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RESUMEN 
 

 

El objetivo de este documento consiste en identificar los medios publicitarios usados para llevar 

el Microcrédito a las pequeñas y medianas empresas de Colombia, entendiendo la historia y 

antecedentes del microcrédito como un producto crediticio en crecimiento a nivel mundial. Se 

abarcan 3 teorías económicas con el fin de establecer como los créditos aportan desarrollo en el 

sector social de un país. 

 

El desarrollo del trabajo se enmarca en tres objetivos específicos que permiten entender la 

evolución de la cartera del microcrédito en el país, las barreras de entrada al sector financiero y 

los medios de comunicación usados para posicionar el producto un mercado saturado de 

publicidad. 

 

 

ABSTRACT 

 

The purpose of this paper is to identify the means used to carry advertising Microcredit to small 

and medium enterprises in Colombia, understanding the history and background of microcredit 

as a credit product growth. It covers three economic theories in order to establish and provide 

credits in the social development sector of a country. 

 The development work falls into three specific objectives for understanding the evolution of the 

portfolio of microcredit in the country, the entry barriers to the financial sector and the media 

used to position the product saturated advertising market. 
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2. DELIMITACIÓN DEL PROBLEMA 

 

La informalidad en el mercado Colombiano, ha llevado a planteamientos gubernamentales y 

privados en el desarrollo y sostenimiento de esta economía a través de productos Micro 

crediticios (Banco De La Republica - 2012), esta a su vez busca influir estructuralmente en la 

sociedad de un país que cada vez tiene menos empleo formal para la población, tanto rural como 

urbano. 

Los medios publicitarios que se manejan para dar a conocer este producto al segmento, son 

diversos y poco documentados, de allí la importancia de identificarlos y proyectarlos como una 

herramienta de comunicación que permita llegar de una forma directa a las pequeñas y medianas 

empresas pero la pregunta que surge es: 

¿La implementación de medios publicitarios es favorable para el uso del microcrédito por parte 

de medianas y pequeñas empresas de Colombia? 

 

3. ANTECEDENTES 

 

 Las Microfinanzas son un mundo enfocado a  atender personas de bajos ingresos a través de 

productos diseñados de acuerdo a sus necesidades y capacidad de pago, que les permita construir 

una estabilidad dentro de la economía del país. 

El Microcrédito es un producto que se otorga bajo metodología de las Microfinanzas, dirigido a 

personas independientes informales con una unidad de negocio constituida, este tipo de producto 

consiste en un crédito que se otorga a un mediano plazo para destinos productivos, la idea nació 

en Bangladesh en 1974 por el Nobel de Paz Muhammad Yunus, quien al ver la pobreza por la que 

pasaba su país y la falta de confianza de las entidades financieras para apoyar estos sectores, saco 

un préstamo a su nombre empezó con la iniciativa de préstamos a personas que tuvieran una 

unidad productiva con dificultad de inversión.(Fundación Magdalada de microcrédito, 2009) .  

En 1976 Yunus fundo el Banco Grameen en Bangladesh que tiene como objetivo hacer 

préstamos a los más necesitados, bajo una metodología llamada ´´grupos de Solidaridad´´, la cual 
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consistía en otorgar el préstamo a un grupo de personas con un perfil establecido,  quienes se 

comprometían a pagar el dinero a bajos intereses,  la filosofía de este Banco se basa en contribuir 

con el desarrollo de su país influyendo en las causas estructurales de la pobreza. 

Crédito Grameen se basa en la premisa de que los pobres tienen habilidades que permanecen sin utilizar o 

infrautilizados. Definitivamente no es la falta de habilidades que hacen a las personas pobres en la 

pobreza. Grameen cree que la pobreza no es creada por los pobres, que es creado por las instituciones y las políticas 

que los rodean. A fin de eliminar la pobreza en todo lo que necesitamos hacer es hacer los cambios apropiados en las 

instituciones y las políticas, y / o crear otros nuevos. Grameen cree que la caridad no es una respuesta a la 

pobreza. Sólo ayuda a la pobreza para continuar. Se crea dependencia y se lleva la iniciativa del individuo para 

romper el muro de la pobreza. El impulso de la energía y la creatividad en cada ser humano es la respuesta a la 

pobreza. (Grammen Bank, 2011). 

Basados en esta experiencia, el microcrédito se estableció  en el mundo financiero como uno de 

los productos con mayor crecimiento en el mundo, de acuerdo al Fondo multilateral de 

inversiones, empresa afiliada al BID, solo en América latina existen más de 700 entidades que 

ofrecen microcrédito, siendo Perú, Ecuador, Bolivia  y Colombia los países con una mayor 

cartera, presentando un crecimiento anual en promedio de 2.5 billones. 

Perú presenta la metodología más desarrollada para atender el Microcrédito, convirtiéndose en 

un ejemplo administrativo y estratégico para la región, ¨Un mayor acceso a los mercados 

financieros internacionales y las regulaciones financieras eficientes, han contribuido al 

crecimiento constante del mercado Micro financiero en los últimos años¨. 

 (Mix Market, 2011). 

El portal de la Organización de Microfinanzas informa, que Colombia ocupa el tercer puesto en 

América Latina con el mayor  número de personas que tienen Microcrédito, afirman no haberse 

podido lograr si no hubiese existido el proyecto Banca de Oportunidades creada el 8 de 

Septiembre del 2006, mediante el decreto número 3078. Esta ley tiene como objeto promover el 

acceso al crédito y los demás productos financieros a las familias de menores ingresos, micro, 

pequeñas y medianas empresas, (Ministerio de Hacienda de Colombia, 2006). El programa ha 

tenido un gran éxito en medida que los bancos más grandes han hecho un esfuerzo importante 

con estructuras que se acoplan al producto y a la necesidad de llevarlo al cliente final.  
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4. JUSTIFICACIÓN 

 

La Competencia en crecimiento y la falta de educación financiera lleva a que las entidades 

Bancarias, corporaciones y ONG, establezcan metodologías que lleven sus productos hacia 

consumidores consientes de la responsabilidad en el manejo de créditos tanto en la inversión del 

mismo como en el comportamiento de pago.   

Siendo el Microcrédito un producto destinado a ser 100% productivo, se debe entender cuáles 

son las metodologías de Marketing que se aplican para llevar al Cliente una  información Clara 

sobre lo que es el producto, cuales son los beneficios, como lo puede adquirir y la finalidad del 

mismo en contribuir con el desarrollo de su Unidad de Negocio y Núcleo Familiar. Este 

segmento es caracterizado por tener un bajo nivel educativo en las cabezas de familia, pero un 

alto emprendimiento empírico sobre el manejo de actividades independientes que los ayuda a 

cubrir las principales necesidades básica, teniendo en cuenta que  los estratos bajo y medio se 

esfuerzan por cubrir sus necesidades fisiológicas y de seguridad con prioridad sobre las otras 

(Pirámide de Necesidades según Maslow, 1943). 

La responsabilidad de las entidades hacia el mercado se debe a no sobre endeudar  las personas y prestar sus 

servicios de manera responsable e integral, fomentando el ahorro sin mayores costos. Los beneficios en productos 

alternos se vuelven un valor agregado al producto y permiten fidelizar al Cliente, primando el respeto y el marketing 

responsable, todo esto hace parte de una educación financiera que busca cada día que las personas tengan una mayor 

capacidad de administrar su dinero para así planificar su futuro. (Fogafin, 2014). 

 Las microempresas son el sustento para un núcleo familiar y permite desarrollar una calidad de 

vida digna orientando el sector económico de menores ingresos a desarrollarse dentro de la 

economía del país.   

Cuando alguien solicita un microcrédito, lo hace porque tiene un negocio productivo que conoce perfectamente y ha 

puesto en el todo su potencial, es decir, que la solicitud tiene como ventaja que la persona se motiva a hacer mejor 

las cosas y busca asesoría con lo que está abonando el éxito de emprendedor. (María Mercedes Gómez, Presidente 

de Bancamia,  2014) 

En Colombia existen cientos de unidades productivas mercado objetivo del microcrédito que 

requieren asesoría financiera de empresas con responsabilidad social 
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5. OBJETIVO GENERAL 

 

Identificar cuáles son los medios publicitarios eficientes, para impulsar el Microcrédito en 

pequeñas y medianas empresas en Colombia. 

6. OBJETIVOS ESPECIFICOS 

 

 Analizar el crecimiento de cartera del microcrédito en Colombia durante el periodo del 2008 al 

2013 para determinar si hay evolución del producto en el mercado. 

 Identificar  las  barreras de entrada más comunes que existen, por parte de las entidades 

financieras y corporaciones hacia pequeñas y medianas empresas de Colombia que requieren un 

microcrédito. 

 Explorar medios de comunicación usados para la venta del Microcrédito como producto 

financiero. 
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7. MARCO TEORICO 

 

En Colombia existe una oferta del producto Microcrédito superior a 35 entidades privadas bajo 

una metodología microcrediticia y programas de desarrollos financiados por el estado en cada 

municipio, siendo los bancos especializados en microcrédito los que encabezan la lista en 

posicionamiento y tamaño de cartera  (Aso Microfinanzas, 2013). Aunque los sectores 

económicos son tan diversos,  en el país se puede constatar, que las actividades económicas con 

un mayor financiamiento son las de Comercio y Servicio, dejando así los sectores como industria 

y Agrícola vistos como actividades de un mayor riesgo financiero (Banco de la Republica 2013). 

Algunas entidades como el Banco Agrario, se enfocan en ellas entendiendo la Naturaleza de la 

actividad y las estacionalidades productivas por las que deben pasar de acuerdo al ciclo 

económico de temporadas que maneja Colombia. El Microcrédito se ha convertido en una fuente 

de inclusión financiera muy poderosa en las economías de los países sub desarrollados, llevando 

a convertir este modelo en una política de desarrollo gubernamental para su territorio a través de 

entidades públicas y privadas, Estas relaciones se basan en teorías desde el siglo pasado hasta el 

actual, como lo son la Teoría económica Principal – Agente (Michael Jensen, William Meckling 

1976), Teoría del Desenvolvimiento Económico(Shumpeter 1912) y la Teoría de la base de la 

Pirámide (C.K.Prahalad 2002), aplicada y reconocida por Yunus. 

 

7.1 Teoría Principal – Agente (Michael Jensen, William Meckling 1976) 

 

Se Ilustra la teoría partiendo del supuesto que en cualquier interacción económica se puede 

identificar, a través del contrato entre dos partes, el principal y el agente, esta teoría se concentra 

en la estructura administrativa, que le permite al principal contratar al agente para realizar un 

trabajo por cuenta del principal, o el principal le delega una parte de su autoridad de decisión al 

agente. (Universidad Javeriana – Yury gorbaneff, 2012). 

 

Los diferentes intereses de cada uno de los actores producen un conflicto que dificulta la cooperación entre ellos, lo 

que asume que la persona deber ser controlada con incentivos y monitoreo. Llamemos agente a la empresa y 

principal a los Usuarios, la empresa le presta el dinero a los Usuarios con el fin de obtener unos intereses y recibir el 
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dinero al final de un periodo pactado, pero el agente no toma la decisión de inversión del principal, de modo que el 

retorno del dinero va a tener un mayor riesgo (Universidad complutense de Madrid, 2007). 

 

Esta falta de información hace que los intereses sean más altos, se impongan comisiones como 

por ejemplo la comisión mi pyme en Colombia y las garantías adicionales para entregar el 

producto, por ejemplo Avales de personas Naturales o empresas gubernamentales como el Fondo 

Nacional de Garantías quienes cobran una comisión a cada entidad de acuerdo a la calidad de su 

cartera y estos a su vez a los clientes. 

 

7.2 Teoría del Desenvolvimiento Económico (Shumpeter 1912) 

 

Shumpeter desarrolló el concepto de emprendedor como un agente irracional que permite, 

gracias a sus innovaciones en los procesos productivos, el avance de la sociedad. Comulga 

además con sus colegas austríacos al negar la existencia de un estado estacionario señalando que 

el sistema económico justamente avanza gracias a los desequilibrios permanentes generados de 

forma endógena.  La teoría del desarrollo económico según la óptica de Schumpeter no se basa 

en la especialización y la división del trabajo como indica Adam Smith o en el cambio 

tecnológico exógeno como señalan las primeras versiones del modelo de crecimiento neoclásico 

(Aportes a la teoría económica moderna, 2009). 

Schumpeter delinea en cambio la figura del emprendedor como agente motor de un proceso de 

transformaciones continúas en la organización de la producción que configura un avance no 

lineal de la sociedad, en sus propias palabras define desenvolvimiento;  

“Por tanto, entendemos por “desenvolvimiento” solamente a los cambios de la vida económica 

que no hayan sido impuestos a ella desde el exterior, sino que tengan un origen interno.” (Pág. 

74, Schumpeter 1957). 

Schumpeter define las innovaciones en general como el hallazgo de nuevas combinaciones, en 

particular, establece cinco tipos de innovación:  

 La creación de nuevos productos o nuevas variantes a productos existentes  

 El desarrollo de nuevos métodos de producción o comercialización  

 El ingreso o apertura de nuevos mercados  
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 La obtención de nuevas fuentes de materias primas o insumos  

 La modificación de la estructura de mercado (típicamente, la creación de un monopolio)  

Finalmente afirma, que no todo aquel que tiene a su cargo una empresa es un emprendedor. Al 

Contrario, sólo una porción muy reducida lo es, mientras el resto constituye lo que él denomina 

meros gerentes de empresa. En la distinción no importa si el individuo es el dueño o es sólo un 

dependiente de la empresa. Lo que importa es cómo desarrolle su trabajo. 

7.3 Teoría de la base de la Pirámide (C.K.Prahalad 2002) 

 

Coimbatore Krishnarao Prahalad fue identificado como el principal gurú de la estrategia 

empresarial de las últimas décadas (THE SUNDAY TIMES, 2009) debido a su exitoso trabajo, la 

base de la pirámide, y es que Coimbatore trabajaba por el desarrollo de su país India siguiendo 

los pasos de GHANDI, persiguiendo un sueño ¨ver a los pobres vivir en un mundo mejor, de 

abundancia y prosperidad¨ (Compromiso empresarial, May-Jun, 2010). 

Prahalad señaló que la principal barrera con que se encuentran las grandes empresas a la hora de 

apostar por la base de la pirámide es mental. “No se creen que pueda haber mercado ahí”, “Creo 

que es bastante sencillo una vez que la alta dirección reconoce que hay una oportunidad para 

innovar y hay un mercado al que prestar servicios. Las dificultades de acercarse a estos mercados 

no son interculturales. El problema consiste en la capacidad de identificar y sumergirse en la 

experiencia de los consumidores en estos mercados” (Compromiso empresarial, May-Jun, 2010). 

Prahalad es un genio que innovo el microcrédito en su país y en el mundo, fue colaborador 

cercano de Yunnus, llevando una filosofía de desarrollo social y económico a todos los 

continentes. 
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8. EVOLUCIÓN DE LA CARTERA DE MICROCREDITO EN COLOMBIA DEL 2008 AL 

2013 

 

Con la banca de Oportunidades en Colombia, se impulsa el microcrédito en una mayor escala 

como respuesta a la intervención social que busca el estado realizar a través de las entidades 

públicas y privadas. En la gráfica No 2 se evidencia un constante crecimiento de la cartera bruta 

del producto, aunque el crecimiento a partir del 2009 disminuye, siguen siendo importantes las 

utilidades que se generan por la colocación del Microcrédito. 

Este crecimiento constante y sostenible también genera un mayor índice de empleo para el 

segmento informal, se vuelve una cadena de valor desde la vinculación de funcionarios a 

compañías que buscan posicionamiento en el mercado, hasta el empleado informal que las 

pequeñas y medianas empresas requieren para cubrir las necesidades de atención a su nicho de 

clientes.  

 

Grafico 1 

 

Fuente: Fundación Emprender (Boletin 2008-2010). (Aso Microfinanzas, 2013). 

 

En la gráfica Numero 2 se muestra la distribución en el mercado financiero de la cartera bruta del 

microcrédito, evidenciando a los bancos como los de mayor participación en el segmento, 

seguidos por las instituciones Micro financieras especializadas y por la Cooperativas de ahorro y 
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crédito.  Una de las explicaciones a parte de la gran cobertura que tiene la entidades bancarias, es 

que grandes ONG se han convertido en Bancos, influyendo al alza este indicador, una de ellas es 

Bancamia, quien dejo de ser Fundación en el año 2008 y se formó como establecimiento 

Bancario dedicado a atender únicamente el segmento de Microfinanzas con productos acoplados 

a los perfiles y necesidades de este mercado (Banco de las Microfinanzas Bancamia S.A, 2014). 

Grafica 2 

 

Fuente: (Aso Microfinanzas, 2013). 

 

En la gráfica 3, se analiza El comportamiento de cartera del microcrédito con metodología micro 

financiera o Micro M.MF frente a la mora total del microcrédito en periodos trimestrales desde el 

último trimestre del 2012 a Diciembre del  2013, permitiendo entender la importancia de 

metodologías implementadas en los últimos años como una adhesión a los procesos y desarrollos 

que se han realizado en las entidades que ofertan este producto. 

El ciclo relacional con el cliente es determinante en el comportamiento de pago del mismo, el 

cual consiste en tener una cercanía constante y personalizada con el usuario y su negocio. El 

Banco Caja Social explica el proceso a partir de la venta o solicitud del producto hasta la 

metodología de cobranza implícita en el modelo. Bajo Esta metodología usada en un 80% de las 

Bancos 
79% 

CAC 
3% 

IMF´S 
18% 

Participación de cartera por Entidades 
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entidades que venden este producto, mostraron un comportamiento de  cartera mayor a 30 días, 

al cierre del 2013,  por el 5.1% (Aso Microfinanzas, 2013). 

Grafica 3 

 

 

Fuente: (Aso Microfinanzas, 2013). 

 

Los montos otorgados a este segmento son otorgados de acuerdo a las características del 

solicitante, como por ejemplo la experiencia financiera, comportamientos de pago, 

endeudamiento, tamaño del negocio en cuanto a ingresos y utilidad después de gastos se refiere, 

y al respaldo de activos que pueda tener la persona. De acuerdo a un análisis de riesgo realizado 

por el Banco Caja Social en el año 2013, los montos promedios otorgados para clientes nuevos 

están en 1 y 5 millones de pesos. En la gráfica No 4 se muestra la tendencia del promedio de 

montos de los años 2008, 2010, y 2013 según los boletines publicados por la Fundación 

Emprender en estos años. 
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Grafica 4 

 

Fuente: Fundación Emprender (Boletin 2008-2010). (Aso Microfinanzas, 2013). 

El producto microcrédito es una cartera rentable que es impulsada por el estado,  pero también 

está llegando a un límite de Oferta en el mercado, esto se ve traducido en el sobreendeudamiento 

que presentan los microempresarios y en el fortalecimiento de políticas crediticias que las 

entidades financieras establecen año a año con el fin de garantizar una colocación que minimice 

el riesgo de perder la cartera. 

9. BARRERAS DE ENTRADA PARA PEQUEÑAS Y MEDIANAS EMPRESAS AL 

MERCADO FINANCIERO DEL MICROCREDITO 

 

El microcrédito en Colombia se maneja en su mayoría a través de entidades no reguladas, es 

decir Bancos, Cooperativas de ahorro y crédito, ONG, y en menor participación las cooperativas 

de financiamiento. De acuerdo a la Ley 590 del 2000 una microempresa es aquella que cuenta 

con 10 empleados,  activos inferiores a 501 SMLMV y Endeudamiento consolidado de 120 

SMLMV excluyendo vivienda, en cuanto al volumen de ventas se tiene una rango promedio de 

71 SMLMV, no hay una política de ventas máximas, las instituciones financieras implementan 

desde la perspectiva de riesgo unas barreras de entrada llamadas Criterios Mínimos de 

Aceptación que no son tan distantes de una empresa a otra, como por ejemplo rangos de edad, 

antigüedad en la actividad, permanencia en el sitio, garantías, experiencia financiera y 

comportamientos de pago. 

Cada entidad presenta diferentes Criterios Mínimos de Aceptación, las Corporaciones de Ahorro 

y crédito son las que presentan mayores requisitos de entrada, seguidos por las ONG Y 
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Compañías de financiamiento, esto se evidencia en el posicionamiento de empresas en el 

mercado como lo se muestra en la gráfica Numero 2  y se da porque el respaldo financiero que 

tienen es menor frente a una entidad Bancaria, la cual se permite aumentar provisiones para 

respaldar los productos del activo o productos de crédito que se presupuestan otorgar.  

Las entidades Bancarias que son especializadas en microcrédito como Bancamia, la WWB y 

fundación mundo mujer entre otras, tienen los mínimos requisitos de acceso a sus productos, 

pero a diferencia de las entidades Bancarias más grandes, estas empresas prendan bienes de los 

deudores, como por ejemplo activos de sus negocios, refrigeradores, neveras, entre otros, y 

utilizan una fuerza de cobranza personalizada e insistente, situación que algunos usuarios 

demandan como ofensiva, pero pese a esto la demanda aumenta de manera considerable 

mostrando un posicionamiento en los primeros puestos de estas entidades en el mercado; 

Bancamia ocupa el primer puesto con una cartera superior a los 988 mil millones, segundo 

puesto fundación Mundo Mujer, tercer y cuarto puesto Fundación de la mujer, y en un cuarto 

puesto una Multibanca como lo es el Banco Caja Social (Asomicrofinanzas, 2013). 

Una vez se entienden los criterios Mínimos de Aceptación, el segundo paso para el otorgamiento 

de crédito es realizar una Transacción de viabilidad que filtra en Buros internos y externos el 

comportamiento de pago de los Clientes con las diferentes entidades que reportan a Data crédito 

y Cifin el comportamiento de sus carteras. Data crédito genera unos  puntaje de acuerdo al nivel 

de puntualidad en los pagos de los Clientes que van desde 0 hasta 900, y este a su vez se traduce 

para las entidades en unas calificaciones en letras, las cuales son A, AA, AAA  que se le dan 

aquellas personas que tienen un excelente comportamiento de pago una experiencia financiera 

superior a 12 meses, BAA, BBB, son calificaciones a quienes han tenido un comportamiento de 

pago no puntual a sus obligaciones, CCC y CAA se le otorgan a personas que tienen carteras 

recuperadas, o que poseen moras superiores a 60 días, este se cataloga como la primera barrera 

de otorgamiento para una solicitud de crédito. 

Estas últimas calificaciones son generalmente causales inmediatas de rechazo a la solicitud de 

préstamos, pero en el  mercado se identifican que las entidades están excepcionando estos 

perfiles si son por causas soportables o inherentes al comportamiento de pago de la persona, con 

el fin de no perder clientes antiguos y seguir captando usuarios que les ayude a cumplir las metas 

financieras respaldados en un indicador de cartera no mayor al 7%, mientras las carteras de otros 



xvi 
 

productos de créditos superan el 13%, como por ejemplo los indicadores de productos de 

consumo e Hipotecarios.  

Las garantías naturales, prendarias y de organizaciones estatales son las más comunes en el 

mercado del microcrédito, y algunas entidades financieras especializadas realizan pignoración de 

vehículos.  

Garantías como la de pignoración o estatales en el caso del Fondo Nacional de Garantías generan 

costos adicionales al consumidor, puesto que la hipoteca es un costo adicional al costo único del 

crédito para el otorgamiento y cuando se respalda una operación por el FNG esta entidad cobra 

una comisión a la entidad de acuerdo a su categoría en la escala de calidad de cartera, costo que 

se remite en cobros adicionales al Cliente. 

Una vez pasa una solicitud por estos filtros iniciales de riesgo, se procede a ingresar la operación 

a una línea de otorgamiento que realiza un análisis adicional en centros de créditos que van desde 

verificación a referencias, documentos soportes, legitimidad de documentos hasta análisis 

financieros, que pueden llevar la operación a un rechazo, así se cumpla con todos los requisitos 

iniciales. 

No solo los criterios mínimos de aceptación son una barrera de entrada, las políticas internas de 

los productos son filtros de riesgo creados para asegurar que los intereses de las entidades sean 

protegidas, pero que a su vez se establezca un único modelo de actuación frente a los requisitos 

que se les exigen a los Clientes. 

Las barreras de entradas en las diferentes entidades restringen el posicionamiento del mismo al 

restringir el mercado al acceso al producto y las que manejan unos bajos requisitos muestran una 

asignación de montos más altos y productos financieros adicionales que incrementan el sobre 

endeudamiento y a su vez un mayor interés por el endeudamiento con el objetivo de financiar en 

sus mayoría ideas emprendedoras que llevan al desarrollo de personas, núcleos familiares y a su 

vez una comunidad a la que pertenecen.            
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10. MEDIOS DE COMUNICACION USADOS PARA LA VENTA DE MICROCREDITO 

 

La metodología del Microcrédito es muy diferente a la que se maneja para vender cualquier otro 

producto financiero, debido a que hace la asesoría a cada persona debe ser dentro de un Ciclo 

Relacional y personalizada, es decir desde la preventa hasta el mantenimiento después de 

desembolsos como se muestra en la gráfica No 5 

Grafica No 5 

 

Fuente: Banco Caja Social, 2010 

 

La Preventa consiste en la oferta de producto al Cliente y contiene la etapa de la transacción que 

determina viabilidad de acuerdo a las consultas realizadas en data crédito. Las diferentes 

entidades utilizan diversos medios de comunicación para hacer conocer el producto al mercado 

objetivo, las más comunes en sus inicios fueron el volanteo, perifoneo, y cuñas radiales. hoy en 

día la publicidad evoluciona a comerciales televisivos en canales principales, publicidad en 

revistas, y diversas estrategias publicitarias que cada vez muestran mayor innovación. 

El volanteo se define como una actividad puerta a puerta que se entrega directamente al mercado 

objetivo en una zona específica. 

En microcrédito el término volanteo evoluciona a una nueva definición llamada prospectación, 

conserva la idea de volanteo, pero se desarrolla hacia un contacto más cercano con el cliente, con 

el objetivo de dar a conocer beneficios que puedan cubrir necesidades inmediatas o en el 

mediano plazo, el inconveniente con esta metodología es que muchas de las personas no leen el 

contenido de la información, de tal manera que el asesor prospectador debe ser muy persuasivo 

para brindar la información en un corto tiempo de manera clara, que lleve a captar la atención y 

el interés del receptor. La efectividad de la prospectación llega a ser de un 10%, Para realizar la 

prospectación se maneja una metodología como plan comercial que consiste en asignar un grupo 

de personas a una zona determinada que deben realizar la actividad con un orden lógico. Existen 

Prospectación Preventa Venta
Analisis y 

Decisión
Desembolso

Seguimiento 

y Control
Cobro Mantenimiento
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dos tipos de prospectación; prospectación circular y prospectación lineal, la prospectación 

circular consiste en dar la vuelta completa a una cuadra y así ordendamente en el sector donde 

elija estar, la lineal consiste en prospectar en el orden de las ceras, una vez se prospecte los 

negocios de la cera derecha se devuelve por la cera izquierda (Metodología Microfinancera, 

Banco Caja Social,  2010). 

El perifoneo es una herramienta publicitaria poco usada, que ha sido reemplazada por vallas 

publicitarias, móviles que permiten a las personas visualizar la imagen de la corporación y 

direcciones, además integran sonidos que permiten al receptor asociarlos en adelante con la 

entidad para tener un mayor reconocimiento. 

Las cuñas radiales tienden a ser cortas y concisas frente al nombre de la empresa y el slogan que 

los identifican, además son compradas en emisoras que tengan como audiencia el segmento para 

el que va dirigido el producto. Algunos bancos optan por comerciales en los principales canales 

de televisión, que tienen como contenido experiencias reales de clientes, se tangibilizan a través 

de imágenes e historias reales contadas por sus protagonistas, permitiendo a los televidentes 

proyectar una solución real a su necesidades o deseos basados en las experiencias ajenas que se 

materializan en un comercial, la publicidad en el transporte público es también una forma de 

llegar al mercado popular de una forma directa. 

Las páginas de internet juegan un papel importante en la globalización de este producto y 

masificación de la tecnología, pues hoy los hogares con medianos ingresos tienen computador e 

internet, oportunidad que las entidades financieras aprovechan para diseñar páginas de internet 

en las que se dan a conocer los beneficios y experiencias de usuarios, además permiten iniciar un 

proceso de solicitud del crédito. La empresa Interactuar de Colombia tiene un catálogo de 

microempresas para clientes a quienes se les incluye para la libre consulta de los visitantes a la 

página, Fundación de la Mujer cuenta experiencias de superación de sus clientes y otras 

empresas bancarias utilizan en su publicidad fotos de sus clientes. 

Los medios publicitarios son el primer paso en las entidades financieras para captar la atención 

de un Cliente y llevarlos a una vinculación real pero no se podría realizar si no se cuentan con 

personas formadas para la atención del producto, los Asesores de negocios deben ser 

profesionales por que hacen parte fundamental para el logro de los objetivos y metas comerciales 
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de una entidad. Es un profesional usualmente en carreras administrativas al que se le da un 

entrenamiento riguroso en la parte técnica en contabilidad, costos y análisis financiero, además 

se deben desarrollar técnicas de negociación y otras competencias necesarias que permiten 

fortalecerlo en la atención de este segmento que es tan diverso. 

Sin duda la prospectación es el medio publicitario que todas las entidades usan de manera masiva 

porque es en donde se recibe una mayor efectividad en el corto plazo a veces con resultados 

inmediatos y generan menor costo que campañas publicitarias porque son realizadas por el 

mismo Asesor que está en campo para recoger los créditos y ya están cubiertos por una nómina. 

Es importante tener en cuenta la publicidad que se realiza después de los desembolsos de la 

operación como metodología de fidelización o mantenimiento de Clientes, buscando que  sientan 

que todas sus necesidades se puedan suplir en un solo Lugar y son tan especiales que la entidad 

mantiene pendientes de ellos, generalmente esto se logra con cartas de agradecimiento por haber 

elegido la entidad, Diplomas por los buenos hábitos de pago, credenciales que los identifican 

como clientes especiales. Etc., todas son estrategias publicitarias por que buscan posicionar la 

marca en la mente del consumidor y a su vez generar recordación para que se prolifere un voz a 

voz de la marca entre el segmento o la comunidad. 
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11. CONCLUSIONES 

 

Cada empresa o entidad financiera tiene una imagen que proyectar frente a la sociedad y son 

distintos los medios para darla a conocer, pero no solo la imagen de las entidades financieras es 

la que se debe entregar. Se debe hacer tangible  con soluciones traducidos en productos que 

solucionen necesidades financieras o de ahorro a las personas y/o empresas. 

El mercado financiero que oferta el producto a ido evolucionando entorno a un segmento que al 

pasar de los años aumenta y exige una atención integral a sus necesidades, cuentas de ahorro, 

créditos de vivienda, de libre inversión y productivos, el reto es para las entidades lleguen a 

manejar este nivel atención sin perjudicar a los clientes con un sobrendeudamiento que pueda 

resultar en más que en un beneficio en un problema, entra en juego el tema de responsabilidad 

financiera frente a la sociedad, pensando en unas utilidades de cara la negocio sin perjudicar el 

mercado. 

Cada producto debe tener una publicidad especializada a la función del mismo y al auditorio que 

se espera consuma el producto, en el caso del Microcrédito es un segmento que se caracteriza por 

tener un nivel educativo medio y bajos, estratos 1 y 2, núcleos familiares grandes y dependientes 

hasta de un segundo y tercer grado de consanguinidad, en donde sus empleados cuando los 

tienen generalmente son su propia familia. Adicional son persona empíricas para la 

administración de los negocios en su mayoría, pero con experiencia cimentada en sus negocios y 

en los del entorno. 

Entendiendo las características de este segmento se podría sugerir  que el mercado objetivo en su 

mayoría son personas que gozan de un contacto real y que buscan sentir cerca las entidades 

financieras y aun mejor que lleven a la puerta de sus negocios la información necesaria en 

tiempo real para el acceso a créditos con mínimos requisitos. 

Los medios publicitarios a los que responden son a comerciales radiales de emisoras populares y 

al volanteo o bien llamado prospectación, este último por que las personas sienten cercana la 

posibilidad de acceder a préstamos, debido a que se los están ofreciendo en su entorno, 

permitiendo una mejor receptividad y sintiéndose importantes, reconocidos. 

En el Banco Caja Social el 20% de la productividad mensual se le atribuye a Clientes nuevos que 

van a trabajar por primera vez con la entidad, esto como resultado de un fuerte dinamismo en una 
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prospectación orientada a resultados, no solo en la captación si no en el interés por que las 

personas conozcan un producto que les podrá solucionar necesidades inmediatas. Las medianas y 

pequeñas empresas requieren inyectar capital generalmente para destinos como capital de trabajo 

que rotan en un corto plazo, por lo tanto se les hace necesario tener contacto permanente con un 

asesor de la entidad donde maneja sus préstamos y adicional a esto manejar mínimo dos 

microcréditos de manera simultánea para estarse solventando, teniendo en cuenta que los 

créditos se otorgan de acuerdo a una capacidad de pago y generalmente no son montos altos. 
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