamiento lleva a un aumento de entre 0.14y 0.25 en la
desviacion estandar en un indice de toma de decisiones.

Autopercepcion del comportamiento del ahorro: Los resultados también
muestran que el producto SEED lleva a que las mujeres que se reportan a
favor del consumo presente sobre el consumo futuro en una encuesta de
linea de base se reporten como un ahorrador disciplinado en la encuesta
de seguimiento. Los resultados aqui sugieren que las caracteristicas del
compromiso, en particular la pérdida de liquidez junto con el control
exclusivo de la cuenta, son particularmente atractivas para las personas
con un mayor autocontrol y tienen impactos positivos sobre el poder de
toma de decisiones de las mujeres.
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Sesgo del
presente

Panel lateral:
retratos
envejecidos

El etiquetado
como un
dispositivo de
compromiso
blando

El etiquetado
de ahorro
para la salud:
aumento de
hasta un 128
por ciento en
la inversion
en salud

La gente prioriza los deseos y necesidades de hoy sobre los de manana y,
como resultado, evitan decisiones que solo los beneficiaran en el futuro.

Aplicacién en el mundo real:
e Ahorros para la jubilacion
e Cumplir con las metas

e Ayudar a las personas a identificarse mas con su yo del futuro los
puede ayudar a superar sesgos del presente.

Estudio: Increasing Saving Behavior Through Age-Progressed Renderings
of the Future Self

Investigadores: Hal Hershfield, Daniel Goldstein, William Sharpe, Jesse
Fox, Leo Yeykelis, Laura Carstensen y Jeremy Bailenson

Pais: Estados Unidos

En linea con la investigaciéon que muestra que las personas pueden no
identificarse, por a una falta de creencia o imaginacion, con su yo del
futuro, los autores proponen que permitirles a los individuos ver sus
retratos envejecidos digitalmente hara que le asignen mas recursos al
futuro. En cuatro estudios, los participantes interactuaron con imagenes
de si mismos envejecidas digitalmente usando hardware de realidad
virtual inmersiva y ayudas interactivas para decisiones. En todos los casos,
los que interactuaron con su yo del futuro mostraron una mayor
tendencia en aceptar posteriores recompensas monetarias sobre las
inmediatas.

Etiquetar productos para usos especificos tiene poco o ninglin costo para
la institucion financiera, pero puede conducir a cambios en el
comportamiento de ahorro y gasto. El etiquetado es un dispositivo de
compromiso blando y no tiene que ser acompanado por sanciones o
restricciones de liquidez.

e Los productos etiquetados en Kenia fueron efectivos para
aumentar los ahorros, asi como los gastos en salud preventiva
pagados con esos ahorros entre un 67 por ciento y un |28 por
ciento. El etiquetado aumento la probabilidad de que los ahorros
se usaran para el uso previsto, sin ninguna restriccion en el uso.

Estudio: Why Don't the Poor Save More? Evidence from Health Savings
Experiments

Investigadores: Pascaline Dupas, Jonathan Robinson

Pais: Kenia
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Para estimar la importancia relativa de los diferentes tipos de barreras
para el ahorro, los investigadores variaron aleatoriamente el acceso a un
conjunto de dispositivos de ahorro especificamente disenado para aliviar
una o mas de las barreras discutidas anteriormente. Ciento trece
ROSCAs (grupos de ahorro y crédito rotativos, por sus siglas en inglés)
se asignaron aleatoriamente a cinco grupos: a cuatro de los grupos se les
entregaron dispositivos especificos de ahorro para su uso ademas de sus
ahorros semanales regulares, mientras que el quinto sirvié como
comparacion.

En los dos primeros grupos de tratamiento, a los miembros de los grupos
de ahorro se les entregd una alcancia metalica (con una abertura en la
que se podian hacer depositos) para ahorrar en el hogar. En el primer
grupo, el grupo de la “Caja Fuerte”, a los miembros se les dio una llave
para cerrar y por lo tanto podian tomar dinero de la caja cuando
quisieran, incluso para gastar en productos no relacionados con la salud.
En el segundo grupo, el grupo de la “Alcancia”, a los miembros no se les
dio la llave y tenian que llamar al funcionario del programa para abrirla.
Una vez abierta, el dinero en la alcancia solo se podia usar para comprar
productos de salud.

Los otros dos tratamientos se hicieron a nivel de ROSCA. En el tercer
grupo de tratamiento, se alento a las personas para que usaran su
ROSCA existente para crear un “Fondo para la Salud” en el que los
miembros pudieran contribuir un monto adicional durante las reuniones
ordinarias asignado Unicamente para productos de salud. En el cuarto
grupo, se alentd a los individuos para que ahorraran en una “Cuenta de
Ahorros para la Salud” (HSA, por sus siglas en inglés) que se pudiera
mantener en el local de la ROSCA y asignada Unicamente para costos
médicos de emergencia (es decir, solo se les permitia a los encuestados
retirar este dinero si lo necesitaban para una emergencia médica).

En todos los cinco grupos, se alentd a los participantes para que
ahorraran para metas de ahorro en salud. Por lo tanto, cualquier efecto
de uno de los productos de ahorro anteriores y mas alla del grupo de
control deberia ser atribuible al producto en si.

Un afo después de la intervencion, las personas en los grupos de la Caja
Fuerte y Fondo para la Salud tenian niveles significativamente mas altos de
inversiones en productos de salud preventiva que los del grupo de
comparacion. Con relacion a las personas del grupo de comparacion, la
Caja Fuerte aumento las inversiones en un 67 por ciento, mientras que el
Fondo para la Salud aumento las inversiones en un 128 por ciento. Como
se esperaba, la Cuenta de Ahorros para la Salud no tuvo ningun efecto en
esta medicidn. Sin embargo, sorprendentemente la Alcancia no tuvo
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Etiquetando
las remesas:
aumento del
I5 por ciento
en el dinero
enviado

Inercia

Consentimien
to para la
donacion de
organos en
Europa

ningln efecto en esta medicién. Esta falta de efecto se debe a que el
costo de limitar el dinero para la salud es mayor que el costo de limitar
completamente la liquidez (por ejemplo, atender alteraciones inesperadas
en los ingresos).

e Etiquetar un producto de remesa internacional para un uso
especifico, en este caso la educacion de un nino aumenta la
cantidad de dinero enviado en un |5 por ciento, casi igual al
impacto de la creacion de un canal de pago directo a la escuela

Estudio: Directing Remittances to Education with Soft and Hard
Commitments: Evidence from a lab-in-the-field experiment and new
product take-up among Filipino migrants in Rome

Investigadores: Dean Yang, David McKenzie, Giuseppe de Arcangelis y
Erwin Tiongson

Pais: Italia

La introduccion de una simple etiqueta para la educacion aumenté las
remesas en mas de un |5 por ciento en comparacion con migrantes a los
que no se les ofrecid el producto de pago etiquetado o directo. Estos
enviaron cerca de €708 de un € 1.000 posibles a su pais de origen con
respecto a los € 615 del grupo de comparacion. El etiquetado también
aumento la probabilidad de que los migrantes enviaran remesas en
general en 4,6 puntos porcentuales. Agregar la capacidad de enviar
directamente esta financiacion a la escuela solo agregé otro 2,2 por
ciento. Esto sugiere que los migrantes estan preparados para enviar
remesas de mas dinero cuando se les dio la opcion de etiquetar
explicitamente algo de este dinero para fines educativos. Darle al
migrante mas control sobre la forma en que el dinero se gasta realmente,
haciendo sus remesas directamente a la escuela, resultd en un pequeno
aumento adicional en la cantidad de dinero que enviaron al hogar.

La gente tiene una preferencia fuerte por el statu quo, independiente de
si es mejor o peor que las alternativas disponibles

Aplicacién en el mundo real:
e Comportamientos automatizados
e Inscripcion automatica
e Ahorros y préstamos

Cualquier cosa que requiera que una persona tome acciones para
completar una meta, por ejemplo, registrarse para un servicio o beneficio,
disminuira la probabilidad de que la persona logre exitosamente esa meta.
Las personas tienden a preferir el statu quo antes que hacer un cambio.
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La inscripcion
automatica
aprovecha la
inercia del
cliente para
conseguir
resultados
positivos

Defaults for
saving in
Afghanistan

Los programas de donacién de 6rganos en paises europeos han
explotado este sesgo para incrementar las tasas de consentimiento para la
donacion de organos entre la poblacién. Al pedirle a donadores
potenciales que se desvincularan del programa, en lugar de tomar un paso
extra para ser parte del programa, pudieron incrementar las tasas de
consentimiento para la donacién de 6rganos.

La inscripcion automatica ("opt-out") es una simple modificacién del
diseno del producto en la que se informa a los consumidores que se les
inscribira automaticamente en un producto o servicio a menos que
decidan optar por no participar.

La configuracion de inscripcion automatica (“opt-out”) ha demostrado
aumentar significativamente la aceptacion de ciertos productos de ahorro
y llevar a un cambio en el comportamiento mediante la automatizacion,
por ejemplo, mediante el aumento en la participacion en planes de
pensién y ahorro.

Es importante que los prestadores de servicios financieros usen estas
herramientas con cuidado, informen plena y notoriamente a sus clientes
sobre el producto o servicio en el que se estan registrando y les den a los
clientes la libertad para tomar una decision diferente o salirse en
cualquier momento.

La inscripcion automatica puede aumentar significativamente la
participacion en los planes de jubilacion y ahorro.

Estudio: Mobile-izing Savings: Defined-Contribution Savings on a Mobile
Money Platform in Afghanistan

Investigadores: Joshua Blumenstock, Michael Callen, Tarek Ghani

Pais: Afganistan

Los investigadores se asociaron con Roshan, una importante empresa de
telecomunicaciones, para probar multiples intervenciones disenadas para
incrementar el uso de una cuenta de ahorros movil a disposicion de
todos los empleados de Roshan. Esta cuenta, llamada M-Pasandaz, esta
vinculada a la cuenta monetaria movil existente M-Paisa de cada
empleado, de manera que los empleados pudieran depositar y retirar
fondos a la cuenta M-Pasandaz usando la red nacional de agentes de M-
Paisa. Los empleados fueron asignados aleatoriamente a grupos para
probar el impacto de dos principales intervenciones:

Inscripcion automatica: Los empleados fueron aleatoriamente

asignados a uno de los dos grupos. En el primer grupo, el 5 por ciento de
sus sueldos se depositaba automaticamente en las cuentas de ahorros.
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Podian cambiar sus niveles de aporte automatico o salirse de los planes
de aporte automatico en cualquier punto. El segundo grupo recibio el
statu quo, acceso a la cuenta M-Pasandez, pero ninguna parte de su
salario se depositaba automaticamente.

Incentivo monetario al ahorro por parte del empleador: Cada
uno de los dos grupos mencionados anteriormente también se dividio en
3 subgrupos:

¢ Incentivo del 50 por ciento: Para los empleados en este grupo
que hicieron aportes regulares en su cuenta M-Pasandaz por al
menos 6 meses, sin hacer ningun retiro, Roshan igualaba la mitad
de lo que ahorraron, hasta el 10 por ciento de su salario.

¢ Incentivo del 25por ciento: Para los empleados en este grupo
que hicieron aportes regulares en su cuenta M-Pasandaz por al
menos 6 meses, sin hacer ningun retiro, Roshan igualaba un cuarto
de lo que ahorraron, hasta el 10 por ciento de su salario.

e Comparacion: Roshan no igualé ninguna parte de los ahorros
para los que estaban en el tercer subgrupo.

En la ausencia de un aporte automatico o una igualacion por parte del
empleador, el nivel de ahorro fue bajo, cerca del uno por ciento. Sin
embargo, ambas intervenciones primarias fueron efectivas para aumentar
las tasas de aporte y los ahorros.

Efectos de la Inscripcion automatica: A lo largo de los niveles de
igualacion, dos meses después de que empezaran las intervenciones, los
empleados a los que se les asignd que tuvieran el cinco por ciento de su
salario automaticamente depositado en la cuenta M-Pasandez tenian una
probabilidad de aproximadamente el 40 por ciento de aportar comparado
con los que no. Este efecto de configuracién fue aproximadamente
equivalente a que el empleador ofreciera igualar la mitad del aporte del
empleador. A los seis meses, luego del ultimo conjunto de intervenciones,
esta diferencia siguié siendo de 33 puntos porcentuales. A lo largo del
periodo de los seis meses del estudio, los que estaban en el grupo de
aportes automaticos ahorraron en promedio unos 2.426 afganis
(aproximadamente US$40) adicionales.

Efectos de incentivo al ahorro: Cuando el empleador iguald un cuarto

de los ahorros de los empleados, el nimero de empleados que ahorraron
a través del programa aumento en cerca de 25 puntos porcentuales.
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Inatencion

Ceguera por
inatencion

Mensajes de
recordatorio
para
contrarrestar
la atencion
limitada

Los
recordatorios
dieron lugar a
un aumento
en el saldo de
la cuenta de
ahorro

Cuando el empleador iguald la mitad de los ahorros de los empleados, la
participacion aumento en cerca de 47 puntos porcentuales.

Nuestra atencion tiene limites. Puede ser dificil tener presente el futuro
con todo lo que tenemos que hacer a diario.

Aplicacién en el mundo real:
e Ahorros
e Pagos
e Apegarse a los planes

El video para este médulo se puede encontrar aqui, de Daniel J. Simons.

Este video es parte de un estudio de dos partes hecho por los
economistas Daniel Simons y Christopher Chabris para estudiar los
limites de la atencién humana. Este video es un ejemplo de “la ceguera
por inatencién”, esto es, cuando dejamos de notar algo obvio porque
estamos concentrados en algo mas.

Luego de ver el video, ;qué tan bien les fue a los participantes del taller
en la prueba? ;Cuantos vieron el gorila? ;Cuantos notaron otros cambios
inesperados? Motive una discusion sobre las lecciones que los
proveedores de servicios financieros pueden aprender de este video,
tanto con relacion a los habitos de gestion del dinero de los clientes
como las implicaciones para la proteccion del consumidor.

Los recordatorios son una herramienta rentable para contrarrestar la
procrastinacion y ayudar a la gente a alcanzar sus objetivos. Pueden
ayudar a los individuos a ahorrar mas, a pagar préstamos a tiempo y a
completar acciones importantes.

e En Bolivia, Peru y Filipinas, los clientes que recibieron mensajes de
recordatorio ahorraron mas y tuvieron una mayor probabilidad de
alcanzar sus metas de ahorro

Estudio: Getting to the Top of the Mind: How Reminders Increase Saving
Investigadores: Dean Karlan, Margaret McConnell, Sendhil, Mullainathan,
Jonathan Zinman

Pais: Bolivia, Peru, Filipinas

En Bolivia, Pert y Filipinas, los clientes con cuentas de ahorro con
compromiso quienes recibieron mensajes recordandoles sus metas de
ahorro, ahorraron mas y tenian una mayor probabilidad de alcanzar sus
metas que los clientes que no recibieron los mensajes.
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ofrecidos vs la
participacion

Cada banco envié mensajes de recordatorio mensuales, mediante carta
(Peru) o mensaje de texto (Filipinas y Bolivia). Los recordatorios
mencionaban las metas de ahorro de un cliente, un incentivo financiero o
una meta y un incentivo. Los recordatorios arrojaron en promedio un
aumento del 3 por ciento en los ahorros sobre una base del 55 por
ciento. Ya que era economico administrar los recordatorios de texto
para el administrador, este enfoque fue rentable para los prestadores
proveedores de servicios financieros.

e Los mensajes que mencionaron una meta de ahorro y un incentivo
financiero fueron los mas eficaces

e Los mensajes que usaron una motivacién positiva frente a una
negativa fueron igualmente efectivos.
Los recordatorios programados mensualmente fueron mas
efectivos. Cuando un cliente estaba retrasado con un depésito y
se envid un recordatorio extra, no tuvo ninglin impacto adicional
en los ahorros.

e Los recordatorios por correo no fueron rentables para los
proveedores

A la gente le cuesta decidir cuando tienen muchas opciones. Esto se llama
paralisis por andlisis. Cuando existen muchas opciones que son dificiles de
comparar, los consumidores pueden terminar sin escoger ninguna.

Aplicacién en el mundo real:
e Proteccion del consumidor
e Seleccion de productos
e Capacidad financiera

Menos, es mas. Un estudio del 2000 realizado por los psicélogos Sheena
lyengar y Mark Lepper demuestra el impacto de la sobrecarga de
opciones en el comportamiento del consumidor. En este estudio, los
investigadores observaron las ventas de mermelada en el supermercado.
Cuando se les present6 a los compradores una mesa de 24 muestras de
mermelada, el 60 por ciento visitd la mesa para probar las mermeladas,
pero solo el 3 por ciento termind comprando una mermelada. Por el
contrario, cuando se les present6 a los compradores una mesa con solo
seis variedades de mermelada, menos clientes visitaron la mesa (el 40 por
ciento), pero mas compraron una mermelada (30 por ciento).

Mas opciones conllevan también a una inscripciéon menor en los servicios
financieros.

Estudio: How Much Choice Is Too Much? Contributions to 401 (K)
Retirement Plans

42



de los
empleados

Racionalidad
limitada
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Investigadores: Sheena lyengar, Wei Jiang y Gur Huberman
Pais: Estados Unidos

Sheena lyengar, Wei Jiang y Gur Huberman publicaron un seguimiento al
experimento de la mermelada en 2004, esta vez observando la inscripcion
en planes 401 (k) en los Estados Unidos (cuentas de ahorros de pension
voluntaria basadas en el empleador). Encontraron que planes 401 (k) que
ofrecian mas fondos tenian una probabilidad menor de participacion de
los empleados.

La capacidad de juicio esta limitada por la informacion disponible, las
limitaciones de tiempo y las limitaciones cognitivas.

Aplicacién en el mundo real:
e Proteccion del consumidor
e Seleccion de productos
e Capacidad financiera

La mayoria de nosotros no somos expertos en todos los campos. ;Cémo
tomamos decisiones?
e Las reglas generales son atajos mentales que nos ayudan a tomar
decisiones.
e Reducen el tiempo y el esfuerzo.
e Con base en aproximaciones o experiencias — no exactas, pero
por lo general lo suficientemente buenas.

En esta diapositiva, ;como sabemos qué animal es este?
e Parece un pato: tiene un pico.
e Camina como un pato: tiene patas palmeadas.

Estas son las reglas generales o atajos mentales que aplicamos para
determinar que este animal es un pato. Sin embargo, tenga cuidado al usar
reglas generales, ya que son principios orientadores basados en el
conocimiento y la experiencia, pero tal vez no sean precisas o apropiadas
en cada situacion.
e Las mismas reglas generales podrian llevarnos a identificar
erroneamente este ornitorrinco, que también tiene pico y patas
palmeadas.

¢Cudles son las implicaciones de estas reglas generales en el mundo del
consumidor financiero?

Reemplazar complicados planes de estudios de educacion financiera por
reglas generales simples y faciles de recordar puede aumentar la
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posibilidad de que los conceptos ensehados se transformen en
comportamientos.

Estudio: Keeping it Simple: Financial Literacy and Rules of Thumb in the
Dominican Republic

Investigadores: Gregory Fischer, Antoinette Schoar, Alejandro Drexler
Pais: Republica Dominicana

Los investigadores se asociaron con el banco ADOPEM para evaluar dos
métodos de alfabetizacion financiera: uno que enfatizaba los principios
contables clasicos y otro que se centraba en métodos simples de “reglas
generales” para tomar decisiones.

Efectos en practicas comerciales: Los resultados indican que el
tratamiento de “reglas generales” tuvo efectos significativos en las
practicas comerciales de los clientes. La probabilidad de que los clientes
separaran el efectivo y las cuentas comerciales y personales, llevaran
registros contables y calcularan los ingresos aumentoé formalmente entre
un 6 y un |2 por ciento en relacién con el grupo de comparacion. Por el
contrario, el tratamiento contable parece haber no tenido ninglin impacto
en las practicas comerciales.

Efectos en las fuentes de ingresos: Los participantes en el
tratamiento de las “reglas generales” reportaron un incremento de 0,1 |
desviaciones estandar en un indice de medicién de ingresos. El efecto mas
significativo se observo en los niveles de ventas durante las semanas
malas. El tratamiento “contable” no tuvo ninglin impacto en los ingresos.

Cuatro reglas generales para implementar empujones.

Instigue una conversacién sobre cada uno de estos principios en el grupo
y la forma en la que pueden aplicar a su propio trabajo.

|. Entienda el problema a resolver. Hable con sus clientes. ;La
barrera en cuestion es conductual o algo mas del lado de la
oferta?

2. Defina el resultado que desea lograr y sepa como medirlo. Cree
una teoria de cambio que conduzca a ese resultado.

3. La gente tiene personalidades diferentes. Los empujones afectan
diferentes tipos de personalidad de manera distinta.
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4. (El cambio previsto vale el costo de su implementacion? Se
{Vale la pena? necesita requiere mas informacion respecto a su rentabilidad.
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6. ENTENDIENDO LAS BARRERAS DE

GENERO

Tiempo y
formato

30 minutos

Presentacion

Diapositivas

Entendiendo
las barreras
de género

iQuéesla
agencia?

Objetivos de la leccién Materiales

e Aprender como las barreras con base en el Presentacion en
género pueden afectar los resultados de inclusion PowerPoint
financiera de las mujeres

Notas del Facilitador

"Una mujer esta econémicamente empoderada cuando tiene la capacidad
de tener éxito y avanzar, y el poder de tomar y actuar sobre sus
decisiones econémicas”

Pida a uno de los participantes que lea en voz alta esta afirmacion:

“La agencia puede entenderse como el proceso a través del cual las
mujeres y los hombres utilizan sus atributos y aprovechan las
oportunidades econémicas para lograr los resultados deseados.

Por lo tanto, la agencia es clave para entender como surgen los resultados
de género y por qué son iguales o desiguales”.

Fuente: World Development Report, The World Bank (2012)

A partir de esta afirmacion, discuta ejemplos de agencia en la vida de cada
uno de los participantes. ;Como pudieron ejercer la agencia para lograr
ciertos resultados?
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HOGARES

Distribucion
MERCADOS S— :
8 tareas del AGENCIA
Ingresos hogar ATRIBUTOS

. Control en
auténomos de las ~ g el hogar

mujeres

En este punto, modere la conversacion para discutir como varios de los
factores enumerados en esta grafica pudieron haber sido obstaculos para
que los participantes ejercieran una mayor agencia en los ejemplos que
dieron. Recuerde hacer esto desde un lugar de empatia. Una vez que la
discusion esté en curso, explique cémo se ven estas restricciones desde
una perspectiva de género.

{Como
interactuan la
agenciay el
empoderamie

nto? o . .
e Las restricciones formales a la agencia de la mujer (como las

restricciones legales o las practicas discriminatorias) no son las
Unicas barreras potenciales para el empoderamiento econémico de
la mujer.

e Las mujeres pueden ser agrupadas en diferentes actividades
econdmicas y sectores productivos y pueden trabajar mas en la
economia informal que la formal. ;Como afecta esto el acceso al
empoderamiento financiero y econémico!?

e Las normas culturales y sociales, asi como el estatus de la mujer en
sus propios hogares, también influyen en su acceso a y uso de
productos financieros

Motive una conversacién sobre el estatus de la mujer en su pais con
respecto a estos temas.

Fuente: World Development Report, The World Bank (2012)

Barreras de
género para la
inclusion
financiera
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Brecha de
género en el

BARRERAS LEGALESY
BARRERAS DESDE LA DEMANDA BARRERAS DESDE LA OFERTA REGULATORIAS

* Menor poder de negociacion en el ¢ Oferta inadecuada de productos * Requisitos de apertura de cuentas
hogar * Falta de politicas y practicas para el que ponen en desventaja a la mujer
« Concentracion en actividades de disefio de productos (y marketing) * Barreras para la identificacion formal
ingresos inferiores o actividades enfocado en género * Barreras legales a la propiedad y
econdmicas no remuneradas * Canales inadecuados de distribucion herencia de propiedades y cualquier
* Demandas que compiten por el otra garantia
tiempo de la mujer con respecto al * Ausencia de sistemas de reporte
trabajo doméstico no remunerado crediticio que incluyan el género

* Carencia de bienes como garantia

* Movilidad reducida por restricciones
en el tiempo o normas sociales

* Menor por ciento de mujeres tienen
celulares -> menor acceso a
productos digitales

Esta tabla enumera algunas de las barreras mas cominmente citadas en el
lado de la demanda y la oferta, asi como las barreras legales y
reglamentarias a las que se enfrentan las mujeres para acceder y utilizar
productos y servicios financieros.

Para darle algunos ejemplos:

e Las mujeres pueden carecer desproporcionadamente de activos
como tierras para servir como garantia para préstamos

e Las mujeres pueden tener tasas mas bajas de propiedad de
celulares o compartir un celular en el hogar, limitando su capacidad
para acceder a servicios financieros digitales

e La relacion desequilibrada en el hogar y una falta de poder de
negociacion pueden afectar la agencia de las mujeres sobre las
decisiones de gasto e inversion

Los productos financieros que no tienen en cuenta especificamente las
barreras basadas en el género a menudo excluyen a las mujeres o no les
brindan una propuesta de valor real.

Los proveedores de servicios financieros y otras partes interesadas pueden
aprovechar las caracteristicas adecuadas de disefio de productos para
superar algunas de estas barreras a la inclusion financiera de las mujeres.
Sin embargo, las limitaciones sociales mas amplias relacionadas con el
poder de negociacién dentro de los hogares y la condicién social de las
mujeres pueden seguir limitando el impacto mas amplio de la inclusion
financiera en el empoderamiento econémico de las mujeres.

Fuente: Women’s Economic Empowerment Through Financial Inclusion,

IPA (2017)

Las mujeres acceden al crédito formal a tasas mas bajas que los hombres
en casi todas partes, en particular en [América Latina]
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uso de crédito
formal

Diapositiva a
nivel de pais

Posibles
barreras
relacionadas a
las normas de
género

Los servicios
financieros
digitales
pueden ser
mejores para
abordar
algunas
barreras
normativas de
género

Use los datos de Global Findex del Banco Mundial para personalizar la
presentacion con datos para el pais y la region donde se esté llevando a
cabo este taller:

https://globalfindex.worldbank.org/

Esta diapositiva se puede personalizar para mostrar datos especificos del
pais.

Barreras para el empoderamiento econémico y la participacion econémica
de la mujer

Exigencias de tiempo relacionadas al rol de la mujer en el hogar:
e Cuidar de los nifios, comprar articulos para el hogar, tareas del
hogar, otras responsabilidades familiares

Normas de género en las alternativas empresariales y laborales

e ;Cuales son algunas de las ocupaciones a las que las mujeres no
pueden ingresar localmente a causa de su género?

e ;Cuales son algunas de las ocupaciones en las que las mujeres son
minoria? ;Cuan alta es la remuneracion de estas ocupaciones?

Restricciones de movilidad
e ;Hay algln riesgo social o para la seguridad para las mujeres que

viajan solas?

Grados de control sobre los recursos
e ;Cual es la agencia de una mujer sobre las opciones del hogar?

Los servicios financieros digitales ofrecen una oportunidad para ofrecer
servicios financieros a mujeres en canales mas individualizados.

I. Facilitan un mejor acceso a los recursos econémicos.
2. Ofrecen mas privacidad y control.
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Mejor acceso
a los recursos
economicos

Privacidad y
control

Privacidad y
control

Mejora la eficacia de los programas de transferencia de efectivo dirigidos a
las mujeres
e En Niger, las transferencias electrénicas aumentaron la probabilidad
(del 8 al 47 por ciento) de que la beneficiaria, siendo mujer, fuese la
Unica responsable de obtener la transferencia.
e En los hogares donde las mujeres recibian transferencias
electrénicamente, se observé mayor diversidad dietética y los nifos

consumian mas comidas al dia.
(Aker et al., 2016)

Estudio:
e Payment Mechanisms and Anti-Poverty Programs: Evidence from a

Mobile Money Cash Transfer Experiment in Niger (Jenny Aker,
Rachid Boumnijel, Amanda McClelland, and Niall Tierney 2016)

Las cuentas propias para las mujeres afectan la decision de trabajar

e En la India, abonar el sueldo en las cuentas bancarias de las mujeres
llevdé a un aumento significativo en la participacion laborar y
econdmica, especialmente entre las mujeres mas limitadas por las
normas de género prevalecientes.

e Las mujeres que recibieron el tratamiento tenian una probabilidad
de 7 puntos porcentuales de haber trabajado por un salario en el
altimo afo y tenian un 30por ciento mas de ingresos.

Estudio:
e An Account of One’s Own: Can Targeting Benefits Payments
Address Social Constraints to Female Labor Force Participation?

(Erica Field, Rohini Pande, Natalia Rigol, Simone Schaner, and
Charity Troyer Moore 2016)

e Las caracteristicas del producto pueden ofrecer a las mujeres mas
control sobre el uso de los fondos.

e En India, las mujeres que recibieron sueldos directamente en una
cuenta bancaria propia tenian una mayor probabilidad de hacer
compras con su propio dinero (Field et al., 2016).

e Preferencias de liquidez: en Kenia, suministrar de tarjetas de cajero
automatico gratuitas hizo que las personas con una posicion mas
fuerte en el hogar, la mayoria hombres, aumentaran
significativamente su uso de las cuentas, mientras que las personas
con bajo poder de negociacién doméstica, la mayoria mujeres,
redujeron el suyo (Schaner 2016).
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En Filipinas, la oferta de una cuenta de ahorro iliquida llevé a un
aumento de los gastos en bienes duraderos orientados a las
mujeres, como maquinas de coser y electrodomésticos para

mujeres casadas con bajo poder de negociacion (Ashraf et al.,
2010).

Estudios:

An Account of One’s Own: Can Targeting Benefits Payments
Address Social Constraints to Female Labor Force Participation?
(Erica Field, Rohini Pande, Natalia Rigol, Simone Schaner, and
Charity Troyer Moore 2016)

The Cost of Convenience? Transaction Costs, Bargaining Power,
and Savings Account Use in Kenya (Simone Schaner 2016)

Tying Odysseus to the Mast: Evidence from a Commitment Savings
Product in the Philippines (Nava Ashraf, Dean Karlan, and Wesley
Yin 2006)
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7. CREACION DE PERSONAS

Tiempo y
formato

45 minutos

Presentacion y
Actividad

Objetivos de la leccién Materiales

Presentacion en

e Comprender como emplear personas para PowerPoint
identificar mejor los puntos débiles y las Rotafolio
soluciones de prototipos Notas adhesivas

Marcadores

PRESENTACION SOBRE EL RECORRIDO DE
LOS CLIENTES (10 MIN)

Diapositiva

{A qué nos
referimos con
personas?

Notas del facilitador

e Las personas son una herramienta descriptiva y cualitativa
e Las personas representan un perfil real y detallado de grupos
especificos dentro de su publico objetivo:
o Demografia basica
o Necesidades financieras y personales
o Aspiraciones
o Caracteristicas conductuales

No debe confundirse con los mercados objetivo

Ejemplo:

Maria es una madre de 45 afos con tres hijos que recibe remesas de su
esposo que vive en el extranjero y también vende alimentos desde su
hogar en un pequeno restaurante informal. No se siente comoda usando
tecnologia y prefiere recibir las remesas en efectivo. Es una ahorradora
regular, pero mantiene sus ahorros en efectivo en el hogar en lugar de
usar un banco porque no ve la necesidad de tener una cuenta de ahorros.
Sus metas incluyen proporcionarles educacién a sus tres hijos y asegurarse
de que puedan obtener buenos empleos cuando terminen de estudiar, de
manera que la puedan mantener cuando ella se retire. A ella también le
gustaria terminar la construccion en el segundo piso de su casa, pero no ha
podido apartar suficiente dinero para hacerlo. Tiene sensibilidades
tradicionales y no es una de las primeras en adoptar nuevas ideas o
productos. Obtiene la mayoria de informacion de sus amigos y vecinos y
escucha radio en la casa. Esta muy ocupada con sus hijos y su restaurante,
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{Por qué usar
personas?

Factores que
influyen en las
decisiones
financieras

De vueltaala
inspiracion

donde vende almuerzos durante el dia, asi que no tiene mucho tiempo
libre.

|. Proporcionan un lente para entender las experiencias y
perspectivas que pueden regir la experiencia de una persona al usar
herramientas financieras y al satisfacer sus necesidades y cumplir
sus metas

2. Usaremos las personas desarrolladas aqui para anticipar sesgos y
experiencias durante el recorrido de nuestros clientes

3. Al identificar las suposiciones que estamos haciendo sobre nuestros
clientes, nos proporciona un espacio para desarrollar hipotesis para
la innovacion de productos

I FACTORES NECESIDADES ASPIRACIONES

¢ Ingresos *  Gastos basicos de vida ¢ Elevar el nivel de vida
¢ Inversiones *  Gastos inesperados * Invertir en educacién
FINANCIEROS % Beneficios del gobierno *  Apoyo familiar ¢ Invertir en fuentes de
*  Redes sociales *  Gastos de negocio ingresos
: .Sresgo~s cznt:uctudales +  Privacidad
EMOCIONALES [ - Liquidez
Y SOCIALES oproveeconcolboradet  + Flexibilidad

dependiente

. Estatus
*  Perspectivas culturales

Tengamos en cuenta estos factores al desarrollar personas.

Personalidad y actitudes

Cdmo tiende a pensar, sentir y

Am'b:ente LR Bienestar financiero
social y
econémico Comportamiento personal

| Contexto de la decision A Cuén satisfecho se
Qué lo rodea en Qué hace realmente
su familia y Cdmo se presenta una e_ncue.n’trafcon su
comunidad decision particular situacion financiera

Conocimientosy
habilidades

Qué sabe y qué sabe hacer

Oportunidades disponibles

Qué opciones estan abiertas a usted

Recordemos este marco para el ecosistema de toma de decisiones de la
fase de inspiracion. Hemos revisado previamente los sesgos conductuales,
asi como las barreras de género que afectan la toma de decisiones de las
personas.

{Podemos desarrollar perfiles coherentes que retnan todos estos
aprendizajes!?

55



ACTIVIDAD 4 — CREACION DE PERSONAS
(35 MIN)

Trabaje en grupo para desarrollar 3-4 personas relevantes para su publico objetivo y
relacionadas con el producto mapeado en su asignacion de recorrido. Para cada perfil, empiece
listando estas caracteristicas::

e Demografia basica

¢ Necesidades financieras y personales

e Aspiraciones

e Caracteristicas conductuales

Aliente a los participantes para que usen notas adhesivas de diferentes colores para apuntar
todas estas caracteristicas y agregar tantos detalles como consideren conveniente.

Luego, dibuje un retrato de cada una de las personas de clientes que describa sus

caracteristicas, ya sea visualmente o con palabras y frases clave. Los participantes deberian usar
colores y otros materiales y ayudas visuales para agregar textura a estas representaciones..
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IDENTIFICAR LOS
PUNTOS CRITICOS

DAY |



8. IDENTIFICAR LOS PUNTOS CRITICOS

Tiempo y Objetivos de la leccién Materiales

formato

45 minutos e Identificar los puntos criticos para las personas Presentacion en
PowerPoint

Presentacion y Rotafolio

actividad grupal Notas adhesivas
Marcador

IDENTIFICAR LOS PUNTOS CRITICOS -
PRESENTACION (5 MIN)

Diapositivas = Notas del facilitador

De vuelta a Ahora le vamos a pedir que regresen a sus grupos y continlien agregando
sus mapeos una nueva capa de detalle a sus mapas de recorrido del cliente.
Haga Pfl Revise el mapa de recorrido del cliente que su equipo creé. Repase cada
recorrido en . -
los zapatos paso d.esde Ialperspectlva de cada una de Ias’ personas. z(;omo .
de sus experimentarian cada uno estos pasos? ;Cuales son las diferencias entre las
experiencias de cada una de las personas? ;Hay alguna cosa en comun?
personas
e ;Cuantos puntos criticos puede identificar para cada una de las
personas!
e ;Son conductuales?
... Y cuente e ;Estan relacionados con las normas sociales?
los puntos e ;Estan relacionados al entorno fisico?
criticos e ;Son regulatorios?

e ;Cbmo se relacionan con las necesidades y preferencias del cliente?
e ;Cbmo se relacionan con el diseno del producto o canal en si?
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ACTIVIDAD 5 — IDENTIFICACION DE LOS
PUNTOS CRITICOS (40 MIN)

Regresen a sus grupos y comiencen a enumerar todos los posibles puntos criticos a lo largo del
mapeo del recorrido del cliente.

Usen las notas adhesivas para escribir cada uno de los puntos criticos identificados por sus
equipos para cada persona de cliente y péguenlas en su mapa de recorrido del cliente en el
lugar adecuado.

Considere usar una nota adhesiva de un color distinto para representar cada una de sus
personas de cliente, de manera que pueda revisar y sintetizar rapidamente los Unicos puntos
criticos experimentados por cada tipo de cliente.

iCudles de los puntos criticos se relacionan con la investigacion de la economia conductual que
revisamos anteriormente!?




MOSTRAR Y CONTAR, Y FIN DEL DIA |

Tiempo y
formato

30 minutos

Presentacion
grupal

Diapositivas

Discusion

Cierre

Objetivos de la leccién Materiales
e Brinde un resumen de los puntos criticos Presentacion en
identificados en la sesidén anterior PowerPoint
e Brinde un resumen breve del contenido del Rotafolio
segundo dia Notas Adhesivas
Marcadores

Notas del facilitador

Brinde 10 minutos (o menos) a cada grupo para que presenten a los otros
grupos en el taller:

Las definiciones de los problemas

Los principales pasos a lo largo de su mapeo del recorrido del
cliente

El desarrollo de las personas de cliente

Los puntos criticos mas importantes que identificaron durante el
trayecto

Brinde un resumen del curriculo para el dia 2

Agradezca a los participantes por su participacion a lo largo del dia |
Si hay algiin procedimiento para la salida o plan luego del taller, use
esta oportunidad para recordarle a los participantes
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DIA 2

Tiempo y
formato

5 minutos

Presentacion

Diapositivas

Dia 2

Agenda del
dia

Recapitulacio
n del dia |

Objetivos de la leccién Materiales

Repaso de las actividades del dia | Presentacion en
Establecer el escenario para las fases de ideacion e PowerPoint
implementacion

Notas del facilitador

Dé la bienvenida al segundo y ultimo dia de esta capacitacion

Aqui hay un resumen rapido para hoy.

Nos sumergiremos en la ideacion y el diseno de nuestros prototipos
Presentaremos nuestras soluciones al resto de los grupos

Aprendera acerca de la implementacion y los métodos experimentales
para guiar el aprendizaje de su organizacion

Como las evaluaciones pueden ayudarle a mejorar los disehos de
programas y productos

Cierre con los certificados de finalizacion

Abarcamos mucho terreno ayer, asi que aqui hay un repaso rapido de lo
aprendido: En la fase de inspiracion, discutimos

Los sesgos conductuales que pueden impactar la forma en la que se
comportan las personas a la hora de usar herramientas financieras para
resolver un problema o aprovechar una oportunidad

Como se pueden abordar los sesgos conductuales en el disefo de
productos financieros

Las barreras basadas en el género y las normas sociales que pueden
afectar la experiencia de las mujeres

Usando estos aportes sobre las formas en las que los clientes pueden
experimentar los productos financieros, completamos los siguientes
ejercicios:

Definimos un problema y mapeamos el recorrido del cliente,
mostrando la forma en la que los clientes actualmente resuelven este
problema

Desarrollamos personas para representar las diferentes caracteristicas
observables y no observables de distintos tipos de perfiles de clientes
Identificamos los puntos criticos para cada persona a lo largo de su
recorrido, para ver la experiencia desde su perspectiva Unica
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FASE 2:
IDEACION

DIA 2



IDEACION:
LLUVIA DE IDEAS
Y PROTOTIPOS

DIA 2



9. LLUVIA DE IDEAS Y PROTOTIPOS

Tiempo y
formato

Aprox. 80
minutos

Presentacion y
actividad

Diapositivas

Fase 2:
Ideacion

{Como
abordar los
puntos
criticos?
(30 min)

Califique sus
posibles
soluciones

Criterios para
evaluacién

Objetivos de la leccién

Materiales

Presentacion en

e Desarrollar ideas dentro de cada grupo PowerPoint
de trabajo que puedan solucionar uno o Rotafolio
mas de los puntos débiles identificadosa ~ Notas adhesivas
lo largo del recorrido del cliente Marcadores

Block de notas

Notas del facilitador

Para esta dltima actividad, volvamos a los puntos criticos
identificados anteriormente

Ahora trabajaremos en grupos para hacer una lluvia de ideas para
soluciones potenciales a uno o mas de estos puntos criticos
Recuerde basarse en la investigacion del Dia |

{Para quién es su solucion? ;Cuales de las personas se podrian
beneficiar y cudles no?

Individualmente, tomese 20 minutos para encontrar tantas
soluciones como sea posible para los puntos criticos o mejoras en
el recorrido del cliente que identificé su grupo

iQué persona se beneficia de esta solucion o qué conjunto de
personas? ;Como abordan estas soluciones sus necesidades y
preferencias?

Después de que los miembros hayan desarrollado sus soluciones,
proporcione otros |5 minutos para que los participantes
presenten ideas al resto de personas en sus grupos.

A través de una conversaciéon moderada, ayude a los grupos a
agrupar ideas si son similares; y discuta como algunos pueden o no
estar reforzando sesgos.

Consulte el apéndice para caracteristicas de disefio basadas en evidencia para
discutir con los grupos.

Pidales a los grupos que califiquen las soluciones segln el potencial
y voten por la mejor solucion.
Use los criterios en la siguiente diapositiva para evaluar estas ideas.

¢Esta solucién responde al problema correcto?
¢Esta solucién mejorara la experiencia del cliente?
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Disefio de
prototipos
(30 min)

Presentacion
de soluciones
(20 min)

o Existe evidencia que sugiera que si?
o {Qué valor agrega para el cliente?
{Es factible implementarla?
o ¢Existen las herramientas para hacerla realidad?
o ¢Quiénes estarian involucrados?
¢Esta solucién cambiara el panorama competitivo?
o ¢Es diferente a las soluciones que ofrecen los
competidores?

Ahora que sus grupos han seleccionado una solucién, haran una de
dos cosas:
o Haran una maqueta visual del producto que esta tratando
de hacer; O
o Desarrollaran un guion del cambio de proceso que ha
ideado
Los grupos presentaran su solucion con el grupo principal
utilizando estos materiales. jHaganlo divertido!
Las presentaciones pueden tomar la forma de un anuncio
publicitario o una obra de teatro que pueden realizar los
participantes del grupo. jSean creativos!
Los participantes tendran 5-10 minutos cada uno para hacer una
presentacion sobre su prototipo a la audiencia. En esta
presentacion, deben describir el(los) punto(s) critico(s) que esta
solucion esta resolviendo y como su solucion aborda esos
problemas
Brinde espacio para preguntas, comentarios y discusion después de
cada una de las presentaciones.
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FASE 3:
IMPLEMENTACION

DIA 2



IMPLEMENTACION:
TEORIA DE CAMBIO
Y AGENDA DE
APRENDIZA|E

DIA 2



10. IMPLEMENTACION: TEORIA DE CAMBIO
Y AGENDA DE APRENDIZAJE

Tiempo y
formato

90 minutos

Presentacion
guiada

Diapositivas

{Cual es el
siguiente
paso?

{Como
sabemos si
esta
funcionando?

Tipos de
evaluacion

Objetivos de la leccién

Comeprender la importancia de desarrollar un
plan de aprendizaje que se adapte a su
organizacion y al alcance del proyecto

Notas del Facilitador

Materiales

Presentacion en
PowerPoint
Rotafolio

Notas adhesivas
Marcadores

e Sabemos el problema que queremos resolver (Inspiracion)
e Conocemos la solucion para esto (Ideacion)

e ;Como sabemos si esta funcionando?

e Mapear la teoria de cambio de la solucion actual
e Disenar una agenda de aprendizaje en torno a esto

e Evaluar e iterar

e Existen muchos enfoques para la evaluacién del programa, cada uno
aborda preguntas especificas y proporciona informacion diferente.

e Tipos de evaluacion

o Evaluacién de necesidades: Le ayuda a entender el problema
o Evaluacion de teoria: ;Coémo deberia, en teoria, resolver el

problema?

o Evaluacién de proceso: ;La solucion funciona como
previstal, ;Esta siendo implementada correctamente?
o Evaluaciéon de impacto: ;Logro sus objetivos de impacto?,

¢Cual es la magnitud del impacto?

o Evaluacién de rentabilidad: Dado el costo y la magnitud del
impacto, j;como se compara con las alternativas?
En la fase de implementacién de DCP, nos enfocamos en los dltimos tres tipos

de evaluacién: proceso, impacto y rentabilidad.
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Hipoétesis
causal

Teoria de
cambio

Componentes
de la teoria de
cambio (1)

Componentes
de la teoria de
cambio (Il)

Definiendo
una agenda de
aprendizaje

Pregunta:
i{Como esperamos que se logren estos resultados? Primero, necesitamos
definir nuestra hipotesis.

Respuesta:
Si [insumos] produce [resultados] esto causara [impactos], lo cual a su vez
contribuira a [meta].

e Una teoria del cambio es una estrategia utilizada por el disefio y
evaluacion de programas sociales para explorar como se lograra
algin cambio deseado

e Es un mapeo de la cadena logica de como los insumos o cambios al
programa o producto resultaran en cambios para los beneficiarios

e En el contexto del disefo de productos financieros, puede ser una
herramienta muy provechosa para incorporar el bienestar del
cliente y objetivos de desempeno mas enfocados en ellos

e Insumos/ actividades: El dia a dia de una organizacion para
proporcionar un producto o servicio:

¢ Productos: Productos o servicios tangibles ofrecidos como
resultado de sus actividades; entregables.

e Resultados: Los resultados previstos del programa; el cambio que
busca crear.

e Impacto: Se usa de muchas maneras diferentes, pero se usa aqui
como una medida de los resultados del programa, el objetivo del
programa.

Nuestra Teoria del Cambio probablemente incluira resultados que estan
fuera del control directo de la intervencion. Por ejemplo, un graduado
puede completar la capacitacion, pero decide que no quiere buscar empleo

Cada vinculo entre los pasos en nuestra teoria del cambio se basa en
suposiciones hechas durante la fase de diseno de la intervencion.
Asumimos que las actividades conduciran a productos, y los productos
conduciran a resultados. Siempre que sea posible, estas suposiciones
deben basarse en la evidencia existente, la cual a su vez demuestra un
impacto causal entre cada pieza. Si esa literatura no existe, existe la
posibilidad de testear las suposiciones como parte de nuestra agenda de
aprendizaje.
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Tomemos el ejemplo de la formacion vocacional

Actividad: Formacion vocacional para jovenes

Suposicién |: Suponemos que hay demanda para estas capacitaciones o que
las promociones que estamos haciendo de alguna manera generaran
suficiente demanda

Producto: 20.000 estudiantes reciben la capacitacion

Suposicién 2: luego suponemos que la capacitacion es de alta calidad
Resultado intermedio: Los estudiantes mejoraron sus habilidades con la
capacitacion

Suposicién 3: Las habilidades que reciben los estudiantes son las exigidas
por los empleadores

Resultado intermedio: Graduados obtienen mejores empleos porque el
mercado necesita sus nuevas habilidades

Suposicién 4: Los nuevos empleos para los jovenes no desplazan a
trabajadores actuales

Resultado final: Aumento del empleo para jovenes en la comunidad

Guie a los participantes a través de estos pasos seleccionando una de las
soluciones desarrolladas por sus grupos. Complete la informacion en los
cuadros correspondientes a medida que la clase brinde respuestas a estos
pasos.

Esté preparado para fomentar una discusion sobre lo que debe incluirse en
cada uno de los resultados y las suposiciones..

I. Actividad: ;Cual es la actividad principal que se realiza?
2. Suposicion I: ;Qué tiene que pasar para que la actividad se

implemente?
Teoria de 3. Producto: ;Cudl es el producto medible e inmediato de esta
cambio actividad?

4. Suposiciéon 2: ;Qué sucede con este producto y como se asigna a
los resultados?

5. Resultado intermedio: ;Cual es el resultado de esta actividad
que es el siguiente paso necesario para lograr el resultado final?

6. Suposicion 3: las habilidades que reciben los estudiantes son las

exigidas por los empleadores

. Resultado intermedio: (Si es necesario otro paso, agregue aqui)

Suposicion 4: Complete si ocurrira otro resultado

Resultado final: ;Cual es el objetivo de alto nivel de esta

actividad? ;Cual es su impacto?

0 © N
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Suposiciones
Parte |

Suposiciones
Parte Il

CONCEPTO | INDICADORES FUENTE DE TEMPORALIDAD/

CATEGORIA |- ie o e canso| Gnerarate e pr st DATOS FRECUENCIA

0 suposiciones, enumeradas finales-productos Encuestas, datos administrativos, otros, Debe medirse; una vez dl final, semanalmente,
(sea especifico) cada trimestre, etc.

SUPOSICION
SUPOSICION
SUPOSICION

SUPOSICION

Una vez se han identificado las suposiciones, el siguiente paso es
desarrollar una agenda de aprendizaje para probar cada una de las
suposiciones. Estas preguntas de aprendizaje pueden responderse a partir
de datos administrativos para fines de monitoreo, o puede ser necesario
evaluarlas como parte de una evaluacion aleatoria, dependiendo de la
pregunta.

Para cada suposicién, defina con mas detalle la pregunta de aprendizaje y
las estrategias para medir y responder a cada pregunta.
e El concepto es la suposicion
e El indicador es como esa suposicion se puede medir
numéricamente
e La fuente de datos se refiere a de donde se extraeran estos datos
e Cronologia/Frecuencia: con qué frecuencia debe recopilar esos
datos
Repita los mismos pasos para varias de las suposiciones

ESTRATEGIAS PREGUNTAS PLAN DE

CATEGOR[A CONCEPTO o o POdemos hacer para Las preguntas que tenemos APRENDIZAJE

sobre esta suposicién Como contestamos las
breguntas?

que funcione

SUPOSICION
SUPOSICION
SUPOSICION

SUPOSICION

Una vez se identifican los indicadores, pase a probar cada suposicion. Estas
pruebas le proporcionaran los datos necesarios para:
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Agenda de
aprendizaje:
Priorizando
un plan hecho
a la medida

e Corregir las debilidades en la entrega o disefo del programa;

e Experimentar con nuevos enfoques para mejorar el rendimiento;
e Medir el retorno de la inversion;

e Cuantificar el impacto

Utilidad Monitoreo, Evaluacion y
(Aprendizaje + Aprendizaje a la medida
Responsabilidad)

Reportes amontonados

Vuelo a ciegas

Cantidad de datos
(costo)

Siempre existe el peligro de recopilar demasiada informacién o no la
suficiente. La recopilacion de datos y la investigacion tienen un costo. Su
desafio es encontrar la “medida adecuada” para el monitoreo y la
evaluacion dadas sus necesidades y preguntas prioritarias. Debera
identificar un plan que se encuentre en algin lugar entre el vuelo a ciegas y
la sobrecarga de informacion.
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EVALUACIONES
RIGUROSAS

DIA 2



| 1. EVALUACIONES RIGUROSAS

Tiempo y
formato

I5 minutos

Presentacion

Diapositivas

Evaluaciones
rigurosas

Atribuyendo
resultados a la
intervencion

Objetivos de la leccién Materiales

Comeprender la importancia de las evaluaciones Presentacion en

rigurosas en el set de herramientas del PowerPoint
tomador de decisiones Rotafolio
Notas adhesivas
Marcadores

Notas del Facilitador

La forma mas rigurosa de probar los efectos de una intervencion dada (un
producto o programa) es a través de una evaluacion aleatoria

Para el facilitador:

{Qué es una evaluacion aleatoria?

Las evaluaciones de control aleatorio (ECA), evaluaciones aleatorias,
evaluaciones rigurosas, evaluaciones de impacto son una forma un poco
complicada de decir algo bastante simple. Si queremos saber qué tan
efectivo es un programa, necesitamos tener un grupo de comparacion. Sin
una comparacion, se limita nuestra capacidad para saber qué hubiera
pasado sin el programa. Y la tnica forma de tener un grupo de
comparacién equitativo es con una asignacion aleatoria.

{Por qué aleatorizar?

Las evaluaciones aleatorias proporcionan la forma mas creible y confiable
de aprender qué funciona y qué no. Las evaluaciones aleatorias utilizan los
mismos métodos utilizados con frecuencia en la investigacion médica de
alta calidad y se basan en la asignacion aleatoria de participantes a un
programa o politica para medir su impacto en comparacion con los que no
lo recibieron.

{€Como funcionan las evaluaciones aleatorias?

En el tipo de estudio mas simple, el grupo que estamos analizando se
divide aleatoriamente en dos. Un grupo recibe un programa o
intervencion, y el otro no. Como la asignacion a cada grupo es aleatoria,
todos tienen la misma probabilidad de recibir el programa o no. Con una
asignacion aleatoria, cada persona en el estudio tiene la misma posibilidad
de ser asignada a un grupo que otra persona.
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Seleccionar
un grupo de
comparacion

Pruebas A/B

Usted ha
participado en
muchas
pruebas A/B
sin saberlo

La prueba de
los US$60
millones

La prueba de
los US$60
millones

Esto asegura que mientras los dos grupos sean lo suficientemente grandes,
en promedio seran estadisticamente idénticos. Cualquier cambio que luego
observemos entre los dos grupos puede atribuirse por completo al
programa o intervencion en si, en lugar de otros factores externos o no
observados.

El contrafactual representa el estado del mundo que los participantes del
programa habrian experimentado en ausencia del programa (ej. si nunca
hubieran participado en el programa)

Problema: El contrafactual no se puede observar

Solucion: Necesitamos construir o imitar un contrafactual

e Seleccionar a un grupo que es igual al grupo de participantes en
todos los sentidos menos en uno: Su exposicion al programa o
producto evaluado

e Cualquier diferencia que surge posteriormente entre ellos se
atribuira a la intervencion y no a otros factores.

e Son evaluaciones rigurosas, pero mas agiles

e Disenadas para mejorar el diseno de un producto o programa, la
adquisicion de un producto, y/o para aumentar el uso

e Una buena practica entre empresas de tecnologia y de mercadeo

e Las grandes empresas de tecnologia realizan cientos de pruebas
sobre disefo y mensajeria y muchos otros aspectos de su diseno

e Lo hacen para comprender rigurosamente si ciertos elementos de
disefo conduciran a mejores métricas de conversion

o Esta seccion describe una serie de pruebas A/B dirigidas por Dan
Siroker, el ex Director de Andlisis para la campana presidencial de
Obama 2008.

e En la campana presidencial de Estados Unidos en 2008, el equipo
de andlisis de datos del entonces candidato Barack Obama
experimento con 2 partes en el formulario de registro en su sitio
web:

e El banner principal y el hipervinculo

e Probaron 4 hipervinculos y 6 tipos diferentes de banners
(incluyendo imagenes y videos)

e La variacion ganadora esta en la pantalla.
e El mayor impacto fue de imagenes, no videos, a pesar de que el
personal de la campana amaba los videos.
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Beneficios de
pruebas A/B

Limitaciones
de Pruebas
A/B

Estudio de
Caso: Micro-
pensiones

e Tuvo una tasa de inscripcion del | 1,6por ciento frente al 8por
ciento en la pagina original, o una mejora del 40por ciento
e Esto condujo a 2.880.000 direcciones de correo electronico

adicionales que se tradujeron en 60 millones de ddlares adicionales

en donaciones a la campana
Para obtener mas informacion, visite el articulo del blog de Siroker sobre
el experimento.

Las Pruebas A/B presentan muchos beneficios:

e Pueden aprovechar la informacién de los datos administrativos que

ya esta recopilando para responder preguntas a un costo menor
e Bases de datos administrativos vs. encuestas de hogar ($$)
Su implementacion puede ser de bajo costo

Bajo costo, intervenciones escalables, apalancamiento en tecnologia

e El circuito de resultados puede ser mucho mas rapido también
e Enfoque en resultados de corto plazo como adquisicion de
productos y utilizacién

Pueden ser a teoréticos

e Permite realizar muchas pruebas sin afectar la teoria de cambio
Medicion de resultados limitada

e Limitado a datos ya capturados mediante datos administrativos
Se requiere muestras de tamafio grande

e Para medir cambios pequenos, se requiere poblaciones grandes
Tamaiio de efecto pequeiio

e Cambios péquenos e incrementales; impacto marginal pequeno

Los investigadores utilizaron las pruebas A/B para identificar la

combinacion mas rentable del contenido y la duracion de los mensajes SMS

para aumentar los ahorros en una cuenta de ahorros de pensiones
voluntarias. Descubrieron que cada dolar gastado en un régimen de
recordatorios por SMS de 10 meses que fomentaba el ahorro,
independientemente del contenido, condujo a un aumento de $17,36 en
ahorros para la jubilacion.

Estudio: Increasing Yoluntary Contributions to Retirement Savings in
Colombia

Investigadores: Dean Karlan, Jonathan Zinman, Jake Kendall, Kyle Holloway

Pais: Colombia

Los investigadores realizaron tres pruebas A/B durante un afo, cada una
con una duracion de cinco meses, donde cada una probé diferentes
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contenidos de mensajes dirigidos a diferentes barreras de comportamiento
para ahorrar para la jubilacion en comparacion con un mensaje de ahorro
estandar. Durante cada ola, las personas inscritas en el programa de
ahorro para la jubilacion recibieron un total de nueve mensajes SMS,
enviados cada dos semanas. Este disefio de investigacion iterativo permitio
a los investigadores optimizar los mensajes probados e informar
rapidamente al socio Colpensiones sobre las estrategias mas efectivas y
duraderas para mejorar el comportamiento del ahorro. 390.000 usuarios
fueron seleccionados al azar para participar en estas pruebas A/B.

Ademas de probar diferentes estrategias de mensajeria entre usuarios
activos de productos, 80.000 usuarios que nunca habian completado una
transaccion en su cuenta fueron seleccionados al azar para recibir una
simple llamada telefonica durante la tercera ola informandoles sobre su
cuenta de ahorros. Se probaron cuatro tipos de llamadas: interactiva
humana, rigida humana, interactiva pregrabada y rigida pregrabada.

En general, los mensajes de texto fueron efectivos para aumentar las
cantidades de ahorro de los usuarios que estaban ahorrando activamente
antes de recibir mensajes, pero no fueron tan efectivos para hacer que la
gente que no ahorra nada empezara a ahorrar algo. Los impactos en el
ahorro fueron los mismos independientemente del género o la ubicacion,
pero fueron significativamente mayores para los titulares de cuentas con
mayores ingresos, que eran mayores o que habian abierto cuentas mas
recientemente.

Mensajes con meta de ahorro: los participantes que recibieron mensajes con
meta de ahorro ahorraron significativamente mas que el grupo de
mensajes de comparacion y comportamiento. Los resultados sugieren que
las metas mas bajas fueron mas efectivas para aumentar el niumero de
depositos de ahorro, mientras que las metas mas altas fueron mas efectivas
para aumentar la cantidad depositada. Ademas, los mensajes que
enmarcaban las metas como mensuales tuvieron un rendimiento
significativamente mejor que los mensajes con estructuracion anual.

Rentabilidad: para los titulares de cuentas activas, cada délar gastado en cinco,
diez y quince meses de mensajes condujo a un aumento en los ahorros de
jubilacién de $10,71, $17,36 y $15,87, respectivamente. Estos resultados
sugieren que, para los titulares de cuentas activas después de |0 meses de
mensaijes, las inversiones en mensajes adicionales no generaron ganancias
adicionales en las cantidades ahorradas.

Para los titulares de cuentas inactivas, no se demostré que los mensajes sean
una forma rentable de aumentar los ahorros para la jubilacién. En el mejor de
los casos probados, cada délar gastado en (diez meses) de mensajes condujo a
un aumento en los ahorros para la jubilacion de $1.
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Estos resultados fueron preliminares a noviembre de 2019.

Las pruebas A/B son utiles para comprender las formas efectivas y
persuasivas de comunicarse con los clientes. En el ejemplo anterior, los
investigadores experimentaron con una variedad de diferentes enfoques de
estructuracion de mensajes para encontrar la combinacion de mensajes y
estructuracion que seria mas impactante para cada segmento.

Entre los ejemplos de contenido y estructuraciéon de mensajes que podrian
asignarse al azar como parte de un enfoque de prueba A/B se incluyen los

siguientes:
Indicadores (1) PERSUASION TEMPORALIDAD INFORMATIVO/EDUCATIVO
Bondad Hora del dia Informacion sobre el banco
Factor “cool” Dia de la semana Informacion sobre el proceso
Felicidad Temporalidad personalizada Informacion sobre confiabilidad
Persuasion negativa Frecuencia Tasas de interés
Vision para el futuro Duracion Costo de crédito
Conocimiento propio Temporalidad aleatoria Informacién prudencial

Tiempos de espera

ATENCION

Atencion al ahorro Nivel de ingresos
Una meta universal Gastos futuros predecibles
Una meta identificada previamente Gastos futuros imprevistos
. Una meta aleatoria Gastos comunes
Indicadores
Balance Gastos individualizados
Q)
Historia Una tarea
Alerta de saldo bajo Una tarea personalizada
Vigencia de ingresos Grupo de pares
Incertidumbre de ingresos
Impacto en la e Muchas veces, el impacto de un programa o producto puede estar
Teoria de fuera del alcance de las estrategias de monitoreo y evaluacion.
Cambio e Por ejemplo, si desea comprender el impacto de su producto de

préstamo en la seguridad alimentaria, salud y nutricion de su
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cliente, no podra responder estas preguntas solo a través de datos
administrativos.

e Para responder a esta pregunta, aln necesitara utilizar una
evaluacion de control aleatorio (ECA) de impacto sobre el
bienestar: cree un grupo contrafactual que sea exactamente el
mismo que su grupo de tratamiento, excepto si usaron o no su
producto de préstamo.

e Esto es similar al uso de una prueba A/B, excepto por algunas
diferencias clave en el propésito, los resultados y las fuentes de
datos

e Similitudes entre las pruebas A/B y los ECA de impacto en el
bienestar::
o Ambas metodologias utilizan muestreo aleatorio
o Ambas asignan variaciones en producto o experiencia al

azar
e Diferencias:
PRUEBAS A/B PARA DISENO DE EVALUACIONES DE IMPACTO DE
PRODUCTOS BIENESTAR
Pruebas A/B +  Normalmente una modificacién de bajo *  Una modificacién substancial a un producto
vs. ECA de S AT TR G T G existente o un producto completamente
impacto en el * Administrativa en su mayoria (bases de datos pueve .
Datos administrativos y de encuestas de

internas, historiales de transacciones, o tasa de
clics)

* Limitado a resultados de primer orden como a
la demanda y uso del producto en cuestion

individuos y de hogar

* Impacto en bienestar como nivel de
pobreza, consumo, tanto como indicadores de
uso de productos

bienestar

Entonces, mientras que los conocimientos de la prueba A/B pueden
proporcionar informacion operativamente amplia sobre la demanda y el
uso, los ECA de impacto en el bienestar pueden complementar esas
pruebas con informacion sobre cémo una intervencion particular tuvo un
efecto causal.
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Evaluaciones
de control
aleatorizado

Evaluacion del
impacto:
demanday
uso de
fertilizantes
en Ghana

Grupo de
tratamiento

) Diferencia entre
{ i ambos gruposesel
tamafio del impacto

La poblacién se divide
al azar en dos grupos

"' W Grupo de”
comparaciéon

El programa empieza

Y

e En una evaluacion aleatoria, la muestra se divide entre dos grupos
estadisticamente idénticos, diferentes solo en su asignacion
aleatoria a un grupo de tratamiento o control.

e Luego, los resultados de interés se observan en ambos grupos.

¢ La medida de la diferencia en esos resultados entre los grupos de
control y tratamiento es el impacto; porque asignamos al azar la
asignacion a cada grupo, estadisticamente hablando, la Unica
diferencia entre los resultados para cada grupo es el tratamiento en
si

e Muchas evaluaciones aleatorias utilizan datos de encuestas directas
para capturar resultados que no pueden observarse a partir de
datos administrativos

Para obtener mas informacion sobre el disefo de ECA para instituciones
financieras, consulte el siguiente recurso: Evaluacion de productos y
servicios financieros en los EE.UU.: un juego de herramientas para ejecutar
ensayos controlados aleatorios (en inglés)

Para el facilitador:

Las siguientes cinco diapositivas describen el siguiente estudio de
investigacion de Ghana sobre el impacto del seguro por indice
meteorologico para los agricultores. Este estudio demuestra cémo un ECA
puede descubrir fallas en nuestras suposiciones sobre las barreras
principales e informar futuras intervenciones de productos para un mejor
impacto en nuestro resultado deseado.

Estudio: Examining Underinvestment in Agriculture: Returns to Capital and
Insurance among Farmers in Ghana
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Investigadores: Dean Karlan, Robert Osei, Isaac Osei Akoto, Christopher
Udry
Pais: Ghana

En Ghana, el agricultor promedio usa solo 7,4 kg de fertilizante por
hectarea, mientras que en Asia meridional el uso de fertilizantes promedia
mas de 100 kg por hectarea. Las encuestas iniciales en el norte de Ghana
revelaron que el agricultor mediano que participé en este estudio no
utilizé insumos quimicos en sus cultivos, a menudo citando la falta de
dinero o las preocupaciones sobre el riesgo climatico como obstaculos
clave que impiden la inversion.

Los investigadores evaluaron la importancia relativa del capital y el riesgo
para impulsar el comportamiento de inversion de los agricultores. De un
total de 502 hogares, |17 fueron seleccionados aleatoriamente para recibir
un subsidio en efectivo para financiar insumos agricolas; Estos agricultores
recibieron aproximadamente 45 doélares por acre por hasta 15 acres,
entregados en el momento de su eleccion. Otros |35 hogares
seleccionados al azar recibieron un subsidio para un programa de seguros
que pago aproximadamente 75 dolares por acre de maiz si la lluvia en una
estacion meteoroldgica local supera los umbrales especificados. Noventa y
cinco hogares recibieron tanto el subsidio en efectivo como el subsidio del
seguro, mientras que 155 hogares no recibieron servicios adicionales y
formaron el grupo de comparacion.

Los agricultores con seguro meteoroldgico invirtieron mas en insumos
agricolas, particularmente en productos quimicos, preparacion de tierras y
mano de obra contratada. Los gastos totales de cultivo fueron mayores en
mas de 188 dolares entre los agricultores con seguro, lo que representa
un aumento del 33 por ciento en relacion con el grupo de comparacion.
Estos impactos fueron ain mayores entre los agricultores que recibieron
seguro y un subsidio de capital.

Los resultados sugieren que el riesgo, mas que el capital, fue la principal
restriccion a la inversion entre los agricultores en esta muestra. Los
agricultores que recibieron el subsidio del seguro aumentaron sus gastos
en insumos quimicos y también cultivaron mas acres de tierra. Si la
principal limitacion de la inversion hubiera sido la falta de capital, entonces
el seguro, que no ofrecia pagos por adelantado, no habria afectado su
capacidad para comprar materiales
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Problema:
Bajo
rendimiento
de cultivos en
Africa

3 hipotesis
potenciales

Impacto del
fertilizante:

Aumento de
ganancias

Rendimiento, toneladas por hectarea

0
1960 1965 1970 1975 1980 1985 1990 1385 2000 2005

—Paises desarrollados Asia del Sur
—Asia oriental y el Pacifico— Africa subsahariana
—Ameérica Latina y el Caribe

Pongamos esta metodologia en practica:

En el momento de este estudio, el uso de fertilizantes por parte de los
agricultores en Africa subsahariana era inferior a las tasas de uso en otras
partes del mundo

Proponemos tres hipotesis que podrian explicar este problema:

I. Los agricultores no tienen capital suficiente para invertir en mas
cultivos (necesitan crédito)

2. Los agricultores no invierten mas por miedo a lluvias impredecibles
(necesitan seguro)

3. Los agricultores no utilizan los fertilizantes adecuados y por eso el
rendimiento sigue bajo (necesitan educacion)

Primero, los investigadores probaron el impacto de diferentes tipos de
fertilizantes en el rendimiento de los cultivos y utilidades para comprender
la combinacion con el impacto mas provechoso para los agricultores. Al
comparar los resultados entre si y con un grupo de control, identificaron
el impacto de cada tipo de fertilizante en las ganancias de los agricultores.

Una vez establecidos los beneficios de este fertilizante, jcuales son los
obstaculos de adopcién que enfrentaban los agricultores?

IMPACT OF ORGANIC AND INORGANIC FERTILIZER ON IN GHANA’S NORTHERN REGION (2010)

TREATMENT MAIZEYIELD (KG/HA) QDEIBIIES?H(;\())ST '(AE:DE[;IIES?HP:)OHT
Control 450 0 0

NPK + Ammonia 2210 200 516

Commercial OF + N 3274 408 733

Commercial OF + NPK 3160 380 717
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Impacto de
los seguros
por indices de
lluvia

Resultados

Agricultores con un seguro por indices de lluvia invierten mas

Un estudio realizado en el norte de Ghana encontré que brindar seguros
por indices de lluvia llevd a los agricultores a realizar inversiones mas
grandes y opciones de produccién mas arriesgadas a diferencia de
proporcionar dinero a los agricultores. Esto significa que el riesgo es mas
una restriccion para los agricultores que el capital, y si tuviéramos que
elegir entre transferencias en efectivo y subsidios de seguro, los subsidios
de seguro pueden tener un mayor impacto en la inversion.

e El seguro por indice de lluvia resulta en un aumento significativo en
inversién por parte de los agricultores

e Una inyeccion de capital no tiene el mismo impacto: la restriccion
en este caso es la aversion al riesgo
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CONCLUSIONES

DIA 2



2. CONCLUSIONES

Tiempo y Objetivos de la leccién Materiales

formato

25 minutos . . o Presentacion en

e Reflexionar sobre los mensajes principales del .
PowerPoint
taller

Diapositivas Notas del Facilitador

Durante la e ;Pueden mis clientes ensenarme algo nuevo sobre este problema?

fase de e ;Cuales sesgos conductuales pueden estar presentes?

Inspiracion e ;Cuales segmentos estan afectados!?

e ;Cual es su recorrido y cuantos puntos criticos puedo contar?

Motivar reflexiones de los participantes sobre los resultados de esta fase

Durante la e ;Cuantas ideas podemos crear para abordar el problema?
fase de e ;Cuales son las mas factibles?
ideacion e ,;Como se veria esa solucion en la vida real?

Discuta con los participantes cualquier hallazgo o idea sorprendente que
haya surgido. ;Qué ideas parecian mas creativas? ;Cuales fueron los mas
realistas? ;Por qué?

Durante la e ;Como conducira esta solucion a algo nuevo!?

fase de e ;Qué suposiciones se han hecho? ;Cémo las puedo medir?
implementaci o ;Podemos refinar esta solucion basado en lo aprendido?
6n e ;Hay espacio para evaluar el impacto en nuestros clientes?

Pida al participante que piense en lo siguiente:

{Qué desafios prevén a medida que este taller llega a su fin? ;Presentarian
estas soluciones en sus instituciones de origen? ;Qué préoximos pasos
prevén?
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| 3. DEBRIEF AND WORKSHOP CLOSE

Tiempo y
formato

5 minutes

Presentacion

Diapositivas

{GRACIAS!

Objetivos de la leccién Materiales

Ceda la palabra a comentarios, reacciones y Certificados
recomendaciones

Notas del Facilitador
Entregar certificados a los participantes (15 minutos)

Proporcione instrucciones de salida, si las hay.
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APENDICE — EVIDENCIA SOBRE
PRODUCTOS

Sensibilizacion

La educacion financiera puede aumentar la adopcién de productos financieros complejos y puede
tener efectos indirectos positivos en los demds por la difusién del conocimiento a través de las redes
sociales; sin embargo, pueden ser costosas y dificil de escalar.

En la India, una invitacion a un programa educativo aumento significativamente la adopcion de
seguros por lluvia por parte de los agricultores. Los hogares invitados tenian 5,3 puntos
porcentuales mas de probabilidad de comprar un seguro por lluvia que los hogares de
comparacion, y los hogares que realmente completaron el programa educativo tenian 8,
puntos porcentuales mas de probabilidad de comprar un seguro (Gaurav et al., 201 1).

En China, los agricultores que reciben educacion financiera fueron 14 puntos porcentuales
(40 por ciento) mas propensos a inscribirse en el seguro y hacer que un amigo adicional fuera
a una sesién educativa aumento la tasa de aceptacion de los agricultores en 5,8 puntos
porcentuales (Cai et al.,, 2015).

Las capacitaciones tradicionales en el aula han demostrado efectos limitados para superar los sesgos
de las personas; sin embargo, algunos enfoques han demostrado ser prometedores, resumidos debajo
en cinco reglas generales:

Hagalo simple y procesable a través de las Reglas Generales;
Personalicelo a través de Coaching en persona o virtual;
Hagalo oportuno alineando la implementacién con una decisién financiera;
Que sea conveniente: tabletas para beneficiarios de Lista y entretenimiento educativo;
5. Dirijase a los jovenes.
2 2 ula: Evi i uevos Rumbo ucacion Fi iera”,
En “Mas Alla del Aula: Evidencia de Nuevos Rumbos en la Educacion Financiera”, IPA (2017

W=

La confianza de un cliente en el proveedor de servicios tiene un impacto significativo en la demanda
de los productos ofrecidos.

En Ghana, la demanda de seguros de los agricultores aumenté con el tiempo a medida que un
agricultor recibié pagos del seguro y otros en la red social del agricultor también recibieron
pagos (Karlan et al., 2014).

En India, los desembolsos de una IMF conocida aument6 la demanda en 10 puntos
porcentuales entre los hogares familiarizados con la IMF (Cole et al., 2013, 2014).

Préstamos
Los acuerdos con garantias flexibles, como inventario de cultivos o de activos, pueden atraer una

aceptaciéon mayor que los préstamos tradicionales y llevar a un desempeno similar.
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Los investigadores en Kenia encontraron que el 43 por ciento de los agricultores que
recibieron un préstamo con activos en garantia (que requiere un 4por ciento del deposito
anticipado del valor del préstamo) lo tomaron, mientras que la aceptacion fue de solo el 2,4
por ciento para aquellos a quienes se les ofrecio el préstamo de responsabilidad conjunta
tradicional (De Laat et al. 2016).

Los planes de crédito que usan acuerdos de garantia en especie aun pueden fracasar debido a
una demanda insuficiente, ya sea por razones relacionadas a cualquier producto crediticio
nuevo (por ejemplo, falta de familiaridad y/o confianza o costos extremadamente altos para
comprometerse en nuevas relaciones de préstamo/negociacion) o debido a la incertidumbre
sobre el valor futuro de garantia en especie, particularmente en mercados volatiles (Casaburi
et al. 2014).

Modificar el cronograma de desembolso y amortizacién de un producto de crédito puede llevar a
inversiones mds productivas.

El préstamo agricola personalizado para el flujo de caja estacional de los agricultores puede
ser una forma efectiva de aumentar las inversiones en agricultura y mejorar los resultados y
ganancias. En Mali, proporcionar a los agricultores préstamos al inicio de la temporada de
siembra para que sean reembolsados en su totalidad después de la cosecha llevé a una mayor
inversién en los insumos agricolas y en el valor de la produccién. (Beaman et al., 2014).

La flexibilidad alienta a los clientes a invertir sus préstamos de una forma mds rentable, lo cual
reduce finalmente su estrés financiero.

En India, los clientes en cronogramas de amortizacién mensual, a comparacion de aquellos en
cronogramas semanales, reportaron sentirse menos “preocupados, tensos o ansiosos” sobre
su repago. Un 54 por ciento tuvo mas probabilidad de reportarse mas confiado sobre el
reembolso y report6 haber gastado menos tiempo pensando en su préstamo a comparacion
con clientes semanales. Con relacion a los clientes semanales, los clientes mensuales
aumentaron a mas del doble sus ingresos comerciales en promedio, aumentando sus ingresos
familiares totales en un 84-88 por ciento. El estudio no encontré aumentos en la mora a
corto plazo ni cuota de gasto en bienes de tentacién (Field et al., 2012).

Ofrecer un periodo de gracia a los clientes puede promover el emprendimiento y la inversién
comercial. En India, los clientes que recibieron un periodo de gracia de dos meses
aumentaron la inversion comercial de corto plazo (6 por ciento) y las utilidades de largo
plazo, pero también las tasas de mora (Field et al., 2013).

Entre los hogares agricolas, aumentar el acceso al crédito durante la temporada de escasez puede

ayudar a distribuir la mano de obra de una forma mas eficiente, llevando a mejoras en productividad
y bienestar.
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En Zambia, los hogares agricolas con acceso a préstamos produjeron un 5,6 por ciento mas
de produccion agricola en promedio con respecto a hogares en poblaciones de comparacion.
Estos tuvieron casi un 40 por ciento menos de probabilidades de experimentar inseguridad
alimentaria durante la temporada de escasez, un 4,9 por ciento menos de probabilidades de
hacer trabajos casuales y trabajaron un 33 por ciento menos de horas en promedio (Fink et
al. 2014).

Préstamo por relaciones

Las cercanas interacciones entre los funcionarios bancarios y los clientes de PYMES
mejoraron el reembolso y los términos de préstamos futuros (Schoar 2012) en India. En
Filipinas, los participantes asignados de forma aleatoria para recibir mensajes de texto de
recordatorio para el reembolso de préstamos fueron mas propensos a reembolsar cuando se
menciond el nombre del funcionario del préstamo, si el cliente fue atendido por el
funcionario previamente (no para prestatarios de primera vez) (Karlan et al., 2012).

Préstamos grupales

Ofrecer productos de préstamo individual (para clientes en contratos grupales) podria ayudar a
profundizar la relacion con el cliente sin afectar negativamente la rentabilidad de los micro-
prestamistas.

En Filipinas, remover el componente de responsabilidad grupal de los créditos no llevé a un
aumento en la mora a corto ni largo plazo. La responsabilidad individual de préstamos no
empeoré la rentabilidad de la institucion microfinanciera y, por el contrario, aumento el
tamano de los grupos de préstamo (Giné y Karlan, 2014).

El cumplimiento por incentivos grupales puede tener efectos positivos en la amortizacién por parte
de los clientes, mientras que la seleccién por referencia grupal solo es parcialmente efectiva en
brindar informacién los bancos puedan usar para otorgar préstamos.

En Sudafrica, comparados con clientes casuales, los clientes referidos por sus grupos tuvieron
una mayor probabilidad (32 por ciento) de recibir la aprobacion para un préstamo. Sin
embargo, los incentivos a la seleccion grupal no mejoraron significativamente las tasas de
amortizacion. Los incentivos grupales para el cumplimiento, por otro lado, tuvieron un
impacto significativo en varias medidas de desempeno de amortizacién, entre 9y 19 puntos
porcentuales (Bryan et al,, 2015).

Seguros

Exponer a los hogares a un servicio gratuito y de alta calidad para el cual inicialmente tienen una
demanda relativamente baja puede mejorar la percepcion de los beneficios que anticipan del servicio
y, bosteriormente, puede aumentar su demanda del servicio, asi como de productos relacionados.

En India, los clientes de seguros de salud a quienes se les ofrecié una revision preventiva de

alta calidad gratis tuvieron una probabilidad mayor en 10 puntos porcentuales de consultar a
un médico calificado al enfermarse dentro de los 2 meses siguientes a la consulta gratis. Ellos
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también estuvieron dispuestos a pagar un 53 por ciento adicional de la prima para renovar su
seguro (Delavallade et al., 2017).

En India, ofrecer recompensas en efectivo a los hogares en un monto equivalente al costo de
compra de una péliza de seguros llevé a un aumento en la adopcion de 40 puntos
porcentuales, lo que era especialmente marcado para hogares pobres (Cole et al., 2013,
2014).

El riesgo no asegurado, en vez de una falta de capital, puede ser la restriccion principal para la
subinversion en la agricultura.

En Senegal y Burkina Faso, los agricultores que compraron seguros invirtieron de forma mas
significativa en insumos agricolas a diferencia de los que no lo hicieron. Invertir en 1000
FCFA adicionales en seguros por clima llevé a un aumento del 10 por ciento en la
produccién (Delavallade et al., 2015).

La provision de seguros puede causar que los hogares cambien las inversiones a la produccion de
cultivos comerciales con mayores rendimientos, pero con mayores riesgos.

Los agricultores en la India que recibieron seguros por lluvia tuvieron una probabilidad de 6
puntos porcentuales (12 por ciento) de sembrar cultivos comerciales, desde una base del 45
por ciento. Ellos también aumentaron la cantidad de terreno dedicado a cultivos comerciales
en cerca de la mitad de un acre (27 por ciento), desde una base de dos acres (Cole et al.,
2013, 2014).

Sensibilidades de precio: La demanda de seguros por clima es sensible al precio y precios de seguros
altos contribuyen a una baja demanda.

En India, reducir el precio del producto de seguros por clima en un |0por ciento llevé a un
aumento en la adopcion del 10-12 por ciento. Asumiendo una ratio de reembolso similar a
los contratos de seguro de EE. UU., la demanda para seguros aumentaria en un 36-66por
ciento. Sin embargo, los descuentos en el precio de este grado aln no impulsarian la
adopcion generalizada de seguros (Cole et al., 2013, 2014).

Combinaciones de productos

La agrupacién de productos de seguro formales con productos de préstamo puede que no sea
deseable si los clientes ya se sienten implicitamente asegurados por la responsabilidad limitada
inherente en el contrato de seguro. Sin embargo, combinar préstamos con seguros por clima puede
ser una forma atractiva para que el prestamista mitigue el riesgo de mora. Como una herramienta
de gestion de riesgo, puede tener el potencial de aumentar el acceso a créditos en agricultura a
precios mds bajos.

En Malawi, la aceptacion fue del 33 por ciento entre los agricultores a quienes se les ofrecio
el préstamo basico sin seguro. La aceptacion fue mas baja, en solo el 17,6 por ciento, entre
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los agricultores cuyos préstamos fueron asegurados frente a poca lluvia (Giné and Yang,
2009).

En India, el requisito para comprar seguros de vida al tomar un préstamo de microcrédito
redujo sustancialmente las tasas de renovacién de préstamos de los clientes. A un ano de la
activacion del programa, las tasas de renovacion de préstamos en poblaciones de tratamiento
se redujeron al 55 por ciento, |16 puntos porcentuales menos que la tasa de 7| por ciento en
poblaciones de comparacion, lo que sugiere que la mayoria queria renunciar al microcrédito
para evitar comprar seguros (Banerjee et al., 2014).

Finanzas digitales
Los pagos digitales pueden crear la oportunidad de conectar a los pobres con servicios financieros
formales.

En Mozambique, la introduccion personalizada de dinero movil aumenté el conocimiento
financiero general y llevd a giros mas frecuentes y a la sustitucion de dinero movil para
ahorros informales entre los usuarios (Batista y Vicente, 2013).

En general, la integracion de pagos digitales puede servir para ayudar a los hogares a reducir los
choques de ingresos inesperados dandoles acceso a dinero o soporte de una red social mas amplia.
Los pagos digitales parecen tanto facilitar las transacciones de pago como fortalecer y expandir las
redes de seguros informales entre los hogares pobres.

En Kenia, luego de un choque, los hogares con acceso a M-PESA recibieron fondos de una
red mas grande de remitentes ubicados mas lejos. Los usuarios de M-PESA tuvieron la
posibilidad de absorber choques de ingresos negativos grandes sin ninguna reduccion en el
consumo familiar, mientras que los hogares estadisticamente comparables quienes no usaban
M-PESA experimentaron, en promedio, una reduccion del 6-10 por ciento en el consumo en
respuesta a choques similares (Jack y Suri, 2013).

Género
Los pagos digitales pueden aumentar la posibilidad de que las mujeres reciban transferencias y
también pueden afectar cdmo se gasta la transferencia.

En Niger, entregar transferencias de forma electrénica, a comparacion con las transferencias
manuales de efectivo, aumento la probabilidad (del 8 al 47 por ciento) de que la destinataria,
que fuera una mujer, fuera la Unica responsable por obtener la transferencia. Adicionalmente,
hay evidencia de que los hogares que recibieron su transferencia de forma electrénica
compraron mas tipos de alimentos y aumentaron su diversidad alimenticia (Aker et al., 2016).

Algunas personas con un menor poder de negociacion intrafamiliar, especialmente las mujeres,
pueden tener preferencias diferentes para grados de liquidez y acceso.
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Un estudio en Kenia encontro que ofrecer cajeros automaticos gratis, lo que aumento la
accesibilidad a cuentas y redujo las tarifas de retiro hizo que las personas con menor poder
de negociacion familiar (la mayoria, mujeres) redujeran el uso de cuentas (Schaner 2017).

Varios estudios observaron una demanda relativamente mas baja para seguros entre las mujeres a
comparacion de los hombres, a lo que atribuyen a diferencias en las esferas de actividad, riesgos
enfrentados, confianza institucional, aversion al riesgo y conocimiento financiero.

En Bangladesh, un experimento de eleccion encontré una aversion significativa a seguros
entre las agricultoras mujeres relacionada con diferencias en el nivel de confianza de las
instituciones de seguros y el conocimiento financiero (Akter, 2016).

En Senegal y Burkina Faso, mientras que los hombres tenian una demanda mucho mas fuerte
para los seguros por clima, las mujeres tenian una demanda mas fuerte por ahorros de
emergencia, coherente con la conjetura de que los hombres y las mujeres enfrentan
diferentes tipos de riesgos (ingresos vs. salud) Delavallade et al., 2015.
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