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INTRODUCCION

El presente Manual de Estudio N.° 2 constituye el segundo de 8 documentos,
gue se elaboran gracias al apoyo de la Sparkassenstiftung Alemana en Colombia,
con el objetivo de servir como material complementario y de consulta para los
aprendices que se forman en la carrera de Técnico Laboral en Servicios y Ope-
raciones Microfinancieras bajo el modelo de formacion dual. Esta carrera es el
resultado del trabajo colaborativo entre la Sparkassenstiftung Alemana, el Ser-
vicio Nacional de Aprendizaje “SENA”, y seis instituciones microfinancieras que
son parte de esta importante iniciativa (Bancamia, Banco Agrario de Colombia,
Financiera Comultrasan, Contactar, Fundacién delamujer y Mibanco Colombia).

Cabe precisar que este Manual de Estudios N.° 2 abarca contenidos ampliados
de seis talleres del Mddulo 1: Taller N.2 6, Identificacién del cliente; Taller N.2
7, Recopilar datos del cliente; Taller N.2 8, Marketing y asesoria al cliente; Taller
N.2 18, Informacion; Taller N.2 19, Propuesta comercial cliente nuevo; Taller N.2
20, Propuesta comercial cliente antiguo; y dos talleres del Mddulo 2: Evaluar
solicitudes microfinancieras, el Taller N.2 1, Mercado objetivo y el Taller N.2 3,
Conocimiento del cliente y sus necesidades.

En este sentido, es importante destacar cémo los contenidos desarrollados en
este documento consideran, principalmente, que el desarrollo del mercado
microfinanciero en Colombia deja entrever que el fortalecimiento de las capa-
cidades institucionales de las IMF, instituciones microfinancieras, toma mayor
relevancia ante el crecimiento acelerado del sector en el pais. Por esta razon, se
hace necesario promover la formacién de personal altamente calificado en las
instituciones que puedan ofrecer el mejor servicio y asesoria a los y las usuarias
de sus productos y/o servicios financieros.

Asimismo, teniendo en cuenta que la actividad microfinanciera es una industria
‘joven” en comparacion con la banca tradicional, se requiere de conocimien-
tos especializados para desarrollarse competitivamente y ser sostenible, para
gue dicho crecimiento se pueda traducir en un apoyo adecuado a la inclusién
financiera de los individuos del pais (personas naturales y microempresarios,
principalmente, que se vean beneficiados por recibir una asesoria financiera de
calidad) y que sirva como una alternativa de empleo futuro para las y los jovenes
gue tengan la motivacién, aptitudes y competencias para buscar desarrollarse
en este sector, partiendo de una formacién de calidad mediante este valioso
modelo de la formacién dual.
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ESTRUCTURA DEL MANUAL DE ESTUDIO

El presente documento es un material de consulta para los aprendices del programa de formacién Téc-
nicos Laborales en Servicios y Operaciones Microfinancieras, y aborda los siguientes temas en los cuales

se basa cada capitulo:

Manual de Estudio N.° 2

Modulo 1: Asesorar consumidor microfinanciero

Maodulo 2: Evaluar solicitudes

Taller N.2 6 Taller N.2 7 Taller N.2 8

Identificacion Recopilar datos del Marketing y asesoria

del cliente. cliente. al cliente.

Taller N.2 18 Taller N.2 19 Taller N.2 20

Informacion. Propuesta comercial Propuesta comercial
cliente nuevo. cliente antiguo.

Taller N.2 1. Taller N.@ 3.
Mercado Conocimiento del cliente
objetivo. y sus necesidades.

Uso del contenido

Este documento es concebido como un
manual genérico, donde cada persona
o institucién tomard y valorara lo conve-
niente, ajustando lo correspondiente a su
realidad y condicién.

Objetivos

e |dentificar el mercado objetivo de las microfi-
nanzasy conocer las necesidades del cliente.

 Analizar la metodologia de atencion al clien-
te con enfoque a las microfinanzas.

e Diferenciar los principales conceptos de mer-
cadeo en microfinanzas.

e Apropiar las actividades mas relevantes para
recabar informacion del cliente.

Carrera Técnico Laboral en Servicios y Operaciones Microfinancieras | 13
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El mercado objetivo se podria definir como el seg-
mento o grupo al que va dirigido un producto o
servicio. Al inicio, los mercados objetivos eran so-
lamente grupos de individuos que se identificaban
por edad, género o perfil social. Pero en la medida
que el mercado se ha vuelto mas competitivo, se
ha hecho necesario contar con dreas especializadas
dentro de las entidades para estructurar productos
mas acordes a las necesidades de los clientes.

)

El mercado objetivo es aquel
grupo de destinatarios al que
va dirigido un producto o
L servicio especifico.

En este orden de ideas, la necesidad de definir
e identificar de manera concreta el mercado
objetivo es imprescindible para dirigir campafias
potencialmente exitosas. El conocer con exactitud
aquién seva a ofrecer productos y servicios, facilita

Figura 1 Modelo de atencion del microcrédito

Pequeiha empresa

Supervivencia

Linea de pobreza 1------------coooeeeeaeaaeaaaaan

Extrema Pobreza

MODULO 1: Asesorar Consumidor Microfinanciero

la creacién de objetivos mucho mas eficientes que
se traduce en un aumento en las operaciones de
crédito, reduccion de costos publicitarios y, en
consecuencia, el cumplimiento de las metas de
colocacion de cartera de la entidad.

Los mercados son considerados conjuntos de po-
tenciales clientes y se tiene en cuenta el perfil de
los mismos. También de otros aspectos como, la
ubicacidon geogréfica, la cultura, las oportunida-
des para desarrollar su actividad econémica y el
riesgo inherente del segmento, entre otros. Los
clientes pueden tener diferentes perfiles depen-
diendo de la necesidad o proyecto a realizar.

Dicho este preambulo el mercado objetivo de
las microfinanzas y, en especial del microcrédi-
to, busca llevar soluciones de financiamiento a
aquellas unidades productivas que usualmente
estan excluidas del sistema financiero tradicional
y a aquellos microempresarios que tienen nece-
sidades de capital de trabajo o financiamiento de
activos fijos.

—e Crédito
Individual

~

— Grupos
Solidarios

_\

— Banca
Comunal

Fuente: Elaboracion de Erwin Perpifian Perdomo
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La ilustracién anterior muestra cémo las diferen-
tes metodologias de crédito permiten establecer
un modelo de intervencion de acuerdo con el ni-
cho de mercado. Una vez definido el segmento?,
existe una metodologia de crédito, adecuada para
mitigar la exposicion al riesgo y facilitar la inclusion

1 La solvencia moral hace referencia a la capacidad de pagar cumplida-
mente una obligacion o préstamo.

Figura 2 Metodologias de crédito

al crédito de aquella poblacion que se encuentra
tradicionalmente excluida del sector financiero
tradicional.

La banca comunal y grupos solidarios son meto-
dologias, que permiten intervenir zonas margina-
das bajo el esquema de créditos grupales. Una vez
se conoce la solvencia moral del cliente y se ob-
serva el fortalecimiento de la unidad productiva,
es viable otorgar lineas de crédito individuales.

[
Grupos Solidarios .

10 a 30 personas

Autogestionado
Reuniones semanales
Plazos 1 - 3 meses
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3 a 8 personas

Autogestionado

Reuniones semanales
0 quincenales

1 persona

Control de inversion

Plazo 3 — 36 meses

( ) Plazo 3 -12 meses

Fuente: Elaboracion Propia — Erwin Perpifian Perdomo



La manera de intervenir adecuadamente una
zona, gue se encuentra en condiciones de exclu-
sién por el grado de informalidad es a través de
metodologias grupales. El microcrédito grupal se
centra en el principio de la solidaridad de grupo,
debido a su fragilidad financiera, falta de infor-
macion y experiencia, que se convierten en blo-
queos del acceso al financiamiento formal, pero
mediante el trabajo en grupo se pueden consti-
tuir en sujetos de crédito grupales, bajo ciertas
condiciones.

El modelo grupal es aquel en el que un grupo de
individuos garantizan mancomunadamente los
créditos productivos de todos ellos y se apoyan
en el control y seguimiento, compartiendo una
sola imagen frente a la institucion financiera.

Primero, se interviene la zona con la metodolo-
gia de banca comunal, y se realizan convocato-
rias para reunir a personas de la comunidad con
necesidades de financiamiento. Luego de realizar
unos filtros se identifican aquellas personas que
realmente tienen la intencion de fortalecer su
unidad productiva o generar un emprendimiento,
se entrega al grupo un crédito y luego se fraccio-
na para dar a cada uno su parte. Estos grupos son
conformados generalmente entre 10 a 30 perso-
nas, las cuales reciben recursos para ser pagados
semanalmente.

Una vez que estas personas han pagado cumpli-
damente, se puede incrementar el monto y se
puede separar en grupos mas pequefios conoci-
dos como grupos solidarios. Este mismo ciclo se
repite y posteriormente, una vez se identifica que
la persona cumple con todos los requisitos para
una linea de crédito individual, se perfila para
gue pueda acceder a un microcrédito. Se estable-
ce que cada individuo responde por si mismo, la

calificacion del crédito es individual, y los mon-
tos, plazos y condiciones, son determinados para
cada socio de manera particular dentro de los li-
mites y politicas de la entidad.

Lo que se busca con las metodologias grupales
es mitigar el riesgo, formar un habito de pago en
las personas y ofrecer una oportunidad de finan-
ciamiento para mejorar la unidad productiva y la
calidad de vida, para que posteriormente puedan
acceder a lineas de crédito individual.

En resumen, se podria decir que el mercado obje-
tivo de las microfinanzas se encuentra enfocado
en:

e Abrir el mercado financiero a personas con
pocos medios econdmicos.

* Permitir que personas con pocos medios eco-
nomicos puedan hacer frente a proyectos
mas alla de sus posibilidades.

e Facilitar el desarrollo a personas con pocos
medios econdmicos.

e Brindar oportunidades de financiamiento a
los mas desfavorecidos y desamparados de la
sociedad, para promover e impulsar el desa-
rrollo de las unidades productivas.

e Erradicar a los prestamistas informales. Aun-
gue los microcréditos cobran intereses, los
niveles estan muy por debajo de los cobrados
por las alternativas informales.
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ACTIVIDAD 1

eTeniendo en cuenta la lectura anterior, responda las siguientes pre-
guntas desde su perspectiva como asesor de microfinanzas: Explique
con sus propias palabras, é¢qué es un mercado objetivo?

® SQuién es, o cudl es, el perfil del cliente de la entidad donde trabaja?

e ¢ Por qué el segmento de microfinanzas es un cliente de la entidad y no de un banco tradicional?

eéCudles son las necesidades que pueden cubrir los servicios y productos que ofrece, como asesor
de microfinanzas, y qué impacto pueden tener en la unidad productiva o microempresarial?




CLIENTE
OBIJETIVO
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Un elemento crucial en el desarrollo de una uni-
dad de microcrédito es el analisis del mercado y
la determinacién del mercado objetivo. Sin estos
elementos no se podria iniciar una adecuada pla-
neacion.

Es importante realizar un
adecuado analisis que
permita identificar quiénes
son los clientes objetivo.

Para determinar quién o quiénes componen el
mercado objetivo, hay que responder primero las
siguientes preguntas:

e iQué soluciona el producto o servicio que
ofrece la entidad? Ejemplo: ¢ayuda a promo-
ver el deporte? édincrementa el niumero de
estudiantes del colegio? ésoluciona necesida-
des de financiamiento?

éQuiénes pueden tener necesidad de finan-
ciamiento? écomo lo usarian? En este punto
se inicia a perfilar el segmento objetivo: iem-
pleados? éfamilias? o é microempresarios?

e iExisten diferentes segmentos con diferentes
necesidades? Seguramente mas de un mer-
cado objetivo, o un segmento de mercado,
dependiendo del uso del producto o servicio.
Por ejemplo: una tienda de barrio puede te-
ner necesidades de capital de trabajo para
complementar el inventario y ofrecer mas
productos. Mientras un taller de mecanica
puede necesitar la compra de una maquina
(activo fijo) para ofrecer un nuevo servicio en
el taller.

Al identificar el mercado objetivo se puede es-
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tructurar una oferta de servicios financieros, en-
focada a tender las necesidades de financiamien-
to de las diferentes unidades productivas.

Una vez se ha identificado el segmento o nicho
de mercado a atender, es necesario establecer
un perfil de cliente mas especifico. Hay diferentes
maneras, basados en diferentes caracteristicas.
Por consiguiente, se debe decidir qué enfoque
se acerca mas a la definicidon de cliente de cada
entidad.

e Consumidor o negocio: definir si es una ofer-
ta B2B (Business to business: negocio a ne-
gocio), en este caso seria: entidad financiera
— microempresario, o una B2C (Business to
consumer: negocio a consumidor), es decir,
entidad financiera — persona natural no co-
merciante.

e Geografico: este mercado objetivo se define
dependiendo de la ubicacién y la cercania con
el punto de atenciéon mas inmediato de la en-
tidad financiera.

® Demografico: significa que define el nicho de
mercado en términos de género, edad, acti-
vidad econdmica, educacion, estatus civil, u
otros aspectos de su vida. Es importante que
estos aspectos estén acordes con la politica
de crédito de la entidad.

e Psicografico: algunos clientes potenciales no
entran en un grupo particular, esto no de-
pende de sus caracteristicas exteriores sino
de sus aptitudes internas y valores, como por
ejemplo, empresas de innovacién y de reinge-
nieria de servicios.

e Generacional: algunas entidades definen su
segmento de mercado basado en la gene-



racién. Es decir, que el modelo de atencién
varia dependiendo del grado de apropiacion
de medios digitales, como por ejemplo, la ge-
neracion Y! es mas digital que los baby boo-
mers?.

¢ Unidad productiva: otros mercados objetivos
son mas parecidos por el tamafio de la activi-
dad econdémica, como, por ejemplo: empren-
dedores, microempresarios, pequefia empre-
sa 0 gran empresa.

En el caso de las entidades operadoras de micro-
crédito, se tratara de personas naturales comer-
ciantes. Es importante ser concreto y especifico
al realizar la descripcién del mercado objetivo
para los productos o servicios. Es necesario tener
en cuenta que “se ofrecen soluciones de financia-
miento”, no se venden productos.

Si se conoce al cliente,
se pueden identificar
sus hecesidades y por lo
tanto desarrollar productos
adecuados al nicho de
mercado.

Es fundamental diferenciar el nicho de mercado
para el cual se desarrollan las soluciones financie-
ras. Por consiguiente, sus necesidades deberan
ser determinadas en cuanto a:

1. Generacion Y, también conocida como del milenio, define la genera-
cion de personas nacidas entre 1982 y 1994, y la tecnologia forma parte
de su dia a dia.

2. Baby boomers, se define como la generacién de personas nacidas en-
tre 1946 y 1964, durante la explosién de natalidad posterior a la Segunda
Guerra Mundial.

MODULO 1: Asesorar Consumidor Microfinanciero

* Montos minimos y maximos
* Plazos

* Frecuencia de pago

* Tiempos de respuesta

* Garantias

e Informacién requerida

* Tasas

e Costos, entre otras.

Para una adecuada definicion del Mercado Obje-
tivo es necesario profundizar las caracteristicas
que identifiquen al tipo de microempresario que
se espera atender, teniendo en cuenta:

* Nivel econdmico que se quiere atender.
* Nivel minimo de garantias que debe tener.

* Niveles minimos y maximos de ventas, activos
y empleados.

e Ubicacion geografica y cobertura. Limitacién
en cuanto a su ubicacidn: rural, urbano, se-
miurbano.

e Actividades excluidas.
e Uso de los recursos.

Con un buen entendimiento del nicho de mer-
cado se puede iniciar el disefio de estrategias de
publicidad y marketing que capturen las necesi-
dades de la poblacién objetivo.
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ACTIVIDAD 2

Identifique a su competencia. Haga un breve andlisis de las fuentes
de financiamiento que disponen los microempresarios:

Realice un breve DOFA (debilidades oportunidades, fortalezas y amenazas) de la solucion de
financiamiento que ofrece su entidad.

FORTALEZAS DEBILIDADES

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Estudie las ventajas competitivas de la solucion de financiamiento que ofrece su entidad y expli-
que por qué es adecuada para el nicho de mercado que se atiende.




CONOCIMIENTO
DEL CLIENTE Y SUS
NECESIDADES
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Uno de los atributos del microcrédito, consiste en
la oportunidad para promover e impulsar iniciati-
vas que permitan facilitar la organizacién, gestion
y fortalecimiento de las unidades productivas. Es
de vital importancia el conocimiento del cliente
y de sus necesidades; para realizar esta labor, se
hace necesario un trabajo de conocimiento de
la zona a intervenir, manteniendo el principio de
concentracién de clientes de la zona de influencia.

Figura 3 Conocimiento del cliente y sus necesidades

NECESIDADES
®
BE
B EE
Activos Fijos

Rapido, oportuno y permanente

Capacidad
de Trabajo

Ajuste Capacidad de Pago

©
©

Mejoramientos
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Microempresario

Esto le permitird al asesor de microfinanzas, la
identificacion y seleccién de zonas con alta con-
centracion de microempresasy con alto potencial
de desarrollo, conociendo de esta manera las ca-
racteristicas econémicas de los posibles clientes y
aplicando adecuadamente las politicas de crédito
de la entidad, asi como identificando otros aspec-
tos relevantes para la mitigacion del riesgo.

Informalidad

Bajos niveles economicos

Poca informacion
contable

Baja Inclusion Financiera

A

ot

Nulos focos de inversion

Fuente: Elaboracion propia- Erwin Perpifian Perdomo



Bajo este enfoque, resulta imperativo para un
asesor de microfinanzas conocer la dindmica de
la zona porque le permitird conocer mejor a su
cliente en diferentes dimensiones, como: esta-
bilidad, habilidad empresarial, habitos de pago y
reputacion. Lo que le permitird ver y dimensionar
aspectos como:

» Antigiedad y nivel de experiencia en la acti-
vidad econdmica, la cual debe estar dentro
de las actividades viables para atender por la
entidad.

¢ Zona de influencia, la cual debe estar ubicada
dentro de las zonas de intervencion por parte
de la entidad.

 Seguridad del sector a intervenir y si la activi-
dad econdmica puede presentar riesgos en su
operacion.

¢ VVias de acceso adecuadas y transporte local
que faciliten la movilidad.

e Estabilidad, necesidades y proyeccién de la
unidad productiva.

e Solvencia moral y buenas costumbres del mi-
croempresario.

Con este entendimiento se podra disminuir el
riesgo intrinseco de la operacion y proponer so-
luciones de financiamiento mas adecuadas a las
necesidades del cliente.

3.1 Dimensiones del Cliente

El cliente actual convive con mucha informacién
y oferta de servicios y productos. Sin duda, la tec-
nologia ha contribuido en gran medida en este
punto, asi como en el incremento del uso de las

redes sociales como canal de informacién y con-
tacto con los clientes.

El uso frecuente de redes sociales ha permiti-
do a los clientes compartir sus experiencias co-
tidianas en todo momento, con una marcada
predileccién al uso de Facebook. Segun lo que
se menciond en Gestion (2017), nueve de cada
diez personas utiliza una red social; el 100 % tie-
ne una cuenta de Facebook, mientras que Twit-
ter, WhatsApp, Google y LinkedIn son usados en
distintos momentos y cumplen un rol diferente
en la vida del consumidor.

Asimismo, las nuevas tendencias en el entorno
del cliente generan para él una mayor cantidad
de ofertas ofrecidas por las instituciones finan-
cieras. Esta situacién lo convierte en un cliente
mas exigente, ya que tendrd a su disposicién la
informacién de los productos y servicios de dis-
tintas entidades.

Por ejemplo, en el caso de las microfinancieras,
bancos y cooperativas es habitual que el cliente
visite diferentes oficinas de las entidades y otras
instituciones equivalentes, con el fin de poder
comparar las tasas de interés y beneficios tangi-
bles (regalos y promociones), principalmente de
productos activos. Sin embargo, poco a poco mi-
grard esa tendencia a la era digital, puesto que
los clientes podran hacer lo mismo utilizando el
Internet (mediante una computadora o celular) y
acceder a las paginas web o aplicaciones de las
instituciones microfinancieras, donde tendran la
posibilidad de realizar simulaciones e incluso so-
licitar la apertura de una cuenta de ahorros o un
crédito en linea.

También podran hacer consultas en la pagina
web de la Superintendencia Financiera, en la cual
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tendran la opcién de comparar las tasas de inte-
rés ofertadas por las entidades del sistema finan-
ciero colombiano. En consecuencia, el acceso a
Internet y las redes sociales permiten al consu-
midor obtener mds informacién para la toma de
decisiones.

Figura 4 E/ cliente y sus hdbitos estdn cambiando

i 4
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ENTIDADES
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A wi
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El Cliente y sus habitos

estan cambiando

a =

(' ) Transformacion del sector a través
de la digitalizacion sin perder la esencia.

(' ) Nuevo Ecosistema y nuevos actores.

O Productos acordes al nicho de mercado.

Fuente: Elaboracion propia - Erwin Perpifian Perdom
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Es importante comprender al cliente para poder
acercarse de manera mas efectiva y saber como
ofrecer soluciones de financiamiento.

)

Cuando se trata con un
cliente potencial, ademas
de un cierre de negocio se
debe buscar la fidelizacion
con la marca, para esto, es

importante conocer sus
necesidades y mostrar de

qué manera la solucion
financiera puede ayudarle

\_

Conocer al cliente también incluye identificar qué
es lo que piensa del servicio. Esto permite cono-
cer las oportunidades de mejora y que las reco-
mendaciones que se hagan sean acertadas.



ACTIVIDAD 3

Realice una breve entrevista a algun conocido, o cliente, que sea mi-
croempresario, para conocer e identificar sus necesidades. Elabore
un informe, de maximo una hoja, con la informacion recabada.

Para la entrevista use las siguientes preguntas:

e :Nombre? éactividad econdmica? étiempo de funcionamiento?

 iCuales son los proyectos, o metas, a corto y largo plazo?

e iQué significd para la unidad productiva haber accedido por primera vez a una fuente de finan-
ciacion formal?
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e iCudl o cudles podrian ser las fortalezas y debilidades de la microempresa?

* iDe qué entidades financieras es cliente actualmente y como captaron su atenciéon?

* De los productos de crédito que tiene actualmente, écon cual se siente mas a gusto y por qué?

e (Qué es lo que menos le gusta de los proveedores de servicios financieros que actualmente tiene?

e iQué se podria hacer para que cambie de proveedor(es) de servicios financieros?
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e ¢Qué es lo que mas le gusta de su actividad productiva? Y équé le gustaria cambiar o mejorar
de su negocio?

e iCuales son las principales necesidades de su negocio y qué tan importantes son?

e (A qué asociaciones comerciales o de industria esta afiliado?

e iCudl ha sido el mejor asesor financiero con el que ha hablado y por qué?
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Para analizar la relacién que una entidad de Mi-
crofinanciera puede tener con un cliente es im-
portante tener primero una vision humana vy real
del segmento, ya que, solo viendo al cliente como
ser humano, se podra conectar auténticamente
con él y generar confianza para recabar la infor-
macion necesaria del cliente.

4.1 La Inteligencia Emocional como Elemento
Clave en la Interaccion con el Cliente

La interaccién con los clientes de una entidad mi-
crofinanciera no es sencilla, debido a la diversi-
dad de formas de pensar y de ser, pero tampoco
es imposible. Lo fundamental en este aspecto es
la tolerancia, la empatia y el respeto. Se pueden
presentar situaciones en las que el cliente se en-
cuentre descontento, irritable u ofuscado por el
servicio o producto brindado. Sin duda, esto ge-
nera una mayor preocupacion en la preparacion
respecto al trato con el cliente. En ese sentido, es
indispensable un buen manejo de las emociones
para no tomar actitudes de manera personal y
esto no afecte la calidad de la atencidn.

La inteligencia emocional permite manejar de
forma correcta todo tipo de situaciones con
clientes y compafieros de trabajo, pero éiqué es
la inteligencia emocional? Para Salovey y Mayer
(1990), esta inteligencia refleja la capacidad de
monitorear nuestros sentimientos y emociones,
y de los demas, permitiéndonos guiar nuestros
pensamientos e impresiones.

Segun Goleman (1995, como se cité en D’ Ales-
sio, 2015), existen cinco componentes de la inte-
ligencia emocional en el trabajo. Estos son:

e Autoconciencia o conciencia en si mismo:
capacidad para reconocer y entender los es-
tados de animo, emociones e instintos, asi

como los efectos en otros.

e Autodominio: capacidad para controlar o cam-
biar impulsos negativos y estados de animo.

e Motivacion: pasién para trabajar por razones
gue van mas alla del dinero o estatus.

e Empatia: capacidad para entender la aparien-
cia emocional, asi como la habilidad para tra-
tar a las personas de acuerdo con sus reaccio-
nes emocionales.

¢ Habilidades sociales: destreza para manejar
las relaciones, construir redes de trabajo y
encontrar un espacio comun que permita la
compenetracion.

De acuerdo con Goleman (1998), para motivar
la inteligencia emocional, las organizaciones de-
ben ayudar a las personas a cambiar los habitos
conductuales antiguos y establecer unos nuevos.
Su desarrollo no puede suceder sin un sincero y
decidido esfuerzo por parte de los colaboradores
(D’Alessio, 2015).

Es de suma importancia que todos los colabora-
dores de las entidades microfinancieras desarro-
llen inteligencia emocional, la misma que puede
ser aprendida con la practica a diario, tanto en
la vida personal como en la laboral, con el fin de
volverlo un habito.

El camino no es sencillo porque se necesita la
adaptacion de un nuevo estilo de vida por par-
te de todos los trabajadores de la institucién. No
es algo que se aprende de manera rapida, toma
tiempo y compromiso. Los frutos que se obtienen
dentro de la organizacion se traducen en resul-
tados comerciales consistentes, un mejor clima
organizacional, una comunicacién fluida, una co-
hesién de todo el equipo, un mejor manejo de
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conflictos y un enfoque auténtico hacia el cliente;
por lo consiguiente, vale la pena el esfuerzo.

4.2 Recoleccién de Datos para la Evaluacién

El diligenciamiento de los formatos de evalua-
cion cualitativa y cuantitativa para clientes es res-
ponsabilidad del asesor de la entidad financiera,
quien debe aplicar la metodologia y politicas de
crédito a cabalidad. Tomar decisiones no es una
tarea sencilla, pero si se tiene informacion de cali-
dad sera facil identificar las decisiones adecuadas.

)

Es importante que el cliente
sienta que no es cuestionado
cuando se recaba la
informacion. El rol del asesor
es analizar, reflexionar y
recomendar frente a las
oportunidades de mejora,
dejando entrever que se esta
tratando con un profesional
que le aporta y asesora
financieramente.

-

Es importante que el asesor entienda, que el

realizar un adecuado levantamiento de la infor-
macion, lo ubica en posicidn de poder analizar y
comprender la dindmica del negocio, permitien-
do ganar el reconocimiento y confianza del clien-
te. El asesor debe recabar informacién financiera
del negocio e informacion personal del cliente,
para elaborar y documentar la informacion de la
unidad productiva. Del mismo modo, debe reco-
lectar informacién de referencias del sector y del
negocio, asi como de referencias personales de
vecinos del solicitante.
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La informacién relacionada en la solicitud de cré-
dito debe ser respaldada con los soportes necesa-
rios exigidos en la politica de crédito y con aquellos
que el asesor considere necesario anexar. En esta
etapa es importante ser claro con el cliente en las
condiciones y requisitos del crédito que solicita.
La solicitud de crédito se convierte en la base para
continuar el proceso de andlisis y recomendacion
al nivel de aprobacion correspondiente.

El asesor de la entidad debe ser perceptivo para
poder recabar la mayor cantidad de informacién y
de esta manera poder analizar como un todo y no
como datos aislados. Por consiguiente, es impor-
tante que tenga presente los siguientes aspectos:

Figura 5 Aspectos a tener en cuenta para recabar
informacion

®
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(g,Es Razonable?>

A 1)

No incluye inventario ¢Presenta la situacion
ni activos obsoletos economica del negocio?

Fuente: Elaboracion propia - Erwin Perpifian Perdomo
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Entender la importancia de la relacion entre el
clientey las entidades financieras, permitira iden-
tificar mejoras en el servicio. De esta manera se
podrd generar valor agregado al producto, permi-
tiendo diferenciarse de la competencia. Sin em-
bargo, esto estd directamente relacionado con

la comunicacion oportuna y fluida con el cliente.
Para tal fin, es necesario establecer pautas que
permitan direccionar adecuadamente el modelo
de atencion al cliente. De esta manera, se propo-
nen los siguientes pasos:

Figura 6 Pasos para la metodologia de atencion al cliente

i

Esta primera fase del proceso de atencién depen-
de de este primer contacto. Hay un viejo adagio
que dice que la primera impresion jamas se olvi-
da y cuando se trata del primer contacto con el
cliente, se cumple al pie de la letra. Si se hace una
buena introduccion o acercamiento al inicio, el

5.1 Contacto Inicial

resto del proceso serd mucho mas sencillo, pero
si hay alguna equivocacién, reparar o resarcir el
desacierto tomara tiempo y esfuerzo.

La aperturay la satisfaccién que el cliente puede
llegar a alcanzar, estan determinados por la
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~ El) Contacto Inicial
-

(2) Detectar necesidad

(3: Atender necesidad

(a ) Servicios complementarios

(g) Cierre

Fuente: Elaboracion propia - Erwin Perpifian Perdomo

actitud positiva, el contacto visual y el saludo
inicial, acompafiado de una sonrisa natural;
son la base de esta primera etapa, donde la
estructura del saludo varia y se adaptada a la
realidad de cada cliente. El primer contacto
puede suceder por iniciativa misma del cliente o
por iniciativa propia, sin embargo, en cualquiera
de los dos casos es importante considerar los
siguientes aspectos:

* Preparar ese primer contacto con una actitud
positiva y disposicion de servicio al cliente.



» Contacto visual desde que el cliente se acer-
que, para transmitir seguridad y confianza.

e Una sonrisa natural siempre debe estar pre-
sente en la atencién, ya que constituye la mi-
nima expresién de educacion y cortesia, por

Figura 7

SUJETO QUE INGRESA

(Expectativa — Reservas)

5.2 Detectar la Necesidad del Cliente

Los clientes son la razdon de ser del negocio. Iden-
tificar la mayor informacion posible acerca de las
necesidades serd un factor clave al momento de
presentar la solucion financiera. Por consiguiente,
la entrevista se convierte en un momento de ver-
dad, en el cual, el objetivo es realizar preguntas
inteligentes (no generar un interrogatorio o cum-
plir con un cuestionario) y escuchar activamente
(generando interaccién, solicitando verificacion
de lo que se ha entendido y confirmando lo que
requiere el cliente), con la finalidad de determi-
nar la real necesidad o solicitud, a la vez que se

- MODULO 1: Asesorar Consumidor Microfinanciero

tal razén se recomienda saludar al cliente de
inmediato, de forma amable, con una sonrisa
y contacto visual, sin esperar que ellos tomen
la iniciativa.

SUJETO QUE RECIBE

(Acogida — transmisor
de confianza)

Fuente: Elaboracion propia - Erwin Perpifian Perdomo

informa de las opciones de servicios que podrian
resolver las necesidades actuales y futuras.

Es necesario que en esta fase el asesor manten-
ga neutralidad evitando juicios subjetivos (supo-
siciones por falta de informacién) e involucrarse
con las opiniones del cliente. Los aspectos para
considerar son los siguientes:

* Determinar la necesidad o solicitud del clien-
te, para ello realizar preguntas abiertas (vali-
dando lo que se ha comprendido, acerca de
lo que ha mencionado) sobre la informacién,
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consulta o servicio que desea recibir, perma-
neciendo atento a su tono de voz, lenguaje
verbal y corporal, para que la respuesta a su
necesidad sea efectiva y, sobre todo, que per-
ciba que su problema o necesidad es resuelta.

e Escuchar activamente (generando didlogo y
un ambiente de comunicacion) al cliente, sin
interrupciones, mostrando comprension ante
la solicitud o consulta planteada, utilizando
el lenguaje corporal, como por ejemplo afir-
mando con un movimiento de la cabeza, y re-
forzando con breves comentarios.

e Se sugiere validar con el cliente si compren-
di6é su necesidad, para ello realizard un re-
sumen con lo esencial del mensaje. Solo
cuando el cliente afirme que su mensaje fue
comprendido pasara a la siguiente etapa, de
lo contrario serd necesario pedir al cliente
que especifiqgue su requerimiento. En este
momento es importante evitar interpreta-
ciones de la necesidad del cliente, muchas
veces se dan soluciones que no estdn acorde
al requerimiento.

Para fortalecer la escucha activa y evitar caer
en acciones inadecuadas, es importante mi-
rar al cliente, de lo contrario podra sentir que
se estd ignorando, y se debe generar empatia,
es decir, situarnos en el lugar del cliente.

5.3 Atender la Necesidad del Cliente

La presentacién del producto o solucion financie-
ra es un tema que se le dificulta a muchas perso-
nas porque, generalmente, no saben por donde
iniciar y mucho menos, cémo llegar al cierre. Pre-
sentar un producto o servicio se convierte en un
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tema de vital importancia, puesto que, de no ha-
cerlo bien la primera vez, seguramente no habra
una segunda oportunidad.

Desde este enfoque es importante implementar
principios basicos de la negociacion, los cuales
se fundamentan en el proceso de comunicacion,
que tiene por finalidad influir en el comporta-
miento de los demds y donde ambas partes de-
ben llegar a un acuerdo Ganar-Ganar.

La verdadera razén para que al final de una nego-
ciacion ambas partes sientan que han ganado, es
gue ni los intereses ni los valores son opuestos;
es responsabilidad de los negociadores descu-
brir los puntos complementarios para desarrollar
una negociacion bajo el esquema Ganar-Ganar.
La oportunidad consiste en encontrar puntos de
partida que sirvan de base a la hora de encarar
una negociacioén. De esta forma se establecen las
siguientes premisas:

e Separar las personas de las necesidades.
Cuando se referencia al cliente, se olvida con
frecuencia que son personas y que tienen
emociones, por eso es importante no iniciar
una negociacién con el propdsito de vender
la solucion a toda costa.

e Concentrarse en los intereses y no en las posi-
ciones. La negociacion basandose en posicio-
nes (“yo quiero esto”), es menos eficaz que si
se realiza basandose en intereses (“épara qué
quiero esto?”).

* Buscar opciones de mutuo beneficio. La bus-
queda de intereses comunes o complementa-
rios permite generar diferentes acuerdos en
beneficio de las partes. Primero se debe iden-
tificar, luego proponer alternativas.



e Actualmente, se utiliza la Programacién Neu-
roLinglistica, PNL, en las negociaciones, por-
qgue sirve para analizar la comunicacién no
verbal que representa el 93 % de nuestra co-
municacion. Efectivamente, las palabras por
si solas Unicamente representan el 7 % de lo
que queremos decir. El lenguaje verbal debe
ser acorde al perfil del cliente, evitando térmi-
nos técnicos o desconocidos para el.

El silencio. Saber manejarlo es fundamental
durante la negociacién, pues se puede obte-
ner mucha mas informacién de lo que podria
suponerse. No se debe olvidar que el silencio
es una situacién tensa, que mucha gente no
puede o no sabe controlar. Por tanto, se pue-
de obligar a que el otro continle hablando
tan solo con permanecer callado.

e Parafrasear a la otra persona, “a ver si le en-
tiendo, lo que usted quiere decir..”. Se logra
verificar si se ha entendido bien. El receptor
piensa que la otra parte sabe escuchar, lo cual
genera empatia.

Nunca se deben tomar las objeciones en tér-
minos personales, ni mucho menos enfren-
tarlas directamente para evitar susceptibi-
lidades, sino mas bien tener el dominio y la
direccién del tema mediante preguntas.

e Estudie las ventajas y desventajas de la com-
petencia, pero nunca hable mal de ella.

5.4 Oferta de Servicios Complementarios

Los servicios adicionales llegan a complementar la
oferta, para proporcionar al cliente un mayor nivel
de satisfaccién con los productos adquiridos.

MODULO 1: Asesorar Consumidor Microfinanciero

Una buena estrategia que pueden utilizar los
operadores de microcrédito es ofrecer servicios
complementarios a los que ya se dan. Esta estra-
tegia de venta es facil de implementar y puede
ser muy eficiente, pero se debe hacer de forma
gue no incomode al cliente.

Esto se puede conseguir ofreciendo los servicios
directamente o solo haciendo ver que estan ahi.
De la primera forma, se puede introducir una vez
se ha realizado el cierre de la venta del producto
principal, y de la segunda forma, se comenta direc-
tamente si les interesa adquirir un producto o ser-
vicio complementario. Si se cierra una negociacion
de crédito (producto principal) se pueden ofrecer
otros productos complementarios. Por ejemplo,
ofrecer seguros de vida, exequiales, servicios de
remesa, cuenta de ahorro o CDT, etcétera.

En sintesis, la posibilidad

de llevar productos o
servicios complementarios
a los clientes, permite
incrementar la utilidad de

la entidad y también de
ofrecer la mejor experiencia.

5.5 Cierre

El proceso de venta que se ha desarrollado en las
paginas anteriores, tiene el objetivo de lograr que
el cliente adquiera uno de los productos financie-
ros: crédito, cuenta de ahorro, CDT, etcétera.

Si bien es cierto que cualquier persona puede ha-
cer la presentacion de un producto o servicio, con
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tan solo aprenderlo, la diferencia entre un buen
presentador y un asesor de microfinanzas, esta en
el cierre de la venta. De nada sirve hacer buenas
presentaciones o charlas de informacion, si no se
logra concretar al cliente, otorgandole alguno de
los productos que ofrece la entidad.

Se convierte en un papel fundamental el cierre de
la venta; todo lo que se ha hecho anteriormente,
puede estar muy bien, pero si no se cierra o se
concreta la venta, no sirve de nada.

5.5.1 ¢{Como Concretar el Cierre?

El momento oportuno para el cierre es cuando el
cliente ofrece una sefial de compra o aceptacion
del producto financiero; bien sea un gesto, una ex-
presion facial o un comentario que demuestre que
estd de acuerdo o satisfecho con la negociacién. ,

* “Repasemos lo que hemos dialogado hasta el

Para esto, el modelo de cierre identifica dos pasos: N
momento...”.

Cuando ha llegado el momento del cierre, lo pri- . , ,
Para adquirir el compromiso del cliente es necesa-

rio implementar un plan de accién que se orienta a
adquirir un compromiso por parte de el. Este com-
promiso en cuestion puede manifestarse, entre

mero que debe realizarse es un resumen de los
beneficios que el cliente aceptd durante la nego-
ciacion. Unicamente se deben resumir los bene-
ficios que resultaron importantes para el cliente.
Al resumirlos, le esta recordando al cliente que ha
estado de acuerdo con varios puntos importantes e Firmar la solicitud de crédito.
y que su producto tiene un gran valor para él.

otros, en los siguientes hechos:

e Visita a la oficina para pagar consulta en las

Frases para resumir beneficios: centrales de riesgo.
o “Miremos los puntos que hemos acordado...”. e Acordar una proxima reunion para recoger
documentos.

e “Resumamos...”.

" . * Presentar la persona que toma la decision.
* “Hemos estado de acuerdo con...”.
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5.6 Clases de Cierres

5.6.1 Cierre Directo

Se propone el cierre directamente al cliente y
se da como un hecho la negociacion.

Ejemplos:

e “De acuerdo con lo conversado, la solicitud de
crédito se presenta por $5.000.000.00 ante el
comité”.

e “éEstd de acuerdo con que el desembolso se
programe esta misma semana?”.

5.6.2 Cierre de Alternativas

e Se ofrecen dos alternativas, asumiendo que
ya se tomod la decisidn de adquirir la solucion
financiera.

Ejemplos:

e “iPrefiere recibir el desembolso en cheque o
trasferencia en la cuenta de ahorros?”.

* “Para el pago de la cuota, ¢prefiere al inicio o
a mediados del mes?”.

5.6.2 Cierre Participativo

Se utiliza cuando se advierte indecision por par-
te del cliente.

Ejemplo:

* “De adquirir nuestra tarjeta de crédito, écual
promocion utilizarfa mas, la del Exito o la de
Falabella?”.

5.6.3 Cierre con Condicion

Se asegura la venta sefialando alguna condicion
gue represente un beneficio mas para el cliente.

Ejemplo:

* “Para que su desembolso se realice hoy mis-
mo, necesitamos tener la documentacion
completa antes de medio dia...”.

5.6.4 Cierre con Prueba

Cuando el cliente no da aceptacion clara hacia
el servicio financiero, se muestra un beneficio
con el cual se reta a adquirirlo.

Ejemplo:

e “Durante los primeros seis meses no tendra
cuota de manejo en la tarjeta débito, cuando
acepte la tarjeta estoy completamente seguro
de que no va a querer devolverla”.
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ACTIVIDAD 4

Lea el siguiente caso de estudio y conteste las preguntas al
final de la lectura.

Cliente: Buenos dias, ¢como le va sefior?
Asesor: Bien, icuénteme en qué le puedo ayudar?

Cliente: Me dijeron que esta entidad prestaba di-
nero y yo queria saber si a mi me podian hacer un
crédito.

Asesor: ¢Y usted tiene negocio?

Cliente: S/ sefior.

Asesor: ¢Y cudnto necesita?

Cliente: Dos millones, ¢qué necesito hacer?

Asesor: Fdcil, me consigue un codeudor solvente
con finca raiz que no esté reportado y en tres dias
le presto la plata.

Cliente: Y den cudnto me quedan las cuotas?

Asesor: Permitame un segundo (pregunta el ase-
sor en voz alta a sus compafieros), ¢quién tiene
una calculadora que me preste? o den cudnto
queda la cuota de dos millones a doce meses?

Asesor: De doscientos cinco mil pesos, sefior.
Cliente: Ah, bueno y qué papeles le traigo.

Asesor: Si usted tiene finca raiz, me trae el certifica-
do de libertad y el de cdmara de comercio, si lo tiene.

Cliente: ¢Y ustedes me hacen una visita?

Asesor: Si sefior, cuando me traiga todos los pa-
peles lo visito.

Cliente: Bueno, yo consigo los papeles, el codeu-
dor y vuelvo.

Dias después...

Cliente: Doctor, aqui le traigo los papeles y vengo
con mi codeudor.

Asesor: Como le va, ¢ me recuerda su hombre?
Cliente: Sebastidn, y mi codeudor se llama Juan.
Asesor: Buenas tardes, ien qué les puedo servir?

Cliente: Don Jairo, yo vine en dias pasados y us-
ted me dijo que le consiguiera estos papeles y un
codeudor.

Asesor: Bueno, siéntense por favor, y é¢ya pagaron
los DataCrédito?

Cliente: ¢Los qué, doctor?

Asesor: Los DataCrédito, la informacion de las
centrales de riesgo para saber si estdn o no re-
portados.

Cliente: Ah no doctor; pero yo no tengo proble-
mas porque nunca he sacado ningun crédito y
ademds hoy no traje plata.

Asesor: Bien, al parecer todos los papeles estdn en
regla. Si ustedes quieren, mafiana mismo les tomo
los datos. Tendria que mandar a alguien por la ma-
fiana con la plata para pagar las consultas.




Cliente: De acuerdo doctor, hasta luego

A los dos dias...

Cliente: Doctor, usted me dijo que me iba a visi-
tar ayer y me quedé esperdndolo.

Asesor: Qué pena con usted, pero me confié de
la direccidn del certificado de libertad y como no

tengo su teléfono, ¢ me regala la direccion?

Cliente: Si sefior, es carrera 28 N2 21-56.

PREGUNTAS:

1. éComo fue el proceso de venta?

Asesor: Mafiana mismo lo visito sin falta.

Al dia siguiente, después de haberle tomado los
datos:

Asesor: Don Sebastidn, eso era todo, en estos dias
lo llaman para decirle cudndo es el desembolso.

Cliente: Doctor, no serd posible que sea mafiana
mismo.

Asesor: No creo, lo que pasa es que el comité no
se retne todos los dias.

2. ¢Se identifico realmente la necesidad del cliente?

3. éComo fue el acercamiento con el cliente?
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4. ¢En qué fall6 el asesor?

5. ¢Qué piensa usted del asesor que atendio a este cliente?

6. ¢Qué aspectos mejoraria de la atencién del asesor, para mejorar sus estrategias de negociaciéon?

7. ¢Hubo cierre de la negociacion?

8. éHa visto usted un caso similar en su oficina? ¢cdmo cree usted que afecta esta situacioén a la
imagen de la entidad y al cumplimiento de metas?
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Manual de Estudio N.° 2

Segun expertos, como Ana Garcia Oliveros (como
se citd en Blog Netcommerce, 2015) “el marke-
ting es el arte de la persuasion. Es decir, la ciencia
que combina la gestién emocional de las necesi-
dades sociales y la creacién de valor econdmico
de una forma sostenida”.

El marketing ha desempefiado un rol funda-
mental desde la primera década del siglo XXI, al
otorgar la posibilidad a las empresas a enfren-
tar desafios financieros y sobrevivir a escenarios
econdmicos devastadores. Esta disciplina ha ayu-
dado a introducir y obtener la aceptacion de nue-
vos productos, inspirar mejoras, innovar, mejorar
la posicion de las empresas en el mercado, crear
demanda para productos y servicios, y permitir a
las empresas participar de forma dinamica en ac-
tividades socialmente responsables, entre otros.

Figura 8 Componentes bdsicos del mercadeo

Necesidades, Valor,
deseos satisfaccion
y demandas y emocidn
| P
(O
Producto

transaccion y relacion

El marketing trata de identificar y satisfacer las
necesidades humanas y sociales “de manera mas
rentable” (Kotler & Keller, Direccion de Marke-
ting, 2012). Las empresas y, en especial, las en-
tidades financieras se enfrentan a un mercado
en constante cambio, lo que motiva a adoptar
estrategias competitivas mas agresivas, con la fi-
nalidad de crear ventajas frente a la competencia
e incrementar sus ventas, asegurando su supervi-
vencia en el mercado.

De esta manera, surge la necesidad de conoci-
miento y practica del mercadeo como herramien-
ta estratégica en el desarrollo y planeacién de las
actividades de comercializacion de productos y
servicios.

©=0

&

Intercambio,

e

Gestidn
de Marketing

Fuente: Tomado de la Unidad Diddctica de Marketing y Modelo de Negocios — FEPCMAC (pagina 11)
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El mercadeo es un proceso social y de gestion a
través del cual los distintos grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y/o desean creando,
ofreciendo e intercambiando productos con valor
para otros (CEIPA, 2011). A partir de este concep-
to se pueden identificar los componentes bdsicos
del mercadeo: necesidad, producto, valor, inter-
cambio, mercado y gestion.

6.1 Necesidades, Deseos y Demandas

El punto de partida del marketing reside en las
necesidades de las personas. A la “necesidad” se
la entiende como una carencia genérica, ya sea
fisica (alimentacion, vestido, seguridad, etc.), so-
cial (pertenencia a un grupo) o individual (auto-
rrealizacion personal) (Monferrer, 2013).

Con la finalidad de cubrir esa necesidad, el ser
humano desarrolla deseos que pueden ser cum-
plidos o no. Por ejemplo: Juan necesita diversifi-
car su inventario de productos para satisfacer la
demanda de sus clientes, por lo que debe buscar
alternativas de financiamiento para la diversifica-
cion de productos de su negocio.

En este sentido, se puede concluir que lo que el
consumidor demanda corresponde al deseo de
cubrir una necesidad (fisica, social o individual) y
ademas esta unido a la capacidad de poder adqui-
rir tal bien o servicio. Ejemplo: las entidades mi-
crofinancieras, bancos, cooperativas, etc., no solo
ofrecen al cliente su producto de crédito estrella
sino también adicionan la compra de seguros, ser-
vicios de remesas, pagos en linea, entre otros.

6.2 Valor, satisfaccion y emocion

El consumidor se enfrenta a una amplia y variada
oferta en el mercado, este debe elegir entre dis-

tintas alternativas, escogiendo aquella que esté
a su alcance vy, sobre todo, que cumpla con sus
expectativas.

Los consumidores toman sus decisiones con base
en las expectativas netas de valor que les plan-
tean las distintas ofertas. Estas se definen como
la diferencia entre los valores positivos (benefi-
cios) y negativos (sacrificios) que se espera recibir
(Monferrer, 2013). En el proceso de compra, el
cliente genera expectativas de valor (EV) antes de
adquirir el producto que influye en la decisién de
compra y le permiten tomar una decision. Lue-
go, el cliente percibe el valor (PV) que recibe del
bien, enfrentdndose a tres posibles escenarios de
satisfaccién luego de la compra: satisfecho, en-
cantado e insatisfecho.

6.3 Intercambio, Transaccion y Relacién

Cuando las personas deciden satisfacer sus nece-
sidades, lo hacen a través del intercambio de bie-
nes o servicios, esta es la esencia del marketing.
El intercambio no es un suceso, sino un proceso
por medio del cual los clientes obtienen algo de
valor a cambio de otro producto que la contra-
parte desea. Para que esto suceda, debe existir:

e Al menos dos partes.

e Cada parte debe tener algo que el otro valore
0 necesite.

* Deben ser capaces de comunicarse y propor-
cionar valor.

e Deben ser libres de aceptar o no la oferta del
intercambio.
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6.4 Mercado

Inicialmente se entendia por mercado al conjunto
de compradoresyvendedores dentro de un espacio
en donde se intercambia productos, este concepto
ha sido adoptado por los economistas hasta la ac-
tualidad. Sin embargo, desde el drea de marketing
se realiza una diferenciacién entre compradores y
vendedores a través de los conceptos de mercado
e industria. Tirado (2013), define al mercado como
el conjunto de compradores, ya no solo reales, sino
también potenciales, de un determinado producto.
Mientras que, al conjunto de vendedores, dentro
del marketing, se los denomina industria.

6.5 Investigacion de Mercado

La investigacién de mercados es el proceso que
comprende las acciones de identificacién, reco-
pilacidn, analisis y difusion de informacion con el
propdsito de mejorar la toma de decisiones de
marketing (Malhotra, Davila, & Trevifio, 2004). Su
implementacion se produce, basicamente, por
dos razones:

e Para resolver problemas, por ejemplo, deter-
minar el potencial de un mercado.

* Para identificar problemas, por ejemplo, para
conocer por qué un producto no tiene el con-
sumo esperado.

En esencia se busca conocer al cliente cumplien-
do asi con la primera premisa del marketing (Be-
nassini, 2001). El inicio de este proceso se en-
cuentra enfocado en que las empresas trabajan
para entender el comportamiento de sus clien-
tes o consumidores, generando un valor para los
mismos y de esta manera establecer relaciones
firmes entre empresas y clientes. Mediante este
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proceso de mercado se logra obtener un valor de
los clientes que es capturado por las empresas a
través de ventas. Finalmente, las compafiias ob-
tienen su recompensa por medio de los ingresos
y utilidades generadas a largo plazo.

Generalmente la segmentacidn se realiza toman-
do en cuenta criterios basicos: edad, sexo, ocu-
pacion y nivel de ingresos. Sin embargo, las va-
riables mas usadas pueden ser agrupadas de la
siguiente forma:

Figura 9 Segmentacion de mercado

Pais, regién, comunidad,
clima, tamafio de ciudad, ...

Demograficas

Género, sexo, edad, profesion,
religion, ingresos, ...

Psicograficas

Actitud, preferencias, estilo
de vida, personalidad, ...

Conductuales

Frecuencia de uso, nivel de
fidelidad, tasa de compra, ...

Fuente: Tomado de la Unidad Didéctica de Marketing y Modelo de
Negocios — FEPCMAC (pagina 17)



e Segmentacion geografica: propone dividir al
mercado en regiones, estados, ciudades, co-
munidades, etc.; de manera que las empresas
sean capaces de focalizar sus planes y estrate-
gias ajustandolas a las necesidades y deseos de
los grupos de clientes en cada area comercial.

es la ciencia que
utiliza la psicologia y la demografia para en-
tender mejor a los consumidores. En la seg-
mentacion psicografica los compradores se
dividen en diferentes grupos con base en sus
caracteristicas psicoldgicas, de personalidad,
su estilo de vida o sus valores. Las personas de
un mismo grupo demografico pueden exhibir
perfiles psicograficos muy diferentes (Kotler
& Keller, Marketing Management, 2012).

consiste en dividir
a los compradores de acuerdo con sus conoci-
mientos, su actitud y respuesta a un produc-
to. No todos los que adquieren un producto lo
hacen por que satisface la misma necesidad o
les genera el mismo beneficio, por ello resulta
interesante para muchas empresas este tipo
de segmentacion.

consiste en divi-
dir el mercado de acuerdo con variables como
edad, género, ingresos, religion, etc., convir-
tiéndose en una estrategia bastante popular
entre los expertos de marketing, pues permi-
te asociar de manera mas directa los deseos y
necesidades de los consumidores, ademas de
que resultan faciles de medir.

Al segmentar el mercado consumidor bajo cual-
quiera de los criterios mencionados, la empresa
explora de forma mas directa y amplia las necesi-
dades de sus potenciales clientes.

Esto constituye una herramienta para aerolineas
como Avianca, Iberia, Air France que desarrollan
programas del viajero frecuente con la finalidad
de ofrecer mayores beneficios a sus clientes y
crear fidelidad con la empresa. Estos programas
otorgan a los viajeros frecuentes la posibilidad de
acumular millas conforme utilicen los servicios de
la aerolinea, los mismos que pueden ser canjea-
dos por multiples beneficios, como por ejemplo:
vuelos gratis, reservaciones en lujosos hoteles,
atencion privilegiada, etc.

Identificar a los viajeros frecuentes, generalmen-
te viajeros de negocios que por la naturaleza de
sus actividades reservan su vuelo a ultima hora a
costos elevados, les permite a las aerolineas cap-
tar este segmento del mercado mas rentable (Es-
querra, 2015). Esto le da a la empresa un punto
de partida para poder implementar las acciones
de mercadeo de forma eficiente y eficaz.

6.6 Segmentacion

Antiguamente, cuando el desarrollo de los mer-
cados dentro de la economia era incipiente y la
competencia casi nula, las empresas se enfoca-
ban en ofertar sus productos de forma masiva
con la finalidad de abarcar gran parte del merca-
do consumidor. Ademas, de acuerdo con las con-
diciones del mercado no demandaba una gran
variedad de productos, por lo que esta técnica
resultaba mas eficiente y comun.

Sin embargo, en la actualidad las empresas se en-
frentan a otro tipo de mercados, mas competitivos
y heterogéneos. Los mercados estan formados por
agentes compradores y vendedores, cada uno de
ellos difieren entre si de acuerdo con sus caracte-
risticas personales, deseos, localizacion, actitud y
practicas de negociacion (compra o venta).
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Por ello, las empresas a través de la segmenta-
cion dividen los grandes mercados consumidores
heterogéneos en segmentos mas pequefios am-
pliando la posibilidad de ofertar productos y ser-
vicios que se ajusten mejor a las necesidades de
ese grupo de clientes (CEIPA, 2011).

6.7 Gestion de Marketing

Al tomar en cuenta los elementos anteriores ba-
sicos del mercadeo, permite obtener una visiéon
general del proceso esencial del marketing, que
es el intercambio. Los gestores de marketing tie-
nen la labor de desarrollar planes y estrategias
gue permitan obtener ventajas y beneficios de
este proceso dentro de la empresa.

ACTIVIDAD 5

De acuerdo con la informacién del capitulo elabore un plan de

marketing, teniendo en cuenta la siguiente estructura:

* [dentifique el publico objetivo, seleccione el mercado objetivo y
comente por qué selecciond ese nicho de mercado.

e Fije algunos objetivos para el plan de marketing.
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e Las unidades de productos y servicios a vender, ingresos esperados por ventas y rentabilidad
alcanzada.

e Estructure una estrategia y elija los recursos y medios para ponerla en prdctica.

e Organice un presupuesto y defina el tiempo para implementar el plan de marketing.
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Las actividades consisten en todas aquellas es-
trategias y gestiones que permiten a un asesor o
entidad con operacion de microcrédito, ubicar su
mercado objetivo y recabar informacion del clien-
te. Dentro de las actividades estan:

e Indagar: proceso que consiste en averiguar,
investigar, y recabar toda la informacién nece-
saria de las personas que componen un mer-
cado objetivo. Se puede acudir a estadisticas
e informacién de entidades como: Planeacién
Nacional, DANE, Cdmaras de Comercio, Alcal-
dias, etc.

e Entrevista: conversaciones con personas so-
bre un tema especifico con el fin de obtener
informacién como: lideres comunales, gre-
mios, asociaciones de empresarios.

e Observacién: proceso que busca observar
con atencién para darse cuenta del compor-
tamiento y cultura de las personas, asi como
de su medio. Ejemplo: zonas de mayor mo-
vimiento, dias de comercio, zonas de riesgo,
ubicacién de la competencia, horas de trabajo
y gustos.

e Sectorizacion: proceso que busca ubicar a los
clientes en el entorno en general en que se
desenvuelven y sus negocios, como: tipo de
barrios, ubicacion dentro de la ciudad, carac-
teristicas socioecondmicas y culturales. Se de-
fine sectorizacion la division en partes o secto-
res de una colectividad, grupo o conjunto que
tiene caracteres peculiares y diferenciados.
Otra forma de sectorizacién es por la division
politica de la ciudad, casi siempre se dividen
en localidades o comunas.

En los operadores de microfinanzas la sectoriza-
cion estd dada por las zonas otorgadas a los ase-

sores, las cuales estan comprendidas por barrios
(su numero depende del tamafio de estos) con-
centraciones comerciales (corredores comercia-
les) y cartera vigente. Adicionalmente, ciudades
grandes como Bogotd, Medellin, Cali, Barranqui-
lla, etc., se dividen por regionales de acuerdo
con los puntos cardinales (norte, sur, oriente y
occidente).

e Segmentacidn: consiste en descomponer
el mercado total en un numero reducido de
subconjuntos que llamamos segmentos, te-
niendo éstos que ser suficientemente homo-
géneos en cuanto a sus comportamientos,
necesidades, motivaciones, etc.; y heterogé-
neos entre si para justificar tratamientos de
marketing distintos.

7.1 Criterios para Segmentar

Existen diferentes maneras de segmentar. Los cri-
terios de segmentacion mas frecuentes se pue-
den clasificar en las siguientes categorias:

e Territorial o geografico: maneja variables
como localidades o comunas, zonas, barrios
y municipios.

¢ Tipologia psicografica para personas: con va-
riables como edad, sexo, ocupacién, caracter,
religion, raza, etc.

¢ Tipologia psicografica para empresas: con
variables como actividad de la empresa o sec-
tor a la cual pertenece.

¢ Tipologia de consumo: con variables como
actual o futuro.

® Socio econédmico: con variables como clase
social (alta, media, baja) y sus divisiones en
estratos 1, 2, 3,4,5vy6.
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En los operadores de microfinanzas, la segmen-
tacion es realizada teniendo en cuenta el tipo de
negocio, actividades econdmica, nivel de organi-
zacion socioecondmica, riesgos, entre otros. Adi-
cionalmente, un criterio que marca la diferencia
para disefio de productos es la antigliedad del
cliente en la entidad, antiguos vs. nuevos.

Comportamiento del consumidor o cliente

Para entender el comportamiento del cliente es
necesario tener en cuenta:

e Tipo de actividad econdmica.
e Calidad de vida.

* Ingresos y egresos.

e Nucleo familiar.

e Clientes y proveedores.

El comportamiento del cliente tiene criterios de-
rivados de la personalidad o del estilo de vida,
esto se refiere a las caracteristicas generales del
individuo, situdndose al nivel mas profundo. Es-
tos criterios son mas dificiles de medir objetiva-
mente que las caracteristicas demograficas, geo-
graficas y socioculturales. Partiendo de la base de
gue la personalidad de cada individuo presenta
una influencia sobre el consumo, las empresas
estan muy interesadas en esta variable para do-
minar mejor su mercado.

7.2 Prospeccion

Proceso por el cual se identifica el perfil del
cliente que se ajuste a los requerimientos de la
entidad prestadora de servicios microfinancie-
ros. En otras palabras, es identificar y ubicar a
los potenciales clientes, teniendo en cuenta las
soluciones de financiamiento que ofrece la enti-
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dad, lo cual se realiza con apoyo de las siguien-
tes actividades:

e Referidos: perfiles que son recomendadas
por clientes activos.

® Programas especiales: realizados esporadica-
mente por la entidad prestadora de servicios
microfinancieros, con el animo de profundi-
zar el mercado y lograr mayores indices de
colocacion. Como por ejemplo, participacion
en eventos culturales de la comunidad, ferias
artesanales, programacion de jornadas o ac-
tividades convocadas por otras entidades pu-
blicas o privadas, como una feria exposicion,
dia del tendero, dia del campesino, etc.

e Visita a oficina: todas aquellas personas que
se acercan voluntariamente a las oficinas mos-
trando interés por los servicios de la entidad,
y que son posibles clientes. Aunque, por al-
gln motivo no puedan acceder a los servicios
en la actualidad, es importante conservar sus
datos para poderlos llamar en el futuro. Ejem-
plo: un cliente al cual no se le puede otorgar
crédito porque lleva 4 meses en el negocio.

e Contacto directo — en frio: son personas ubi-
cadas en sus negocios que son abordadas di-
rectamente por el asesor de microfinanzas,
sin ningun tipo de antesala ni presentacion
previa, con el animo de ofrecer las solucio-
nes financieras de la entidad. Esta actividad
es una de las de mayor exigencia, puesto que
amerita que el asesor tenga buena prepara-
cion tanto en el conocimiento del portafolio
de la compafiia como del posible cliente que
estd siendo abordado.

e Reunion de lideres: Reunion de clientes y no
clientes de la entidad, que se destacan por



tener un liderazgo en su barrio, ademas de
informar los productos y servicios nuevos se
les recuerda el plan de incentivos estableci-
dos en el programa de referidos.

Perifoneo: donde existe gran concentracion
de negocios, se convierte en una herramienta
comercial de caracter masivo, se recomienda
utilizarlo en zonas nuevas acompafiado de la
entrega de volantes.

Cuiias radiales en emisoras locales: esta es-
trategia depende mucho del horario de ma-
yor audiencia para colocar la pauta publicita-
ria. Es recomendable para planear reuniones
en las zonas.

Reuniones de informacion en la zona: esta
actividad es usada cuando se abre mercado
nuevo y se utilizan puntos masivos de infor-
macién y de encuentro, tales como: iglesias,
Juntas de Accion Comunal, Alcaldias, casas de
la cultura, hospitales, colegios, C.O.L. (Centro
Operativo Local —D.A.B.S) y SENA, entre otros.

Reuniones con gremios y asociaciones:
eventualmente, empresarios de la misma ac-
tividad se reunen para tratar temas inheren-
tes a su oficio, el asesor debera estar atento
para participar en este tipo de eventos que
suelen ser productivos.

Convenios y bases de datos: se pueden reali-
zar algun tipo de convenios con otra entidad.
Con este método se busca capturar una base
de datos de posibles clientes, a los cuales es
mas facil abordar al tener un tema en comun.

Clientes de clientes: asimismo, muchos de
los clientes actuales, por su actividad comer-
cial, cuentan con clientes que a su vez son

microempresarios, los cuales podrian estar

interesados en los servicios de crédito.

7.3 Sostenimiento del Cliente Actual
como Estrategia de Mercadeo

Para el sostenimiento del cliente es necesario
tener permanente contacto después de haber-
se realizado la operacion de crédito. Para lo cual,
deben realizarse actividades que aseguren la per-
manencia y fidelidad del cliente hacia la entidad.
Adicionalmente, esto fortalece el acercamiento y
confianza del cliente con la organizacién y vice-
versa. Entre estas actividades podemos mencio-

nar las siguientes:
« Visitas periddicas al cliente.

e Llamadas.

e Ofrecimiento de productos complementarios.

e Seguimiento de cartera.
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Bajo el antecedente de que el diligenciamiento e
investigacion de la informacion cualitativa y cuan-
titativa del cliente es responsabilidad del asesor
de microfinanzas, es menester recordar que sera
de su entera responsabilidad aplicar las politicas
y procedimientos estipulados por la entidad.

Es importante resaltar que el asesor de microfi-

nanzas debe realizar un adecuado levantamiento

Tabla 1. Datos badsicos del cliente

Fecha y ciudad:

Oficina: . )
radica el cliente.
Numero de radicacion:

Nombre del cliente:

Identificacion:

8.2 Referenciacion Zonal

Hace parte fundamental del conocimiento de la
parte cualitativa del cliente, en sus pilares: esta-
bilidad, habilidad empresarial, habitos de pago vy

MODULO 1: Asesorar Consumidor Microfinanciero

de informacidn, asegurando la calidad y veraci-
dad de la misma.

8.1 Datos Basicos

Corresponde a informacion basica sobre la uni-
dad productiva. Esta informacion debe ser dili-
genciada de forma clara, precisa y completa. El
encabezado lo conforman los siguientes campos:

Debe registrarse correcta y claramente la fecha en que se solicita la visita.

Relacionar claramente la oficina asignada al asesor a través de la cual se

El nimero asignado para el cliente (asignado por el drea operativa).

Registra el nombre completo tal y como aparece en la cedula de ciudadania.

Registra claramente el nimero de identificacion.

antes de iniciar el levantamiento de informacion
cualitativa, para decidir si se presta o no al cliente,
y con la informacion financiera se determina mon-

reputacion. Por lo tanto, se recomienda realizarlo to a prestar, cuota a pagar y frecuencia de pago.

Figura 10 Originacion de crédito

ORIGINACION

( CUALITATIVO < RIESGO
5= w

b3 SR
Si/No —— ¢Cuanto? Crédito

Fuente: Elaboracion propia — Erwin Perpifian
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Manual de Estudio N.° 2

El asesor de microfinanzas debe establecer per- 8.3 Actividad Econdmica
manente contacto con la comunidad, en especial
con las personas cercanas al cliente, con el fin
de establecer la pertenencia del negocio, la es-
tabilidad, antigliedad y administracion. En caso
de presentarse algin comentario relevante, este

Corresponde a la informacion detallada sobre la
actividad econédmica que se realiza en el negocio
objeto de la visita, debe contener:

debe registrarse en el proyecto de inversion.

Tabla 2. Actividad econdmica del cliente

Identificar en qué sector se encuentra, por gj., comercio y
En qué consiste la actividad actividad especifica por misceldnea; describir qué productos
y servicios ofrece.

Se debe describir la(s) actividad(es) que se evidencian en la
visita; en el caso que se presente diversidad de actividades,
como por ejemplo, negocios de papelerias donde, ademas
de comercializar Utiles, se preste el servicio de fotocopia 'y
transcripcion de textos, debe hacer la respectiva claridad,
destacando cudl es la participacion de cada una de ellas.

Descripcion de la actividad

Describir el proceso del negocio, grosso modo, con los
Desarrollo y proceso especifico principales productos; empleados, determinar si son de
planta o temporales; horario laboral.

Dénde compra y a quién vende Identificar proveedores, clientes y plazos otorgados.

Otros puntos de venta Si los tiene, especificar cuantos y si son propios.

Indagar el tiempo que el cliente lleva en el lugar donde

Tiempo de permanencia en el lugar .
desarrolla su negocio.

Experiencia en la actividad actual Indagar cuanto tiempo lleva el cliente al frente del negocio.

Indagar, con el fin de establecer el conocimiento sobre la

actividad desarrollada, averiguar qué actividad tenia (esto
sirve para determinar el interés en la actual actividad y/o

identificar debilidades en la administracion).

Cual era su actividad anterior

Por qué cambié de actividad y/o lugar En los casos que aplique.

Horario y dias de trabajo Validar sobre el horario de trabajo y dias que laboran.

|dentificar, de acuerdo con las necesidades del cliente, el

Destino de la operacién . . L
P destino que dara al crédito.
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En los casos que el crédito solicitado sea para ac-
tivos fijos, se debe validar que el negocio cuenta
con el espacio suficiente para su ubicacion, expli-
cando por qué es necesaria la inversion. Determi-
nar cudl es el costo de la inversién, incluyendo si
tiene que hacer adecuaciones, definir si va a ge-
nerar utilidad, explicando por qué; en la adquisi-
cidon de activos fijos se debe propender porque el
microempresario aporte recursos propios cuan-
do la inversion es para activos fijos.

8.4 Grado de Formalidad del Negocio

Pretende establecer el grado de formalidad del
negocio visitado. Debe evidenciar el grado de for-
malidad estableciendo si el negocio tiene o cum-
ple con alguno de los requisitos de formalidad, es
decir, pago de seguridad social (que estd confor-
mado por los regimenes establecidos para pen-
siones, salud, y riesgos profesionales, al cual se
encuentran afiliados los empleados y/o el clien-
te, diferente del SISBEN), registro del cliente en
la Cdmara de Comercio, pago del impuesto a la
renta, del IVA 'y declaracion de renta. También se
debe indagar o establecer, si dentro de la ndmina
tiene contratados a menores de edad, qué jor-
nada de trabajo se tiene establecida y qué labor
desarrollan.

|dentificar si el negocio lo comparte con otras
personas, especificar los nombres y la participa-
cion; esta validaciéon es fundamental para poder
determinar si la generacion de ingresos del nego-
cio se debe compartir con otros socios.

8.5 Endeudamiento

Indagar con el cliente sobre las obligaciones vi-
gentes con el sector financiero, incluyendo tarje-
tas de crédito, con particulares o prestamistas y
relacionar el nombre de la entidad o acreedor, el

valor inicial del crédito, la cuota que paga men-
sualmente y la fecha de vencimiento de cada una
de las obligaciones, indagando el destino (fami-
liar o negocio).

Adicionalmente, verificar con el cliente si tiene
cadenas de ahorro, estableciendo el valor men-
sual que cancela, las cuotas pendientes por pa-
gar, destino vy si ya la recibid o cuando la recibe.

8.6 Informacion Financiera del Negocio

Con el levantamiento de la informacién finan-
ciera del negocio, el asesor tendrd por objetivo
determinar cudl es la capacidad de pago, corro-
borando que las cifras sustentadas por el cliente
corresponden a la realidad del negocio que esta
visitando.

Identificando:

e La actividad econdmica: producciéon, comer-
Cio O servicios.

e Costeo.
e Margen de ventas.
e Estacionalidad de las ventas.

Para lo anterior, el asesor de negocio, de acuerdo
con la organizacién administrativa del cliente, se
debe apoyar en la informacién que éste le pueda
suministrar, la cual se encuentra en: cuadernos
donde registra compras, ventas y gastos diarios; y
pueden estar totalizados de manera diaria, men-
sual o anual.

Relacién de los productos fabricados en un perio-
do determinado (puede estar especificando alli
cantidad, precio de compra y precio de ventas)
y/o su relacién de costo individual por productos.
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Relacién de los productos vendidos. Si las ventas
se realizan a crédito, en un porcentaje elevado,
puede encontrar una relacién de cuentas por co-
brar totalizadas, o bien en tarjetas, una a una sin
totalizar.

Reflejo en cuadernos y/o en libro de inventarios,
de materiales, productos en proceso y productos
terminados, tiras de registradoras totalizadas dia-
rias, facturas canceladas o pendientes de cance-
lar, a proveedores.

8.7 Proyecto de inversion

El proyecto de inversion es la justificacion que
debe hacer el asesor de microfinanzas ante el
ente de aprobacién, argumentado el por qué se
debe prestar la suma de dinero recomendada al
cliente. Debe ser lo suficientemente clara y obje-
tiva, debido a que en muchas ocasiones el asesor
no puede estar presente para defender la opera-
cion, por consiguiente la carpeta debe hablar por
si sola para resolver cualquier inquietud que se
pueda presentar. El proyecto de inversion debe
resolver preguntas como:
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e iQué monto se va a aprestar y por qué?

e iQué beneficios trae para la unidad producti-
va la inversion que va a recibir?

e En el evento de una contingencia, ide qué
manera puede responder el cliente?

e iDebe hablar sobre la solvencia moral y ana-
lisis de caracter?, es decir, édebe profundizar
en aquellos aspectos que no estan relaciona-
dos en la carpeta del cliente y que aportan de
manera positiva a mitigar el riesgo?

8.8 Clientes Antiguos

En el evento de tratarse de clientes antiguos o
renovados, se deberd disponer de la carpeta del
cliente para actualizar la informacién, ver como
ha cambiado la dindmica del negocio y qué im-
pacto tuvo la inversién realizada con créditos an-
teriores. Es imperativo realizar un comparativo
de las principales cifras de los estados financieros
para determinar si hubo crecimiento de la unidad
productiva.
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