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MicroFinanza Enfocada en el Cliente: Una Revisión de las Fuentes de Información

Kasia Pawlak¹

Antecedentes

La industria de microfinanzas ha sido por mucho tiempo una industria basada en la institución que no ha prestado mucha atención a las necesidades de los clientes. Esto se debe, en cierto modo, a la consecuencia del fuerte énfasis sobre los mecanismos de control que son un pre-requisito para trabajar con clientes de más alto riesgo (comparados con aquellos que obtienen servicios  del sector formal).  Tal vez por las mismas razones, la industria se ha enfocado en ofrecer productos no diversificados con una limitada flexibilidad a fin de reducir el costo de los servicios que ya absorben muchos recursos intensivos.  Mientras que este enfoque promueve eficiencia y permite un mejor control, ha fallado en cumplir las necesidades diversas y dinámicas del cliente, las cuales se están volviendo cada vez más sofisticadas.  El resultado ha sido un aumento en la deserción de clientes, mora en los pagos a préstamos y un crecimiento limitado o despacioso.  Con el crecimiento de la competencia en la industria, estos problemas solamente pueden intensificarse. 

Por Qué Enfocarse en el Cliente? 

Aunque la industria es todavía bastante nueva, y todavía no ha encontrado una competencia fuerte (con la posible excepción de Bolivia, Bangladesh y Uganda), existe la necesidad de prepararse para esta eventualidad, ya que es (en la mayoría de los mercados) inevitable.  Un enfoque y compromiso de un mercado orientado hacia las necesidades del cliente ², ayudará a reducir la insatisfacción del cliente y por ende, a su deserción en el futuro cuando el mercado se vuelva más competitivo.

Orientarse hacia el cliente significa hacer que el cliente sea la meta principal de la institución, esto es, aprender acerca de sus necesidades y responder a ellas a través del desarrollo de productos y servicios apropiados ³. Después de todo, es el cliente quien es la base y fuente del negocio de las IMF’s. 

Fuentes de Información

Antes de que una IMF pueda diseñar productos que sean apropiados para sus clientes, debe tener una manera de obtener información sobre sus necesidades.  Las diferentes instituciones usan diferentes métodos – ambos, informales y formales, para escuchar y aprender de los clientes.  Las oficinas de gobiernos locales, las municipalidades y consejos de negocios, entre otros, son un buen lugar para empezar a obtener un entendimiento macroeconómico de los factores que influencian el mercado.  Redes de trabajo regionales y locales que se desarrollan en la industria son otra posible fuente.  Métodos de investigación primarios y secundarios pueden ser utilizados para proporcionar información sobre varios aspectos. 

Sistemas de Manejo de Información 

Mucha de la información que las IMFs ya tienen, y/o obtienen en base rutinaria, tales como el libro mayor de préstamos, solicitudes de préstamos, formularios de préstamos para promotores y formularios de retiro, proveen fuentes muy útiles sobre datos de información con respecto a la estación de demanda para créditos entre los clientes involucrados en ciertas actividades de negocios, que pueden ser derivadas de un historial de 2 a 3 años de varios libros mayores de préstamos.  Igualmente, el análisis de algunos indicadores y variables del Sistema de Manejo de Información puede proveer una indicación de los problemas que la institución está enfrentando.  Un limitado y no suficientemente rápido desarrollo de un producto particular de préstamo, por ejemplo, puede ser un indicativo de que no es apropiado para las necesidades de los clientes.  El crecimiento de variables pueden romperse y ser analizadas utilizando diferentes características de los clientes, como: tipo de negocio, nivel del desarrollo del negocio, localización, etc.  Los archivos de clientes aceptados, rechazados y desertores contienen información valiosa sobre las preferencias del cliente y su proyección de demanda.  Cuando esta información se archiva en una base de datos, los archivos pueden ser distribuidos de acuerdo a: lugar, nivel de ingreso, tipo de negocio, y otros más para sacar a la superficie tendencias que pueden proveer una visión interna a las metas del mercado para nuevos productos o la necesidad de refinar un producto.   

Análisis de Competencia

Una fuente no muy costosa de información es la competencia.  Los competidores pueden ser un recurso en lugar de una amenaza, en lo que se refiere a que proveen más datos informativos y un chequeo sobre los clientes.  La competencia también provee un ímpetu para desarrollar ideas sobre nuevos productos y oportunidades para crecer. Al observar la competencia, la IMF aprende sobre los productos que van a dar buen resultado y los que no lo darán 4. La institución puede usar esta información para mejorar sus productos y servicios. 

¹Kasia Pawlak es Jefe de Investigación en el Centro de MicroFinanzas en Polonia. Este documento fue editado por Lillian Otieno y Willis Osemo de MicroSave-Africa

.²Para más información sobre el producto del Mercado con un Enfoque Orientado y Desarrollo del Producto de Respuesta del Cliente, vea Wright, Graham A.N., “Investigación de Mercado y Desarrollo del Producto de Respuesta del Cliente”, MicroSave-Africa, 2001 –disponible en el sitio web de MicroSave-Africa: www.MicroSave-Africa.com bajo Programa de Estudio – Ensayos

³Ver McCord, Michael “La Curva de Retroalimentación – Un Proceso para Mejorar la Respuesta a los Clientes”, MicroSave-Africa, 2002. Este documento está disponible en el sitio web de MicroSave-Africa bajo Programa de Estudio – Síntesis de Documentos

4Ver MicroSave-Africa “Matriz de Análisis de la Competencia” en Wright, Graham A.N., “Investigación de Mercado y Desarrollo del Producto de Respuesta del Cliente”, MicroSave-Africa, 2001 – disponible en el sitio web de MicroSave-Africa: www.MicroSave-Africa.com bajo Programa de Estudio - Ensayos

Personal de Primera Línea
La retroalimentación del personal de primera línea es otra valiosa fuente de información.  Los promotores de préstamos se reúnen con los clientes de las IMFs regularmente y establecen una estrecha relación.  Ellos están conscientes de los problemas y necesidades de los clientes. A menudo esta información no se le comunica a la gerencia pero se mantiene en este primer nivel, y puede solamente ser usada para propósitos de evaluación de riesgo.  La retroalimentación sobre las necesidades de los clientes, sus percepciones y preferencias es una fuente muy valiosa para una organización orientada hacia el cliente, por lo cual es importante para la IMF desarrollar un sistema para evaluar esta información – tal vez a través de talleres continuos con el personal de primera línea.  Aunque la mayoría de las IMFs tienen promotores de préstamos que están cerca del cliente, esto no es un sustituto, para que la gerencia visite a los clientes y discuta sus expectativas, percepciones y necesidades. Los promotores principales de la gerencia deberían reunirse con los clientes regularmente.

Hablando con los Clientes 

Grupos consultivos de clientes que son representantes de clientes de las IMFs pueden recolectar retroalimentación del cliente.  Tales grupos se reúnen periódicamente para discutir las necesidades del cliente, su progreso, etc. La información no filtrada, por ende, generada, puede usarse para refinar productos y servicios.  Otro procedimiento valioso que la mayoría de los bancos convencionales – pero que pocas IMFs – llevan a cabo es una entrevista cuando el cliente decide retirarse y terminar su relación con la institución financiera, ya sea temporalmente o permanentemente.  Las entrevistas con clientes que se retiran proporcionan información sobre las realidades del mercado y posibles defectos del producto, que pueden ser enfocadas por la IMF.  Información adicional que es útil puede obtenerse de la discusión con un grupo focal, donde se reúne a un número de clientes que se están retirando de la institución.  Esto permite a la IMF generar más retroalimentación y sacar beneficios de la dinámica de la interacción del grupo, lo cual generalmente resulta en que los participantes ofrecen opiniones más francas. 

Métodos Primarios de Investigación de Mercado

Para obtener mejor calidad de datos e información confiable es aconsejable usar métodos estructurados como discusiones con grupos focales, entrevistas individuales exhaustivas o encuestas.  Existe un amplio espectro de técnicas y métodos de investigación estándares que pueden usarse para recolectar datos de mercado.  Las encuestas convencionales tienden a ser recursos intensos y más difíciles de conducir, pero existe también un rango de instrumentos más simples tales como formularios pequeños de retroalimentación del cliente con preguntas sencillas.  Un ejemplo típico es el formulario de apertura de una cuenta, el cual busca capturar información sobre los clientes cuando se afilian a un programa. Igualmente, preguntas de la encuesta pueden ser incorporadas a los formularios de solicitud de préstamos.  Una institución necesita seleccionar instrumentos que proporcionarán la información deseada y la respuesta para establecer los objetivos.  El mismo caso se aplica a información que se obtiene a través de los juegos de instrumentos como los instrumentos SEEP/AIMS o la “Investigación de Mercado para Microfinanzas” de MicroSave-Africa. 

Es crucial, como primer paso, establecer las preguntas de investigación que a la institución le gustaría que fueran contestadas y después seleccionar los instrumentos que proporcionarán las respuestas o la información requerida. Este es un proceso importante que asegurará que la institución obtenga información claramente definida, relevante y útil, por lo tanto, ahorrará tiempo, energía, y recursos financieros.

Conclusión

A medida que la industria de microfinanzas va madurando y se vuelve más orientada hacia el cliente, o dirigida hacia el mercado, así las IMFs tendrán que ser más sofisticadas en su enfoque para entender los mercados dentro de los cuales operan. Esto no necesariamente significa tener que conducir una investigación primaria costosa.  Aun cuando una investigación primaria es necesaria, es esencial que se conduzca una investigación secundaria detallada para reducir las preguntas de investigación a fin de que la IMF (o los consultores de investigación que sean contratados) desempeñen una investigación con un enfoque que producirá resultados útiles y de costo efectivo. 
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Types of Research and the Research Continuum

Market research is divided into both primary and secondary research all which cover a contunuum of uses and needs. Primary research consists of compiling primary data which is information collected for a specific purpose at hand, and is only for that purpose. On the other hand, secondary research reviews and compiles data from existing documents and sources. 

It is advisable to start with secondary data which  then allows you to better define the primary data collection instruments:

		Observational Research – watching clients in the relevant settings, best suited for exploratory research.

		Focus Group Research – of use as an exploratory step before designing a large-scale survey, best suited for exploratory research.

		Survey Research – to learn about peoples beliefs, preferences, satisfaction etc. best suited for descriptive research, and measure these magnitudes in the general population.

		Experimental research – most scientifically valid, calls for selecting matching groups of subjects, subjecting them to different treatments, controlling for exogenous variables and checking whether the responses differences are statistically significant.












