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Resumen

A lo largo de esta Ultima década, muchos economistas se han preocupado por investigar €l temade
las microfinanzas, particularmente el microcrédito, con el objetivo de determinar suimpacto en la
pobreza. Al respecto, las posiciones alin son encontradas entre quienes propugnan por su aporte
positivo a desarrollo y otros que sostienen lo contrario.

A diferenciade o anterior, en este estudio se pretenden determinar |as percepciones de |os usuarios
de microcréditos, teniendo en cuenta sus atributos, que se ofertan en Cochabamba-Bolivia. Para
este proposito, se recurre a una investigacion cualitativay otra cuantitativa, aplicando un andlisis
de correspondencias y un andlisis cluster; construyendo un mapa perceptual para los serviciosy
sus atributos, incluyendo un dendograma que muestra la conformacién de grupos o segmentos. Los
resultados de ésta investigacion permiten conocer, desde |a perspectiva de los usuarios, €l efecto
positivo o negativo que tienen |os microcréditos obtenidos.

Palabras clave: Microfinanzas, microcrédito, percepciones.

Abstract

Over the last decade, many economists have been concerned with investigating the topic of
microfinance, specially the microcredit, with the aim to determine its impact on poverty. In this
regard, the positions are still found among those who advocate for its positive contribution to the
development and others who maintain the contrary.

In contrast to the above, in this study are intended to determine the user perceptions of microcredit,
considering its attributes, which are offered in Cochabamba- Bolivia. For this purpose, is done
through aqualitative and a quantitative research, by applying a correspondence analysis and cluster
analysis; constructing a perceptual map for services and their attributes, including a dendrogram that
shows the formation of groups or segments. The results of this investigation alow knowing from
the perspective of users, the positive or negative effect with microcredit obtained

Keywords: Microfinance, Microcredit, Perceptions.
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Introduccion

El entorno que nos rodea puede ser adverso o propicio, dependiendo con €l
lente que se mire, informarnos sobre el mismo har4 més llevadera nuestra
existencia, por ello de manera constante vamos creando retratos de este
entorno en nuestramentey actuar en consecuencia, en otras pal abras creamos
una experiencia del ambiente, 10 que nos permite actuar y sobrevivir en €l
(Goldstein, 2005). En esta linea, las percepciones nos permiten obtener la
informacion mas relevante paratomar decisiones de compraadiario.

El propdsito es estudiar €l microcrédito, concretamente determinar las
percepciones de los usuarios de microcréditos que otorgan las entidades
microfinancieras en la ciudad de Cochabamba — Bolivia, sobre los servicios
gue reciben. Constituye una aproximacion al mundo de los microcréditos,
desde una perspectiva de marketing. Al respecto, cabe subrayar que Bolivia
se ha constituido en un excelente mercado para los productos
microfinancieros, ello ha permitido desarrollar una oferta robusta y solida,
incluyendo la participacion de los nuevos competidores en escena, la banca
tradicional. No cabe duda alguna que la oferta ha megjorado, sin embargo a
parecer el mercado se ha saturado y emerge un exceso de oferta. El presente
estudio permite determinar el posicionamiento de las diferentes entidades
microfinancierasy los diferentes segmentos que se presentan en este mercado,
yamaduro en nuestro medio, situacion alafecha desconocida.

1. Microfinanzas, origen y evolucién. Enfoque global nacional y local

Para comprender, en su real dimension, el como se originaron las
microfinanzas se puede hablar de un antes y un después de Muhammad
Yunus. Al respecto Dias (2004), menciona que las primeras experiencias se
remontan a los siglos XVIII'y XIX, en paises como Inglaterra, Alemania,
Irlandaeltalia. A finales del siglo pasado se consolidan las microfinanzas con
la creacion del Grameen Bank, institucion privada de origen Hindd en
Bangladesh en 1976 encabezada por Muhammad Yunus, consolidada como el
Banco de los Pobres en 1983 (Yunus, Jolis, & Morshed, 2006) que fue
inspiracion de muchas otras iniciativas, con una proyeccion anivel mundial
y asimilada en Asia, América Latinay Africa. Prahalad (2005), refuerza este
origen, asociando alos hogares pobres a partir de acuerdos informales como
los clubes de ahorro, las asociaciones rotativas de ahorro y crédito, y las
sociedades mutualistas.
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En América Latina, el fendbmeno de las microfinanzas se da a partir del
surgimiento de la microempresa una forma aternativa de generar ingresos
para aquellos sectores de la poblacion que tienen |a falta de oportunidades de
empleo. Al respecto VVon Stauffenberg y Pérez (2006), proponen el origen de
las microfinanzas a partir de un proceso: a) en una primera etapa existen
sistemas financieros informal es insuficientes e inadecuados para invertir en
actividades productivas generadoras de ingreso; b) presencia de programas
de crédito con el apoyo estatal u Organizaciones No Gubernamentales
(ONGs); c) el acercamiento entre las ONGs y los grupos con necesidades
financieras permitié descubrir la importancia de confiar en la voluntad de
pago de la persona y la posibilidad de que éste; d) las ONG's logran
convertirse en entidades de microcrédito reguladas en el sector financiero del
pais; e) las entidades de microcrédito reguladas buscan captar depdsitos del
publico, préstamos comerciales o acceder a los mercados de capital; f) se
cambialavision delas microfinanzas, se hace menos asistencia y sefortalece
la actividad microempresarial, se fomenta la capacidad productiva y se
estimulala generacion de riqueza.

En los Ultimos 20 afios, |as entidades microfinancieras han pasado de ser un
experimento de desarrollo alternativo a un gran negocio, llevando el
microcrédito amillones de personas. El sector, en AméricaL atina, se destaca
por su integracion en el sistema financiero formal y su impresionante
crecimiento. Existen cientos de instituciones que operan en la region,
incluyendo una serie de grandes bancos comerciales que han ingresado
recientemente en este mercado. Las microfinanzas en América Latina se
enfrentan a desafios permanentes, especia mente las relacionadas con |legar
alas poblaciones sin servicio, mantener la rentabilidad frente a la creciente
competencia y atraer méas inversion privada (Berger, Goldmark, Miller
Sanabria, & Inter-American Development, 2006).

Por su parte, las microfinanzas en Bolivia, segin MacLean (2005),
comprende cuatro etapas: a) entre 1986 a 1991, que permite lainnovacion del
microcrédito impulsado por las ONG's; b) de 1992 a 1997, que comprende la
formalizacion delas ONG’sy su conversion en Fondos Financieros Privados
masificandose los servicios microfinancieros; ) de 1998 a 1999, periodo de
crisis nacional; d) a partir del afio 2000, que comprende la revalorizacion de
las microfinanzas.

EnBoliviaal inicio, las actividades relacionadas a microcrédito, tenian como
principal destino al sector agropecuario y campesino, como indicaEid (1998),
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asi se crearon cooperativas urbanas y rurales como también mutuales de
ahorro y préstamo. La incursion en las microfinanzas, propiamente dichas,
segun (Y nargja, 2000), estuvo relacionada ala épocadonde e sector informal,
tradicionalmente marginado del sector financiero formal, tuvo su mayor
impul so por efecto de unacrisisy contraccion econémica en ladécada delos
ochenta. Este sector se |0 asocia en muchos de los casos a la microempresa,
gue ha demostrado ser generador de ingresos, empleo, con valiosos aportes al
crecimiento del pais. PRODEM (Promocion del Desarrollo de la
Microempresa) en la década de los ochenta, segin Bazoberry (1999), fue
pionera en prestacién de servicios de microcrédito en Bolivia, la que
posteriormente dio origen alamicrofinancieraBanco Solidario S.A., fundada
en 1992, méas conocida como BANCOSOL (Gonzélez, Schreiner, Meyer,
Rodriguez, & Navajas, 1996). Al respecto Von Stauffenberg y Pérez (2006),
sefialan que constituye la primera experiencia exitosa como entidad regulada,
ello posibilitdé que muchas otras incursionen en el sector, entre ellas
PROCREDIT y lamisma pioneradel microcrédito en Bolivia, PRODEM. En
la actualidad estas entidades finacieras estan agrupadas en la Asociacién de
Entidades Financieras Especializadas en Microfinanzas (ASOFIN Asociacion
de Entidades Financieras Especializadas en Micro Finanzas de Bolivia). Dicha
organizacion “ esta constituida como unaasociacion civil, gremial, sin finesde
lucro, y de derecho privado. Eslamaximaentidad de representaci 6n nacional
del sector de las microfinanzas reguladas de BOLIVIA.” ASOFIN (2010).

En Cochabamba, las instituciones que ofertan microcréditos segin Rioja
(2008), precisamente son |as entidades microfinancieras, aungque no dejan de
jugar un papel muy importante las clasicas Cooperativas de Ahorro y Crédito.
La Autoridad de Supervisiéon del Sistema Financiero ASFI clasifica a estas
entidades, en reguladas y no reguladas; 13 Bancos, 4 Fondos Financieros 8
Mutuales de Ahorro y Préstamo, 26 Cooperativas de Ahorroy Préstamoy 10
Empresas de Servicios Auxiliares Financieros (ASFI, 2013). Los
microcréditos otorgados por los Fondos Financieros y dos de los bancos
especializados en microcrédito (Banco Los Andes Procredit S.A., BancoSol,
Ecofuturo S.A.) incluyendo unainstitucion no regul ada son los que conforman
el objeto de estainvestigacion, en realidad todos |o afiliados en ASOFIN.

2. Marco tedrico

Este epigrafe nos permite contextualizar |os aspectos tedricos centrales del
presente documento desde dos angulos, la percepcidn por un lado y por otro
las microfinanzasy el microcrédito.

10
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2.1. Lapercepcion

En palabras simples, la percepcion se comprende como un proceso que
traduce la informacién adquirida por los sentidos en experiencias con
significado, cuyos objetivos basicos son, formar un modelo coherente del
mundo y a mismo tiempo usar ese model 0 pararesolver problemas. Bgjo esta
perspectivala psicol ogiade la percepcion estainteresada en como ésta puede
afectar la conducta, dentro de la percepcién suelen identificarse diferentes
aspectos de gran importancia: atencion, localizacién, reconocimiento,
abstraccion y constancias perceptivas (Smith, 2003). Téngase en cuenta que
lo percibido es determinado no solo por lo que esta“ dlaafuerd’, sino también
por las propiedades de los sentidos humanos (Goldstein, 2010).
Concretamente, la percepcion es una funcion mental que permite al
organismo, a través de los sentidos, recibir y elaborar las informaciones
provenientes del exterior y convertirlas en totalidades organizadas y dotadas
de significado para el sujeto (Rivera, Arellano, & Molero, 2009). Sobre la
percepcion se han desarrollado varias teorias (Rivera et a., 2009), entre las
mas reconocidas se pueden citar las siguientes: la teoria estructuralistay el
asociacionismo empirista, la escuela Gestalt, a teoria cognitivistay la teoria
ecologista de Gibson. Clasificaciones adicionales a la anterior, se pueden
encontrar en laamplialiteratura (Coren, Ward, & Enns, 2003; Gibson, 1979;
Marr, 1982; Rock, 1983).

El proceso de la percepcion debe comprenderse de manera circular, por su
dinamica cambiante y continua, que inicia en los estimulos ambientales y
finaliza en la accion relacionada con este estimulo, véase |os trabajos de
Hellriegel y Slocum (2009) y Solomon (2013). Sin embargo es importante
subrayar que la percepcion en si mismaes un proceso por €l quelos estimulos
entrantes activan nuestros receptores sensoriales (Hoyer & Maclnnis, 2012).

En el ambito del marketing las percepciones fueron y son ampliamente
utilizadas para desarrollar estrategias de posicionamiento, lacélebrefrase“el
marketing no es una batalla de productos, es una batalla de percepciones”’,
Ley 4 (Ries & Trout, 1993), resume de manera adecuada su importancia. El
estudio y aplicacion delas percepciones en € ambito del marketing responden
ala pregunta ¢de qué manera se determina qué lugar ocupa un producto,
marca o empresa en la mente de los consumidores?, usualmente se recurre a
la construccién de mapas perceptuales, unaforma clara de crear unaimagen
de la localizacién de productos, marcas o empresas en la mente de los
consumidores (Solomon, 2012).

Departamento de Administracion, Economiay Finanzas
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Un mapa perceptual, se refiere a los métodos para analizar y entender en
forma sintética, las percepciones del consumidor sobre productos, marcas o
empresas (también otros objetos) dando como resultado una representacion
gréfica, normal mente, en un solo plano; concretamente, es unarepresentacion
grafica en la que se representan alternativas competidoras en un espacio
euclidiano (Lilien & Rangaswamy, 2004). Los mapas perceptuales se utilizan
desde | os afios sesenta, fundamentalmente para analizar las percepciones de
los consumidores (Hauser & Koppelman, 1979), los mapas perceptuales
permiten representar tanto a los consumidores y a los competidores en el
mismo espacio (Lilien, Rangaswamy, Bruggen, & Starke, 2004).
Normalmente, se utilizan dos enfoques para generar |0s mapas perceptuales,
apartir de juicios sobre lasimilitud relativa entre pares de objetos. El segundo
enfogue requiere que los consumidores evallen |os objetos en comparacion
con sus atributos (Bijmolt & Wedel, 1999; Lauzier & Roy, 2010). El andlisis
de las percepciones del consumidor ocupa, un importante espacio en la
literatura de marketing, tanto en el nivel cientifico y el nivel funcional o de
negocio (Bloom, Hoeffler, Keller, & Meza, 2006; Temsamani, Mathieu, &
Parissier, 2007). Varios expertos consideran que las percepciones estén en la
base del marketing operativo, dada su influencia en las preferencias del
consumidor (Astous, 2005; Murphy, Butt, & Papadopoulos, 2007).

2.1. Microfinazasy microcrédito

Conceptualizar el término Finanzas, es unatarea dificil ya que esta palabra
tiene varias facetas, lo que dificultaunaclaray concisa definicion (Brigham,
2009). Las finanzas estan relacionadas con las decisiones que se toman
considerando el dinero, con los flujos de efectivo. Esta decisionesfinancieras
involucran el como se recauda el dinero y como lo usan los gobiernos, las
empresas y los individuos (Besley, Jasso, & D’Borneville, 2009). Los
economistas sefialan que es el valor de un activo basado en losflujos de cagja
futuros que este activo proporciona, y los contadores proporcionan
informacién sobre el tamario probable de los flujos de efectivo (Brigham,
2009). Enlasactividadesrutinarias, €l dinero es cualquier elemento que sirve
como método de pago, siendo que lamayoria de la gente piensaen el dinero
como monedas, billetes, cheques y tarjetas de débito, en el pasado el asunto
podia involucrar elementos que se utilizaban como moneda que incluyen la
sal, conchas, ganado y oro, entre muchos otros (Dlabay & Burrow, 2008) .

L as microfinanzas pueden comprenderse como: “ el desarrollo de lasfinanzas

12
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a servicio de una poblacién excluida de ese sistema, creando condiciones de
garantia de acceso y conformando una ingenieria financiera orientada hacia
productos gue respondan a la necesidad de la poblacién excluida de la
actividad financiera tradicional” (Dias, 2004, p. 262). Este término es
ambiguo, significa cosas diversas para diversas personas en distintos
contextos y, ademas, ha ido evolucionando a lo largo del tiempo.
Concretamente | as mi crofinanzas se entienden como la provision de servicios
financieros a personas pobres y de bajos ingresos (Argandofia, Ishikawa, &
Morel, 2009). Para Vonderlack y Schreiner (2001) “el reciente cambio de
orientacién del microcrédito hacialas microfinanzasreflejael reconocimiento
de que los servicios de ahorro—y no solamente | os créditos—pueden ayudar
amejorar € bienestar de los pobresen generdl...” (p. 1). Frente aestaponencia
existe la opinidn de Servet (2007), que para que se llegue verdaderamente a
la gente necesitada es importante reconocer |a responsabilidad social y ética
del sector microfinanciero, por lo que sefidla que: felizmente, hoy en dialas
microfinanzas no se limitan al microcrédito. Las transferencias financieras
por los emigrantesy el microseguro se desarrollan. De todas formas proponer
servicios que funcionan mal o que no existen es méas unafuente de disfuncion
gue de eficacia (p. 136).

Las tecnologias del microcrédito, se adecuaron a unarealidad vinculada alo
social, cultural y econdmica, en este ambito Millares(1998), sefida las
siguientes. crédito asociativo, microcrédito de libre disponibilidad, bancos
comunalesy crédito individual. Asimismo, Gonzalez y Rivas (1999) realizan
una descripcion del microcrédito en los siguientes términos: El crédito
asociativo, se caracteriza por: @) estar orientado a asociaciones productivas,
b) los prestatarios deben tener un reglamento; c) el crédito debe estar
justificado por un proyecto de factibilidad; d) se exige un monto de aporte
propio en efectivo; €) las garantias que se exigen son realesy los plazos estan
entre uno a cinco afios. Por su parte, el microcrédito de libre disponibilidad,
se caracterizapor: a) utilizar latecnologia del grupo solidario; b) los montos
individuales varian entre $us 70 a 500; c) |os plazos son de tres aocho meses;
y d) su interés oscila entre e 30 % y 40% en monedalocal. Por su parte, los
bancos comunales, se caracterizan por: @) agrupar de 20 a 200 personas y
operan con una garantia solidaria mancomunada; b) la agrupacion es
responsable de la colocacién y devolucion de |os recursos después de cuatro
meses, C) seincentivael ahorro dentro del banco comunal; d) esta conformado
por un comité de crédito elegido por sus componentes.

Departamento de Administracion, Economiay Finanzas
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Si realizamos una breve recapitulacion y complementamos lo sefialado,
notaremos que el concepto de redes sociales esta presente en las diversas
tecnologias de crédito, expresado como un mecanismo de control como es el
caso delos créditos solidarios, asi sucede también en |os créditosindividual es
al momento de buscar un garante que debe cumplir como requisito un cierto
grado de interaccion y confianza producto de précticas sociales de
intercambios y encuentros, tal como lo afirman Samanamud, Alvarado, y del
Casdtillo (2003).

3. Aspectos metodol 6gicos

Para estudiar las percepciones de los usuarios de microcréditos y en funcién
de ello disefiar las estrategias de marketing, existen diferentes propuestas
(Cravens & Piercy, 2010; Ferré, 2003; Ferrell & Hartline, 2006; Walker,
Mullins, & Larreche, 2006). La que implicitamente se adopta, para este
estudio, es la que propone Ferré (2003), quien sefiala que para estudiar las
percepciones es preciso seguir 10s siguientes pasos:

- Segmentar €l mercado, es decir, conocer |os distintos segmentos en que
se puede dividir el propio mercado.

- Estudiar los atributos bésicos del producto, a partir de los cuales éste
toma una posicion desde el punto de vistadel consumidor.

- Construir €l mapa perceptua parael producto idea, lapropiamarcay
de las de la competencia.

Estudiar las causas que han motivado el posicionamiento perceptual .

Alcanzar el Ultimo paso, permite efectuar una planificacion estratégica
adecuada del servicioy el marketing mix que ayudan a alcanzar el propésito
central de la organizacion. Bajo estas consideraciones, si bien la pregunta de
investigacion es ¢cudl es el posicionamiento perceptual de las marcas de
microcréditos en la ciudad de Cochabamba?, se formulan asimismo, los
objetivos operativos que guiaron lainvestigacion:

- Determinar los atributos distintivos, del microcrédito, que los
compradores prefieren.

- Determinar el como son percibidas las diferentes marcas de
microcréditos en relacion alas caracteristicas distintivas.

14
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- Establecer cudl es la mejor posicién a ocupar considerando las
expectativas de los usuarios y |as posiciones de los competidores.

Siendo, el mercado de los microcréditos, bastante dindmico en la actualidad,
fue necesario aplicar una metodologia mixta, realizando una investigacion
cualitativa y una cuantitativa. La primera, basicamente, facilité aplicar las
técnicas de analisis multivariante, cuyo propésito final fue determinar los
competidores del mercado e identificar los atributos del microcrédito que
generaban el posicionamiento perceptual. Por otro lado, esta misma etapa
permitié definir con precision el segmento de mercado en el que sereaizo la
investigacion, paracuyo efecto se recurrid aun grupo de enfogque conformado
por siete oficiales de crédito de diferentes entidades microfinancieras. Esta
informacion se complementd con informacion de fuente secundaria.

Las marcas competidoras identificadas en el segmento de usuarios de
microcréditos, méas importantes, fueron: Fassil, Prodem, BancoSol, Los
Andes, Fortaleza, Ecofuturo, FIE y Agrocapital. Todas las entidades
seleccionadas se encuentran afiliadas a ASOFIN, la entidad madre que
aglutinaalas entidades especializadas en microfinanzas. Por otro lado, lalista
de seleccidn de atributos estuvo restringida a un nimero de nueve, que se
presentan en la Tabla 03.

Parala determinacion de lamuestra, se opto por un muestreo no probabilistico
en bolade nieve, llegandose a cubrir un total de 325 encuestados cuyo patron
fue considerar una poblacion con mayoria de edad, cuyo comportamiento
muestre que a menos unavez haya accedido a un microcrédito otorgado por
una entidad especializada en microfinanzas.

La parte cuantitativa de lainvestigacion se asentd en larecoleccion de datos
de asociacion a través de un cuestionario, considerando las marcas y los
atributos. El andlisis de la informacion se realizé considerando un andlisis
univariado, bivariado y multivariado, siendo el més importante este ultimo
yaque es el que permite alcanzar |0s objetivos planteados en lainvestigacion.
Bésicamente, se genero una matriz de datos, donde cada elemento indica la
frecuencia de veces que cada marcaes calificada como poseedoradel atributo
correspondiente. Para el procesamiento de la informacion se recurrio a un
Andlisisde Correspondenciasy un Andisis Cluster Jerérquico con el software
IBM SPSS 21.

Departamento de Administracion, Economiay Finanzas
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Tabla 01
Perfil delos usuarios encuestados
Variable Porcentajesdela muestra Variable Porcentajes dela muestra
. - Alto 2
- Femenino :

4 . h 53 .. |- MedioAlto 55
Género: - Masculino 27| Estrato Social: | Medio Bajo a1
- Bajo 2
- Soltero 30 - Primaria 4
- Casado 58|Nivel de - Secundaria 25
Estado Civil: |- Viudo >lformacion: - Técnico Superior 33
- Divorciado 10 ’ - Licenciatura 29
- Posgrado 9

- Empleado 31

- Amade casa 9

- Estudiante 6

Ocupacion : - Ejecutivo 13

- Cuenta propia 31

- Sin empleo 3

- Otros 7

Fuente: Elaboracion propia con base en la encuesta (2012)

Resultados, andlisisy discusiones

L as personas encuestadas, necesariamente tuvieron que ser personas adultas,
por ello el promedio de edad de encuestados Ileg6 a 38 afos, asi a partir de
un andisis de frecuencias podemos apreciar €l perfil delamuestra encuestada
através de lainformacion presentada en la Tabla 1. En esta informacion se
destaca que | os encuestados fueron en su mayoriamuijeres (53%). Asimismo,
notaremos que mas de lamitad de |os encuestados son casados(as). De similar
manera un comportamiento muy particular de la muestra es que un buen
porcentaje son personas empleados y trabajadores por cuenta propia, esto
debido a que ésta es la gente que demanda servicios microfinancieros. Es
bastante notorio que los encuestados son parte de la clase media en su absoluta
mayoria, aspecto que corroboralaanterior variable. Finalmente, encontramos
gue sblo el 38 por ciento de los encuestados son profesionales, el resto tiene
un nivel de formacion elemental, propio de personas que puedan buscar un
microcrédito.

Describiendo |os aspectos mas especificos de este estudio, encontramos que,
el promedio de crédito a que accedieron los encuestados es de 4 mil cincuenta
y tres ddlares, cuyo minimo inicia en 100 délares y un maximo de 20 mil
ddlares, a finy a cabo estamos hablando de microcréditos. Algo que llama
la atencion es la frecuencia de acceso al microcrédito donde veremos que la
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mayoria, méas del 50 por ciento, obtuvo sélo una vez el indicado servicio.
Asimismo, también selogra sobrepasar €l 50 por ciento en larazon de acceso
a microcrédito, parainiciar un negocio y/o su respectivaampliacion. Entrelos
encuestados se pudo determinar, que la mayoria de ellos (més del 70 por
ciento) obtuvieron su microcrédito de tres entidades microfinancieras,
Prodem, BancoSol y Los Andes Procredit, aunque también pudiera
considerarse a FIE, mayores detall es se pueden obtener de la Tabla 2.

En lainvestigacion, se definio estudiar las percepciones de |os usuarios o
consumidores de microcréditos, al menos una vez hasta la fecha de la
encuesta. Por otro lado, si bien lafase cualitativa de la investigacion mostré
los atributos que considerarian los consumidores a momento de elegir una
determinada entidad mirofinanciera, através del cuestionario aplicado en la
fase cuantitativa se confirmaron estos atributos que definen el ambito de la
percepcidn, véase la Tabla 03. En él se puede notar, facilmente, que las
puntuaciones de importancia para cada atributo son altas, alrededor de 4
puntos, siendo los atributos “ Rapidez en la otorgacion de un microcrédito” y
“Disponer requisitos simplesy claros’ los mejor calificados para explicar €l
ambito de las percepciones.

Tabla 02
El uso del microcr édito
Variable Porcentajes de la muestra

- Una sola vez hasta ahora 55
Frecuencia de acceso al

- 2 a 3 veces hasta ahora 34
microcrédito :

- Mas de 4 veces hasta ahora 11

- Iniciar un negocio

- Ampliar o fortalecer un negocio

actual

Razon de acceso al 14
K i - Consumo ¢n general

microcrédito : . 25
- Compra de una movilidad

- Emergencia sanitaria

- Otra (indicar)

Prodem 27
Banco Sol 27
Banco los Andes 17

Entidad en la que obtuvo su | FIE 11

ultimo microcrédito : Fortaleza 7
Fassil 6
Ecofuturo 5
Agrocapital

Fuente: Elaboracion propia con base en la encuesta (2012)

Departamento de Administracion, Economia y Finanzas

17



El microcrédito: Perspectiva perceptual de los usuarios

Desarrollando el Andlisis de Correspondencias para establecer el
posicionamiento perceptual y alcanzar |os objetivos planteados en el presente
estudio, inicialmente se obtiene, lamatriz de frecuencias de asociacion, punto
de partida para el andlisis.

Tabla 03
Calificacion de atributos consider ados por los usuarios encuestados
Atributos Promedio | Varianza
Rapidez en la otorgacion de un microcrédito
| | 4,62 0,5
Disponer requisitos simples y claros
) P d pesy ) 4,48 0,7
Disponer de personal cortés, amable, rapido y
) 4,34 0,8
empatico
o ) ) 422 1,0
Imagen de la instituciéon microfinanciera
4,06 0,9
Importancia de las labores del prevendedor 395 Lo
Cantidad y/o tipo de documentacion que se exige ’ ’
3,88 1,3
Oficina de la entidad cercana a su comodidad
3,78 1,0
Servicios complementarios
) ] ) ) 3,62 1,2
Elegancia y comodidad de las instalaciones
Escala de 1 a 5; siendo 1 = Nada importante y 5 = Muy importante.

Fuente: Elaboracién propia con base en la encuesta (2012)

Considerando los valores que inicialmente arroja e Andlisis de
Correspondencias, losvalores propios, lainerciay laproporcion delainercia,
se considera suficiente operar con las dos primeras dimensiones, de las 8 que
nos arroja el IBM SPSS, ya que explican el 75,6 por ciento de toda la
informacién, con un nivel de significanciade cero, esdecir que por ser menor
gue 0,01, serechazalahipétesis nula de independencia entre las dos variables.

El primer gje factorial viene explicado por la oposicién de los atributos
“cercania, rapidez y requisitos’ delaentidad microfinanciera, que se ubicaen
el lado negativo y que contribuye conjuntamente con un 24,7 por ciento dela
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inercia explicada por €l ge; frente a los atributos “elegancia e imagen” de
estas entidades, situados en el extremo positivo, y que conjuntamente aportan
un 67,3 por ciento alainerciadel gje factorial (véase la Tabla 07).

En €l caso de las marcas de las entidades microfinancieras, para este primer
ge, un 36,6 por ciento de lainercia viene aportada por “Fassil y Prodem”,
gue se ubican en €l extremo negativo del gje, frente alas marcas “BancoSol
y LosAndes’, situadas en €l lado positivo y contribuyen con el 53,3 por ciento
alainerciaal ge (véase laTabla 06).

Entonces, las marcas que mejor representadas estan en este ge (contribuciones
relativas més elevadas), serian “LosAndes’ (94,7 por ciento), “Fassil” (79,8
por ciento), BancoSol (78,7 por ciento) y Prodem (52,8 por ciento), véase la
Tabla 06. Por su parte, entre los atributos mejor representados estan
“Elegancia’ (93,9 por ciento), “Imagen” (84,8 por ciento) y “Requisitos’ (83
por ciento), véase laTabla 07. Finalmente, paraeste gje, se puede deducir que
se identifica por un lado “la eficiencia’ en los servicios que brindan las
entidades microfinancieras; pero por otro lado se identifica el “prestigio” de
las entidades microfinancieras. Los detalles de apoyo, a este andlisis, se
presentan enlas Tablas6y 7,y laFigura 1.

El segundo g e factorial identificado en el andlisis, emerge de la oposicion
delos atributos “rapidez y cercanid’ situado en la parte positivadel gjey que
contribuyen con 45,9 por ciento, conjuntamente a la inercia del gje,
oponiéndose con “documentos, serviciosy amabilidad”, situados en la parte
negativa del gey que aportan con un 42,1 por ciento alainerciadel ge.

Por su parte, considerando las marcas, en e extremo positivo se encuentra
claramente identificados “Prodem y Fassil” conjuntamente con 31,8 por
ciento de la inercia; mientras que en la parte negativa, sobresalen
“Agrocapital, Ecofuturoy Fortaleza”, que de forma conjunta contribuyen con
un 54,5 por ciento alainerciaal ge.

Las marcas mejor representadas sobre este gje factorial, con las contribuciones
relativas més elevadas, son “Agrocapital” (68,5 por ciento) “Prodem” (43,2
por ciento) y Ecofuturo (43,2 por ciento); por su parte, los atributos mejor
representados son “rapidez” (45,7 por ciento), “ cercania’ (41,4 por ciento) y
“amabilidad” (44,5 por ciento). Este gje marca claramente la contraposicion
entre serviciosrapidosy cercanos, versus servicios brindados con amabilidad
y con servicios complementarios. Para ampliar €l andlisis véase las Tablas 6
y 7,y laFigura 3.
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Tabla 04

Resumen del Andlisis de Correspondencias

Proporcidn de inercia
Dimensién | Valor propio Inercia
Explicada | Acumulada
1 147 022 544 544
2 1092 008 212 756
3 ,082 ,007 ,167 ,923
4 ,040 1002 1039 962
5 031 001 1024 986
6 021 .000 011 997
7 ,010 ,000 ,003 1,000
8 ,003 ,000 ,000 1,000
Total ,040 1,000 1,000

Significancia 0,00 con 64 grados de libertad; Chi-cuadrado 202,391

Fuente: Elaboracion propia con base en la encuesta (2012)
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Tabla 05
Matriz de puntos defilaa (Marcas)
Puntuacion en la o
. . Contribucion
dimension

De los puntos
Marcas Masa Inercia . . De la dimension a la

a la inercia de

1 2 . . inercia del punto

la dimension
1 2 1 2 Total
Prodem ,200 | -,305 ,349 ,005 | ,127 | ,265 | ,528 | 432 | ,960
FIE 116 | -,145 | -,109 ,001 ,017 [ ,015 | ,419 | ,147 | ,566
Banco Sol ,236 ,296 ,130 ,004 | ,140 | ,044 | ,787 | ,096 | ,883
Agrocapital ,050 | -217 | -,631 ,003 ,016 | ,216 | ,129 | ,685 | ,814
Ecofuturo 065 | -353 | -440 ,003 055 | ,137 | 444 | 432 | .875
Fortaleza 079 | -,024 | -473 ,004 | ,000 | ,192 | ,002 | 377 | ,379
Los Andes ,168 ,587 ,019 ,009 | ,393 | ,001 | ,946 | ,001 | ,947
Fassil ,066 | -728 271 ,006 | ,239 | ,053 | ,798 | ,069 | ,867
Otra ,020 | -317 | -,601 ,005 | ,013 | ,077 | ,061 | .,136 | ,197
YO® 284 | =733 ,446 ,053 10,000 | 0,000 | ,424 | ,098 | ,521

Total activo 1,000 ,040 | 1,000 | 1,000

a. Normalizacién Simétrica
b. Punto suplementario

Fuente: Elaboracion propia con base en la encuesta (2012)
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Tabla 06

Matriz de puntos columnaa (atributos)

Puntuacion en
. . Contribucion
la dimension
De los puntos a
Atributos Masa Inercia . . De la dimension a la
la inercia de la . .
1 2 inercia del punto
dimension
1 2 1 2 Total
Rapidez ,118 -289 | 413 ,004 067 | 218 ,360 | ,457 817
Elegancia ,122 ,808 ,199 ,012 ,539 | ,053 939 | ,036 975
Cercania ,108 =370 | 452 ,005 ,101 ,241 445 | 414 ,859
Documentos ,114 -,280 | -,332 ,004 ,061 ,136 369 | 324 ,694
Amabilidad ,125 -,024 | -,334 ,003 ,000 | ,151 ,004 | ,445 449
Requisitos ,098 -,345 | ,063 ,002 ,079 | ,004 ,830 | ,017 ,847
Prevendedores ,095 -, 146 | -,238 ,002 ,014 | ,059 135 | 226 ,362
Servicios ,088 ,086 | -,375 ,004 ,004 | ,134 ,022 | 261 ,283
Imagen ,132 ,387 ,053 ,003 ,134 | 1,004 ,848 | ,010 ,858
Total activo 1,000 ,040 1,000 | 1,000

a. Normalizacién Simétrica

Fuente: Elaboracion propia con base en la encuesta (2012)

Trabajando con lainformacion de puntuaciones en ladimension (Tabla 6), el
IBM SPSS representa graficamente el mapa perceptual de las marcas de las
entidades microfinancieras relacionadas con |os atributos, presentados en la
Figura 3. Este gréfico, es la herramienta bésica para determinar el
posicionamiento de marcas entre otros objetos, nos permiten conocer, en
nuestro caso las percepciones de las ocho marcasy la posicion de cadaunade
ellas con relacion a las variables latentes definidas. Sin olvidarnos de la
posicion ideal planteada bajo el denominativo de “Yo”, el que claramente
muestralaposicion ideal paradisefiar o redisefiar |as estrategias de marketing.
Asi, las marcas Fassil y Prodem son percibidas como las marcas mas
accesibles, muy asociadas a atributos como, rapidez y cercania; donde
curiosamente no se perciben como talesaBanco losAndesy BancoSol; llama
la atencién que solo son dos las entidades que se aproximan a los
requerimientos de los usuarios, véase laFigura 1. Complementariamente alo
sefialado, notese en el plano factorial, laubicacion del punto ideal (Yo), cuyas
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marcas mas proximas parecen ser Prodem y Fassil, por |0 menos ese €s €l
comportamiento de la muestra investigada, son marcas que comparten 1os
atributos del producto ideal buscados por el usuario promedio de las entidades
microfinancieras, entre ellos, se valora mucho la cercania de las oficinas, la
rapidez con la que se atienden los requerimientos y los requisitos que se
exigen en laproporcién de un microcrédito. Por tanto, el lector notara el vacio
de mercado para poder disefiar |as estrategias adecuadas y buscar un mejor
posicionamiento acorde con las percepciones y requerimientos de los
consumidores.

Sin embargo, para complementar estas afirmaciones, con lainformacién delas
dimensiones por marcas, se aplicé un Anadlisis Cluster Jerarquico, en cuyo
Dendograma (véase la Figura 2) podemos encontrar cuatro segmentos
conformados de la siguiente manera: el primer segmento, conformado por
Agrocapital, Ecofuturo, Fortalezay FIE; el segundo segmento, conformado
por BancoSol y LosAndes; € tercer segmento, conformado sblo por Fassil y
Prodem (incluyendo la marcaideal, buscada por el consumidor, identificada
por el “YQO"); notarad lector que estos segmentos coinciden plenamente con
el mapa perceptual y las posiciones de las marcas, véase la Figura 1.

Figura Ol
Mapa Per ceptual

Puntos de columnay defila Simétrica Normalizacién
1,0

® Atributos
C Marcas

057 Yo @ Rapidez
Cercanin @
Fassil
o Prodem Elegancia
Banco Sol L
Requisitos <)
.qus h:\agen Los Andes
0.0 0.
FIE
=]
Prevendedores
L

Dimension 2

Documentos® @ Servicios
Amabilidad
(=]
05 Ecofuturo ofra Fortaleza
o

Agrocaptal

10 05 ﬂ‘.D 05 1.0
Dimension 1

- Normalizacion Simétrica

Fuente: Elaboracion propia con base en la encuesta (2012)
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Reflexiones finales

El dinamismo del sector microfinanciero, fue muy acelerado en el mundo
entero, particularmente entre los paises en vias de desarrollo. Existia una
fuerte demanda insatisfechas, ante |aincapacidad de |a banca tradicional por
atender | as necesidades emergieron los denominados “ Bancos de los Pobres”,
cuyas particulares e innovadoras formas de operar hicieron que varios de los
emprendimientos nacieran en iniciativas personales y Organizaciones No
Gubernamental es, hasta transformarse en la actualidad, en verdaderos bancos
regulados, rentables y sostenibles por los segmentos de mercado a los que
desde un principio atendieron.

En Bolivialatrayectoriafuelamisma, un pais con el evadas tasas de poblacién
con extrema pobreza eran muy necesarios los microcréditos, €l éxito fue tal
gue la revelacion de Banco Sol, fue gjemplo de éxito dentro del ambito
latinoamericano, atal extremo que el caso se trata como un “caso de estudio”
en las escuelas de negocios de varias universidades de EEUU y Europa. En
laactualidad, el sector parece haberse saturado, lacompetenciaagresivahizo
gue muchos clientes adoptaran créditos mas alla de sus posibilidades de pago,
por lo que el mercado resultamenos atractivo para muchas entidades, ya que
incluso la Banca Tradicional, ingresdé en una franca competencia en el
segmento de mercado otroramenospreciado. El sector se ha convertido en un
segmento muy competitivo y cada vez con menor cantidad de posibles
clientes. Larapidez con la que puedan operar estas entidades constituye uno
de los factores clave para su éxito, incluyendo cierta flexibilidad en los
documentos que se exigen para otorgar 1os microcréditos.
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Figura?2
Dendograma
AnadlisisCluster Jerarquico

8] s 10 15 20 25

1 1 1 1 1
Agrocapital 4 —|
Otra 9 |
5

Ecofuturo

Fortaleza 6

FIE 2

Banco Sol

Los Andes 7
Fassil =] |
YO 10

Prodem 1

- Dendrogram using Average Linkage (Between Groups)
- Informacion procesada con €l IBM SPSS 21
Fuente: Elaboracion propia con base en la encuesta (2012)
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