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Perfil de clientes de PROMUJER
El alcance de los bancos comunales urbanos

Jorge H. Maldonado
Claudio Gonzalez-Vega'

INTRODUCCION

Programa para la Mujer (PRO MUIJER) es una organizacion internacional privada sin
danimo de lucro cuyo principal propdsito es mejorar la calidad de vida de las mujeres en
Bolivia, quienes han sido excluidas no solo social sino también econdmicamente. Para
combatir esta exclusion, PRO MUJER se enfoca en proveer diferentes tipos de servicios
tales como salud, educacién, depdsitos de ahorro y préstamos, con el objetivo de mejorar
las condiciones fisicas y psicoldgicas de las mujeres a escala personal, familiar y de la
comunidad (Roth y Velasco, 2001).2

Esta organizacion no gubernamental ha estado trabajando en Bolivia desde 1990 y
actualmente sirve a zonas empobrecidas en las ciudades de El Alto, Cochabamba, Sucre,
Tarija y, mas recientemente, Santa Cruz. Entre su clientela esencialmente urbana se
encuentran también algunos hogares periurbanos y rurales.

' Este documento ha sido preparado para la Agencia para el Desarrollo Internacional del Gobierno de los
Estados Unidos (USAID), dentro de los términos del Proyecto acerca del Sobre-endeudamiento y
Alcance de las Microfinanzas en Bolivia: Retos de Segunda Generacion (Over-Indebtedness and
Outreach of Microfinance in Bolivia: Second-Generation Challenges). El proyecto fue financiado por la
Donacién No. 511-G-00-01-00115-00 de la Misién de USAID en Bolivia. En USAID, el Cognizant
Technical Officer del proyecto fue Gabriela Salazar. El proyecto fue ejecutado por el Programa Finanzas
Rurales de The Ohio State University (OSU), bajo el liderazgo y supervision del Director del Programa,
Dr. Claudio Gonzdlez-Vega. Resultados adicionales de este proyecto han sido presentados a USAID y a
Pro Mujer en distintas oportunidades y se pueden obtener escribiendo a gonzalez.4@osu.edu. Los datos
que aqui se discuten se basan en una encuesta a hogares de clientes de Pro Mujer, cuyo trabajo de campo
tuvo lugar en abril y mayo de 2001, bajo la supervision de Rodolfo Quirés Rodriguez. Se agradece el
esfuerzo del excepcional equipo de encuestadores bilingiies. En la preparacién de los datos participaron,
entre otros, Adrian Gonzélez-Gonzdlez, Jorge Leit6n, Janina Ledn, Daniel Navajas, Sandra Navajas, Jorge
Rodriguez Meza y el autor del documento. Se agradece el sostenido apoyo, en todas las etapas de este
esfuerzo, de funcionarios de Pro Mujer, en particular de Carmen Velasco, Patricia Claure y Hugo Bellot,
los directores de las oficinas regionales visitadas y los asesores, asi como la gentil colaboracién de las
asociadas que participaron en la encuesta. Se agradecen comentarios, en diversas etapas de esta
investigacion, de Adrian Gonzélez-Gonzdlez, Rocio Moreno, Sergio Navajas, Fernando Prado, Rodolfo
Quirds Rodriguez, Jorge Rodriguez-Meza y Vivianne Romero. Las ideas y opiniones presentadas en estge
trabajo son de los autores y no necesariamente de las organizaciones patrocinadoras.

> Roth, Erick y Ménica Velasco. 2001. Efectos socioecondémicos del microcrédito: Experiencias
institucionales en Bolivia. La Paz, Bolivia, 2001, FUNDAPRO.



El programa incluye dos componentes. Uno de estos componentes es el financiero, que
incluye servicios de crédito y de depdsitos de ahorro, y otro es no financiero, que incluye
capacitacion, salud, habilidades empresariales y, dltimamente, asesoria legal.

Las actividades de esta organizacién estin basadas en la metodologia de bancos
comunales, la cual fue adaptada para que los bancos funcionaran a partir de las
asociaciones comunales. Sus servicios se ofrecen a grupos de mujeres, usualmente de
20 a 30 socias, que utilizan crédito para diferentes propositos. Trabajando como grupo,
ellas no solo reciben crédito sino también capacitacién y servicios de salud. Cada
asociacion comunal funciona a escala local, a través de “centros focales”,lo que le
permite a PRO MUJER alcanzar las poblaciones meta y satisfacer la demanda en ciertas
areas seleccionadas (Roth y Velasco, 2001).

Los montos de los préstamos fluctian entre 100 y 1000 dodlares, dependiendo de la
antigiiedad del grupo y de su historial crediticio. Las garantias estdn basadas en la
responsabilidad solidaria del grupo. Los plazos pueden ser 12 o 16 semanas, aunque
para grupos antiguos puede llegar a ser 28 semanas. Para grupos jévenes, el repago esta
basado en reuniones semanales y para grupos antiguos las sesiones de repago pueden ser
cada dos semanas.

Las tasas de interés varian dependiendo del tipo de moneda. Los préstamos en
bolivianos tienen una tasa de interés mensual del 4 por ciento. Los préstamos en ddlares
tienen una tasa de interés del 2.5 por ciento mensual mds una comisién equivalente al 2
por ciento del préstamo.

Los depdsitos de ahorros son un componente principal de los servicios financieros
ofrecidos. Existe un nivel minimo de ahorro obligatorio para todos los clientes. Estos
ahorros obligatorios no estdn disponibles para los clientes durante el ciclo del préstamo,
excepto a través de la cuenta interna, y constituyen una fuente de liquidez en caso de
emergencia. Dependiendo de estos depdsitos y otros fondos disponibles en la cuenta
interna, los miembros del grupo pueden obtener préstamos adicionales, cuyas tasas de
interés se deciden internamente. Estos son conocidos como préstamos internos, ya que
se basan en los fondos que cada grupo va acumulando durante el ciclo antes de repagar y
a través de sus ahorros y no en el desembolso inicial de fondos de PRO MUJER.

Los servicios no financieros estdn basados principalmente en la capacitacion. Los
clientes deben recibir esta capacitacion antes de que se les otorgue el crédito y durante la
vigencia del mismo (Roth y Velasco, 2001). Uno de los objetivos centrales de la
capacitacion es mejorar la autoestima de las mujeres.

A continuacion se presenta un perfil de los clientes de PRO MUJER y de sus hogares,
con el objeto de generar elementos de juicio que permitan mejorar la prestacion de los
servicios de PRO MUIJER Yy el bienestar de sus clientes.



Este andlisis estd basado en una encuesta hecha a clientes de PRO MUJER durante abril
y mayo de 2001. Esta muestra incluye 400 hogares de cuatro departamentos: La Paz (35
por ciento de la muestra), Chuquisaca (22 por ciento), Cochabamba (22 por ciento) y
Tarija (21 por ciento). La gran mayoria de clientes vive en las ciudades capitales de
estos departamentos, excepto en el caso de La Paz, cuyos clientes estan localizados en El
Alto, ciudad muy cercana a La Paz y con fuertes lazos econdmicos con la capital.

CARACTERISTICAS DE LOS CLIENTES

En esta seccion se examinan diversas dimensiones de la clientela de PRO MUJER.
Inicialmente se presentan las caracteristicas demogrificas mds importantes de los
clientes de la muestra, incluyendo acceso a educacion y salud. Luego, se hace una
revision de las principales actividades econdmicas desarrolladas por los clientes, lo que
da informacion acerca de la informalidad de la clientela de PRO MUJER. En una
seccidn siguiente se analizan estos datos para la totalidad del hogar.

Caracteristicas generales

En los 400 hogares de la muestra existen 523 personas que han sido o son clientes de
PRO MUIJER; es decir, existen 1.3 clientes de esta organizacién por hogar. De estos
523 clientes, el 84 por ciento (439) eran clientes activos al momento de la encuesta,
mientras el restante 16 por ciento eran clientes en descanso o retirados.

El grupo de clientes, incluyendo los que ya no lo son, estd compuesto principalmente por
mujeres (83 por ciento), como es de esperarse dados los objetivos de PRO MUIJER.
Estos clientes tienen en promedio 37 afios de edad. La muestra estd conformada
principalmente por conyuges del jefe del hogar (52 por ciento), jefes de hogar (31 por
ciento) e hijos de jefes de hogar (13 por ciento). Esta distribucidon cambia dependiendo
de si la clientela es masculina o femenina. En el caso de los clientes hombres, 78 por
ciento de ellos son jefes de hogar, 11 por ciento son hijos y sélo seis por ciento son
conyuges de jefes de hogar. En la submuestra de clientes mujeres, el 52 por ciento son
conyuges, 13 por ciento son hijos de jefes de hogar y 31 por ciento son jefes de hogar
ellas mismas.

Casi tres cuartas partes de los clientes tienen pareja con la cual conviven. Ocho por
ciento son separados o divorciados de su pareja y 13 por ciento son solteros. La
existencia de una pareja le da estabilidad al hogar y aumenta la capacidad de pago de los
préstamos.

Las mujeres clientes han tenido en promedio cuatro hijos, con solo un 10 por ciento de
ellas sin ningdn hijo. De estos hijos, en promedio se han muerto 0.48 hijos antes de
cumplir un afio. Es decir, 71 por ciento de estas madres no han reportado muerte de sus
hijos menores de un afio y 14 por ciento de ellas han perdido un hijo menor de un afio.



El 15 por ciento de las madres han perdido mds de un hijo menor de un afo. La
mortalidad post-infantil es un poco menor, con un promedio de 0.35 hijos por madre.
Un 79 por ciento de las madres no ha perdido ningtn hijo mayor de un afio y 14 por
ciento han perdido uno de sus hijos. Es decir, sélo el siete por ciento ha perdido dos o
mds hijos mayores de un afio.

El nivel de educacion es un determinante importante de la productividad y, en
consecuencia, de la oportunidad para usar los fondos del préstamo rentablemente y
generar capacidad de pago. EIl 91 por ciento de todos los clientes sabe leer y escribir,
aunque esta proporcidon sube al 99 por ciento para la submuestra de los hombres.
Algunos de los clientes se encontraban estudiando al momento de la encuesta (11 por
ciento). Entre ellos, el 35 por ciento lo hacia en la universidad y el 24 por ciento en
secundaria, un 12 por ciento en primaria y un cuatro por ciento en educacién Normal.
Es probable que, aunque sea en forma indirecta, a través de sus servicios financieros
PRO MUIJER esté brindando la posibilidad a estos clientes de mejorar su capital
humano. Entre los clientes que no estdn estudiando (el 89 por ciento de ellos), 51 por
ciento completd estudios de primaria, 29 por ciento estudios de secundaria y menos del
cuatro por ciento tuvo acceso a la universidad. Cerca del cuatro por ciento tuvo acceso a
la Normal o a formacién técnica.

El idioma que los clientes aprendieron durante su nifiez da una idea del perfil cultural de
los usuarios de PRO MUJER vy de algunas dificultades que deben ser superadas por su
tecnologia de crédito. Casi la mitad de los clientes aprendié el espafiol como tnica
lengua durante su nifiez, mientras el 21 por ciento aprendié quechua, el 12 por ciento
Aymard y el uno por ciento Guarani. Sin embargo, incluyendo los casos de clientes que
aprendieron dos idiomas durante su nifiez, el porcentaje de hispano-parlantes aumenta al
66 por ciento, 29 por ciento para el caso de quechua y 22 por ciento para el caso de
Aymard. Dada la vocacién urbana de la muestra de PRO MUIJER, es probable que ahora,
de adultos, la gran mayoria de los clientes entienda y se comunique efectivamente
usando el espaiiol, aunque no lo hayan aprendido de nifios. Este no es el caso, sin
embargo, para todos los clientes.

Otro aspecto importante en la definicion de los perfiles de clientes se refiere al acceso a
servicios de salud. Del total de clientes, el 92 por ciento sufrié de alguna enfermedad
durante el afio evaluado. De las mujeres, 13 por ciento tuvo un embarazo durante este
afo. Enfermos y embarazadas acudieron primordialmente a fuentes externas para
atenderse (90 por ciento). Entre las fuentes mas usadas se encuentra la farmacia (81 por
ciento), el hospital (28 por ciento), el centro de salud (16 por ciento), el puesto de salud
(14 por ciento) y el CNSS (13 por ciento). También se destaca el uso de los servicios de
PRO MUIJER (15 por ciento), de consultorios privados (13 por ciento) y de clinicas
privadas (9 por ciento). El uso de curanderos se observo solo en el ocho por ciento de los
casos, mostrando que este grupo de clientes reconoce la importancia de los servicios
profesionales de salud y accede a ellos en forma prioritaria. Este posiblemente sea un
resultado de los esfuerzos de capacitacion de la organizacion.



No es posible diferenciar la gravedad de la enfermedad reportada, aunque la alta
proporcién de veces que fue usada la farmacia hace suponer que, en una buena parte de
los casos, la curacién no requirié6 mayores esfuerzos. Sin embargo, otra razén para no
utilizar servicios més especializados puede ser la falta de acceso a seguros de salud. De
hecho, el 76 por ciento de los clientes no tiene ningun tipo de seguro médico. Entre el 24
por ciento que si tiene acceso a seguro médico, la mayoria cuenta con seguro publico, y
solo unos pocos casos reportan acceso a seguros privados. Estas cifras muestran que atn
para esta poblacion de vocacion eminentemente urbana, el acceso a servicios de seguro
de salud es muy bajo y cualquier inclemencia debe ser cubierta con fondos propios.

Actividad laboral

Entre la submuestra de clientes, el 96 por ciento de ellos trabaj6 de alguna forma durante
el afio en cuestion. Los pocos que no lo hicieron, reportaron ser amas de casa (47 por
ciento), estudiantes (32 por ciento), o estar enfermos (16 por ciento).

Entre los clientes trabajadores, se reporté un promedio de 2,460 horas trabajadas en el
aflo, con una dispersion de 1,400 horas. El tiempo trabajado oscila entre 32 y més de
6,000 horas en el afio. El 43 por ciento de los clientes estuvo trabajando en una sola
actividad. Sin embargo, mds de la mitad desarrollaron dos actividades o mds, llegando
incluso a desarrollar cinco actividades. Esta diversificacion de la cartera de actividades
es una manera de hacerle frente al riesgo y es una muestra de iniciativa pero, a la vez,
posiblemente esté asociada con una muy baja productividad del trabajo.

De todas estas actividades, la que generé mayor ingreso a los clientes fue el comercio
(41 por ciento), seguida por la prestacion de servicios (33 por ciento) y la manufactura
(20 por ciento). Otras actividades como la agropecuaria son mucho menos frecuentes en
esta muestra. La distribucién de estas actividades con respecto a la que requirié6 mayor
tiempo de los clientes es similar a la de generacion de ingresos. La predominancia del
comercio refleja la facilidad de generar flujos de fondos que permitan atender las
obligaciones de pago frecuente. La poca actividad agropecuario refleja la ubicacion
urbana asi como la mayor dificultad de ajustar flujos de fondos agricolas al pago
periodico de cuotas de crédito y la tendencia en esta tecnologia de crédito a no ofrecer
medios para enfrentar los riesgos de la agricultura.

Estas actividades fueron realizadas por los clientes, principalmente, como actividad
propia de la persona (79 por ciento), seguida por el uso de empleados (25 por ciento) y
en pocos casos familiares sin sueldo (5 por ciento) y como empleador o duefio del
negocio (3 por ciento) quien a su vez contrata a otros. Esto responde a las expectativas y
a los grupos objetivo de PRO MUIJER, donde se pretende apoyar a este sector informal
que trabaja por su cuenta.



La informalidad de esta poblacién se ve confirmada por el hecho que 69 por ciento de
ellos lleva sus cuentas sin ningun registro escrito y 61 por ciento no separa las cuentas
del negocio de las cuentas del hogar. Es decir, estos clientes conforman unidades
productoras-consumidoras, donde la familia actia como un nicleo de decisiones
simultdneas en consumo y en produccién. Esto requiere que, a la hora de considerar la
capacidad de pago, se tengan en cuenta todas las actividades del hogar. Se supone que
las asociadas toman en cuenta estas circunstancias a la hora de tomar decisiones de
crédito en el grupo.

Resumiendo, el perfil promedio del cliente d¢ PRO MUJER esta formado por mujeres
de edad media, con un hogar establecido, con su cényuge e hijos, quienes desarrollan
actividades informales, principalmente en los sectores de comercio y servicios, con un
nivel de educacién bésico (primaria o algo de secundaria) y con buen conocimiento de
servicios de salud y servicios financieros disponibles en sus ciudades y cierta
experiencia en su actividad productiva. En general, este es un perfil deseable para una
entidad financiera, ya que son clientes con un notorio grado de responsabilidad, tanto
personal como familiar y social, donde la reputacidn es importante, y por lo tanto existe
la necesidad de obtener elevados niveles de confianza crediticia, y donde la familia estd
en proceso de asentarse y posicionarse en su barrio, lo cual implica que la imagen es
parte importante del acervo de activos con que cuenta el hogar. Estas circunstancias
sugieren la existencia de altos niveles de fidelidad de los clientes.

CARACTERISTICAS DE LOS HOGARES

En la encuesta se cuenta con informacién acerca de los hogares de los clientes de PRO
MUIJER, la cual es importante analizar como parte integral del perfil de los clientes.
Inicialmente, se analizan caracteristicas generales de los hogares y de la actividad
laboral de los miembros de estas familias. Aqui se consideran todos, no sélo el cliente.
Posteriormente, se examinan las caracteristicas fisicas de las viviendas y el acceso a
facilidades educativas y de acceso a mercados. También se hace un andlisis de
decisiones alimentarias en los hogares y, finalmente, un andlisis de los principales
acontecimientos que afectaron a estas familias y las diferentes estrategias desarrolladas
para enfrentar estos eventos adversos o inesperados. El capitulo termina con una revisién
de los activos poseidos por estos hogares. Todas estas caracteristicas son dimensiones
del nivel de vida y de las condiciones de los clientes y sus familias.

Caracteristicas generales

En los 400 hogares hay 2,250 miembros, lo que implica un tamafio promedio de hogar
de 5.6 personas. Este promedio es un poco menor en Tarija (5 personas) y un poco
mayor en Chuquisaca (6 personas), y es mayor al promedio nacional de 4.2 personas por
hogar, de acuerdo con el Censo de 2001.



De los 400 jefes de familia, 308 reportaron tener conyuge, con 1,263 hijos Esto arroja
un promedio de 3.2 hijos por hogar. Entre los hogares con conyuge, 92 por ciento de los
jefes de familia son hombres. Entre los hogares sin conyuge, 85 por ciento de los jefes
de hogar son mujeres. Para el total de la muestra, una cuarta parte de los jefes de hogar
son mujeres.

La muestra de miembros de estos hogares estd distribuida casi uniformemente en
términos de género. La edad promedio es de 21 afios para hombres y 23 afos para
mujeres. Las mujeres mayores de 12 afios tienen en promedio 2.7 hijos, la mediana es 4
hijos y el méximo 13 hijos por mujer. De estas mujeres, 37 por ciento no tienen hijos.
La edad promedio para las madres es 39 afios, fluctuando entre 15 y 87. Las madres
tienen en promedio 4.4 hijos. Cerca del 8 por ciento son madres solteras y cerca del 12
por ciento separadas.

El 73 por ciento de los nifios nacidos vivos alcanzaron la edad de 1 afo y el 80 por
ciento de los que sobrevivieron alcanzaron 2 afios. La mortalidad promedio para nifios
menores de un afio es de 0.45 nifios por hogar y baja a 0.34 nifios por hogar para
mayores de un afio. Por lo tanto, la tasa de mortalidad infantil es 10.2 por ciento y la
tasa de mortalidad post-infantil es 7.6 por ciento. Estas cifras no estdn mostrando la tasa
de mortalidad actual, ya que ellas no estdn relacionadas a nifios nacidos en un afio en
particular; ellas estdn mostrando un efecto acumulado donde puede haber una mezcla de
altas tasas de mortalidad en el pasado y bajas tasas de mortalidad en el presente.

Con respecto a la educacion, ancianos y mujeres muestran las principales falencias. En
la submuestra de mayores de seis afios, 4 por ciento de las personas no saben leer y
escribir; entre mujeres este porcentaje aumenta al 7 por ciento. Entre mayores de 12
afios, el 5 por ciento son iletrados, pero si se considera solo a las mujeres este porcentaje
sube al 8 por ciento. Entre mayores de 18 afios, el 6 por ciento son iletrados y este
porcentaje aumenta al 19 por ciento cuando se consideran solo mujeres. Estos datos
muestran que la poblacion joven tiene mds acceso a la educaciéon hoy en contraste con
sus padres y, de hecho, pruebas estadisticas mostraron que las diferencias entre géneros
para menores de 50 afios no eran significativas, lo que implica que las diferencias de
género estan principalmente concentradas en el grupo de la tercera edad. Se observa
entonces un cambio en la tendencia de los patrones de educacién a través del tiempo que
favorecen la educacion de las mujeres y conduce a mds igualdad de género en la
formacion de capital humano.

La principal lengua hablada es el espafiol (82 por ciento de los individuos crecieron
hablando este idioma). La segunda lengua mas importante es el quechua, que es hablado
por el 16 por ciento de las personas y el Aymara (hablado por el 13 por ciento). Cerca
del 10 por ciento de la poblacion habla por lo menos 2 de estos idiomas. El idioma
representa un elemento de exclusion, tanto en el acceso a las oportunidades de mercado
como en los espacios para hacer valer derechos.



Con respeto al tema de salud, cerca del 90 por ciento de los individuos de la muestra
reportaron haber tenido algun tipo de enfermedad o haber estado embarazadas. El 9 por
ciento de estos individuos resolvieron sus problemas de salud en casa, mientras el resto
busco asistencia en algun otro lugar. Alrededor de la mitad de los casos fueron
atendidos por algin tipo de servicio medico (hospitales, centros de salud, centros de
PRO MUIJER) tanto publicos como privados. La otra mitad de los casos fueron tratados
o0 a través de una farmacia o recurriendo a curanderos (Jampirir, Yatiri, Kallawauya).

Estos niveles de uso formal de servicios de salud pueden ser explicados por el bajo
cubrimiento de servicios de seguro de salud para esta poblacion. Un quinto de la
poblacién de la muestra tiene acceso a seguro medico publico, solo 2 por ciento tiene
acceso a seguro de salud privado, mientras tres cuartos de la muestra no tiene acceso a
ningun tipo de seguir de salud. En muy pocos casos (0.4 por ciento) se reportd seguro
de salud provisto por PRO MUJER.

En el caso de gestaciones y partos, el 23 por ciento de las mujeres embarazadas tuvieron
su hijo en casa, usualmente bajo la asistencia de una partera, aunque en algunos casos se
reportd tan solo la asistencia de algin familiar. El otro 77 por ciento utiliz6 algun tipo de
servicio de salud y asistencia profesional.

Actividad laboral de los miembros de los hogares

Con respecto al trabajo, 86 por ciento de la submuestra de miembros de los hogares
mayores de 12 afios declar6 haber trabajado dentro o fuera de la casa. Este porcentaje
sube a 90 por ciento cuando la submuestra incluye solo mayores de 18 afios y a 92 por
ciento cuando incluye solo mayores de 22 afios. Las diferencias entre hombres y mujeres
son no significativas. Es decir, tanto hombres como mujeres participan en la fuerza de
trabajo.

Un 96 por ciento de los jefes de familia y un 96 por ciento de los conyuges trabajaron
dentro o fuera de la casa. Esto muestra un alto nivel de participacioén en la fuerza de
trabajo en la familia. Una forma mas formal de analizar estos datos es través de la tasa
de dependencia (la relacién de no trabajadores a trabajadores por hogar). La tasa de
dependencia promedio es de 0.76, con una mediana de 0.5. Esto implica que, en
términos generales, dos de cada tres personas en el hogar trabajan. Dados los altos
niveles de pobreza de esta muestra, esta tasa de dependencia refleja una baja
productividad del trabajo, que es sélo compensada por un esfuerzo laboral elevado.

La baja productividad del trabajo también se refleja en el hecho de que 35 por ciento de
las personas del hogar que trabajaron lo hicieron como parientes sin salario. Otro 35 por
ciento son empleados y mds del 40 por ciento trabaja en forma independiente. Estos
porcentajes no suman al 100 por ciento, ya que cerca del 44 por ciento de los
trabajadores tuvieron mds de un trabajo.



Los tiempos de trabajo mas frecuentes fueron 12 meses al afio (69 por ciento), cuatro
semanas al mes (86 por ciento), seis dias a la semana (37 por ciento) y ocho horas al dia
(19 por ciento). En promedio se reportaron 1,827 horas de trabajo al afio (la mediana
fue 1,600).

Los niveles de trabajo independiente implican altos niveles de informalidad en estos
hogares. Esta conclusion es reforzada por el hecho de que, entre los miembros del hogar
que son trabajadores independientes, menos del 1 por ciento lleva contabilidad del
negocio y 30 por ciento simplemente lleva notas en un cuaderno de las principales
transacciones. El 70 por ciento restante no registra ninguna de sus transacciones. Otra
sefal de informalidad es que el 61 por ciento de estos trabajadores independientes no
separan las cuentas del negocio de las cuentas del hogar. En ese sentido pueden ser
definidos como hogares productores.

Entre las diferentes actividades desarrolladas por los miembros de los hogares, la
prestacion de servicios es la mds comun (55 por ciento), seguida por el comercio (39 por
ciento) y la manufactura/industria (28 por ciento). Las actividades agricolas representan
un 25 por ciento y las actividades pecuarias un 19 por ciento. Una pequefia proporcion
de la muestra trabajé en minas (0.5 por ciento) o en el sector publico (1 por ciento). Esto
confirma la vocacion urbana de los clientes de PRO MUJER y sus familias asi como la
informalidad relacionada con su trabajo.

En la produccién agricola se destaca la siembra de maiz, tubérculos y algunos cultivos
agroindustriales. La actividad pecuaria estd principalmente orientada a pequefas
especies (aves, conejos cuyes) y en menor proporcion a bovinos, porcinos y ovinos.

Las actividades industriales mdas frecuentes son la confeccion de ropa, alimentos,
(incluyendo derivados lacteos y reposteria), artesanias y calzado. El sector comercial
exhibe una amplia variedad de productos, siendo los mds importantes abarrotes, ropa,
dulces, vegetales, frutas y carne. EIl sector de servicios también cubre una amplia
variedad de actividades, siendo las mas importantes la construccidn, la alimentacion y el
transporte.

La actividad que gener6 mas ingreso para los trabajadores en los hogares fue la
prestacion de servicios (54 por ciento) seguida por el comercio (26 por ciento) y la
industria (14 por ciento). La actividad agropecuaria gener6 la mayoria del ingreso solo
para cerca del 4 por ciento de los trabajadores. Las actividades en las que los
trabajadores gastaron la mayor parte de su tiempo siguen el mismo orden y
aproximadamente las mismas proporciones, excepto para servicios (48 por ciento) y
agricultura (8 por ciento), mostrando que el sector de servicios es una actividad mds
productiva por unidad de tiempo mientras que la agricultura es una actividad que
demanda mas tiempo y genera poca productividad del trabajo.



La actividad agropecuaria generd ingresos para cerca del 40 por ciento de los hogares.
De estos hogares, 77 por ciento posee terrenos propios, principalmente una o dos
parcelas.

Comparando estos resultados con lo reportado para la generacion anterior, se observa un
cambio en la vocacion de los jefes de hogar. Ahora ellos se dedican menos a la
agricultura, la minerfa y el sector piblico y mds a la industria y al comercio. Esto es un
reflejo del proceso de urbanizacion del pais, tipico para Latinoamérica durante las
décadas recientes. Refleja, también, importantes procesos de migraciéon del campo a la
ciudad, lo que crea retos para la prestacion de servicios financieros.

Caracteristicas de la vivienda

Las condiciones de las viviendas y su propiedad son indicadores tanto de riqueza fisica
como de condiciones de vida y, por lo tanto, son variables importantes a considerar en
este andlisis.

Alrededor de la mitad de la muestra vive en casas independientes mientras que la otra
mitad vive en una o mds habitaciones de una casa mdas grande. Esta tltima opcién es
tipica de algunos asentamientos urbanos, donde diferentes familias comparten la misma
casa, usualmente rentando una o mds habitaciones. Algunos de estos son conventillos.

Cerca del 48 por ciento de los hogares reporto propiedad sobre el lugar donde viven, y
tres cuartas partes de ellos tienen algin documento escrito que acredita la propiedad
legalmente. Un 24 por ciento de los hogares vive bajo renta y un 16 por ciento vive en
viviendas prestadas por parientes.

Algunas de las familias poseen otros terrenos: 16 por ciento tiene alguna otra casa, 20
por ciento posee terrenos cultivables con vivienda, 22 por ciento posee terrenos
cultivables sin vivienda y 14 por ciento posee algin lote urbano sin construccién. Esto
no significa que la mayoria de hogares tenga propiedad de algin tipo de terrenos. En
realidad, 55 por ciento de ellos no tienen ningun tipo de finca raiz, 27 por ciento posee
un lote, 13 por ciento dos lotes, 6 por ciento tiene tres lotes y solo el 1 por ciento posee
cuatro lotes. Esto indica que atn para esta muestra, compuesta por hogares pobres, es
posible observar cierto grado de desigualdad en la distribucién de la propiedad raiz.

Acerca de la calidad en las condiciones de la vivienda, los siguientes hechos son
observados: la mayoria de las paredes (59 por ciento) son de adobe mientras el resto son
de ladrillo. Los dos tipos estdn usualmente cubiertos con estuco. El piso de la vivienda
es en cemento en el 62 por ciento de los hogares. También se observan pisos en madera,
baldosa o tierra (cerca del 10 por ciento en cada caso). Los techos son en su mayoria de
calamina —teja de zinc- (63 por ciento) o teja de asbesto-cemento (28 por ciento).

10



Las viviendas tienen en promedio 2.8 habitaciones (con una mediana de 2), dos de ellas
dormitorios. Cerca del 75 por ciento de las viviendas tienen la cocina como una unidad
aparte de las otras habitaciones. El drea total de la vivienda fluctda entre 9 y 350 metros
cuadrados, con promedio de 60 metros cuadrados y mediana de 48. Se observa entonces
que, en general, estas son viviendas humildes donde, dado el tamafio de la familia,
existe algin grado de hacinamiento.

Otro componente importante de la calidad de vida es el relacionado con el acceso a
servicios. El 84 por ciento de los hogares tiene acceso a agua potable a través de
cafierias. Sin embargo, solo 42 por ciento de ellos (35 por ciento de la muestra total)
tiene un sistema de cafieria interno en la casa. Los demds obtienen el agua de cafierias
externas. Como medida de precaucion, el 64 por ciento de los hogares hierve el agua
antes de consumirla.

Alrededor de cuatro quintas partes de los hogares tienen acceso a bafio. Sin embargo, 40
por ciento de ellos tiene que compartir el bafio con otras familias. Cerca del 75 por
ciento de estos bafios tienen sistema de alcantarillado y 20 por ciento utiliza pozos
sépticos.

El acceso a energia eléctrica es bueno para estas comunidades urbanas. El 97 por ciento
de la muestra tiene acceso a este servicio. Sin embargo, la electricidad no se usa para
cocinar; el principal combustible utilizado para cocinar es el gas (93 por ciento). Bolivia
tiene grandes reservas de gas y probablemente es mds barato que la energia eléctrica.
Alrededor de 6 por ciento de los hogares utiliza lefia.

Entorno de la comunidad

En términos generales, dado que los hogares de esta muestra son principalmente
urbanos, el acceso a diferentes servicios e instalaciones es relativamente bueno.

Casi todos los hogares (99 por ciento) tienen una escuela primaria cerca, con una
distancia promedio de medio kilometro. Dada la cercania, la mayoria de las personas
pueden llegar alli caminando, para lo cual necesitan en promedio 9 minutos (mediana 5
minutos).” Las escuelas secundarias también son facilmente accesibles. E1 96 por ciento
de la muestra tiene una escuela secundaria cerca con una distancia mediana de 0.4
kilémetros y acceso a pie en 10 minutos. Otras instituciones educativas como centros de
capacitacion técnica o agricola son menos frecuentes. Solo la mitad de los hogares
reportd conocer un centro de capacitacion localizado a medio kilémetro y 10 minutos.
Centros de capacitacion agricola son todavia mas escasos y localizados mas lejos.

En el andlisis de distancias y tiempos gastados para alcanzar diferentes puntos se encontraron algunos
valores extremos que hacian los promedios mayores que las medianas. En adelante, se presentaran solo las
medianas ya que brindan una mejor idea de los hogares tipicos.
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A pesar de ser hogares urbanos, el camino pavimentado mds cercano se encuentra a una
distancia mediana de 200 metros, accesible a pie en el 86 por ciento de los casos y
necesitando un tiempo mediano de 5 minutos. Los caminos no pavimentados estin mas
cerca, localizandose usualmente a un minuto del hogar. El transporte publico es
facilmente accesible. Todos los hogares tienen acceso a algun tipo de transporte publico,
a una distancia media de 10 metros y dos minutos caminando. Esto es una caracteristica
importante de ciudades de tamafio medio en paises en desarrollo, donde el servicio de
transporte publico es usualmente ofrecido por pequenas empresas privadas, que tienen la
flexibilidad de servir amplios sectores de la ciudad, en algunos casos de manera
semiformal. De hecho, como se observa en la seccién de actividades laborales, una
importante proporcion de la poblacién de estos hogares trabaja ofreciendo servicios de
transporte.

Una pequefia proporcion de los hogares posee linea telefonica interna. Sin embargo, los
teléfonos publicos si son facilmente accesibles para el 95 por ciento de los encuestados,
con distancias medias de 100 metros y 2 minutos a pie.

La plaza de mercado o feria mds cercana estd localizada a una distancia mediana de
medio kilémetro y tres cuartas partes de los hogares de la muestra pueden llegar alli
caminando durante 10 minutos. Sin embargo, éste no es siempre el lugar utilizado para
hacer transacciones, ya que con frecuencia es un mercado reducido. La plaza de
mercado utilizada més frecuentemente se localiza a una distancia mediana de 800 metros
y la mitad de los hogares llegan alli caminando, mientras 40 por ciento utiliza algin
medio de transporte publico. El tiempo gastado para llegar alli es de 15 minutos.

Como se menciond antes, el grado de aislamiento de esta muestra de hogares es
relativamente bajo, lo que se refleja en la vocacion laboral de los trabajadores, quienes
ofrecen principalmente servicios o comercio. Dada la proximidad a puntos de
abastecimiento y comercio, los costos de transaccion son bajos, lo cual es aprovechado
por la poblacién para ofrecer este tipo de servicios.

Seguridad Alimentaria

Los gastos en alimentacion promedian 104 bolivianos por semana (17 ddlares), con una
mediana de 90 bolivianos. A la pregunta de cudnto gastarian en alimentacién si
obtuvieran un ingreso adicional de 25 bolivianos semanales, la respuesta promedio fue
13 bolivianos. La misma pregunta pero para un ingreso semanal adicional de 100
bolivianos fue respondida con un promedio 34 bolivianos. Esto implica que, ante
aumentos de ingreso de 25 Bs, la propensién marginal a consumir alimentos seria 0,52,
mientras que para aumentos de ingreso de 100 Bs, esta propension baja a 0,34.

12



No hay informacidn acerca del ingreso para el hogar en esta encuesta, de forma que las
elasticidades no pueden ser directamente estimadas.” Sin embargo, alguna aproximacion
se puede hacer. Mosley (2001), en una encuesta a clientes de organizaciones de
microfinanzas en Bolivia incluyé algunos clientes de PRO MUJER en El Alto en Abril
del 2000 y encontré un ingreso mensual por hogar de 200 délares o 1,250 bolivianos.
Utilizando este dato, se obtiene una elasticidad de ingreso por alimentacion de 1.6 y 1.0
para los incrementos de 25 y 100 bolivianos respectivamente.’

Se observa, para esta muestra, una elasticidad de ingreso de la demanda de alimentos
alta, lo cual clasificaria a la alimentaciéon como un bien de alta preferencia, comparado
con otros bienes cuando existen aumentos en el ingreso. Adoptando el supuesto fuerte
de que el ingreso es el mismo para cada hogar y calculando elasticidades individuales,
los promedios para la muestra son 2.3 y 1.8 respectivamente. Los valores medianos son
1.5 y 1. En general, se observa que la poblacion encuestada estd restringida a bajos
niveles de ingreso y que la elasticidad ingreso por alimento es alta, como era de
esperarse de acuerdo al efecto ingreso de Engel, el cual dice que aumentos en el ingreso
conducen a aumentos en el consumo de alimentos pero a medida que aumenta el ingreso
mas, el consumo de alimentos sigue aumentando pero cada vez menos
proporcionalmente.

Acontecimientos

Los acontecimientos pueden afectar drasticamente las sendas de consumo e ingreso de
los hogares. Algunos acontecimientos no esperados restringen el presupuesto familiar,
reduciendo el ingreso esperado futuro, mientras otros reducen las posibilidades de
consumo presente.

* La elasticidad ingreso del consumo de alimentos se define como el cambio porcentual en el gasto en
alimentos dividido por el cambio porcentual en el ingreso. Usualmente hace referencia al cambio
porcentual en el consumo de alimentos ante un aumento del ingreso del uno por ciento. Es decir, que mide
la respuesta relativa de cambio en el consumo de alimentos en proporcién al aumento en el ingreso. La
medida de elasticidad tiene la ventaja de no tener unidades y por lo tanto la interpretacion es directa y no
estd relacionada con un tipo particular de moneda o de cantidades consumidas. Para su interpretacion, la
elasticidad puede ser dividida en tres grupos de acuerdo a su valor. Si el valor es negativo, se dice que el
bien es inferior ya que aumentos en el ingreso generan una reduccién en el consumo de ese bien. Si el
valor es positivo, se dice que el bien es normal, en el sentido que aumentos en el ingreso conducen a
aumentos en el consumo del bien. Para valores positivos, la elasticidad puede ser mayor a uno o menor a
uno. Una elasticidad menor a uno, indica que ante aumentos en el ingreso, el consumo del bien aumenta
pero menos que proporcional al cambio del ingreso. En ese caso, se denomina bien necesario. Cuando la
elasticidad es mayor a la unidad, el aumento en el consumo es mas que proporcional que el aumento en el
ingreso. En este caso se dice que el bien es de lujo, aunque la palabra puede ser interpretada erréneamente
ya que a niveles bajos de ingreso, muchos bienes pueden estar en esta categoria, en cuyo caso lo que
indica es que el bien es mds importante en el conjunto de decisiones de las familias que otros bienes.

> Mosley, P. 2001. Microfinance and Poverty in Bolivia. The Journal of Development Studies. Vol. 37 (4)
101-132. April 2001.

® Evaluado en los valores promedio.
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Los hogares de bajo ingreso son afectados mas facilmente por estos acontecimientos, ya
que no poseen herramientas f4cilmente accesibles para enfrentar sus consecuencias.
Otros acontecimientos menos inesperados también afectan las sendas de ingreso y
consumo de estos hogares, al representar gastos excepcionalmente altos en contraste con
lo usual.

Para la muestra de hogares de clientes de PRO MUJER se reporté que el 96 por ciento
de los hogares tuvo que enfrentar algin tipo de acontecimiento inesperado.

Los acontecimientos inesperados se pueden clasificar en dos grupos: acontecimientos
relacionados con el hogar y acontecimientos relacionados con el negocio. Los
acontecimientos relacionados con el hogar afectan principalmente las sendas de
consumo, ya que la familia tiene que sacrificar consumo presente (y probablemente
futuro) para enfrentar el acontecimiento.

En esta categoria, el acontecimiento mds frecuente fue la presencia de alguna
enfermedad que afecté a por lo menos un miembro de la familia (76 por ciento). La
muerte de algiin miembro de la familia fue el segundo acontecimiento més importante
(30 por ciento), seguido por la pérdida del empleo (25 por ciento), robos (25 por ciento),
desastres naturales (17 por ciento) y accidentes (12 por ciento). No hay informacién
acerca de la gravedad de las enfermedades reportadas; sin embargo, dado que la mayoria
de la poblacién no tiene acceso a seguro de salud, es de esperar que este tipo de
acontecimiento afecte la senda de consumo en forma directa.

Los acontecimientos relacionados con el negocio afectan las sendas de ingreso, ya que
alteran el flujo esperado de ingresos o costos en el proceso productivo. En este grupo, el
acontecimiento mdas importante fue la reduccion de las ventas debido a disturbios
sociales (62 por ciento). Otros sucesos de importancia fueron el aumento en el precio de
los insumos (45 por ciento), la disminucion de los precios de los productos (29 por
ciento), la pérdida de mercancia (17 por ciento), la pérdida de cultivos (14 por ciento), la
pérdida de animales (14 por ciento) y, finalmente, la reduccién en el acceso a la
mercancia debido al cierre de las fronteras (11 por ciento). Se observa que aunque los
hogares tratan de diversificar su portafolio de actividades generadoras de ingreso con
diferentes opciones, existen niveles de riesgo asociados a cada una de ellas que
incrementan la vulnerabilidad de los hogares, la cual es otra dimension de la pobreza que
debe ser considerada. Algunos de estos acontecimientos han mostrado, ademads, una
elevada correlacion, aumentando el riesgo sistémico que perjudica a estos hogares.

Los acontecimientos menos inesperados son principalmente relacionados con el hogar y
por lo tanto afectan las sendas de consumo. Entre ellos, el mds frecuente fue un evento
social en el cual el hogar estuvo involucrado o como huésped o como invitado especial
(49 por ciento). Otro evento de importancia fue el nacimiento de algliin nuevo miembro
en el hogar (39 por ciento). La participacion en otros eventos afectd los flujos de
consumo del 37 por ciento de los hogares.
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Hubo un 28 por ciento de hogares con matrimonios y un 8 por ciento con divorcios.
Presidir fiestas o ser padrinos de alguien fue un acontecimiento para el 13 por ciento de
los hogares.

Para enfrentar los sucesos, los hogares tienen a su disposicion diferentes estrategias.
Aquellas estrategias disefiadas para prevenir el impacto de los eventos antes de que
ocurran —usualmente relacionadas con procesos productivos- se conocen como
estrategias suavizadoras del ingreso. Aquellas estrategias disefiadas para enfrentar los
efectos de los sucesos una vez que ellos se presentan —usualmente afectando los patrones
de consumo- se conocen como estrategias suavizadoras del consumo (Morduch, 1995).7

Las estrategias suavizadoras del consumo se pueden dividir en tres grupos: uso de
ahorros, préstamos y solicitud de ayuda. Las estrategias suavizadoras del ingreso estdn
relacionadas principalmente con decisiones laborales.

El uso de ahorros es la estrategia mds frecuente utilizada por los hogares de la muestra:
la mayoria de los hogares utilizaron ahorros en efectivo (77 por ciento), vendieron
animales (6 por ciento), vendieron tierra (3 por ciento) o vendieron algo mds (8 por
ciento).

La solicitud de préstamos como estrategia fue reportada en el 50 por ciento de los
hogares, bien sea a PRO MUJER (29 por ciento), a algun pariente (24 por ciento), a
otras personas (12 por ciento), a otras instituciones (8 por ciento), o a través del empefio
de algun bien (11 por ciento).

La solicitud de ayuda se observo en el 10 por ciento de los casos, bien sea a parientes en
otros lugares (7 por ciento), a parientes en el exterior (3 por ciento) o al pasanaku (6 por
ciento). Otros hogares simplemente redujeron consumo (1 por ciento) o utilizaron todo
su salario para cubrir el evento, reduciendo ahorros del periodo (4 por ciento).

Las estrategias suavizadoras de ingreso se utilizaron en el 36 por ciento de los casos,
bien sea aumentando el tiempo de trabajo (32 por ciento), enviando a trabajar a algin
miembro de la familia que antes no lo hacia (8 por ciento) o pidiendo ayuda al
empleador (9 por ciento).

Es notable el papel que PRO MUIJER juega en el portafolio de estrategias de suavizacion
del consumo para estos hogares. El potencial de la cuenta interna en este portafolio
puede ser importante y es conveniente recalcar que servicios microfinancieros que
ofrezcan estrategias suavizadoras de consumo pueden tener un impacto significativo en
la reduccién de la vulnerabilidad de los hogares. Otras herramientas financieras como
los seguros también deberian ser exploradas.

" Morduch, Jonathan 1995. Income Smoothing and Consumption Smoothing. Journal of Economic
Perspectives, Summer 1995, v. 9, iss. 3, pp. 103-14.
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Con los datos de la encuesta no es posible diferenciar cudles estrategias se utilizaron
para enfrentar cada acontecimiento. Una forma de dilucidar la relaciéon entre
acontecimientos y estrategias es a través de una tabla de correlaciones. Hallando la
correlacion entre las respuestas a la presencia de acontecimientos y la decision por cada
estrategia se puede hacer alguna inferencia del papel de cada una de los instrumentos de
respuesta a cada uno de los sucesos. Los resultados se observan en el Anexo Estadistico
1.

Se puede observar que para el caso de acontecimientos inesperados relacionados con el
hogar, las principales estrategias son el empefio de alguin bien, la solicitud de ayuda a
parientes en el exterior, el aumento de las horas trabajadas por los trabajadores y, en
menor proporcion, la solicitud de préstamos, principalmente a particulares.

Cuando los acontecimientos inesperados se relacionan con el negocio o actividad
productiva, las estrategias mas frecuentes son la solicitud de préstamos —donde el papel
de PRO MUIJER es notorio, asi como el aumento en el tiempo trabajado.

Cuando los acontecimientos son predecibles, la estrategia mas usada es la solicitud de
ayuda, usualmente a través del pasanaku, seguida por el aumento en el trabajo, tanto en
el nimero de horas trabajadas como en el trabajo de alguien que no lo hacia
anteriormente. Los eventos son financiados con ahorros o con la venta de animales.

Como se puede apreciar, los acontecimientos sumados a la falta de estrategias que no
afecten significativamente las sendas de consumo e ingreso de las familias generan
vulnerabilidad, la cual es una dimensién muy importante de la pobreza. Para disminuir
esta vulnerabilidad se podria tratar de disminuir la propensién a sufrir estos
acontecimientos o aumentar el conjunto de estrategias efectivas para enfrentarlos. Lo
primero es dificil de lograr, ya que usualmente estos sucesos son externos e
impredecibles. Lo segundo es més viable y en este campo las organizaciones financieras
tienen una gran oportunidad ya que existen varios tipos de servicios (crédito para
consumo, préstamos de cuenta interna, depdsitos, seguros) que pueden ayudar a los
hogares a enfrentar estos sucesos a menor costo, principalmente los acontecimientos
relacionados con la actividad productiva del hogar.

Activos

Los activos son un componente importante de la riqueza de los hogares, ya que ellos
reflejan a la vez la propension a ahorrar/invertir, la habilidad del hogar para desarrollar
empresa y la riqueza fisica que eventualmente puede ser usada para enfrentar
acontecimientos o para garantizar préstamos.

Los activos se pueden dividir en dos grandes categorias: productivos y no productivos.
Los activos no productivos incluyen electrodomésticos, teléfonos, computadoras, etc.
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Los activos productivos pueden dividirse en tres grupos: maquinaria y equipo para
manufactura o servicios, maquinaria o equipo agricola y, por ultimo, animales. Existe
otra categoria, los vehiculos, que pueden ser a la vez productivos y no productivos y
dado el sistema de produccion de la mayoria de los hogares, no se puede categorizar
explicitamente en alguno de estos grupos. La tenencia de tierra es otra forma de activos,
que pueden ser productivos, o para agricultura o para renta. Finalmente, los ahorros en
efectivo son el activo més liquido que el hogar pueda tener.

Casi todos los hogares poseen activos no productivos. El valor promedio de estos activos
es 4,317 bolivianos (aproximadamente 690 doélares) con un valor mediano de 1,950
bolivianos (310 délares). * Este tipo de activos son principalmente electrodomésticos
tales como radio grabadoras, televisores, planchas y licuadoras asi como catres y estufas.

Cerca del 60 por ciento de los hogares posee vehiculos. El valor promedio de estos, entre
los propietarios, es 8,600 bolivianos y la mediana 400 bolivianos. Esta categoria esta
representada principalmente por bicicletas, con algunos pocos casos de taxis, buses y
camionetas. Se observa claramente que esta poblacion no es suficientemente rica para
poseer automoviles de uso privado y que aquellos que tienen la posibilidad de tener un
automovil, usualmente lo utilizan para procesos productivos, como el transporte de
personas o mercancia.

Existe gran diversidad de maquinaria y equipo para manufactura, servicios y comercio.
Alrededor del 60 por ciento de los hogares reportd tener al menos uno de estos activos.
El valor promedio de estos activos es de 2,864 bolivianos, aunque la mediana es
solamente de 600 bolivianos. Principalmente estos activos son herramientas para
mecdnica o albafileria, implementos para la preparacién y distribucién de alimentos,
entre otros.

Dada la naturaleza urbana de la muestra la presencia de equipos y maquinaria agricola es
escasa. Solo 13 por ciento de la muestra tiene alguno de estos activos, con un valor
promedio de 600 bolivianos y una mediana de 105 bolivianos. Basicamente, estos
activos estan representados por herramientas manuales para trabajar la tierra como picos
y palas.

Una cuarta parte de los hogares tiene algun tipo de animales, con valores promedio de
2,820 bolivianos y mediana de 550. La mayoria de los animales son pequefias especies
como gallinas, pollos, conejos, ovejas y cerdos. Hay una pequefa proporciéon de hogares
con vacas lecheras, novillos o toros.

En agregado, el valor promedio de todos los activos es de 12,000 bolivianos por hogar
(1,920 doélares), con un valor mediano de 4,600 bolivianos (740 ddlares).

¥ Utilizando una tasa de cambio de 6.26 bolivianos por délar efectiva en noviembre del 2000.
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ACCESO A SERVICIOS FINANCIEROS

En esta seccion se revisan diferentes dimensiones del acceso a servicios financieros por
parte de los hogares de la muestra. Para este andlisis se cuenta con informacién no sélo
acerca de las transacciones con PRO MUIJER sino también acerca del uso de otras
fuentes financieras por el hogar. Después de la introduccion, se analizan caracteristicas
de la relaciéon de los clientes con PRO MUIJER. Posteriormente, se revisa alguna
informacion referente al uso de fuentes formales y semiformales. Un sub-capitulo es
dedicado al tema de los bancos comunales en distintos tipos de programa. También se
incluye un andlisis acerca de la satisfaccion de los clientes y sus hogares con estas
fuentes financieras formales y semiformales. Finalmente se exploran dos dimensiones
importantes del acceso a servicios financieros por parte de estos clientes, que son las
decisiones de ahorro y el uso de cuenta interna o préstamo interno, que es una modalidad
de préstamo incluido en la tecnologia de PRO MUJER.

Los hogares tienen acceso a diferentes fuentes de servicios financieros. Estas fuentes
pueden ser divididas en fuentes formales (bancos, fondos financieros privados,
cooperativas 'y mutuales), fuentes semiformales (ONG, bancos y asociaciones
comunales, programas especiales), fuentes informales (prestamistas locales, parientes,
amigos, empleadores) y fuentes comerciales (almacenes o tiendas que ofrecen
financiacion a sus clientes). Todas estas fuentes estdn disponibles y han sido usadas por
la mayoria de los hogares.

Entre las fuentes formales, las mas utilizadas son Banco Solidario (BANCOSOL) y Caja
Los Andes (incluyendo su antecesor Procrédito), las cuales han sido usadas por cerca de
un quinto de los hogares, probablemente cuando BANCOSOL ofrecia servicios de
crédito grupal. FIE y PRODEM son dos fondos financieros privados también usados
con alguna frecuencia por estos hogares, con una frecuencia reportada cercana al 12 por
ciento cada uno. Banco de La Union y la Cooperativa Madre y Maestra han sido
utilizadas por el 5 por ciento de los hogares clientes de PRO MUJER. Otras instituciones
formales presentan una escasa participacion como fuentes financieras para estas
familias.

Cuando se les pregunt6 a estas familias la razén para no usar estas otras fuentes, las
principales respuestas fueron:

- Falta de garantias para obtener el crédito (33 por ciento)

- Tasas de interés muy altas (28 por ciento)

- Incapacidad para pagar (23 por ciento)

- No necesitaban créditos adicionales (15 por ciento)

- Muchos requisitos (12 por ciento)

- No se siente comodo solicitando el crédito (12 por ciento)

- El préstamo es muy riesgoso y no le gusta endeudarse (8 por ciento)
- El negocio no es rentable (8 por ciento)
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Se observa que las principales razones tienen que ver con la dificultad para satisfacer los
términos del contrato de préstamo, seguidas por actitudes de aversion al riesgo hacia el
préstamo y la baja rentabilidad de la empresa. El primer conjunto de razones —los
términos del contrato- estd relacionado con el lado de la oferta del mercado de crédito.
Los otros dos conjuntos de razones —aversion al riesgo y rentabilidad- estan relacionados
con el lado de la demanda. EIl anélisis de estas razones puede ser una herramienta para
mejorar la calidad y el alcance de los servicios financieros, y cada una de ellas debe ser
tratada apropiadamente.

Aparte de PRO MUJER, otras fuentes semiformales utilizadas por estos clientes son
IDEPRO (6 por ciento), CRECER (5 por ciento) y FADES (3 por ciento). Estas cifras
muestran que, al menos entre fuentes semiformales, los nichos de mercado estidn bien
definidos, ya que PRO MUJER sirve a estos hogares que no tienen acceso o no utilizan
otras fuentes semiformales. Esto no es tan claro tres afios después de la encuesta. Segun
comunicaciones personales, CRECER y PRO MUJER pueden estar compartiendo una
proporcion mds alta de sus clientes.

En resumen, entre las fuentes formales y semiformales, las mas usadas —aparte de PRO
MUIJER- son Caja Los Andes, BANCOSOL, PRODEM y FIE. Excepto por
BANCOSOL, todas estas instituciones son fondos financieros privados (FFP), si bien el
primero, aunque banco, tiene operaciones semejantes a las de los fondos. Algunas de
ellas fueron utilizadas anteriormente por ofrecer préstamos a través de grupos solidarios
y una vez su tecnologia evolucioné al crédito individual, parte de su clientela migré a
PRO MUIJER.

Las fuentes informales son relativamente frecuentes entre los hogares de la muestra. De
ellas, las mds usadas son parientes (34 por ciento) y el Pasanaku —en efectivo- (27 por
ciento). Amigos, prestamistas locales y el empleador son usados en cierto grado (15 y 4
por ciento, respectivamente). Se observa la importancia del capital social para estos
hogares, ya que parientes y amigos juegan un papel importante en las estrategias de
suavizacion de consumo e ingreso. Esto posiblemente genera obligaciones reciprocas.
También es importante notar el impacto del pasanaku para estos hogares en resolver
problemas de liquidez. Esto podria ser explicado por bajos costos de transaccién (acceso
facil y oportuno sin necesidad de garantias).

Cuando se pregunté a las familias por qué no usaron estas fuentes informales, las
respuestas mds frecuentes fueron:

- No necesitaban préstamos (29 por ciento)

- No podria pagar (19 por ciento)

- Altas tasas de interés (16 por ciento)

- No conoce a alguien que pudiera prestarle (16 por ciento)
- Es muy riesgoso y prefiere no endeudarse (14 por ciento)
- Aunque solicitara no le prestarian (11 por ciento)
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De estas respuestas se puede intuir que las fuentes informales solo se utilizan en casos de
emergencia, siendo una estrategia de suavizaciéon de consumo. Aqui existe una opcion
para las fuentes semiformales —organizaciones microfinancieras- quienes usualmente
conocen bien a sus clientes y podrian prestar dinero en estos casos de emergencia con
una relativa confianza de repago. Este servicio ademds mejoraria la fidelidad de los
clientes.

Las fuentes comerciales son usadas con menor frecuencia que las fuentes semiformales e
informales. La mds utilizada es el crédito otorgado por un almacén o tienda (26 por
ciento), seguida por el pasanaku -en especie- (12 por ciento), vendedores puerta a puerta
(10 por ciento) y diferentes tipos de almacenes o proveedores de mercancia (8 por ciento
cada uno). Los hogares que no utilizan estas fuentes arguyen las siguientes razones:

- No necesitaba crédito (24 por ciento)

- Esriesgoso y prefiere no endeudarse (22 por ciento)

- Los precios se suben con la financiacion (18 por ciento)

- No tiene capacidad de pago (14 por ciento)

- No conoce a la persona que presta en la tienda (10 por ciento)
- Le piden garantias (10 por ciento)

- Altas tasas de interés (9 por ciento)

Se puede observar que este tipo de créditos estd basado en la relacion personal entre el
prestamista y el cliente y que en algunos casos existen otras relaciones que garantizan el
crédito y su repago.

PRO MUJER

A la fecha de la encuesta, PRO MUIJER ofrecia sus servicios en cuatro departamentos,
principalmente en las zonas urbanas. Esto les permite estar cerca de su clientela, como
se observa por el hecho que la distancia entre el centro focal y la casa o negocio de los
clientes es en promedio 2.2 kilémetros. Las oficinas mds cercanas se encuentran en los
departamentos de Chuquisaca y Tarija, con una distancia promedio de 1.5 kilometros.
Los clientes de Cochabamba se encuentran en promedio a 2.3 Km, mientras los de La
Paz se ubican a 3.3. km. Esta proximidad le permite a la mayoria de personas asistir a las
reuniones caminando, principalmente en los casos de Chuquisaca y Tarija. Los clientes
de Cochabamba y La Paz utilizan transporte publico (65 y 56 por ciento,
respectivamente) y en menor proporcién van caminando (35 y 47 por ciento). En todos
los casos, los clientes gastan en promedio cerca de 18 minutos en llegar al lugar de la
reunion.

Los clientes de esta encuesta solicitaron préstamos 3.6 veces, en promedio (la mediana

es ligeramente menor). Un 76 por ciento de los clientes piensan pedir nuevamente un
préstamo en el futuro, lo que muestra un buen nivel de satisfaccién con el servicio.
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Sin embargo, entre departamentos se observan algunas diferencias importantes. En
Tarija, solo el 57 por ciento de los clientes piensa pedir nuevamente un crédito mientras
que en Chuquisaca este porcentaje es el 84 por ciento. Entre los que no estdn interesados
en pedir un nuevo préstamo, las principales razones son:

- Las reuniones son muy largas (13 por ciento)

- No necesitan un préstamo ahora, ya que tienen fondos suficientes (11 por ciento)
- El esquema de pagos no es conveniente (11 por ciento)

- Las tasas de interés son muy altas (10 por ciento)

- Los otros miembros no pagan a tiempo (8 por ciento)

- Tiene problemas pagando un préstamo anterior (8 por ciento)

- El volumen de las ventas ha bajado (7 por ciento)

Estas razones pueden ser divididas en problemas relacionados con la oferta y problemas
relacionados con la demanda. En el lado de la oferta, la inconveniencia percibida por los
clientes esté relacionada con la duracion de las reuniones, el esquema de pagos, las tasas
de interés y el incumplimiento de los otros miembros del grupo. En el lado de la
demanda, algunos clientes se estdn retirando del mercado de crédito debido a auto-
sostenibilidad financiera (lo cual podria ser por un impacto positivo de las
microfinanzas) o debido a la falta de rentabilidad en sus negocios o porque los términos
del contrato no son convenientes. Se observa que las razones relacionadas con la oferta
son més frecuentes, lo cual refleja en cierto modo el mayor acceso que tienen estas
personas a otras fuentes financieras y el nivel de competencia entre estas diferentes
fuentes en la prestacion de servicios. Se nota, ademds, el impacto de la crisis
macroecondémica que ha afectado al pais en afios recientes.

Entre aquellos interesados en obtener un nuevo préstamo, aproximadamente la mitad
espera obtener un mayor tamafio de préstamo en el préximo ciclo. En especial, los
clientes de La Paz estdn interesados en obtener un préstamo mayor en un 67 por ciento
de sus casos.

La maxima cantidad que los clientes solicitarian, conociendo su capacidad de pago, es
en promedio US$462 (con una mediana de US$250). El tamafio de préstamo para los
clientes de La Paz esta por encima de este promedio (US$674 y mediana de US$300),
mientras que para los otros departamentos el promedio es mds bajo. La maxima cantidad
que los clientes piensan que podrian obtener de la entidad es en promedio US$491 (con
una mediana de US$300), mostrando que los clientes no necesariamente se sienten
racionados por el tamaio del préstamo, excepto para La Paz, cuyos clientes perciben que
lo maximo que obtendrian seria en promedio US$440. Es posible, sin embargo, que
dicen que quieren el monto que piensan que les van a aprobar. Una evidencia de que el
monto de los préstamos podria no estar siendo suficiente es, precisamente, el hecho que
acuden a muchas otras fuentes de crédito para satisfacer sus demandas por servicios
financieros.
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Entre las cosas que mds le gustan a los clientes de PRO MUIJER, 40 por ciento de la
muestra coincide en los beneficios de la capacitacion no formal. Una cuarta parte de los
clientes se sienten satisfechos con la posibilidad de encontrar amigas para conversar, 18
por ciento de los clientes piensan que el requisito de ahorro obligatorio es bueno y al 11
por ciento de los clientes les gustan las reuniones.

Con respecto a las cosas que no les gustan, una quinta parte de los clientes arguye
problemas con las reuniones. Un 15 por ciento de los clientes piensa que las reuniones
son muy largas y otro 15 por ciento piensa que la frecuencia de los pagos no es
conveniente. Finalmente, un décimo de los clientes piensa que las multas son excesivas.

En general, se percibe un buen nivel de aceptacion de la asociacion. Cuando se les
pregunta con mayor detalle acerca de la percepcion sobre algunas caracteristicas de la
tecnologia del préstamo, los clientes dieron las siguientes respuestas.

Las caracteristicas que satisfacen mds a los clientes son la facilidad en los tramites, asi
como la rapidez en el procesamiento del crédito y en el desembolso de los fondos. Los
clientes también se muestran satisfechos con los requisitos de garantia, ya que los
pueden cumplir con relativa facilidad. Estas caracteristicas son de obvia satisfaccion
entre los clientes de bancos comunales, ya que la tecnologia es muy 4gil en el tema de
tramites: una vez conformado el grupo, el desembolso se hace en la primera reunién sin
mayores inconvenientes. La relacion ente la organizacion y los clientes es también un
motivo de satisfaccion para los clientes, asi como el trabajo desarrollado por el promotor
o asistente de crédito. La mayoria de los clientes también estd satisfecha con el esquema
de ahorro obligatorio y con la posibilidad de depdsitos voluntarios. El tamafio del
préstamo es satisfactorio para la mayoria de clientes. Todas estas caracteristicas son
satisfactorias para mas de cuatro quintas partes de la muestra.’

En el otro extremo, la principal razén de los clientes para sentirse insatisfechos con la
organizacion es la responsabilidad grupal, es decir que los clientes deban pagar el
préstamo de otros compafieros del grupo si se llegan a atrasar (86 por ciento de los
clientes se queja acerca de esta caracteristica). La mitad de los clientes coincide en que
la duracién de las reuniones y las multas son dos importantes razones para sentirse
insatisfecho con la entidad. La frecuencia de las reuniones y de los pagos, asi como la
baja flexibilidad en los pagos son causa de insatisfaccion para 40 por ciento de los
clientes. Otras razones presentadas por cerca del 30 por ciento de los clientes son la
distancia a la oficina, los plazos de los préstamos y las reglas internas de la institucion.
Por su parte, 25 por ciento de los clientes se quejan de las tasas de interés.

° Es posible que estos datos tengan algin tipo de sesgo de auto seleccién, ya que los clientes se les
pregunta sobre caracteristicas que los clientes evaluaron previamente y decidieron que se acomodaban a
sus necesidades y capacidades. Por esto, ante las preguntas es posible obtener grados de satisfaccion sobre
estimados.
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A partir de estos resultados, se pueden generar algunas recomendaciones para la
institucion. Primero, se observa que el activo mas importante para PRO MUJER es su
relacion con sus clientes. Ellos estan satisfechos con su relacién con la institucion, lo
que se refleja en lealtad y en el interés por mantenerse como clientes cumplidos.

Otra importante caracteristica de la tecnologia de crédito es la relacionada con los
depdsitos de ahorros. A lo largo de este documento se ha hecho cada vez més clara la
importancia de los servicios de depdsitos en el portafolio de servicios de las instituciones
financieras. Una vez que la relacién de confianza entre el cliente y la institucion se ha
formado, es un paso natural moverse en la arena de los ahorros. Como se reconoce
ahora ampliamente, contrario a la creencia popular, a pesar de los bajos ingresos de estos
grupos se observa una considerable disponibilidad a ahorrar. De hecho, grupos de
menores ingresos pueden tener una mayor propension al ahorro si ellos son mas aversos
al riesgo y tienen mayor incertidumbre acerca de los flujos de ingreso futuro. Incluso
bajo condiciones dificiles, las personas pobres prefieren ahorrar algo de su ingreso bajo
diferentes formas, de manera que ellas puedan suavizar el consumo en forma efectiva
ante la presencia de acontecimientos. Las organizaciones microfinancieras tienen un
enorme potencial en este campo, no solo ofreciendo un lugar seguro para que las
personas tengan sus ahorros, sino también ofreciendo tasas de interés sobre los depdsitos
que permitan mantener el poder adquisitivo de los ahorros y que incentiven a las
personas a preferir més este tipo de ahorros que otras opciones como ganado, tierra, oro
0 maquinaria.

Para enfrentar las razones de insatisfaccion, algunas medidas se pueden considerar. Por
ejemplo, clientes confiables y con buena reputacién podrian tener la posibilidad de pasar
de préstamo en grupos a préstamos individuales, con préstamos mds orientados a
negocios, donde las reuniones no sean tan frecuentes y el esquema de pagos y los plazos
del préstamo puedan ser acordados con base en la naturaleza y uso del préstamo. Esto
implicaria que la institucion cambiara de ofrecer una sola tecnologia de préstamo a un
portafolio de dos o tres tecnologias adaptadas a sendos grupos de necesidades y
expectativas. Este cambio se estd observando actualmente en PRO MUJER (Septiembre
de 2003), ya que se estd promoviendo una campaiia de oferta de crédito individual para
clientes que deseen mayores montos y plazos, previo cumplimiento de ciertos nuevos
requisitos que deben satisfacer. Una evaluacion rigurosa de los resultados de estos
esfuerzos piloto serd muy critica, ya que cambios en la tecnologia de crédito y el manejo
de operaciones mds complejas le presentan retos de gerencia, coordinacién y control
interno bastante exigentes a la organizacion.  Existen en Bolivia destacadas
organizaciones de microfinanzas que ya ofrecen estos servicios. Es posible que Pro
Mujer tenga que hacer una cuidadosa evaluacion de donde se encuentran sus ventajas
comparativas, a la hora de disefiar su menud de productos.
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Fuentes formales y semiformales

Ademdas de PRO MUIJER, los clientes de la muestra o miembros de sus hogares han
utilizado otras instituciones financieras, lo que nos permite hacer algunas comparaciones
entre el desempefio y la percepcion acerca de PRO MUIJER y el de esas otras
instituciones. Las otras entidades mds utilizadas por los clientes de PRO MUIJER son,
en su orden, Caja Los Andes, Banco Solidario, PRODEM vy FIE. Existe también una
pequeiia muestra de clientes de Pro Mujer que también lo son de CRECER, que se
incluye en este analisis.

Dada la naturaleza urbana de la poblacion objetivo de PRO MUIJER, en general se
observa un alto nivel de exposicion a y uso de otras fuentes financieras entre los clientes
de la encuesta. Es decir, los clientes y sus hogares han tenido relacién con otras
entidades financieras en una proporcion importante. De hecho, 368 de los 400 hogares
ha utilizado otra fuente diferente a PRO MUJER, incluyendo fuentes formales y otras
semiformales. En alguna medida esto es sorprendente, dada la poblacion meta de los
servicios de la organizacion. Desde otra perspectiva, este hecho es un reflejo de los
grados de alcance que han logrado las microfinanzas en Bolivia. Esta saturacion
potencial en algunos segmentos del mercado es un reto para PRO MUJER y obliga a
esta organizacidn a preocuparse por su competitividad. La multiplicidad de fuentes de
crédito podria también, en algin momento, derivar en problemas de sobre-
endeudamiento que debieran ser considerados por la entidad.

El primer aspecto de comparacion entre entidades es la distancia entre el hogar y el
punto de reuniébn o agencia del intermediario financiero. En promedio, estas
instituciones se encuentran a 2.5 km de distancia, siendo las mds alejadas Caja Los
Andes, PRODEM y Banco Sol. Estas tres estdn ubicadas a distancias que son
estadisticamente mayores que las distancias a las agencias de PRO MUJER. Esta mayor
cercania con su clientela le ofrece ventajas importantes a PRO MUJER tanto en la oferta
de sus servicios financieros como los no financieros.

Dadas las diferencias en distancias, tambi€n se aprecian diferencias en el medio de
transporte escogido para ir alli. Solo en los casos de PRO MUJER y CRECER, los
clientes prefieren ir a la agencia caminando; en los otros casos, se prefiere transporte
publico. Cuando deben tomar transporte publico, los clientes que mas pagan son los de
Caja Los Andes, quienes gastan en promedio 1,85 Bolivianos, comparado con 1,54 de
los clientes de PRO MUIJER. Para los clientes de BANCOSOL, el costo es 1,27, siendo
el costo mds bajo entre los seis grupos. Los otros son estadisticamente iguales al costo
de los clientes de PRO MUIJER.

El tiempo promedio que gastan los clientes de otras organizaciones en llegar al sitio de

reunién o punto de contacto de las otras entidades es de 19 minutos, que es apenas un
minuto mas que el tiempo promedio de los clientes de PRO MUJER.
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Los que mds demoran en promedio son los clientes de Caja los Andes, seguidos por los
de Banco Sol, aunque los promedios sélo son dos o tres minutos mas. Los que gastan
menos tiempo son los clientes de CRECER, quienes en promedio necesitan diez minutos
para llegar a la reunion.

Los clientes han solicitado en promedio 3.2 veces crédito a las instituciones. Este
promedio sube para los clientes de PRO MUIJER a 3.6 veces y sélo es comparable con
los clientes que son compartidos con BANCOSOL (3.5 veces). Todos los demas
muestran un ndmero de solicitudes estadisticamente menor. Casi todos han obtenido
crédito de estas instituciones cuando lo han solicitado, excepto para FIE, que ha
otorgado crédito sélo a 89 por ciento de los solicitantes de esta muestra.

Un 76 por ciento de los clientes de PRO MUJER estan interesados en pedir de nuevo
crédito con su institucion, cifra que contrasta con la intencién de solicitar nuevos
préstamos de los clientes de otras instituciones. Solamente 33 por ciento de los clientes
de Caja los Andes y de CRECER estan interesados en pedir de nuevo crédito, y esta
proporcion baja a 26 por ciento para clientes de FIE y a cerca de 20 por ciento para
clientes de BANCOSOL y PRODEM. Este bajo porcentaje para estas dos ultimas
entidades puede estar mostrando su cambio de tecnologia grupal a individual, con el
correspondiente aumento en las exigencias para calificar como cliente.

Cuando se les pregunté por qué no estarian interesados en solicitar nuevo crédito con
estas instituciones, en casi todos los casos hubo cierta queja con respecto a altos
intereses, siendo la mas importante para el caso de BANCOSOL (35 por ciento de sus
clientes), seguida por PRODEM (24 por ciento), FIE (21 por ciento), Caja Los Andes
(20 por ciento) y CRECER (15 por ciento). La queja de altos intereses solo fue expuesta
por el seis por ciento de los clientes de PRO MUJ ER." Otro problema manifestado con
cierta frecuencia por los clientes de estas instituciones es que han enfrentado problemas
para pagar el préstamo anterior y que por esta razén prefieren no pedir uno nuevo.
Cuando se trata de instituciones reguladas, como los fondos financieros privados, la
informacion de problemas de pago en la Central de Riesgo les impide regresar a estas
entidades u otras reguladas con nuevas solicitudes. Esta fue la situacién de cerca del 14
por ciento de los clientes de Caja Los Andes, 12 por ciento de los clientes de Banco Sol
y FIE, respectivamente, ocho por ciento por los clientes de PRODEM y CRECER vy solo
siete por ciento para los clientes de PRO MUJER.

Es decir, los problemas que los clientes expresan tener con otras instituciones a las que
han acudido son fortalezas para PRO MUIJER. Sin embargo, hay también algunas
razones y actitudes presentadas en contra de PRO MUJER que no son tan significativas
para las otras instituciones.

1 . . . .

% Algunas observaciones de estos resultados parecen sugerir que los clientes analizan el costo de los
intereses en términos absolutos y no en términos porcentuales. Esto explicaria por que prefieren una tasa
de interés alta para préstamos pequefios que tasas de interés bajas con montos de préstamos mayores.
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Por ejemplo, los clientes de CRECER y PRO MUJER se quejan de que las reuniones
son muy largas, que no les gusta la idea de responder por las otras socias del grupo en el
pago de deudas y que la forma de repago de la deuda es engorrosa. Llama la atencién
que las tnicas dos instituciones donde se manifestd algo de corrupcion fueron Caja Los
Andes (cuatro por ciento de sus clientes) y PRO MUJER (cinco por ciento de sus
clientes). Esto es un aspecto a considerar con mayor profundidad.

Entre los clientes que si estdn interesados y dispuestos a obtener un nuevo préstamo, la
cantidad méaxima que ellos quisieran obtener promedia US$726. Sin embargo, estas
cantidades varian entre una institucion y otra. Los clientes de Caja Los Andes pedirian,
en promedio, mas de US$2,000, los de BANCOSOL y FIE alrededor de US$1,600 y los
de PRODEM US$900. Los clientes de CRECER pedirfan en promedio doscientos
ddlares, mientras los de PRO MUJER pedirian US $460. Como se observa, los montos
para bancos comunales son significativamente inferiores a los de las otras instituciones.
Con respecto a las cantidades que los clientes creen que les daria su institucién como
maximo, las cifras siempre estdn por encima de lo que ellos pedirian. Es decir, los
clientes no perciben racionamiento en el tamafio del préstamo o no tienen expectativas
de lograr mas. En este sentido, las sefiales que las instituciones estin mandando en
cuanto a su disposicion a prestar han sido efectivas.

Cuando se les pregunta a los clientes por las dos cosas que mds les gustan de la
institucion, alrededor del 10 por ciento de los clientes de CRECER, BANCOSOL y FIE
piensan que los intereses que les cobran son atractivos; por su parte, cerca del 30 por
ciento de los clientes de Caja los Andes piensa lo mismo, mientras los porcentajes para
PRODEM y PRO MUIJER son menores a cinco por ciento.

Otro aspecto que los clientes consideran importante es la rapidez y facilidad en los
tramites, lo cual es un reflejo de los costos de transaccién en que los clientes deben
incurrir, y que normalmente no son contabilizados monetariamente. El 20 por ciento de
los clientes de Caja los Andes piensa que los desembolsos son ripidos, opinién que
comparte el 14 por ciento de los clientes de CRECER y el 10 por ciento de los clientes
de BANCOSOL y de PRODEM. Un 13 por ciento adicional piensa que los préstamos
de PRODEM se obtienen facilmente, mientras un 15 por ciento de los clientes de FIE
piensa que el préstamo es bueno porque conlleva pocos tramites. En contraste, PRO
MUIJER no aparece en ninguna de estas opiniones en cantidades significativas.

La atencién de los empleados es también considerada por los clientes a la hora de
calificar las ventajas de las instituciones. El 34 por ciento de los clientes se siente
satisfecho con la atencion de PRODEM, el 25 por ciento de los de FIE estdn de acuerdo
en este respecto, y aproximadamente el 20 por ciento opinan lo mismo entre los clientes
de Caja los Andes y BANCOSOL. La atencion rdpida también es reconocida como un
punto a favor por el 17 por ciento de los clientes de Caja los Andes y el 13 por ciento de
los clientes de PRODEM.
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Con respecto a la tecnologia del préstamo, la flexibilidad en los cobros es reconocida
como un punto a favor por los clientes de CAJA LOS ANDES (33 por ciento), FIE (20
por ciento), CRECER (15 por ciento) y PRODEM (13 por ciento). La frecuencia de los
pagos es adecuada para los clientes de FIE (15 por ciento), CRECER (10 por ciento) y
BANCOSOL (7 por ciento). Las garantias que piden las instituciones son convenientes
para 21 por ciento de los clientes de BANCOSOL, 11 por ciento de los clientes de CAJA
LOS ANDES y ocho por ciento de los clientes de PRODEM.

Se destaca en los bancos comunales (CRECER y PRO MUIJER) que los clientes
reconocen como lo que mas les gusta la capacitacion (54 por ciento de las clientes de
PRO MUIJER y 17 por ciento de las de CRECER), la posibilidad de hacer amistades (31
por ciento para PRO MUJER y 33 por ciento para CRECER) y las actividades en grupo
que fomentan la convivencia (15 por ciento para PRO MUIJER, 7 por ciento para
CRECER). Este ultimo tema es también catalogado como importante por el 15 por
ciento de los clientes de BANCOSOL, seguramente haciendo referencia a cuando esta
entidad ofrecia crédito grupal.

Aspectos propios de la tecnologia de PRO MUIJER, como el ahorro forzoso y la
asistencia médica son reconocidos como positivos por el 15 y el 7 por ciento de sus
clientes, respectivamente. De igual manera, los préstamos internos son reconocidos
como importantes por el siete por ciento de los clientes de CRECER que son
compartidos con PRO MUJER.

Finalmente, 25 por ciento de los clientes de PRODEM dicen que no les gusta nada de la
institucion, mientras que 20 por ciento de los de CAJA LOS ANDES, 15 por ciento de
los de FIE, 14 por ciento de los de BANCOSOL, 10 por ciento de los de CRECER y 7
por ciento de los de PRO MUJER comparten esta opinion. Esto muestra que para este
sub-grupo, PRO MUIJER es la institucion que —en términos generales- menos
insatisfaccion les ha generado. Cuando los hogares clientes de PRO MUIJER salen a
buscar otras fuentes de crédito, no siempre las encuentran tan atractivas.

En el otro extremo estd la pregunta a los clientes acerca de cudles son las dos cosas que
menos les gusta de la institucion. La queja mas importante tiene que ver con las tasas de
interés. El 48 por ciento de los clientes de BANCOSOL se quejan acerca de las tasas de
interés, proporcién muy parecida a la de los clientes de PRODEM vy de FIE. Para los
clientes de CAJA LOS ANDES esta raz6n baja al 21 por ciento y para los de CRECER
al 9 por ciento.

Otros aspectos de la tecnologia, tales como la inflexibilidad en los cobros es motivo de
preocupacion para 27 por ciento de los clientes de PRODEM, 13 por ciento de clientes
de CAJA LOS ANDES y 9 por ciento de los clientes de BANCOSOL, FIE y CRECER.
Preocupaciones acerca de las garantias exigidas son importantes para 44 por ciento de
los clientes de FIE, 16 por ciento de los de CAJA LOS ANDES y 9 por ciento de los de
BANCOSOL.

27



El 19 por ciento de los clientes de BANCOSOL considera que es dificil obtener un
préstamo, 13 por ciento de los de PRODEM y 7 por ciento de los de FIE opinan lo
mismo. El 27 por ciento de los clientes de CAJA LOS ANDES y el 10 por ciento de los
de CRECER se quejan de la atencion, mientras que el 17 por ciento de los clientes de
FIE se quejan de muchos trdmites para obtener el préstamo. El 19 por ciento de los
clientes de CRECER se quejan también de las reglas internas y del promotor.

Entre los bancos comunales, las principales preocupaciones se concentran en la
frecuencia de los pagos (19 por ciento para CRECER y 17 por ciento para PRO
MUIJER), la duracion de las reuniones (19 por ciento para CRECER y 17 por ciento para
PRO MUIJER), las multas (34 por ciento para CRECER y 8 por ciento para PRO
MUIJER), y los conflictos con las socias (32 por ciento para CRECER y 21 por ciento
para PRO MUIJER). Esta dltima queja es reforzada por el hecho de que 42 por ciento de
las socias de PRO MUIJER vy 14 por ciento de las socias de CRECER se quejan de tener
que pagar las deudas de otros socios.

Finalmente, 35 por ciento de los clientes d¢ PRODEM, 34 por ciento de los de FIE, 24
por ciento de los de CAJA LOS ANDES, 14 por ciento de los de BANCOSOL y 9 por
ciento de los de PRO MUJER opinan que nada les disgusta.

Un andlisis mds detallado se puede hacer con base en las respuestas de aquellas personas
que tuvieron un préstamo durante el afio en cuestion. Durante el 2000, los hogares de la
muestra tuvieron préstamos de 24 fuentes financieras formales y semiformales, aparte de
PRO MUIJER y CRECER. EIl 85 por ciento de ellas son formales, e incluyen bancos (19
por ciento), fondos financieros privados o FFP (52 por ciento), cooperativas (13 por
ciento) y mutuales (1 por ciento). El otro 15 por ciento son fuentes semiformales,
principalmente ONG.

El banco mas utilizado fue BANCOSOL (92 por ciento de los bancos), seguido por
Banco Santa Cruz y Banco Nacional. Entre las FFP la mds usada es CAJA LOS
ANDES, con cerca de un 50 por ciento de los casos, seguida por FIE y PRODEM (casi
un 25 por ciento cada una), y menores reportes de Eco Futuro/IDEPRO y FASSIL. Otras
16 familias reportaron haber usado cooperativas como fuentes de crédito con once
cooperativas diferentes, siendo la mds usual Catedral Ltda. con tres casos. Solo se
reporta una mutual, Mutual La Primera, como fuente de préstamos. Finalmente, entre las
organizaciones semiformales aparecen IDEPRO, FADES, FRIF/Diaconia y SARTAWI,
siendo las dos primeras las mas usadas con 50 y 40 por ciento respectivamente.

La fuente mds importante para conocer acerca de estas organizaciones son las propias
socias; en promedio un tercio de los clientes se enteraron por esta fuente. Cerca del 23
por ciento de los clientes conocieron estas fuentes por algin medio de comunicacién —
prensa, radio o televisién- y un porcentaje similar a través de otras personas, no socias.
En el caso de las FFPs y cooperativas también es frecuente (entre el 14 y el 19 por
ciento) que los clientes se hayan enterado gracias a promotores.
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Ademads de los intereses y otras cuotas que tienen que pagar los clientes por concepto de
los préstamos, existen otros costos asociados, que algunas veces no se tienen en cuenta
por la dificultad para calcularlos, y porque usualmente son costos que el cliente debe
asumir pero que no estdn representados en forma de dinero que se transfiera a la
organizacién que hace el préstamo. El nivel de estos costos de transacciones es de gran
trascendencia para este segmento del mercado.

Quiza uno de los mds importantes costos de transaccion para los solicitantes tiene que
ver con el tiempo gastado haciendo la solicitud y los tramites del préstamo. Para medir
estos costos de transaccion se tiene informacion acerca del nimero de visitas que los
clientes tuvieron que hacer antes de obtener el crédito, la duracién de tales visitas, y el
tiempo de espera antes de tener respuesta, asi como las visitas para recoger el préstamo,
y si era el caso para convertir el cheque o los délares a bolivianos en efectivo. Los
principales resultados se presentan a continuacion.

Considerando todas las instituciones adonde acudieron, los clientes hicieron en
promedio tres visitas para presentar la solicitud de crédito. El mayor nimero de visitas lo
hicieron los clientes de fuentes semiformales, con més de cuatro en promedio (4.3),
seguida por cooperativas con casi cuatro visitas en promedio (3.6). Clientes de bancos y
FFPs estuvieron por debajo de la media. Casi todas estas visitas implicaron que el
cliente fuera exclusivamente a la reunién o punto de contacto para la solicitud. Dado
que la mayoria de los hogares de esta muestra son urbanos, es de esperar que las visitas
sean eminentemente para hacer la solicitud; esto pudiera ser contrario al caso de clientes
rurales, donde se esperaria que los clientes aprovechen el viaje al area urbana para hacer
otras cosas aparte de la solicitud.

El tiempo gastado en cada visita o reunién promedia 38 minutos, siendo los promedios
mds altos los de las organizaciones semiformales (50 minutos) y los bancos (47
minutos). Estos promedios contrastan con los de mutuales y cooperativas, donde el
tiempo promedio fue de 10 y 28 minutos, respectivamente.'' Para las FEPs, los tiempos
son similares a la media de todo el grupo. Multiplicando el nimero de visitas por el
tiempo gastado en cada visita, se tiene una idea del tiempo total que los clientes gastaron
en la oficina haciendo la solicitud. Los resultados muestran un tiempo promedio de cerca
de dos horas (118 minutos), siendo los més bajos los de FFPs y cooperativas (por debajo
de 100 minutos), y los més altos bancos (139 minutos) y fuentes semiformales (214
minutos). Se observa una clara diferencia entre las fuentes formales y las semiformales,
y cOmo estas ultimas requieren mucho mas tiempo de los clientes antes de conceder un
préstamo. Estos costos de transaccién pueden llegar a ser significativos, hasta el punto
de sopesar la conveniencia de usar una fuente semiformal.

11 : 4

Para el caso de mutuales, solo se reporta un cliente, por lo que los valores mostrados aca pueden no ser
representativos de las mutuales. Por esta razén, las cifras reportadas para mutuales deben ser tratadas con
esa precaucion, y solo se presentan cuando se puede hacer alguna inferencia acerca del valor tnico.
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La solicitud inicial del préstamo fue en promedio de 960 ddlares (6,437 Bs.), y excepto
por el préstamo pedido a la mutual (que fue de US$5,000), las solicitudes mas altas son
en promedio las de cooperativas (US$1,409) y bancos (US$1,033). Los montos mas
bajos solicitados son los de FFPs (US$784) y fuentes semiformales (US$816).

Los cinco principales destinos del préstamo, en respectivo orden, son la compra de
mercaderia para el negocio (40 por ciento), la compra de materiales para la produccién
(8 por ciento), la compra de maquinaria, equipo o herramientas para la produccién (6 por
ciento), la construccién de vivienda (6 por ciento) y el pago de deudas (6 por ciento). Se
observa claramente que la vocacion de estos préstamos es servir como capital de trabajo
en los procesos productivos, bien sea mediante la adquisiciéon de insumos o de
herramientas de trabajo. Los préstamos explicitamente para el consumo son escasos en
estas organizaciones, pero es inevitable que parte de los fondos se destinen a consumo,
como remuneracion al esfuerzo laboral de los microempresarios. Aparte del dnico
préstamo de la mutual que se pidi6 para la compra de bienes durables del hogar, las otras
categorias siguen presentando en primer lugar la compra de mercaderia.

Para el caso de los bancos, otras opciones son la compra de tierra y el pago de deudas.
Para las FFPs el orden es el mismo que el de la muestra completa. En el caso de
cooperativas se observan solicitudes para la construccion de vivienda, el pago de deudas
y gastos médicos, un portafolio mds diversificado. Finalmente, como era de esperarse,
en el caso de las fuentes semiformales, se encuentra la mayor diversidad de usos del
préstamo: compra de vehiculo, viajes, adquisicién de tierra, compra de maquinaria,
equipos o herramientas, compra de materiales para la produccion, pago de deudas y
gastos generales, lo cual refleja el uso de los fondos al menos parcialmente para el
consumo.

En todos los casos, los clientes tuvieron que ofrecer més de una garantia (un promedio
de 1.8). Las organizaciones semiformales fueron las que menos garantias pidieron, con
un promedio cercano a una garantia; bancos, FFPs y cooperativas pidieron en promedio
dos garantias y el unico caso de mutuales ofrecidé cuatro garantias. Las garantias
ofrecidas para los préstamos son principalmente un fiador, codeudor o garante (49 por
ciento de los préstamos), documentos originales de propiedad (35 por ciento),
responsabilidad de un grupo solidario (22 por ciento), bienes de la casa (18 por ciento) y
otra propiedad (10 por ciento).

Aparte de la garantia, los clientes tuvieron que cumplir con otros requisitos. En
promedio, los clientes tuvieron que presentar 2.7 requisitos mds, siendo mayor el
promedio para bancos y cooperativas, en cuyos casos se pidieron mas de tres requisitos
adicionales. El mds bajo promedio es el de fuentes semiformales con cerca de dos
requisitos, y el mds alto es el unico caso de mutuales con seis requisitos. Entre los
requisitos mas solicitados, se destaca la fotocopia del carné de identidad (82 por ciento),
recibos de agua y luz (53 por ciento), constancias de salario (38 por ciento), documentos
originales de propiedad (35 por ciento) y asistir a las charlas informativas (25 por
ciento).
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Para los diferentes tipos de organizacion, los promedios son similares a los de la muestra
general, excepto para el caso de fuentes semiformales donde el nivel de exigencia de
documentos siempre es menos frecuente (aproximadamente 24 por ciento), pero la
asistencia a la charla informativa es mds requerida (44 por ciento). Un vistazo general a
este paquete de documentos muestra que en general son documentos adecuados para
hacer un “screening” de los clientes potenciales, en el sentido que permiten analizar la
capacidad de repago y tener alguna idea acerca del comportamiento en términos de
seleccion adversa o riesgo moral.

La participacion del oficial de crédito en visita al hogar o la empresa y el papel de los
otros miembros de un grupo de crédito en establecer la capacidad y voluntad de pago es
siempre critica. En efecto, el proceso de aprobacién no termina alli. El 74 por ciento de
los solicitantes tuvieron una visita de evaluacion, la cual ocurri6 en promedio tres a
cuatro dias después de radicada la solicitud. Esta evaluacién dur6 en promedio tres
horas. Las visitas de evaluacién son mds frecuentes en bancos y FFPs (més del 80 por
ciento), que en cooperativas y fuentes semiformales (menos del 60 por ciento). En el
caso de cooperativas, la visita fue en promedio siete dias después de la solicitud,
mientras en los otros casos nunca paso de cuatro dias, en promedio. Igualmente, las
visitas de las cooperativas fueron las mds largas con promedios de casi siete horas,
seguidas por los bancos (cuatro horas). Las visitas mds cortas son las de fuentes
semiformales, las cuales fueron menores a dos horas.

Algunos clientes tuvieron que tener otra reunién mds para definir los montos finales y
las garantias (35 por ciento de los clientes). Esta reunion duro en promedio 50 minutos,
siendo, de nuevo, las més largas las de los bancos y cooperativas (70 y 50 minutos en
promedio, respectivamente).

Después de estos tramites, casi 90 por ciento de los clientes obtuvieron el préstamo. En
el caso de las cooperativas, la totalidad de los solicitantes obtuvo el préstamo, el dinico
solicitante a mutuales no obtuvo el préstamo y 60 por ciento de los solicitantes a fuentes
semiformales fueron exitosas. Los clientes de bancos y FFPs tuvieron una tasa de éxito
del 93 por ciento.

Entre las causas para no obtener el préstamo, aquellos que no lo lograron dicen que la
razon fue la falta de los documentos de propiedad necesarios, no cumplir con todos los
requisitos, tenian ingresos muy bajos o no tenian qué dar en garantia.

Los que obtuvieron préstamos, recibieron en promedio 6,086 Bs. (US$908). Este valor
promedio es mds alto para los préstamos de cooperativas (US$1,331) y bancos
(US$924), y mas bajo para FFPs (US$825) y fuentes semiformales (US$757).

Entre la solicitud y el desembolso transcurrieron en promedio siete dias, siendo las mas

demoradas las fuentes semiformales y las cooperativas (diez dias). Los bancos tardaron
en promedio siete dias y las FFPs cerca de cinco dias.
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El 87 por ciento de los clientes dicen haber recibido a tiempo el desembolso, y este
promedio solo es estadisticamente diferente para las fuentes semiformales, donde
unicamente el 73 por ciento recibié a tiempo el desembolso. En general, se observan
unos tiempos de respuesta relativamente cortos, muestra de cierta eficiencia en el tramite
de las solicitudes. Esta celeridad es uno de los elementos de competencia entre las
instituciones.

La tasa de interés mensual de los préstamos fue en promedio 3.1 por ciento. Por tipos de
institucidn, la més alta fue la de las fuentes semiformales (3.4 por ciento) y la mas baja
la de las cooperativas (2.7).

Los plazos de los préstamos fueron en promedio 20 meses, aunque la mediana fue 12
meses. En el caso de las cooperativas se observan més préstamos de mediano plazo, con
promedio de 51 meses y mediana de 2 afios, mientras que en los otros casos la mediana
es un afo, y los promedios fluctian entre 12 y 18 meses.

Otros costos de transaccion son los relacionados con algunas sumas de dinero que las
organizaciones cobran por concepto del tramite del préstamo o por gastos de papeleria y
estudio. Esta préctica es frecuente en algunos casos y conduce a una reduccién de la
cantidad final prestada y una elevacion de la tasa de interés efectiva. Para esta muestra,
el promedio de dinero que la organizacion les retuvo a los clientes fue de 31 ddlares
(209 Bs.). Este valor fue mayor en el caso de los bancos que retuvieron en promedio
US$39 (263 Bs.) y menor en el caso de las cooperativas que retuvieron solo 17 délares
en promedio (111 Bs.).

El dia del desembolso, los clientes tuvieron que esperar en la oficina o agencia durante
un promedio de 31 minutos. Este tiempo es significativamente mayor en el caso de los
bancos, donde la espera fue en promedio de 42 minutos.

Casi todos los préstamos fueron recibidos en un solo desembolso. Este desembolso pudo
ser en bolivianos (37 por ciento), en dolares (49 por ciento) o en cheque (14 por ciento).
Las cooperativas prefieren hacer los desembolsos en ddélares (69 por ciento), mientras
que las fuentes semiformales usan o ddlares o cheques. Por su parte, bancos y FFPs
prestan en efectivo, bien sea en ddlares o en bolivianos. Cuando el préstamo fue en
ddlares o en cheque, los clientes necesitaron en promedio 16 minutos adicionales para ir
al lugar correspondiente donde cambiar los cheques o los ddlares y alli demoraron en
promedio 23 minutos mas. Es decir, en promedio los clientes gastaron una hora y 10
minutos el dia del desembolso para tener el dinero en efectivo.

El 94 por ciento de los préstamos tuvo un sistema de repago en cuotas mensuales,
aunque en algunos pocos casos hubo préstamos de pago semanal, quincenal, trimestral y
hasta semestral. Solo en el caso de las fuentes semiformales, donde 79 por ciento fueron
mensuales y 21 por ciento quincenales, en todos los otros casos mas del 95 por ciento de
los préstamos fueron bajo la modalidad mensual.
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El promedio de cada cuota es de US$64.71 (434 Bs), siendo la de los bancos la mds alta
con US$86.60 (580 Bs) y la mas baja la de las FFPs con US$57.73 (387 Bs)

Un 14 por ciento de los clientes tuvieron seguimiento mediante visitas de algin
representante de la organizacién, principalmente de los bancos (25 por ciento) y fuentes
semiformales (33 por ciento). Solo el nueve por ciento de los clientes de FFPs fueron
visitados y ninguno de cooperativas. Un 40 por ciento de estas visitas fueron mensuales,
principalmente relacionadas con fuentes semiformales y otro 40 por ciento fueron de
solo una vez en el afio, como es el caso de los bancos.

A diciembre del 2000, el saldo promedio de estos préstamos era de US$567 (3,800 Bs.),
siendo los saldos mas bajos los de los clientes de fuentes semiformales y FFPs con 3,200
Bs. y los mds altos los de bancos con 4,100 bolivianos y cooperativas con 5,555
bolivianos. Estos montos son en promedio el 60 por ciento de la deuda inicial.

Solamente un 27 por ciento de los clientes considera que los ingresos de la actividad
relacionada con el préstamo han sido suficientes para pagarlo. Los demds han tenido
que emprender acciones adicionales para poder cancelar las cuotas. Esto también es
sorprendente, al menos inicialmente. Esto refleja tanto el manejo global de la liquidez
del hogar como la vulnerabilidad de estos hogares. Cuando se toma un préstamo, dada
la fungibilidad del dinero, no se intenta simplemente poner en marcha un proyecto dado
sino que se busca apoyar financieramente la cartera de actividades del hogar y de los
rendimientos de todas estas actividades se genera la capacidad de pago.

Para cancelar su obligacion, los clientes y sus hogares estdn dispuestos a llevar adelante
una serie de acciones costosas. Un 27 por ciento de los clientes ha tenido que trabajar
mas para poder pagar, un 17 por ciento ha usado ingresos provenientes de otras
actividades no relacionadas con el préstamo, 16 por ciento se ha visto en la necesidad de
usar ahorros que tenia y 7 por ciento ha tenido incluso que pedir prestado en otro lugar.
La misma tendencia se observa en todos los tipos de organizacién financiera. Esto
podria estar indicando que algunos de los clientes de estas organizaciones en realidad no
son siempre sujetos de crédito, ya que sus actividades productivas no son lo
suficientemente rentables para soportar la carga de la deuda, una vez que se toman en
cuenta los riesgos correspondientes. Esto también refleja la incidencia de eventos
adversos, lo que debe tenerse presente a la hora de disenar productos financieros para
este segmento del mercado. La disposicion a incurrir en costos adicionales para cancelar
la obligacion es ademds muestra clara de la importancia de estas relaciones de crédito
para los clientes.

A pesar de estos resultados, casi el 60 por ciento de los clientes ha pagado a tiempo sus
cuotas. Es decir, las acciones costosas adicionales son una indicacion del compromiso de
los clientes para cancelar sus obligaciones. El grupo que ha presentado mayor
proporcion de clientes con atraso en el pago de sus cuotas es el de cooperativas (50 por
ciento), seguido por las fuentes semiformales (47 por ciento) y los FFPs (44 por ciento).
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Los clientes de bancos son los méds cumplidos, ya que solo el 29 por ciento de ellos se ha
atrasado. Entre los clientes de las distintas organizaciones que se han atrasado, la gran
mayoria ha pagado la cuota en un tiempo promedio de siete dias. Solo hubo dos clientes
atrasados que aun no han pagado, uno de ellos con ocho dias de atraso y el otro con mas
de cinco meses de atraso. Para poder cumplir con los pagos, aun en forma atrasada,
algunos clientes han usado otros préstamos, ahorros, y en algunos pocos casos
refinanciacién, aumento del tiempo trabajado o pagos parciales. En todo caso, ningin
cliente piensa evitar el pago. Esto refleja el cultivo de una cultura de pago entre los
clientes de PRO MUIJER.

Asociaciones y bancos comunales

En esta seccion se detallan aspectos de la encuesta concernientes a las decisiones de los
clientes de asociaciones y bancos comunales que solicitaron préstamos entre enero y
diciembre del 2000. Esta seccion fue respondida por 402 clientes de 331 hogares. Las
asociaciones o bancos comunales involucrados son PRO MUJER (385 clientes),
CRECER (16 clientes) y BANCO COMUNAL GUAGUACHISRAYCU, BCG (Un
cliente). Dada la baja representatividad de este ultimo, el andlisis comparativo se hace
entre PRO MUJER y CRECER.

El hecho que haya 331 hogares con préstamos durante el 2000 y al mismo tiempo 402
clientes, obedece a que algunos hogares solicitaron mds de un préstamo. Asi, 331
hogares solicitaron solo un préstamo (320 en PRO MUJER, 10 en CRECER y uno en
BCG), 64 gestionaron un segundo préstamo (59 en PRO MUJER y 5 en CRECER), seis
pidieron un tercer préstamo (cinco en PRO MUJER y uno en CRECER) y uno pidid
cuatro, siendo esta cuarta fuente PRO MUJER. Los otros 69 hogares de la muestra no
solicitaron préstamos durante el afio 2000, bien por que no usaron la linea de crédito o
por que son clientes nuevos (del afio 2001).

A la pregunta de como se enteraron del programa, la mayoria respondié que fue alguna
socia quien les cont6 (53 por ciento para CRECER y 65 por ciento para PRO MUJER).
Otras fuentes de informacidn son personas no socias y los promotores o asistentes de
crédito. Los promotores o asistentes de crédito enteraron a 20 por ciento de las socias de
CRECER vy 13 por ciento de las socias de PRO MUIJER, lo que muestra un bajo nivel de
difusién, comparado con la red de comunicacién de las comunidades locales. Otras
fuentes como charlas promocionales, boletines informativos o medios de comunicacion
masivos tienen poco impacto en la difusién de esta informacion.

A mayo de 2001, las socias de PRO MUIJER tenian una antigiiedad promedio de 28
meses, mientras que las compartidas con CRECER tenian en promedio 12 meses. Sin
embargo, en términos de ciclos, las socias de PRO MUJER se encuentran en promedio
en 3.8 ciclos, mientras las de CRECER se encuentran en el ciclo 3.0.
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Entre los requisitos para incorporar a un nuevo miembro, mas del 80 por ciento de las
socias de PRO MUJER destacan que se debe tener carné, tener un negocio activo, tener
garantes y tener recibos de la casa. Para el caso de CRECER, se destacan tener negocio
activo, tener carné de identidad, que el grupo solidario acepte otorgarle la garantia y que
viva en la zona. Otros requisitos mencionados por 60-80 por ciento de las socias de PRO
MUIJER son tener recomendacion de una socia, asistir al programa de entrenamiento
previo y vivir en la zona. Para los clientes de CRECER, otros requisitos incluyen tener
recomendacion de una socia, asistir al programa de entrenamiento, ser aceptada por el
promotor, tener garantes y no pertenecer a otras asociaciones.

El 73 por ciento de las socias de CRECER y el 85 por ciento de las de PRO MUJER
conocen de casos de socias que se han retirado. Estas socias que se han retirado han
completado entre dos y tres ciclos, con mediana de dos y sin diferencias significativas
entre las medias para las dos instituciones.

Entre las razones que se conocen por las cuales se han retirado estas socias, la mas
comun en ambos casos es que la socia qued6 debiendo y no podia pagar (55 por ciento
para CRECER y 60 por ciento para PRO MUJER). En el caso de CRECER, cerca del 18
por ciento de las socias también arguye problemas con las socias, expulsion, socias muy
conflictivas o viaje como razones para que se retiraran las socias. Aunque un diez por
ciento de las socias de PRO MUIJER no saben las razones del retiro de estas socias, entre
las que dicen saberlo, 32 por ciento dicen que fue por problemas de tiempo para asistir a
las reuniones y 16 por ciento dicen que fue por problemas con algunas socias. Aunque
no hay suficiente significancia para afirmarlo categéricamente, se observa cierta
tendencia en los grupos de CRECER a tener mds problemas internos que en los de PRO
MUIJER.

Los grupos de socias de CRECER tienen en promedio 18 socias y las de PRO MUJER
21. Cuando se les pregunta a las socias cuantas de sus compafieras del grupo consideran
que tiene ingresos menores, iguales o mayores a ellas, se observa que la muestra de PRO
MUIJER estd mas uniformemente distribuida (siete, seis y siete socias respectivamente).
Para el caso de CRECER, las socias consideran que la mitad de sus compaiieras tienen
ingresos menores, 33 por ciento tiene ingresos similares y 17 por ciento tienen ingresos
mayores. Las diferencias entre organizaciones son solo estadisticamente significativas
para las socias consideradas con mayor ingreso. Dado que todas las socias son clientes
de PRO MUIJER, esto indicaria en términos muy generales que las socias de PRO
MUIJER tienen mejores ingresos que las de CRECER; es decir que la clientela de
CRECER es més pobre que la de PRO MUJER.

Otro aspecto de interés es qué pasa cuando, al final del ciclo, una socia se queda sin
pagar el préstamo. Para ambas instituciones, la respuesta mas frecuente es que las socias
del grupo pagan la deuda (aproximadamente 46 por ciento en ambos casos). Para PRO
MUIJER otras opciones son que las socias de la asociacion paguen (21 por ciento), que
se usen los ahorros de la socia para cubrir la deuda (17 por ciento) y que los garantes
paguen o se use el fondo de reserva (cinco por ciento en cada caso).
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Para el caso de las socias de CRECER, otras opciones son que pague el garante (23 por
ciento), que paguen entre todas las socias de la asociacién (14 por ciento) o que se cojan
los bienes de la socia deudora y se rematen (9 por ciento). Se observa un alto nivel de
responsabilidad grupal, lo que implica la necesidad de buenas relaciones entre las socias
del grupo y de la asociacidon, asi como un buen nivel de credibilidad al interior del

grupo.

Cuando a las socias se les pregunta cuantas veces estarian dispuestas a pagar las deudas
de otras socias sin retirarse de la asociacion las socias de CRECER dieron una respuesta
promedio de 1.3 y las de PRO MUJER de 1.2, sin que sean estadisticamente diferentes
(la mediana es uno en ambos casos).

Acerca de qué les ocurre a las socias que no pagan al terminar su ciclo, las respuestas
dadas por las socias son: para PRO MUIJER, lo mas usual es que les recojan objetos de
valor para cubrir la deuda (32 por ciento), que las expulsen (27 por ciento), que le quiten
los ahorros y las expulsen (12 por ciento), que les quiten los ahorros pero contintden (11
por ciento) y que le den un plazo para pagar (10 por ciento). Es decir, en la mayoria de
casos se ejerce alguna accion coercitiva que conduzca o a la recuperacién del préstamo o
al castigo de la socia ante la comunidad y su grupo. En el caso de CRECER, se les
recogen objetos de valor para cubrir la deuda (23 por ciento), las expulsan (18 por
ciento), o se les quitan sus ahorros aunque contindian (14 por ciento). Estas acciones
parecen ser bastante exitosas, tanto por la importancia de la reputacion en la comunidad
como por la energia que las asociadas muestran en lograr el pago por parte de las demas.

Las reuniones de las socias de CRECER son principalmente semanales (93 por ciento),
mientras que las de PRO MUJER son quincenales en su gran mayoria (92 por ciento).
La duracién de las reuniones de CRECER promedia casi 2 horas (con mediana 1.5
horas) y fluctian entre una y cuatro horas. Las reuniones de PRO MUIJER son
estadisticamente mds largas, con promedios de 2.5 horas (mediana dos horas) y fluctian
entre media hora y ocho horas.

El 88 por ciento de las socias de CRECER reconoce que se cobran multas en su
asociacion, mientras que en PRO MUJER este porcentaje se eleva al 94 por ciento. Las
multas se cobran principalmente por llegar tarde a la reunién, por inasistencia, por
inasistencia bien sea con o sin pago de la cuota y por provocar conflictos internos. Por
llegar tarde la multa es en promedio de 3 Bs., por inasistencia es en promedio de 10 Bs.,
cuando no asiste y ademads no paga, la cuota se eleva a un promedio de 18 Bs., pero si no
asiste pero envia el dinero de la cuota, la multa se reduce a un promedio de 7 Bs.
Retrasos en la cuota conllevan una multa promedio de 14 Bs. Todos estos resultados son
conjuntos para las dos organizaciones ya que no hubo diferencias significativas entre
una y otra. En lo que si hay diferencia significativa es en la multa cuando se provocan
conflictos internos: para el caso de PRO MUJER la multa es en promedio de 28 Bs.,
mientras que para CRECER no alcanza a ser de un boliviano.
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El ahorro a través de depdsitos es un componente importante de las asociaciones
comunales. Ya se ha visto que el ahorro obligatorio forma parte de la tecnologia de
crédito; sin embargo, la opcidon de depdsitos voluntarios es ain mds importante y debe
ser analizada con mayor profundidad, sobre todo a la vista de que solo 40 por ciento de
las socias de CRECER y 37 por ciento de las de PRO MUJER ahorran voluntariamente.
Cuando se les pregunta la razon para esta decision, las socias de CRECER que si
ahorran voluntariamente sostienen como principal razén la opcién de ganar intereses (67
por ciento), seguida por tener la opcion de liquidez en caso de una emergencia familiar
(17 por ciento) y tener més dinero al final del ciclo (17 por ciento). Las socias de PRO
MUIJER arguyen que ahorran voluntariamente como reserva en caso que no puedan
pagar la cuota (30 por ciento) o para enfrentar alguna emergencia familiar (30 por
ciento). También lo hacen para mejorar el monto del préximo préstamo (26 por ciento) o
en caso que el negocio tenga problemas de liquidez (17 por ciento). Es decir, los
depdsitos como estrategia para suavizar ingreso y consumo juegan un papel importante
en el portafolio de opciones para estas familias y PRO MUIJER les presta servicios muy
valiosos para que puedan lograrlo.

Por su parte, las socias que NO ahorran voluntariamente dieron las siguientes
explicaciones. En CRECER, al 44 por ciento de las socias no les sobra dinero para
ahorrar, 11 por ciento prefiere ahorrar en mercancia (invertir), 11 por ciento no confia en
la organizacioén, 11 por ciento dice no estar enterada del servicio y 22 por ciento que no
hay ahorro voluntario. Estas dos ultimas razones suman un 33 por ciento de socias que
potencialmente podrian ser ahorradoras pero que por una u otra razén no entienden la
tecnologia y las ventajas de los depositos. Hacia ellas debe ir dirigida una campafia
educativa donde se les indique como funcionan los depdsitos, los beneficios y las
oportunidades que obtienen.

En PRO MUIJER, 61 por ciento no tiene dinero suficiente para ahorrar voluntariamente,
14 por ciento no confia en la asociacidén y 7 por ciento no estaba enterada que existia la
opcion de depdsitos. Sumando aquellas razones que tienen que ver con la falta de
conocimiento de la tecnologia de depdsitos se tiene que un 10 por ciento de las socias no
hacen uso de este servicio por falta de informacidén. Si a este porcentaje se le suma la
proporcién que dice que no confia en la organizacion, se tiene un 24 por ciento de socias
que potencialmente pueden ser ahorradoras voluntarias y que actualmente no lo son. Es
decir, el potencial de incrementar los depdsitos es grande y se puede explotar a bajo
costo, simplemente introduciendo charlas informativas donde se explique con detalle el
funcionamiento de los depdsitos, asi como las ventajas para las socias, tanto en el &mbito
individual como grupal. Parte de la baja demanda por ahorros puede ser explicada por el
temor de que sus ahorros sean tomados como parte de pago de la deuda, bien sea propia
o de las otras socias y por eso, las socias prefieran ahorrar en la casa o invertir el dinero
en otras cosas, como mercancia o joyas. Recientemente, la alianza estratégica entre
PRO MUIJER vy FIE, que le ha permitido a esta dltima FFP abrir ventanillas de captacion
en los centros de la primera, ha sido un paso extraordinario en esta direccion.
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Las socias no siempre han estado en forma continua como miembros del banco o
asociacion. Cerca del 32 por ciento de todas las clientes se ha retirado por lo menos una
vez (descanso), tanto en CRECER como en PRO MUJER. En el caso de PRO MUJER,
la principal razon para este descanso fue la falta de tiempo para asistir a las reuniones
(23 por ciento), seguida por el hecho de quedar debiendo y no poder pagar (17 por
ciento) y por tener problemas con algunos miembros de la asociaciéon (15 por ciento).
Otras razones son no necesitar el préstamo (9 por ciento), tener que ayudar a pagar la
deuda de alguna socia (8 por ciento) o por que la socia reconoce que si no hubiera
descansado, hubiera tenido problemas para pagar (8 por ciento). Para el caso de
CRECER, solo cinco socias han estado en descanso, dos de ellas por que debian y no
podian pagar y las otras o por que se iban a dedicar a actividades agropecuarias, se iban
de viaje, tenian problemas familiares o pensaban que las tasas de interés eran muy altas.

El ciclo en el cual se encuentran las socias de PRO MUIJER o el altimo ciclo en que
estuvieron es en promedio el cuarto, con mediana de tres ciclos. Para el caso de
CRECER el promedio son tres ciclos y la mediana dos.

El préstamo promedio obtenido en el ultimo ciclo es de 1,200 Bs. para CRECER
(mediana 800 Bs.) y 1,500 Bs. para PRO MUJER (mediana 1,000). Estos promedios no
difieren estadisticamente.

El uso dado al dinero es otro elemento importante de anélisis, ya que estd relacionado
con la fungibilidad de los préstamos, y su impacto sobre las decisiones de suavizacion
del consumo. Realizar obras de conservacion fue una actividad declarada por el cien por
ciento de los clientes de ambas asociaciones. No se sabe con precision a que obras se
refiere. Aparte de esta opcion, otros destinos de importancia para el dinero son la
compra de mercaderia para el negocio (66 por ciento en ambas entidades), la compra de
insumos no agropecuarios (25 por ciento para CRECER y 15 por ciento para PRO
MUIJER) y gastos generales del hogar (19 por ciento CRECER y 11 por ciento PRO
MUIJER).

Para tener una mejor idea del uso de los préstamos, las diferentes opciones fueron
divididas en cuatro grupos, dejando por fuera las obras de conservacion.

1) Gastos para el hogar de corto plazo. Cubrir deudas, gastos generales, eventos,
emergencias, etc. Para las socias de CRECER este rubro representa el 23 por ciento
y para las de PRO MUIJER el 19 por ciento de los préstamos.

2) Gastos para el hogar del largo plazo. Inversiones o adquisicién de bienes durables,
construccidn o reparacion de la vivienda, reparacion de bienes de la casa, compra de
auto o ahorro. Las socias de CRECER no incluyen ningtn item de este rubro,
mientras que seis por ciento de las socias de PRO MUIJER si.

3) Gastos para el negocio de corto plazo. Compra de insumos o mercaderia, pago de
salarios, reparacion de maquinaria. Este es el rubro de mayor incidencia en las
respuestas, con 73 por ciento para los clientes de CRECER y 70 por ciento para las
clientas de PRO MUIJER.
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4) Gastos para el negocio de largo plazo. Compra de tierra, maquinaria, equipo o
animales, inversiones en nuevos negocios, aumento de capital o construccion de una
tienda o taller. Este rubro es contemplado por el cinco por ciento de las socias en
cada una de las dos organizaciones.

Se observa entonces que la mayoria de usos del dinero son de corto plazo, en
consonancia con los plazos de los préstamos. El rubro més frecuente continda siendo la
compra de mercaderia, es decir que la mayor parte de los préstamos se usan como
capital de trabajo.

Continuando con el anélisis de los préstamos recibidos durante el aio 2000, el monto
promedio de la cuota (incluyendo ahorro, aporte a la reserva y los intereses) para el
dltimo préstamo fue de 110 Bs. para CRECER (mediana 80 Bs.) y de 160 Bs. para PRO
MUIJER (mediana 112 Bs.). Aunque los préstamos son en promedio mayores para PRO
MUIJER, la diferencia no es estadisticamente significativa, en parte a los rangos de las
cuotas: para CRECER 1la cuota fluctia entre 40 y 220 Bs, mientras que para PRO
MUIJER el rango va desde 14 hasta 2,200 Bs.

Para poder pagar las cuotas del préstamo, 56 por ciento de clientes de CRECER y 73 por
ciento de clientes de PRO MUJER han obtenido suficientes ingresos de la actividad
relacionada con el préstamo. Sin embargo, en otros casos no ha sido asi. El 31 por ciento
de los clientes de CRECER Yy el 56 por ciento de los de PRO MUJER han tenido que
trabajar de mds para poder pagar, cerca del 35 por ciento de los clientes de ambas
organizaciones han usado ahorros, y 56 por ciento de las clientes de CRECER y 39 por
ciento de las de PRO MUJER han tenido que utilizar los ingresos obtenidos en otras
actividades diferentes a la relacionada con el crédito. Otra alternativa importante ha sido
pedir prestado, que es observada en 25 por ciento de las clientas de CRECER y 20 por
ciento de las de PRO MUJER.

Un 25 por ciento de los clientes de CRECER y un 31 por ciento de las de PRO MUJER
se han atrasado en las cuotas alguna vez. En la submuestra de CRECER hubo solamente
cuatro socias que se atrasaron, dos de ellas por llegar tarde a las reuniones, una de ellas
por caida en las ventas y la otra por incapacidad de pago. Las principales razones de las
socias de PRO MUJER para atrasarse son la caida en las ventas (23 por ciento),
emergencias familiares (19 por ciento), falta de tiempo para asistir a las reuniones (11
por ciento), por llegar tarde a las reuniones (10 por ciento), por enfermedad (10 por
ciento) y por incapacidad de pago (10 por ciento).

Como alternativas para pagar las cuotas atrasadas también se observan interesantes
resultados. El 55 por ciento de los clientes de PRO MUJER pagaron atrasado, el 10 por
ciento de ellos pagaron con ahorros que tenian en la asociacidn, el cinco por ciento
refinancié la deuda, mientras que el cuatro por ciento consiguié otro préstamo para
pagar. Solo el siete por ciento declara no haber hecho nada. Estas cifras muestran un
buen nivel de compromiso de los clientes con la organizacion.
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De los clientes de CRECER, 40 por ciento pagd atrasado (dos socias) y las otras o
pagaron parcialmente, o pagaron con otro préstamo o dieron lo que tenian en garantia.

Como consecuencia del atraso en la cuota, tres de los cuatro clientes de CRECER que se
atrasaron fueron multadas, y con la otra no hubo ninguna represalia. Para las socias de
PRO MUIJER, 44 por ciento de las atrasadas tuvieron que pagar una multa, siete por
ciento tuvo un préstamo menor o igual en el futuro, a seis por ciento se les llamé la
atencion y a otro seis por ciento se les expuls6. Un 25 por ciento de ellas no tuvo
ninguna consecuencia.

Acerca de cuantos ciclos més piensan permanecer, 16 por ciento de las socias de PRO
MUIJER dijeron que mientras fuera posible continuar, lo harian, una pequefa proporcion
(4 por ciento) dijo no saber y el resto respondié con algin valor entre cero y 24 ciclos,
siendo el promedio tres ciclos. Los clientes de CRECER piensan estar en promedio 2,6
ciclos mas. Es decir, se observa un nivel de compromiso y permanencia con las dos
organizaciones, aunque en el mediano plazo.

El 63 por ciento de los clientes de CRECER vy el 43 por ciento de los clientes de PRO
MUIJER han sido parte alguna vez de la junta o mesa directiva. Los cargos mads
frecuentes que han ocupado las socias de PRO MUJER son: secretaria (24 por ciento),
tesorera (22 por ciento), presidenta (21 por ciento), vicepresidenta (12 por ciento) y jefe
de grupo (8 por ciento). Para el caso de PRO MUIJER, las clientes han sido presidentas
(70 por ciento), tesorera, vocal y educadora (10 por ciento en cada caso).

Finalmente, se presenta una evaluacion de la importancia de diferentes actividades o
servicios que ofrecen las asociaciones, realizada por los clientes. En general todas las
actividades son calificadas en promedio como importantes. Para los clientes de PRO
MUIJER, la actividad més importante de todas es la educacién sobre salud y nutricidn,
seguida por la oportunidad de mejorar la capacidad de administrar el negocio, conectarse
para negocios futuros y obtener informacién sobre las posibilidades de negocio. Otras de
menos importancia para las socias son las actividades relacionadas con el ahorro
voluntario, el préstamo de cuenta interna, obtener informacion de interés social para la
comunidad y hablar con amigas.

Para las clientes de CRECER, aunque también todas las actividades son evaluadas en
promedio como importantes, las dos mds importantes son la educacion sobre salud y
nutriciéon y como mejorar la capacidad de administrar el negocio. Otras actividades de
importancia son obtener informacién sobre las posibilidades de negocio actualmente, el
ahorro voluntario y obtener informacién de interés social para la comunidad. Las menos
importantes son conectarse para negocios futuros, el préstamo de la cuenta interna y
hablar con amigas.

En ambos casos se observa la importancia para los clientes de las actividades adicionales

al crédito, especificamente relacionadas con educacién no formal. Esto muestra una
justificacion por el crédito integral. No se debate aqui si el costo se justifica.
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Por otra parte, se observa que aunque los temas de depdsitos voluntarios y el préstamo
de la cuenta interna son relevantes, parece que falta mejor promocion y difusién entre las
socias acerca de sus caracteristicas y ventajas, asi como los beneficios que pueden
conllevar. Es decir, parece que a las asociadas se les explican con mds cuidado y se
promueven mads los servicios no financieros. Seria deseable una mayor simetria en este
sentido. Aqui hay entonces, dos recomendaciones directas para estas organizaciones.

Satisfaccion con los servicios financieros

Una forma mds formal de medir el grado de satisfaccidn sobre ciertas caracteristicas de
las instituciones y sus tecnologias de crédito puede ser extraida de otro conjunto de
preguntas, donde se les pedia a los clientes expresar para cada instituciéon decir si
estaban satisfechos, indiferentes o insatisfechos ante cada caracteristica. A continuacion
se presentan los resultados de estas preguntas, que representan una fuente importante de
informacion para la mejora de las tecnologias y las relaciones de las organizaciones con
sus clientes.

Las caracteristicas evaluadas pueden ser divididas en tres grupos: relacionadas con los
términos del contrato, relacionadas con otros costos de transaccion en los que el cliente
debe incurrir y relacionadas con el alcance o penetracion (outreach) de la organizacion.

En el primer grupo, los términos del contrato, se incluyen aspectos tales como el tamafo
del préstamo, los plazos, la tasa de interés, la frecuencia de los repagos y las garantias
que piden. Es decir, son los aspectos del contrato directamente relacionados con el
préstamo.

Comparando con las otras cuatro organizaciones, los clientes de PRO MUJER son los
mas satisfechos con aspectos como las cantidades que les prestan, las tasas de interés y
las garantias que piden. El nivel de satisfaccidon con respecto a las cantidades que les
prestan promedi6 el 81 por ciento y no es estadisticamente diferente entre las cinco
organizaciones. Las tasas de interés son satisfactorias para el 59 por ciento de los
clientes, aunque esta satisfaccion fluctia desde 34 por ciento para los clientes de
BANCOSOL hasta 67 por ciento para los clientes de CRECER y PRO MUJER. Algo
similar ocurre con las garantias que pide la institucion, que son adecuadas para el 77 por
ciento de la muestra, pero para los clientes de CAJA LOS ANDES son adecuadas solo
para el 56 por ciento, mientras que para PRO MUIJER el nivel de satisfaccion llega al 85
por ciento. Es decir, en términos de satisfaccion con las cantidades prestadas, las tasas de
interés y las garantias que piden, la tecnologia de PRO MUIJER lidera sobre las otras
organizaciones. Es importante reconocer, sin embargo, que no todos estos productos
financieros son sustitutos perfectos. Lo que se puede decir es que existe mucha
satisfaccion con el producto de PRO MUJER en comparacién con lo que se espera de €l.
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En otros aspectos, PRO MUIJER no se califica tan bien. Con respecto a los plazos, el 70
por ciento de todos los clientes piensa que son adecuados, pero este promedio baja a 67
por ciento para los clientes de PRO MUIJER vy llega a ser 85 por ciento para los clientes
de FIE. La frecuencia de los pagos recibe una calificacion parecida; en promedio 60 por
ciento de la submuestra piensa que son satisfactorios, pero solo 54 por ciento de los
clientes de PRO MUJER piensan asi, mientras 87 por ciento de los clientes de FIE estdn
satisfechos con este item. Es decir, en términos de plazos y frecuencia de los pagos,
PRO MUIJER esté en desventaja comparado con los otros y FIE claramente lidera con su
tecnologia en estos aspectos.

Con respecto a los costos de transaccion, las preguntas estdn relacionadas con la
facilidad y rapidez de los tramites, la rapidez del desembolso, la flexibilidad en los
cobros, las reglas internas de la asociacion, la mesa o junta directiva, la frecuencia y
duracion de las reuniones, las multas, el requisito de ahorro obligatorio y el compromiso
de pagar las deudas de otros socios cuando es el caso. Es decir, en este grupo se incluyen
aquellos aspectos del contrato que no estdn directamente relacionados con el préstamo,
pero que el cliente debe asumir como parte del proceso de obtencion del crédito.

En los temas de facilidad y rapidez de los tramites y la rapidez del desembolso, PRO
MUIJER lidera sobre las otras organizaciones, como es de esperarse dada la tecnologia
de bancos comunales. En los tres casos, el nivel de satisfaccion de sus clientes es el mas
alto, siendo siempre superior al 86 por ciento. En lo que no existe tal nivel de
satisfaccion es en el tema de la flexibilidad de los cobros. En este topico es FIE quien
lidera la satisfaccion de sus clientes (67 por ciento), mientras que PRO MUJER esta
entre los mds bajos junto con BANCOSOL, con un 50 por ciento de satisfaccion. Es
decir, el nivel de eficiencia de la tecnologia de PRO MUJER es notable comparado con
las otras organizaciones, aunque los términos de los contratos se perciben como
demasiado estrictos.

Otros topicos relacionados con los costos de transaccién del préstamo como la
frecuencia y duracién de las reuniones, las multas y el ahorro obligatorio, son propios de
los bancos comunales y la comparaciéon sélo puede hacerse con los clientes de
CRECER. Mientras que solo el 25 por ciento de los clientes de CRECER est4 satisfecho
con la frecuencia y la duracién de las reuniones, casi la mitad de los de PRO MUJER
manifiestan su satisfaccion con estos temas. Sin embargo, la otra mitad de los clientes de
PRO MUIJER encuentran inconveniente el tema de la frecuencia de las reuniones, y
principalmente, de la duracién de las mismas. Las multas también generan descontento
entre los clientes: 55 por ciento de los clientes de PRO MUJER y 49 por ciento de los de
CRECER no estdn satisfechos con el sistema de multas utilizado por la organizacion. En
lo que si estan satisfechos los clientes es en el ahorro obligatorio. Tres cuartas partes de
los clientes de CRECER y 85 por ciento de los clientes de PRO MUJER encuentran
conveniente este ahorro obligatorio. Esto muestra una vez mads, el amplio potencial de
ofrecer servicios de depositos a esta clientela.
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Un tema critico es la obligacién de pagar las deudas de otros socios cuando estos no
tienen la posibilidad de hacerlo. Esta caracteristica genera descontento en el 58 por
ciento de los clientes de¢ BANCOSOL, en el 84 por ciento de los de CRECER y en el 86
por ciento de los clientes de PRO MUJER. Cabe resaltar que estos pagos usualmente son
temporales, ya que los clientes con mora suelen ponerse al dia antes que termine el ciclo.

Las reglas internas de la asociacion son adecuadas para la mitad de los clientes de
CRECER vy para el 66 por ciento de los clientes de PRO MUJER. A la vez, el concepto
con respecto a la mesa o junta directiva es satisfactorio para 60 por ciento de los clientes
de CRECER vy para el 71 por ciento de los clientes de PRO MUJER.

En el tercer grupo se tienen aspectos como la cercania de la agencia al hogar o lugar de
trabajo, la cercania a los lugares de reunidn, la opcién de depdsitos, el trato del personal
de la institucidn, la libertad para usar los fondos, las relaciones con la institucién y la
labor del promotor o asistente de crédito. Es decir, en este grupo se evalda el esfuerzo de
la organizacion por llegar a sus clientes con un servicio oportuno y adecuado.

Con respecto a las distancias a la agencia o sitio de reunion, CRECER lidera la
satisfacciéon con niveles por encima del 70 por ciento. La cercania a la agencia es
favorable para 45 por ciento de los clientes de FIE y para un 63 por ciento de los clientes
de PRO MUIJER. Esto confirma lo que ya se habia analizado con respecto a distancias
anteriormente, donde CRECER era la institucién mas cercana a los hogares, dada su
tecnologia.

En los temas de trato del personal y relaciéon con la instituciéon, PRO MUIJER lidera
sobre las otras organizaciones con mds del 81 por ciento de favorabilidad, y muy por
encima de CRECER que tiene satisfaccion del 57 y 50 por ciento respectivamente, para
estos temas. Algo similar se observa con respecto a la labor del asistente de crédito, ya
que 85 por ciento de los clientes de PRO MUIJER favorecen la labor de los suyos.
PRODEM es la menos favorecida en este tema, con una satisfaccion del 40 por ciento.
Esta buena relacion cliente-organizacidon es muy importante para instituciones como
PRO MUIJER donde las garantias estdn basadas en el buen nombre y la reputacién del
cliente, y donde las relaciones son un cimiento importante para la sostenibilidad
financiera de la institucién y de los mismos grupos asi como el éxito de los servicios no
financieros.

Otro par de temas importantes son la opcion de depositos y la libertad para usar los
fondos. En ambos casos, de nuevo, PRO MUIJER lidera sobre las otras organizaciones
con mas del 69 por ciento de favorabilidad. Estos dos aspectos son claves para las
comunidades objetivo de las organizaciones microfinancieras. Como se dijo
anteriormente, la libertad para usar los fondos le permite a los hogares ampliar su
portafolio de estrategias para enfrentar shocks, reduciendo los costos de estos
acontecimientos cuando esta opcidén estd a la mano de los clientes para suavizar
consumo.
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Poder recurrir a préstamos para resolver un shock evita que el hogar tenga que
deshacerse de algun activo productivo, lo que reduciria sus posibilidades de ingreso
futuro, o que tenga que aumentar el trabajo, bien sea aumentando el tiempo trabajado, o
peor, obligando a hijos en edad escolar a abandonar sus estudios para ir a trabajar.
Igualmente, la opcién de depdsitos se convierte en una fuente segura para almacenar
excedentes, una fuente de emergencia para enfrentar acontecimientos sin afectar el
consumo presente del hogar y una forma de capitalizacién de los activos del hogar. En
este sentido, PRO MUJER estaria haciendo un buen papel.

Ahorros

A pesar de la usual creencia, los hogares pobres usualmente tienen importantes tasas de
ahorro, representadas en diferentes tipos de bienes o activos. Esta pluralidad de opciones
es también una caracteristica de los hogares de bajos ingresos, quienes diversifican sus
portafolios para disminuir riesgos. Es asi como, para la muestra, los hogares usan en
promedio tres opciones de ahorro, siendo la opcion preferida guardar el dinero en la casa
(60 por ciento). Otras opciones de importancia son tener bienes en la casa que puedan
vender o tener mercancia o materia prima almacenada (44 por ciento cada una). Con
proporciones menores, pero no menos importantes, estdn los ahorros en joyas u oro (34
por ciento), los ahorros voluntarios en una asociacién (26 por ciento), terrenos que se
pueden vender (24 por ciento), casas que se pueden vender (23 por ciento), animales que
se pueden vender (19 por ciento), tubérculos o granos almacenados (15 por ciento),
ahorros voluntarios en una cooperativa (11 por ciento) y cuentas en un banco, FFP o
mutual (9 por ciento).

De esta lista, es notorio el bajo nivel de uso de fuentes financieras formales o
semiformales como opcioén de depdsitos. Una razén para ello puede ser la escasa
informacion acerca de los beneficios de ahorrar en una institucién financiera, lo cual
puede ser atacado con campaiias de informacién y difusiéon de los servicios ofrecidos y
sus ventajas. Otra razon puede ser aversion al riesgo, en el sentido de que los hogares no
confian en la sostenibilidad y permanencia de estas organizaciones. Este fendmeno suele
ser observado cuando en el medio han existido varias organizaciones financieras con
corta duracién, lo que hace que las personas perciban un ambiente de inestabilidad
alrededor de la viabilidad financiera de estas organizaciones y prefieran tener sus
ahorros en casa o representados en opciones productivas como materia prima y
mercaderia o en activos de baja depreciacion como bienes de la casa, joyas y oro,
terrenos, casas o animales. Otra razon tienen que ver con los costos de transaccion y la
liquidez de los depésitos. Si hacer el depdsito o retirarlo implica una notoria
movilizaciéon a la agencia u oficina, largas colas y mala atencién —e incluso
discriminacion en algunos casos, no hay muchos incentivos para depositar los ahorros en
una institucion financiera.
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Del casi 10 por ciento de hogares que posee alguna cuenta de ahorros, més de la mitad lo
hace en una cooperativa, una tercera parte en bancos, menos del diez por ciento en
mutuales y seis por ciento en FFP (Caja los Andes). Es decir, las cooperativas son las
mas exitosas en el proceso de captar depositos de los hogares, probablemente debido a
que los ahorros son parte de los requisitos para acceder a préstamos de cooperativas y el
monto del préstamo es funcién directa de las cantidades depositadas. Para el caso de
cooperativas se reportaron 13 diferentes entidades, muchas de ellas con solo un hogar de
la muestra como ahorrador. La mds frecuente fue Catedral, con una tercera parte de los
ahorradores de cooperativas. Entre los bancos, Banco Santa Cruz y Banco Nacional
fueron los més usados para depositos.

Entre las cuentas activas de los hogares, la més antigua tiene en promedio cuatro afios, lo
que muestra que la poblacion es joven y con reciente acceso a servicios financieros. La
mayoria de estas cuentas (83 por ciento) son cuentas de ahorros, usualmente en ddlares
(62 por ciento). Luego, estdn las cuentas corrientes (11 por ciento), todas ellas en
ddlares, y por ultimo, depositos a plazo fijo (5 por ciento), con 75 por ciento de ellos en
dolares. Esta es una composicion tipica, ya que las cuentas de ahorro son las que menos
requisitos exigen, 0 menos montos iniciales son requeridos para su apertura.

Cuenta interna

Con respecto al uso de préstamo interno, se detecto cierta falta de informacion entre las
socias. Parece ser que no es muy claro quienes tienen acceso a los préstamos de cuenta
interna, al menos para alguna proporcién de las socias. Los clientes de PRO MUJER
estan de acuerdo —en un 67 por ciento- que se debe ser socia; un 22 por ciento adicional
cree que debe ser socia antigua (més de dos ciclos, o cuatro en algunos casos), y otro
cinco por ciento piensa que ademds debe ser socia cumplida. Sin embargo otras creen —
en proporciones menores a cinco por ciento que personas no socias recomendadas por
socias pueden solicitar el préstamo, o que alguien con negocio o que asista a las
reuniones lo puede hacer. Tres clientes creen que debe tener suficiente ahorro y otra que
debe ser incapaz de pagar. Las clientas de CRECER perciben que el tnico requisito es
ser socia (en el 62 por ciento de los casos), algunas creen que debe ser socia antigua (14
por ciento) y que no-socias recomendadas por una socia o personas que asistan a las
reuniones pueden acceder a los préstamos de la cuenta interna (10 por ciento cada uno).
Como se observa, aunque casi el 90 por ciento de las socias tiene claro el papel de la
cuenta interna, aun para algunas hay una falta de entendimiento de las reglas de la
misma. El 13 por ciento de las socias de CRECER y la misma proporcion de las socias
de PRO MUIJER tenian al momento de la entrevista préstamos de la cuenta interna. Los
saldos eran cercanos a 42 ddlares (283 Bs.) para las socias de CRECER y 48 doélares
(324 Bs.) para las socias de PRO MUIJER, siendo valores estadisticamente similares.
Las tasas de interés también son similares estadisticamente: para CRECER 5.6 por
ciento mensual y para PRO MUIJER 4.7 por ciento mensual.

45



