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Desde hace 15 afios, la Agencia
de Estados Unidos para el Desarrollo
Internacional (USAID) ha estado tra-
bajando de la mano con el Gobierno
de Colombia y el sector financiero
para mejorar el acceso a los servicios
financieros de la poblacién mas vul-
nerable del pais. Este es un esfuerzo
fundamental si queremos construir
una Colombia mas estable, en paz y
con oportunidades econdémicas para
todos.

En el 2015 comenzamos a
implementar una nueva etapa de esta
colaboracion y lanzamos una Alianza
para promover los servicios financie-
ros en las zonas rurales, que consiste
en un programa de asistencia técnica,
la Iniciativa de Finanzas Rurales, para
apoyar y acompaiar aquellas entida-
des financieras locales que estuvieran
interesadas en expandir y mejorar
los servicios financieros que ofrecen
en 197 municipios rurales, muchos
de los cuales fueron afectados por el
conflicto. Este programa lo comple-
mentamos con un programa de ga-
rantias financieras denominadas De-
velopment Credit Authority (DCA),
con las cuales compartiriamos el
riesgo financiero de ofrecer créditos
productivos en estos municipios.

Hoy puedo manifestarles que
nunca nos imaginamos la gran aco-
gida que esta alianza iba a tener entre

Lawrence Sacks
Director USAID Colombia

las entidades financieras colombia-
nas. Estamos aliados con 17 entida-
des financieras locales y con otras 10
entidades no financieras para mejo-
rar el acceso a estos servicios en los
municipios. Hemos otorgado garan-
tias financieras a 15 de estos socios
para respaldar hasta 328 millones de
ddlares en créditos productivos en las
zonas mas rurales del pais.

Al dia de hoy, la Alianza, a
través de nuestros socios financieros,
ha movilizado més de 704 millones
de ddlares en servicios financieros a
mds de 521.000 clientes, 49% de ellos
son mujeres, y muchos de ellos se
acercaron por primera vez al sistema
financiero gracias a esta iniciativa.
Esos 521.000 clientes representan
521.000 micro, pequeiias y medianas
empresas que estan contribuyendo al
desarrollo econémico de sus regio-
nes, a la consolidacion de nuevas
oportunidades para si mismos y para
sus familias y, sobre todo, a crear
alternativas econémicas licitas versus
las de pertenecer a grupos armados
al margen de la ley, o participar en el
negocio del narcotrafico, la mineria
ilegal u otras actividades delictivas.

Estamos muy orgullosos de
poder contar con el sector financiero
colombiano como nuestro socio y
aliado en este enorme e importante
esfuerzo. Por eso, hoy quiero aprove-

char esta oportunidad para agra-
decerles a nombre del Gobierno de
Estados Unidos que nos estén acom-
pafiado en esta importante tarea.

Todavia queda mucho por
hacer, y ustedes mejor que nosotros
conocen bien cudles son los retos
para continuar avanzando en la
inclusion financiera. Llevar servicios
financieros a las zonas mas rurales
y afectadas por el conflicto requiere
que pensemos de forma innovadora.
Es necesario desarrollar canales que
sean mas eficientes y menos costosos
tanto para la entidad financiera como
para el usuario final. De ahi que
consideremos de vital importancia
el trabajo que muchas de las entida-
des financieras colombianas estan
implementando para desarrollar
ecosistemas financieros digitales con
un menor uso del efectivo.

Por ultimo, quiero reiterar el
compromiso del Gobierno de Esta-
dos Unidos y de USAID por seguir
impulsando la inclusion financiera
en el pais como un mecanismo para
mejorar las condiciones econémicas
y sociales de la poblacién colombia-
na, y contribuir a la consolidacién de
la paz.






Servicios financieros digitales en zonas rurales de Colombia

Introduccion

Caracterizar a la poblacion rural de Colombia se convierte en una tarea
fundamental para la Iniciativa de Finanzas Rurales que busca incentivar el di-
sefio y uso de los productos financieros digitales de sus aliados financieros. En
este marco, la Agencia de los Estados Unidos para el Desarrollo Internacional
(USAID), entre el 2016 y el 2018 financio tres estudios estratégicos en varias
zonas rurales de Colombia: a) la “Encuesta de Inclusién Financiera Rural (sur
del Tolima)”, b) la “Evaluacién de linea base para la Iniciativa de Finanzas Ru-
rales” aplicado por MSI - EVAL y ¢) el estudio “Transacciones en linea de bajo
costo”. Sus propositos, aunque diversos, se alinean en uno central: conocer
caracteristicas, condiciones y habitos financieros de los habitantes de las zonas
rurales del pais, en cuanto al perfil sociodemograficos, estudiar los productos
y servicios financieros, conocer los comportamientos y habitos de los usuarios
en el manejo del dinero, y su relacién con los canales transaccionales digitales
hoy disponibles.

Los hallazgos cualitativos y cuantitativos de cada uno de los estudios
en mencion se encuentran a lo largo de este documento, asi como también
modelos estadisticos, nimero de personas que responde (Br) y que agrupan
variables sociodemograficas para ubicar tendencias respecto al uso de la tec-
nologia e internet.

Asdrabal Dairo Estrada Arcenio Daza
Negrete Lebette . . L
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Colombia

La Iniciativa de Finanzas Rurales (IFR) de USAID tiene como priori-
dad explorar y promover nuevos modelos de operacién que les permita a las
instituciones financieras colombianas profundizar en el nimero de clientes
atendidos en las zonas rurales del pais. El Programa comprende la importan-
cia de conocer y hacer uso de los avances en el mundo digital, en un escenario
que involucra internet, comunicaciones y tecnologias duras y blandas, que
servirdn para construir o fortalecer las soluciones financieras para los clientes
rurales.

El gran reto que se configura es el de la inclusion: no sera suficiente con
entregarle un crédito digital, una cuenta electrénica o una billetera electrénica
a un cliente de una zona rural si después de esto debe buscar el punto mas
cercano para hacer sus operaciones de depdsitos o retiros de efectivo del dia
a dia. De este modo, asumimos la tarea de generar soluciones integradas que
apoyen a nuestros clientes en varios aspectos de su vida diaria, y es ahi donde
el trabajo colaborativo entre agentes hard posible desarrollar estrategias que
respondan a los diferentes requerimientos de las poblaciones rurales del pais.
Nuestro enfoque debe ser el cliente, y por eso debemos entender su ciclo de
vida diario y ajustarnos a sus necesidades.

En este contexto, IFR ha venido impulsando productos o soluciones
digitales de varios de nuestros aliados financieros, que al dia de hoy cuentan
con experiencias de modelos de operacién para crédito productivo digital,
dirigido al sector rural disperso, con niveles de aceptacion superior al 30% en
sus tres primeros meses de oferta; todo ello apoyado en una estrategia clara
de educacioén financiera y comunicacién efectiva. Nuestros aliados recono-
cen que el proceso de convertir a los usuarios tradicionales en usuarios que
utilicen canales digitales demanda una cultura integral de la institucién en
el entorno digital y un acompafiamiento muy préximo a los clientes, para
transmitirles educacion, seguridad y calidad en el servicio prestado a través de
canales y productos digitales.

Las instituciones financieras que deseen aprovechar este entorno digital
y su uso para los servicios financieros inclusivos deberan afrontar multiples
retos. Uno de ellos es desarrollar productos digitales escalables y sostenibles,
que cumplan con los estdndares de seguridad y proteccién de los datos de los
clientes. Otro desafio adicional es implementar modelos de educacién finan-
ciera que generen transformacién en aquellos clientes que no son cercanos a



los canales transaccionales digitales,
pero que, con seguridad, aprove-
charan sus ventajas y mitigaran los
riesgos que perciben al utilizar los
productos y servicios alli disponibles.

Colombia cuenta con un Go-
bierno comprometido con el desa-
rrollo digital y con entes regulatorios
dispuestos a promover escenarios
justos y dindmicos frente a las ne-
cesidades del pais. Por ello, USAID
seguira reforzando su apoyo al sector
publico y privado, para conseguir
resultados que, en el largo plazo, per-
mitan seguir combatiendo la pobreza
y la desigualdad que tanto afectan a
las regiones mas olvidadas del pais.

Asimismo, USAID continta
comprometido con la promocién de
la inclusién financiera para poblacio-
nes vulnerables y reconoce el efecto
disruptivo del mundo digital para los
servicios financieros; en consecuen-
cia, ha apoyado iniciativas en muchos
paises que buscan impactar la vida
de las personas mas pobres, mante-
niendo siempre un trato responsable
y seguro de los datos de los clientes.
El tratamiento responsable de la data
es un asunto primordial en el proceso
de digitalizacién de los servicios
financieros, nos invita a garantizar

Servicios financieros digitales en zonas rurales de Colombia

responsablemente que la informa-
cién privada que compartamos con
el cliente no pueda ser conocida o
accedida por alguien mas.

Establecer un trabajo colabora-
tivo que fomente al mismo tiempo el
desarrollo de negocios justos, com-
binando esfuerzos, permitira llevar
soluciones completas que generen
un cambio positivo en la vida de
las personas y sus familias. Por eso,
estamos convencidos de que la inte-
roperabilidad financiera hard posible
cubrir muchas mas regiones del pais
de manera eficiente. El estudio que
aca se presenta esta orientado en este

sentido: constituye un insumo inicial,

un punto de partida, para entender al
usuario colombiano digital y mostrar
algunos elementos que deben tenerse
presentes a la hora de emprender
cualquier proceso de digitalizacion
de servicios financieros.

IFR seguira promoviendo solu-
ciones digitales que cumplan con los
estandares de la industria, los cuales
deben incluir:

1. Disefio centrado en el usuario.

2. Entender el ecosistema actual
de sus usuarios: codmo se relacio-
nany como operan.

3. Disefio de soluciones para
lograr escala y masificacion.

4. Desarrollo de modelos que
alcancen la sostenibilidad.

5.Datos disponibles para la toma
de decisiones (Ser Data Driven).

6. Desarrollo digital con enfoque
abierto que promueva un entorno
colaborativo de la comunidad
digital.

7. Reutilizacién y mejoramiento
de los productos existentes.

8. Privacidad y seguridad: alta
prioridad en el cuidado de como
la data se recoge o se adquiere,

y cdmo se usa, se almacena y se
comparte.

9. Caracter colaborativo: compar-
tir informacién, visién y recursos
de los proyectos, organizaciones y
sectores.

Estos principios utilizados por
la industria en el desarrollo de solu-
ciones digitales deberfan ser tenidos
en cuenta por todos aquellos actores
del pais interesados en desarrollar
modelos inclusivos que impacten la
vida de las personas mas pobres y
demuestren estar alineados con los
principios internacionales.
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Servicios financieros digitales en zonas rurales de Colombia

La tecnologia por si sola no es
suficiente para impulsar la
inclusion financiera

Mariana Escobar Uribe*

*Despacho del Superintendente
Financiero de Colombia.

| futuro de la inclusion financiera esta directamente relacionado

con el potencial de la tecnologia digital para derribar las barreras de

acceso y uso de productos financieros por parte de la poblacion tra-

dicionalmente excluida. La digitalizacién de los servicios financieros
no solo permite la reduccién de los obstéculos relacionados con la dispersion
o ubicacién geografica, sino también aquella que tiene que ver con la ausencia
de historia crediticia o informacion, y con los altos costos fijos de la oferta que
son extendidos a los consumidores.

De acuerdo con un calculo realizado por McKinsey & Company (2016),
presentado en su articulo “How digital finance could boost growth in emer-
ging economies”, los servicios financieros digitales podrian proporcionar ac-
ceso a 1600 millones de personas no bancarizadas; los datos y la huella digital,
de la mano de nuevos modelos de evaluacién de riesgo crediticio, podrian
aumentar la colocacion de crédito en US$ 2,1 billones, en tanto la transicién
de cuentas tradicionales a cuentas digitales permitiria que los proveedores de
servicios financieros ahorraran alrededor de US $400.000 millones anuales en
costos directos, dado que estas pueden ser entre 80% y 90% menos costosas.

Como lo muestran los Reportes de inclusion financiera del 2018 de la
Superintendencia Financiera de Colombia (SFC) y la Banca de las Oportuni-
dades (BdO), el sistema financiero colombiano no ha sido ajeno a la transfor-
macién del sector y ha visto en ella una oportunidad para seguir mejorando
tanto los indicadores de bancarizacion (81,3% de la poblacién adulta cuenta
con al menos un producto financiero formal) como los indicadores de uso (el
40% de las cuentas de ahorro estan activas y el 79,2% de los adultos tienen al
menos un producto activo).

Este ultimo dato enmarca ciertamente uno de nuestros mayores retos.
Por esta razén, desde hace algunos afios se vienen realizando importantes
esfuerzos para permitir la digitalizacién y disrupcién de los servicios finan-
cieros. Por un lado, la Superintendencia Financiera (SFC) y la Unidad de
Regulacién Financiera (URF) llevan mas de 10 afios trabajando en iniciativas
de caracter regulatorio y normativo, en tanto el programa Banca de las Opor-
tunidades (BdO) y el Departamento para la Prosperidad Social (DPS) han
entregado apoyo directo tanto a la oferta como a la demanda para acercar a
las personas a la tecnologia. Igualmente, las entidades que componen el sector
financiero han creado soluciones basadas en modelos de negocio innovadores
y disruptivos.

11



Iniciativa de Finanzas Rurales de USAID

Desde el Gobierno, el regulador
y el supervisor han ido ajustando el
marco normativo de acuerdo con las
estrategias de inclusion financiera
Y, en especial, con las tendencias en
digitalizacion. Uno de los cambios
mas destacables sucedio en el 2006,
cuando se abrié paso la figura de los
corresponsales bancarios (131.614
actualmente), que permiten a las
instituciones financieras ampliar su
cobertura, llegando a municipios en
los cuales antes no tenfan presencia y
mejorando asi las oportunidades de
acceso para los usuarios de las areas
mas apartadas. Otro hito regula-
torio importante para el proceso
de transformacién del sector fue la
sancion de la Ley 1735 del 2004, o
Ley de Inclusion Financiera, que cred
una licencia simplificada para que
nuevos jugadores entraran al merca-
do como Sociedades Especializadas
en Depositos y Pagos Electrénicos
(SEDPE). Este proyecto legislativo
buscd aumentar la competencia en
el negocio transaccional, al permitir
que, con requerimientos prudencia-
les menores a los de otros servicios
financieros, otros actores entraran
a competir en este mercado. A la
fecha, la SFC reporta cinco entidades
con permiso de constitucion para la
prestacién de este servicio.

Los proyectos mencionados
cumplen, sin duda alguna, un papel
clave en la transformacién del sector.
Sin embargo, existen dos iniciativas
que considero tienen el mayor im-
pacto en la digitalizacién. La primera
esté relacionada con las propuestas
normativas que hicieron posible la
creacion de las cuentas de ahorro
especiales, los dep6sitos electrénicos,
que simplifican notablemente los
tramites para su apertura. De esta
manera, las entidades puedan ofrecer
productos 100% digitales remota-
mente y sin friccién en su apertura.
El segundo es la creacion del Sand-

12

box o Arenera por parte de la Super-
intendencia Financiera. La Arenera
se crea en el marco de la estrategia
Innovasfc, cuyo objeto es “promo-
ver, investigar, facilitar y acompanar
la innovacién [...] para garantizar
que se haga de manera sostenible y
responsable”. Se espera que a través
de esta iniciativa varias entidades, de
la mano de fintechs, puedan probar,
en un ambiente controlado y en
tiempo real, productos, tecnologias
o modelos de negocio que apoyen
objetivos de inclusion financiera y de
proteccién al consumidor.

Permitir que las
personas expresen sus
inquietudes y accedan
a las instancias
disefiadas para
protegerlos contra
prdcticas inadecuadas
construye confianza
en el sistema
financiero formal.

Desde el sector de la Inclusién Social,
encabezado por el DPS, también se
han desarrollado varias experiencias
que vale la pena resaltar. Una de ellas
es la bancarizacion de los partici-
pantes del programa Mas Familias
en Accién, usando para ello depo-
sitos electrénicos (especificamente
Daviplata), estrategia que impulsé la
apertura de un millén de depésitos'
aproximadamente y ha favorecido
las condiciones para que el merca-
do financiero se desarrolle en los
niveles mas bajos por ingreso. Estos

1 Célculo propio con base en cifras y reportes del
DPS.

depositos electrénicos han tenido un
impacto significativo en las cifras que
se reportan de este producto y en los
indicadores de inclusién financiera
del pais.

Pero si hemos hecho tanto, s;por
qué el uso sigue siendo bajo?, ;por
qué todavia contamos con poblacion
sin acceso, especialmente en zonas
rurales?, jes posible que los nuevos
modelos de negocios y los jugadores
no tradicionales de la industria de
servicios financieros sean los que
impulsen los esfuerzos realizados por
la inclusion financiera?

Lo que si es cierto es que, a
pesar de todos estos esfuerzos, no
hemos descubierto como acelerar
la adopcién y el uso de servicios
financieros digitales que contribu-
yan a generar bienestar y mejorar la
calidad de vida. La falta de confianza
en el sector, la pésima experiencia/
trato al cliente y la nocién de que la
tecnologia es suficiente para lograr
una mayor inclusién no permiten,

a mi juicio, que logremos encon-
trar soluciones sostenibles para que
la promesa de mayor inclusién se
cumpla en Colombia. En ese sentido,
encuentro que tanto el Estado como
el sector privado deben explorar con
mayor profundidad cémo construir y
recuperar la confianza de los clientes
actuales y potenciales en el sistema
financiero. Uno de los pilares para
lograrlo se sustenta en los mecanis-
mos de proteccion del consumidor.
Permitir que las personas expresen
sus inquietudes y accedan a las
instancias disefiadas para proteger-
los contra préacticas inadecuadas
construye confianza en el sistema
financiero formal. Si bien Colombia
cuenta con un régimen especial de
proteccién a los consumidores finan-
cieros (Ley 1328 de 2009) enfocado
en reconocer y reducir las asimetrias
econdmicas, educativas, de informa-
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cidn, entre otras, asi como fortalecer
los procedimientos para la atencién
de sus quejas, peticiones y recla-
mos —el denominado Sistema de
Atencidén al Consumidor Financiero
(SAC)—, ciertamente el sistema
debe actualizarse para que responda
a las caracteristicas agiles y sencillas
de los nuevos productos y servicios
financieros.

También debemos interiorizar
el concepto de empoderamiento del
cliente, que asigna mayor responsabi-
lidad a las entidades financieras para
que la eleccion de los clientes y el
uso de los servicios financieros sean
mas relevantes para sus necesidades.
En este sentido, considero que hay
tres acciones en las que las entidades
financieras se deben enfocar y en las
que los jugadores no tradicionales
como las fintechs llevan la delantera:

Servicios financieros digitales en zonas rurales de Colombia

a) Mejorar la experiencia del
cliente, identificando los puntos de
friccion en la relacion con el cliente.

b) Dar herramientas para que
los clientes “aprendan haciendo”, a
través de mecanismos innovadores y
aprovechando la tecnologia.

¢) Mejorar las instancias de
engagement o relacionamiento mas
alla de las quejas y reclamos.

Por ultimo, hay que mantener
la relacion y contacto personal con
el cliente en el centro de cualquier
modelo de negocio digital para lograr
que sea inclusivo. En ese senti-
do, existe una oportunidad en las
alianzas entre los nuevos jugadores o
fintechs y las entidades especializadas
en microfinanzas. Por un lado, las
fintechs proveen soluciones de mane-
ra mds agil y a menor costo, pero no
necesariamente le pueden apostar a

la inclusion financiera directamente,
pues no conocen a la poblacién y no
tienen los recursos para llegar, probar
y escalar productos con la poblacién
excluida del sistema financiero. Por el
otro, las entidades microfinancieras
no siempre tienen los recursos para
desarrollar innovaciones tecnoldgicas
in-house, pero si tienen todo el co-
nocimiento, experiencia y vocacion
para abordar de manera eficiente

los retos de bancarizar digitalmente.
Estas entidades estan dispuestas a
brindar el acompafniamiento necesa-
rio para empoderar a los clientes en
el uso de la tecnologia, saben diseflar
productos incluyentes y cuentan con
estandares voluntarios de protec-
cién al consumidor que cobran mas
relevancia hoy, en un mundo volcado
hacia lo digital.
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Contexto de las
poblaciones rurales de

ara lograr el objetivo de
que cada vez mds per-
sonas en zonas rurales
del pais se conviertan en
usuarios activos de las
entidades financieras, es necesario
que estas disefien estrategias ajus-
tadas a sus caracteristicas socioeco-
ndémicas y culturales. Conocer los
comportamientos financieros, sobre
todo en relacion con el ahorro y el

Encuestas
Base

‘L

Colombia

crédito, conﬁgura una primera tarea
para la dinamizacién del mercado
bancario y la inclusién financiera

en los territorios rurales de Colom-
bia. Aspectos como la promocién

de la bancarizacién, la ampliacién
del portafolio de bienes y servicios,
la educacién financiera, la simpli-
ficacién de tramites y requisitos y,
en general, la sincronizacién de las
entidades financieras con los perfiles
y practicas de los clientes objetivo
han de ser tenidos en consideracion

para propiciar un efectivo desarrollo
de los intermediarios financieros en
otras dreas de negocio.

Para contextualizar los comporta-
mientos del consumidor financieros,
se pone de precedente las fichas
técnicas de la metodologia utilizada
para la recoleccion de los datos, las
cuales son;

Encuesta de Inclusion Financiera Rural
Sur del Tolima (2016)

Alianza entre Banco de la Republica, USAID
y Universidad de Ibagué.

Rioblanco: 80
Ataco: 162
Planadas: 162

Muestra

representativa
404

Demanda, acceso y uso de servicios financieros.
Ahorroy crédito formal e informal.

Variables sociodemograficas comunes al contexto de RURALIDAD



Una aclaracion
metodoldgica preliminar

La encuesta de Inclusion Finan-
ciera Rural (IFR), el estudio de linea
base MSI-EVAL y el estudio sobre
transacciones en linea de bajo costo
en su mayoria tienen variables categé-
ricas, que en estadistica son variables
con una cantidad generalmente fija
de valores para una caracteristica
cualitativa. En las tres encuestas
existe una gran cantidad de variables
categoricas, por lo que se realizé un
analisis estadistico multidimensional
para dichas variables. En el presente
documento, lo mds apropiado, por la
naturaleza de los datos, fue plantear
un analisis de correspondencias
multiples (ACM), una técnica de
analisis de datos para datos cate-
goricos nominales, utilizada para
reducir dimensionalidad e identificar
relaciones entre variables o grupos de

Evaluacion de linea Base.
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variables. Esto se hace representando
los datos como puntos en una menor
dimensién, generalmente representa-
dos en planos bidimensionales en los
cuales cuando dos o mas variables se
encuentran cerca en el plano, indica
una relacion entre dichas variables
(véase el anexo técnico).

Se compararon las anteriores
bases con respecto a aquellas caracte-
risticas sociodemograficas relevantes,
pero sin unirlas, ya que cada una de
ellas utilizé un método de muestreo,
tamaiio y enfoque diferente. Sin
embargo, cada una de ellas nos da
visiones complementarias del mer-
cado financiero en cuanto a la oferta
y demanda de servicios financieros,
y las oportunidades digitales de la
poblacién objetivo (figura 1).

e Parala encuesta IFR Sur del
Tolima se propone el ACM de las
variables relacionadas con crédito,

ahorro y medios digitales, junto
con variables sociodemograficas
que permitan identificar perfiles
de clientes potenciales. Las varia-
bles sociodemograficas incluidas
para el analisis son Edad, Género,
Nivel educativo mds alto alcanza-
do, Estrato y Ocupacién.

o En cuanto al analisis de corres-
pondencias multiples para MSI-
EVAL, se propone el uso de las
variables anteriormente creadas
relacionadas con crédito y ahorro,
junto con variables sociodemo-
graficas que permitan identificar
perfiles de clientes potenciales. Las
variables sociodemograficas in-
cluidas para el analisis son Género,
Nivel educativo, Estrato, Grupo
étnico y Estado Civil.

o Parala encuesta Yanhaas se
propone el uso de las variables
anteriormente creadas relaciona-

Transacciones en Linea de Bajo Costo (2018)

Iniciativa de Finanzas Rurales (2017)

Evaluacion de impacto para medir cambios

con respecto a los servicios financieros en:

1) Eficiencia, eficaciay calidad

2) Acceso de poblaciones rurales y vulnerables
3) Costos de los servicios financieros
4) Variables subyacentes que influyen en el

impacto de IFR

Corozal: 303

Uribe: 302

Villa Rica: 301

Cartagena del Chaira: 304
Arboletes: 309

El Cerrito: 303

Enfocada en transacciones financieras.
Pretende identificar barreras y motivadores

frente al uso de tecnologia en las mismas.

600 encuestas en Caucasia, Miranda

y Saldafa.

[=E3

3.047

Encuestados
W

Figura 1.

Condiciones especiales: personas que
realicen por lo menos 2 transacciones

financieras al mes

Nota: para un mayor detalle sobre las fichas técnicas, véase

apartado preliminar de este documento.

El Santuario: 321
-

San Martin :302
Trinidad: 300

Entrevistados ' Datos generales de los estudios realizados

Paz de Ariporo:302
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das con medios digitales junto con
variables sociodemograficas que
permitan identificar perfiles de
clientes potenciales. Las variables
sociodemogréficas incluidas para
el andlisis son Género, Nivel edu-
cativo, Estrato, Edad y Ocupacién.

Datos generales de los
estudios

Las caracteristicas validadas
a través de los resultados de los
estudios son comunes estadistica-
mente en la mayoria de las variables
sociodemogrificas, lo que permite
realizar la comparacion de la in-
formacion recogida. Asi, como se
observa en figura 2, se evidencian
coincidencias entre la poblacion
objetivo de las encuestas en cuanto
al género, la edad, el nivel educativo
y el estrato socio-econémico; nétese
que la mayor parte de la poblacién
encuestada corresponde a hombres,
se encuentra en el rango de los 26 a
los 55 afos de edad y pertenece a los
estratos socioecondmicos 1y 2.

Por otra parte, hay diferencias
en variables como ocupacion y acce-
so a internet en el hogar. Esto tltimo
se puede explicar por el enfoque
de las encuestas o por condiciones

55%

90%

80%
0,
20% 68,80%

59,76%
60%

50,50%

I4650%

Hombre

50%
40%
30%
20%
10%

0%

26 -55afos

67,10%

puntuales de la poblacién encuesta-
da; por ejemplo, la encuesta de linea
base del 2016 cuenta con un notable
porcentaje de poblacion vulnerable
(el 44% de la poblacion es desplazada
o victima del conflicto armado); asi
también, la encuesta de transacciones
en linea de bajo costo, realizada en

el 2018, solo considerd personas que
realizaran al menos dos transacciones
mensuales.

Las comparaciones y contrastes
de los estudios fueron realizadas a
partir de las caracteristicas sociode-
mograficas relevantes y desde varia-
bles categéricas cruzadas, pero sin
unirlas, pues se emplearon diferentes
métodos de muestreo, enfoques, ob-
jetivos y tamafos de muestra (véase
el anexo técnico). No obstante, como
se verd a lo largo de este documento,
cada uno de estos estudios sirve de
analisis complementario del merca-
do financiero rural en términos de
la oferta y la demanda de servicios
financieros, asi como respecto a las
oportunidades y comportamientos
digitales de la poblacién. El cruce de
variables y datos coincidentes cierta-
mente contribuye a que los hallazgos
y las conclusiones puedan ser extra-
polables a poblaciones similares.

90,50%

I 81.50%

Estrato1y 2

89%

Primariay secundaria

79%

72,50%

M Surdel Tolima M LineaBase M Encuesta Digital

Figura 2. Caracteristicas sociodemogréficas de las poblaciones en estudio

Ahora bien, con el fin de evi-
denciar otras caracteristicas comunes
en los municipios encuestados, se
organiza en la tabla 1 informacién
obtenida del Censo Nacional Agro-
pecuario, realizado en el 2014 por
el Departamento Administrativo
Nacional de Estadistica (DANE). En
la tabla se muestran las unidades de
produccién agropecuaria (UPA), las
unidades de produccién no agrope-
cuaria (UPNA), la vocacién econd-
mica, el nimero de productores y la
tenencia de maquinas en los munici-
pios. Notese la orientacion agricola y
pecuaria de los municipios (excepto
en El Cerrito, donde solo el 44% de
las UPA corresponde a actividades
agricolas), al igual que aquellos que
tienen mayor numero de productores
residentes: Rioblanco, Ataco, Car-
tagena del Chaird, Planadas, Paz de
Ariporo y Arboletes. Asimismo, esta
caracterizacién permite identificar
a los municipios encuestados como
pertenecientes a zonas rurales. Se in-
fiere ademds que las poblaciones es-
tudiadas en las tres encuestas tienen
caracteristicas productivas similares,
tal como se refleja en los porcentajes
y preponderancia de las UPA.

91%

83,95%

73,20%

72%

46,50%
37,52% I
Trabaja No tiene servicio de internet

envivienda



Caracterizacion
productiva de las
poblaciones

Tabla 1.

Caracterizacion productiva de las poblaciones en estudio

en estudio

Departamento Municipio
Antioguia Arboletes
Antioquia Caucasia
Antioquia El Santuario
Caqueta Cartagena del Chaira
Cauca Miranda
Cauca Villa Rica
Cesar San Martin
Meta Uribe
Sucre Corozal
Tolima Ataco
Tolima Planadas
Tolima Rioblanco
Tolima Saldafia
Valle del Cauca  El Cerrito

Casanare

Casanare

Paz de Ariporo
Trinidad

UPA

74%
90%
79%
96%
73%

62%

88%
98%
80%

89%

94%
88%
64%
44%
75%
81%

Preponderancia

Pecuaria
Pecuaria
Pecuaria
Ninguna

Agricola
Agricola

Pecuaria
Ninguna

Pecuaria
Agricola

Agricola
Agricola
Pecuaria
Agricola
Pecuaria

Agricola

Servicios financieros digitales en zonas rurales de Colombia

Productores
residentes

1.072
398
420
2162

657

99

194
942

123

2.689

2.015
2.812
72
445
1.507
773

UPNA

Servicios
Servicios
Servicios
Comercioy servicios
Comercioy servicios

Transformacion de productos
agropecuarios y servicios

Servicios
Comercio
Comercioy servicios

Transformacion de productos
agropecuarios y servicios

Comercioy servicios
Comercioy servicios
Servicios
Servicios
Comercioy servicios

Industriay servicios

Acceso a
maquinaria
10%
27%
7%
76%
13%
2%
32%
48%

6%
28%

36%
45%

1%
19%
32%
53%

Fuente: Departamento Nacional de Estadistica (DANE), “Censo Nacional Agropecuario - 2014”
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Algunas
caracteristicas de Ia
poblacion rural

Caracteristicas
personales

Caracteristicas
familiares

Los roles de género se
mantienen vigentes en las
zonas rurales: el hombre es
proveedor de dinero, la mujer se
dedica a actividades del hogary
al cuidado de los hijos.

Los hombres se definen como
“toderos” y “todoterreno”;

su trabajo se centraen la
consecucién de recursos.

El estudio “Transacciones en linea de bajo costo” indagd con pobladores
rurales de Caucasia, Miranda y Saldaina cual era su comportamiento frente
a los servicios financieros digitales ofrecidos. Desde una perspectiva cua-
litativa, se encontraron varias areas de ajuste en las dimensiones familiar,
social, académicay social. A través de |a técnica de grupos focales se recogio
importante informacion de naturaleza sobre todo cualitativa, que puede
ser tenida en cuenta por las entidades financieras al momento de imple-
mentar sus estrategias de mercado en las zonas rurales del pais.

Las personas entre los 26 y los
40 anos de edad viven en “el
hoy”; los proyectos de vida del
presente se sobreponen alos
del futuro.

Sus mayores preocupaciones
estan asociadas alasdeudasy
la sostenibilidad econémica;
el trabajo es la fuente de
sostenibilidad.

Entre los18 y los 40 afios
priman las metas orientadas
ala estabilidad y el bienestar
econémico.

El bienestar familiar se
superpone al individual,

lo cual puede ocasionar el
aplazamiento o abandono de
metas y suefios personales.

Las personas entre los 26 y 40
pertencen y priorizan la familia
nuclear.

Asegurar el estudio de los hijos
siempre esta en el horizonte,
aunque no siempre como

un proyecto efectivamente
materializado.

A sumodo, cada grupo
familiar estructura un proyecto
“estratégico” con el objetivo de

Muchos se enfocan
principalmente en lograr
facilidades enlavida que les
permitan seguir produciendo
(p. e., adquirir un bien o un
Servicio).

Muchos se hicieron padres
de manera muy rapida, lo
que les ha generado barreras
para la construcciéon de
proyectos a medianoy largo
plazo.

alcanzar sus metas como unidad
y para cada miembro.

Los jévenes que conforman

un grupo familiar adquieren

a muy temprana edad
responsabilidades econémicas.

Hay un alto nivel de cercania
entre la familia nucleary

la extensa (comparten un
MIismOo espacio o viven en casas
aledafas).

Enelrangodelos18alos
26 afnos se encuentran las
personas mas cercanas
alatecnologiay quienes
mas atraidos se ven por su
utilizacion.




Entre los 18y los 40 afos

las personas son altamente
recursivas para permanecer
activas laboralmente (muchos
lo hacen desde temprana
edad).

El trabajo es priorizado frente
alas actividades académicas.
En el segmento mds joven

de la poblacién rural, las
oportunidades laborales
definen las orientaciones
académicas.

La opcién de migrar a ciudades
principales por mejores
opciones de trabajo siempre
esta presente en la vida de los
jovenes.

Cuando no hay universidades
o instituciones de carreras
técnicas en el municipio, los
jovenes estudian en pueblos
cercanos. La ubicacion
geografica es fundamental
para realizar los estudios.

Hay un arraigo en el municipio
cuando hay oportunidades
laborales mas formales (p. e,
las ofrecidas por industrias y
empresas grandes).

Servicios financieros digitales en zonas rurales de Colombia

Caracteristicas

académicas y laborales

El estudio es una aspiracién
social que no se aterriza
facilmente a la realidad. Como
no representa productividad

a corto plazo, muchas veces se
queda en el discurso.

Muchas personas trabajan
esporadica e informalmente
para obtener una entrada
econdémica extra.

Los trabajos no ofrecen
estabilidad; por eso, el
“rebusque” los Ileva a
desempenarse en diferentes
actividades informales e
independientes.

A partir de los 40 anos se hace
mas dificil ser contratados; sin
embargo, los que exceden esta
edad son los que tienen mayor
estabilidad.

Muchos tienen miedo a las
deudas, pero reconocen que las
necesitan para vivir el hoy.

El estilo de vida aspiracional
se aterriza en pequenas
adquisiciones materiales,
personales o familiares.

Sus ciclos econémicos son
anuales, centrados en dos
gastos principales: la entrada
de los nifios al colegioy la
Navidad; cada afio se abre un
nuevo ciclo en la economia
familiar.

Las vacaciones son un reto
econdmico siempre presente
(se destina un rubro especifico,
maés facil de ejecutarlo a mitad
de ano). Aun as’, divertirse
implica gasto y no se percibe
econémico, por lo que
prevalecen los planes en casa.

Las oportunidades laborales
formales son limitadas; en las
industrias de azlcary textiles
se ofrecen oportunidades
laborales por temporadas.
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Hay miltiples puntos de
encuentro en los que las perso-
nas tienen mayor disposiciony
tiempo para recibir informacion
financiera.

Los parques o lugares con atrac-
ciones infantiles son usados
por todos los rangos de edad.
Tiendas, centros comerciales,
plazas de ciney centros juveni-
les de barrio son mas frecuentes
para los masjovenes.

Los lugares de encuentro se

vuelven una oportunidad de
contacto directo de la marca
con los usuarios.

En las zonas rurales hay mayor
nimero de puntos de socializa-
cién con una connotacion positi-
va por parte de las personas.

Foto: Iniciativa de Finanzas Rurales

Caracteristicas
sociales

—~—————

Lugares como la biblioteca, el
polideportivo, las canchas de
fltbol, la Casade la Culturay
laJunta de Accion Comunal
son importantes parael diaa
dia con los nifios; alli se retine
entretenimiento y aprendizaje,
lo pblicoy lo privado.

Lugares como la Iglesia, la
avenida principal, la tienda cerca
al parque, los centros juveniles,
las entidades bancarias, los
centros juveniles, las plazasy los
pargues son vistos como lugares
con amplia oferta cultural,
recreativa y de ocio.

La emisora del pueblo es
relevante en cualquier rango
de edad; incluso cobra mayor
importancia que el televisor.

El periddico local a través de
Facebook es relevante para

las personas entre los 18y 40
afnos. También es una red social
para enterarse de pequefos
acontecimientos o “‘chismes”.

El perifoneo permite llegar a las
veredas mas aisladas.

Las carteleras cerca a la Alcaldia
y lasvallas frente o cercaa las
empresas o industrias ‘grandes”
atraen la atenciény generan
impacto.

WhatsApp se consolida

como un nuevo modo de
comunicacion, incluso entre
mayores edades, por su facil
manejo y opciones de envio de
contenido multimedia.
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Comportamientos
financieros en zonas

[«

(9

rurales del pais:

posibilidades y retos frente
al ahorro y el credito

Analizar los comportamientos financierosy las creencias que tienen los habitantes de

los territorios rurales sobre bancos, cooperativas y otras entidades e intermediarios

del sector financiero es una tarea ineludible en el camino de potenciar o fortalecer los
productos y servicios de este tipo. En este capitulo se sefialaran algunos comportamientos
financieros predominantes en las zonas rurales del pais frente al crédito, el ahorroy

los servicios financieros en general, al tiempo que se plantearan algunas estrategias
derivadas de ello. Los intermediarios financieros colombianos han apostado poco a poco
por nuevos mercados y canales, al tiempo que los usuarios de zonas rurales transforman
progresivamente sus habitos y aprenden renovadas formas de “‘operar” su dinero o hacer
uso de los servicios transaccionales.

Los intermediarios financieros colombianos han apostado poco a poco por nuevos mercados y canales, al
tiempo que los usuarios de zonas rurales transforman progresivamente sus habitos y aprenden renovadas

formas de “operar” su dinero o hacer uso de los servicios transaccionales.

rivilegiar las metas orien- nuclear. Aunque existen mdltiples

tadas a la estabilidad y el

bienestar econémico o vivir

“en el hoy” son practicas con
repercusiones directas en las finanzas
de las personas. En el caso de algunas
personas estudiadas, se observa que
no planean su futuro a largo plazo,
aunque de algin modo este nunca se
pierde de vista; tal comportamiento
es evidenciado especialmente en
las personas entre 26 y 40 afios o en
aquellas que son parte de una familia

circunstancias que obligan a sus
habitantes a vivir “el hoy”, nunca deja
de operar una proyeccion cuidada en
lo financiero, pues solo asi es posible
alcanzar logros personales y, sobre
todo, familiares (tener casa propia,
crear un negocio, comprar maquina-
ria, etc.). El ahorro y el crédito son
opciones reales —aunque a veces
inutilizadas— que estan en su radar
para hacer realidad los proyectos de

vida personales y familiares.
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En la figura 3, se muestran
algunas caracteristicas del ahorro y

el crédito de las poblaciones encues-

tadas. Obsérvese que, con relacion
al estudio del sur del Tolima, solo
el 22,3% ahorra, mientras que en la
evaluacion del programa IFR linea
base de la Agencia de los Estados
Unidos para el Desarrollo Interna-
cional (USAID), este porcentaje es
del 15,5%. Para el caso del sur del
Tolima, la mitad de los que ahorran
lo hacen en cuentas de ahorros;
para la linea base de USAID este
porcentaje representa solo el 26%.
Se observa también que en la pobla-

cién encuestada en el sur del Tolima

el 60% ha tenido un crédito, mien-
tras en la encuesta de linea base de
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Ahorroy Crédito

60%

70,0% 60,0% 50,0% 40,0% 30,0% 20,0% 10,0%

Surdel Tolima

USAID el porcentaje es del 29,3%.
Estas variaciones importantes se
deben a caracteristicas poblaciona-
les, pues este dltimo estudio estuvo
enfocado en una poblacion con un
importante indice de vulnerabili-
dad. En el estudio “Evaluacién de

linea base para la IFR’, realizado por

USAID en el 2017, una de las pre-
guntas claves frente al ahorro ahon-
daba en las razones por las cuales
las personas no tenfan una cuenta
de ahorros con una entidad finan-
ciera (el modelo de pregunta era de
seleccion multiple). Los resultados
indican que la razén principal es
no tener dinero para ahorrar, y

les siguen los requisitos para su
apertura, la preferencia por otras

Ahorra

Tiene cuenta
de ahorros

Ha tenido
crédito

,0%

Figura 3. Porcentajes comparados de ahorro y crédito en poblaciones rurales

sQuiénes ahorran?

La metodologia de anélisis de
correspondencia multiples (ACM)
muestra que el habito del ahorro en
entidades financieras estd intima-
mente relacionado con las personas
de estrato 1y 2, y con aquellas que
cuentan con un nivel educativo alto
(tecnologicos, profesional y posgra-
do). Se infiere de esto dltimo que la
educacién incide directamente en
la vocacién de ahorro y en el uso de
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los servicios financieros en general.
Como lo evidencian los resultados
de ACM (véase el Anexo técnico),
personas con alto nivel educativo
tienen acceso a productos de crédito

y ahorro y usan aplicaciones de banca

movil. Loégicamente, se establece
también una relacion entre no tener
ahorro en una entidad financiera

y pertenecer al estrato 1, pero en
verdad sorprende que se establezca
la asociacion entre no tener ahorro

formas de ahorro (como ahorrar en
casa o en una cadena, o comerciar
con animales), la distancia a la que
queda la institucion financiera y el
saldo minimo que se acepta para
abrir una cuenta de ahorros. Por su
parte, en otra pregunta de seleccién
multiple referida a los destinos

del crédito en las zonas rurales, el
estudio en mencién mostré como
principales razones invertir en un
negocio, comprar activos, comprar
una propiedad, mejorar la vivienda
y pagar deudas, aunque también
aparecen otras como el futuro y la
vejez, atender emergencias o por
motivos de salud (figuras 4).

I

B -

0%

29%

10,0% 20,0% 30,0% 40,0%

Linea Base USAID

formal y no haber completado niveles
educativos de primaria, secundaria o
tecnolégicos.

De alguna forma, lo anterior
podria explicarse por el hecho de
que no completar los estudios reduce
las posibilidades de contar con una
cuenta de ahorro en una entidad
financiera, bien sea por formatos,
certificaciones o tramites exigidos
para su apertura. En consecuencia,
una estrategia recomendable para
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Principales destinos del crédito para los hogares rurales

No tengo dinero para ahorrar

Piden muchos requisitos

Prefiero otras formas de ahorro:
como ahorrar en micasao en una
cadena, con animales, etc.

La entidad financiera queda muy lejos
B 3%

El saldo minimo que piden es muy alto

Fuente: USAID

—
| ERA
3%

M 2%

Invertir en un negocio

Comprar otros activos
(maquinaria)

Otro
Comprar una propiedad
Mejorar lavivienda

Pagar deudas

Figura 4. Razones por las cuales las personas no tienen cuenta de ahorros y principales destinos de crédito para los hogares rurales

los perfiles de educacion incompleta
es omitir la presentacion de deter-
minados documentos, o bien, hacer
mas faciles los canales para que las
personas con menor nivel educativo
puedan acceder a los productos y
servicios financieros.

sQuiénes acceden a un
crédito formal?

En general, los resultados del
estudio en el sur del Tolima y de
la evaluacién de la linea base de la
IFR muestran que las personas que
acceden a un crédito formal tienen
un nivel educativo de secundaria y
tecnologo completo, son en su mayo-
ria de sexo masculino, trabajan o son
pensionados. Las personas se mue-
ven con metas de corto y mediano
plazo, y por eso muchas veces el cré-
dito esta estrechamente relacionado
con las necesidades para desarrollar
actividades productivas. El crédito se
concibe ademas como la posibilidad
de desarrollar una idea de negocio
que redunde en la consolidacién de
proyectos de vida importantes en
términos personales y familiares.

Hay también una asociacién
entre tener crédito bancario, estar
casado, ser blanco y contar con for-

macidn para el trabajo y educacién
primaria; y se identifican como perfi-
les de personas que no han obtenido
créditos bancarios: ser mujer, estar
trabajando y estudiando al tiempo,
no certificar niveles completos de
educacién y, desde luego, no demos-
trar capacidad suficiente de pago o
de ingresos. Las mujeres con nivel
educativo de secundaria refieren, por
ejemplo, que no poder certificar sus
ingresos es la principal razén para no
acceder al crédito.

Una limitante destacada por el
estudio en mencién son los tramites
costosos, superiores a COP $300.000,
pues ello hace desistir a las personas
de tomar un crédito. En consecuen-
cia, es posible sugerir que la reduc-
cién de los tramites del crédito, sin
descuidar las debidas diligencias,
regulaciones y procedimientos de la
entidad; se convierten en una accién
posible para aumentar la captacion de
nuevos usuarios; ciertamente, tener
un umbral mds bajo de ingresos para
acceder a un crédito, en compensa-
cion por la cantidad de tramites, se
constituye en una oportunidad real
de expandir los servicios financieros
entre nuevos clientes de las zonas
rurales del pais.

Es caracteristico que las perso-
nas sientan “miedo” por las deudas,
pero en simultaneo reconozcan la
necesidad de solicitar créditos para
vivir, materializar proyectos o cubrir
necesidades concretas. De hecho, en
muchas ocasiones acuden a medios
de financiacion informales y que no
exigen muchos requisitos. Adicio-
nalmente, se sabe que sus ciclos
econdémicos son anuales, centrados
en dos gastos principales: entrada
de los hijos al colegio y Navidad, y
con ello se confirma la preeminencia
de lo familiar sobre lo individual.
Naturalmente, cada afio se abre un
nuevo ciclo en la economia familiar,
y entenderlo asi es clave en cualquier
estrategia de bancarizacién y fideliza-
cidén de las poblaciones rurales.

Las mujeres no
pueden certificar sus
ingresos, es esta la
principal razén para
no acceder a crédito
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Estrategiasy

recomendaciones

resultantes de analisis de correspondencia multiples (ACM]

Entender la preeminencia
de lo familiar sobre lo

individual. El ahorroy el crédito
suceden en funcion de apoyar

un proyecto colectivo conjunto;
impulsar productos y servicios
financieros desde la perspectiva
del desarrollo familiar se conecta
directamente con las accionesy
metas reales de las personas.

Favorecer la inclusiéon

financiera. Un espectro mucho
mas amplio de clientes puede
consolidarse si se piensa en

la inclusién de otras personas
segln su edad, género, actividad
econémica, nivel educativo, etc.

La educacion importa,
pero no se debe volver

un limitante. La asociacién
entre no tener ahorro o créditos
con una entidad financieray

no haber completado niveles
educativos se vuelve paradédjica
en las zonas rurales, donde tienen
lugar otras formas de percibir
recursos. En muchos casos,
ajustar las exigencias educativas
seglin el perfil de los usuarios
potenciales es signo de sincronia
y comprension de las condiciones

socioecondmicasy culturales.

o

v

Reducir el nivel de ingresos
exigidos en la apertura

de una cuenta. Permitir la
apertura de cuentas de ahorro
con menos dineroy aminorar

los costos de las transacciones

se perfila como una accion
rentable y benéfica tanto para las
entidades financieras como para

los clientes.

Generar incentivos para

la creacion de cuentas

de ahorros. Dar beneficios
tangibles o intangibles por

la adquisicién de un servicio,
seguird siendo una estrategia de
primer nivel en la captacion de

nuevos clientes.

Potenciar las actividades
productivas a través del

crédito. Se sabe que en las
zonas rurales el acceso al crédito
se relaciona estrechamente
con el desarrollo de actividades
productivas, consideradas
centrales para un proyecto de
vida familiar; asf, por ejemplo,
concebir el crédito como una
opcion real de “acelerar” una
iniciativa de negocio puede
redundar en la captacién de

nuevos clientes.

Simplificary adecuar

requisitos. Las caracteristicas
socioecondmicasy culturales de
las personas cambian; poreso, la
forma de bancarizarlas también
debe transformarse. El exceso o la
incapacidad de ajustar tramites,
soportesy certificaciones para
acceder a un servicio financiero
pueden iren contravia de la

captacion de nuevos clientes.
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En los tltimos afios, gracias a mejoras en las vias de acceso, la
conectividad y la seguridad en las zonas rurales, asf como al
reconocimiento del potencial de negocios que existe en ellas,

las entidades y los intermediarios financieros han ampliado y
diversificado los canales y puntos de acceso para poder atender a

la poblacién rural. La cooperacion internacional y actores piblicos

y privados realizan hoy grandes esfuerzos para ampliar la oferta de
sus productos, incrementar su cobertura, captar nuevos clientes

y promover la dinamizaciéon de los canales financieros. Oficinasy
corresponsales bancarios, puntos de giro, puntos de pago y asesores
moviles son parte de estas apuestas que también pretenden
asegurar una mayor inclusién financiera de las poblaciones rurales
del pais. A estos canales, que siguen siendo de uso comun entre las
personas, resultado de la confianza que generan para realizar las
transacciones financieras, se les unen nuevos modos de operar el
dinero: lo digital, la banca mévil, los corresponsales livianos, etc,,
los cuales se convierten en factores fundamentales para Ilegar a una
cobertura total de servicios financieros en Colombia.
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Canales y puntos
de acceso

egun los estudios ade-
lantados por USAID en
relacion con las carac-
teristicas del usuario
de servicios financieros en zonas
rurales, el 80% de la poblacion del
campo colombiano usa los puntos de

Bancarizado

" 79,6%

Puntos de giros

Banco

_ 32,6%

Oficina del banco

31,4%
Empresas de servicio ptblico
/empresa de telefonia

3 13,4%

Corresponsal bancario

9,7%

Pagina de internet o

5,5%
App-aplicacion
enel celular

1,7%

intermediario financiero

Br. 300

—
m13,6%

Local comercial

pagina web del banco

Asesor movil del

giro como canal principal para rea-
lizar transacciones financieras, dato
que no presenta mayores diferencias
entre personas bancarizadas y no
bancarizadas. Asimismo, un 32,6%
de las personas bancarizadas infor-
ma que hace pagos en oficinas de
entidades financieras, y un 30,6% de
no bancarizadas lo hace en empresas
de servicios publicos o de telefonia.

Dentro de las demas categorias de los
puntos para realizar transacciones se
encuentran las empresas de servicios
publicos, los locales comerciales y los
corresponsales; y con una represen-
tacion menor al 10% aparecen las
transacciones digitales o por internet
en bancarizados, mientras que en
personas no bancarizadas esta pro-
porcién es menor al 2,5% (figura 5).

No bancarizado

2

Br. 300

Figura 5. Canales mas usados para llevar a cabo pagos en zonas rurales
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0,7%  Asesor mévil del
intermediario financiero



Estas cifras permiten inferir
que la poblacién continda prefirien-
do los canales tradicionales, como ir
hasta la entidad o a un punto fisico
para realizar sus operaciones; y esto
se explica tanto por la confianza que
le adjudican a este medio como al
conocimiento de los procedimientos
transaccionales, pero de manera ex-
trinseca porque hacer estas diligen-
cias en los puntos de acceso permite
socializar con otras personas. Razo-
nes como la facilidad, la cercania, la
confiabilidad, la economia, la rapidez
y la seguridad inciden claramente
en la escogencia de un canal o un
servicio financiero. Igualmente se ob-
servan comportamientos culturales y
educativos que merecen ser tenidos
en cuenta tanto en bancarizados
como en no bancarizados (figura 6).

Las variables enunciadas en la
figura 6, corresponden a percepcio-
nes de los grupos focales muy marca-
das en los municipios colom-
bianos estudiados; en estos
se prefieren los puntos de
giros sobre las oficinas de las
entidades financieras, pues se
advierte que en los prime-
ros las filas son mas cortas
¥, por ende, se garantiza un
menor tiempo de espera. Por
otra parte, los entrevistados
coinciden en afirmar que en
los puntos de giro se dispone
del dinero girado de inme-
diato (en comparacion con
transacciones bancarias entre
diferentes instituciones que
pueden tardar entre unoy
tres dias). Al mismo tiempo
aducen como razones para
la preferencia la existencia
de variedad en sucursales a
corta distancia entre siy la
posibilidad de realizar pagos
de créditos, obligaciones
bancarias y servicios pt-
blicos, lo que les transfiere

Servicios financieros digitales en zonas rurales de Colombia

propiedades de confiabilidad propias
de estas entidades.

No obstante lo anterior, se
percibe un menor gasto en compara-
cién con lo que cuesta mantener una
cuenta bancaria. En no bancarizados
existe un soporte de transacciéon
que asegura poder hacer quejas 'y
reclamos, delegando en un tercero la
responsabilidad de cualquier error;
y el hecho de pedir documento de
identidad, huella y firma para el
tramite refuerza la sensacion de tran-
quilidad frente a cualquier posible
suplantacion. Estos ultimos aspectos
son mas destacados entre las perso-
nas mayores de 40 afios. Lo anterior
se complementa asimismo con el he-
cho de que las personas que atienden
los puntos de giro por lo general son
conocidas en la comunidad, ya que
se comparte con ellos en escenarios
cotidianos.

Facilidad
Cercanfa - 37,6%
Confiable I 6,9%
Economia I 6,1%
Rapidez I 5,1%
Seguridad | 2,5%
El més conocido / méas comin | 1,5%
Responsable | 1,0%
No hay otra opcién | 0,8%
Por costumbre / tradicion | 0,6%
Buen servicio | 0,5%
Comodidad | 0,5%
Esta posicionada en el mercado | 0,4%

Figura 6. Razones para el uso de canales
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Se infiere, entonces, que los
puntos de giro arrojan una percep-
cién muy positiva y que la poblacién
no restringe su uso de forma signifi-
cativa por temas de cobros o tarifas;
incluso por reconocer que, a mayor
cantidad de envio, mayor sera el co-
bro, lo cual no favorece el traslado de
grandes cantidades por este medio, e
igualmente aumenta la incertidum-
bre frente al riesgo de pérdida o robo,
y por esta razén haria la transaccién
en una entidad bancaria. Tampoco
restringen su uso por fallas en el ser-
vicio y atencion, caidas del sistema u
horarios especificos para retirar giros.

Por otro lado, mas alld de los
puntos de acceso, la forma en la que
se hace la socializacién de los pro-
ductos y servicios financieros reviste
especial importancia para la adquisi-
cién o no de estos, pues las personas
manifiestan mayor disposicion y
mds tiempo para recibir informacio-
nes en algunos escenarios,
acordes con sus necesidades e
inquietudes y segtin el rango
de edad y el perfil sociode-
mografico. Por ejemplo, para
la poblacién mas joven estan
las bibliotecas, polideporti-
vos, canchas de fatbol, casas
de la cultura y parques con
atracciones infantiles; para los
mayores es mas atractiva la
iglesia, una avenida principal,
la tienda cerca al parque o la
Junta de Accién Comunal. En
ese sentido, en las zonas ru-
rales estos sitios de contacto
se vuelven importantes para
abordar los temas financieros,
ya que reunen por lo general
entretenimiento y aprendiza-
je, lo publico y lo privado, tie-
nen una connotacion positiva
al proyectar “mejor estatus’, y
adicionalmente se convierten
en espacios comodos en de-
terminadas zonas (figura 7).
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Todos estos puntos de contacto
abren posibilidades para que los in-
termediarios financieros identifiquen
una oportunidad de contacto directo
con clientes reales y potenciales, y
también en lo atinente a la educacién
financiera, la sensibilizacién y la
capacitacion en el uso de nuevos ser-
vicios y modos de realizar transaccio-
nes. Es también importante destacar
que las menciones a los canales
virtuales en estas encuestas fueron
escasas; en otras palabras, los canales
financieros virtuales aun tienen muy

Puntos de

Contacto

bajo conocimiento y aceptacion,
hace falta que se conviertan en algo
de moda, que los usen mas personas
y que se reconozcan como medios
confiables y faciles de usar. A los
mayores de 40 afios les preocupan
los potenciales cobros asociados a
las descargas por internet y requie-
ren apoyo de otras personas para
realizar descargas e instalaciones en
sus celulares (usualmente recurren a
familiares y personas jévenes). Entre
los mayores de 26 afios se reconoce la
oferta de aplicaciones especializadas

(fotos, musica, idiomas); sin embar-
€0, 1O se usan por cobros y consumo
de datos.

La anterior dindmica, por con-
siguiente, tiende a privilegiar los ca-
nales presenciales, que siguen siendo
preferidos para realizar transacciones
financieras (pagos, giros y transferen-
cias). Por esta razdn, la capacitacion
presencial en oficinas se convierte
en una estrategia recomendable por
desplegar, pues es un canal adecuado
para romper la barrera de inseguri-
dad frente a los medios digitales y

Se identifican diferentes puntos de encuentro en los que las

personas tienen mayor disposicion y tiempo para recibir

informacion, lo que hace a estos espacios una oportunidad

de contacto directo de la marca con el target.

Areas de ajuste
Biblioteca Polideportivo Canchas de
fatbol

* Esimportante en el dia a dia con los nifios, los

colegios impulsan su visita regularmente

* Relne entretenimientoy aprendizaje, lo ptblicoy lo

privado

* Tiene una connotacion positiva— proyeccion de

“mejor estatus”

Casadela Junta de Accidn
Cultura Comunal
Mayores de 40
anos son muy
activos

* Esunespaciocomodo enzonas de alta temperatura

(frescoy libre de insectos)

“La troncal en Saldana es donde esta la refresqueria, el estanco, la parte comercial... en esa calle pasa

todo”... “Latiendaenlaque empiezalarumbaahiesdonde unosereiline o se encuentraantesdeirseala

discotecaoaotroplanderumba”..“Enlabiblioteca nohace este calory no hay mosquitos”

Figura 7. Zonas de ajuste para la socializacion de productos financieros



favorecer la identificacién y uso de
los servicios ofertados.

Los puntos de acceso a los
servicios financieros estan repre-
sentados en oficinas, corresponsales
bancarios, puntos de giro, puntos de
pago, asesores moviles, entre otros.
La posibilidad de realizar alli pagos
de créditos, obligaciones bancarias o
servicios publicos representa se-
guridad y facilidad al momento de
efectuar los tramites. No obstante,
hay diferencias sustanciales entre
hacer una transaccién directamente
en una oficina de un intermediario
financiero y hacerla, por ejemplo, a

Servicios financieros digitales en zonas rurales de Colombia

través de un asesor mévil o un punto
de giro, pues el tiempo y la distancia
pueden aumentarse o reducirse se-
gun sea el canal dispuesto; asimismo,
es claro que algunas operaciones solo
pueden ser realizadas en la oficina de
la entidad financiera.

Un aspecto clave para el de-
sarrollo de nuevos negocios finan-
cieros en zonas rurales es, entonces,
asegurar una reduccion de tiempos
y distancias entre el usuario o cliente
y el punto de acceso dispuesto por la
entidad financiera. Asi, por ejemplo,
como se observa en la figura 8, en
municipios del sur de Tolima solo

promedio.

Transversales a los diferentes
rangos de edad

Iglesia Avenida

Lugares con amplia
oferta cultural,
recreativa y de ocio

N AL L
7 g
n

Tienda cerca

Principal al Parque

- |
Centros Parquesy Entidades
juveniles plazas bancarias

el 8% de las personas encuestadas
tardan menos de 15 minutos para
desplazarse a una entidad financiera,
mientras que en promedio existe un
punto de acceso cada 31 km. Resul-
tados similares se encontraron en
los municipios de la linea base de la
Iniciativa de Finanzas Rurales, donde
solo el 29% de las personas tardan
menos minutos en hacer el recorri-
do hasta una entidad financiera, y
donde hay una oficina cada 6 km en

Grupos de
chat

Grupos de interés generados por redes
sociales, donde se coordinan encuentros,
actividades y celebraciones
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Encuesta
,Digital USAID

987%

IFR-SUR
DEL TOLIMA

8%

Linea base
USAID

297%

Tienen al menos un punto
para realizar pagosy envios
de dinero a menosde 15
minutos.

Incluyen:
Oficinasy corresponsales
bancarios, puntos de giroy
puntos de pago, asesor
movil, etc.

Tarda menos de 15 minutos
en desplazarse a la entidad
financiera mas cercana.

Los municipios encuestados
tienen en promedio1 oficina o
corresponsal bancario cada
31 Km?

Tarda menos de 15 minutos
endesplazarse a la entidad
financiera.

Los municipios encuestados
tienen en promedio1 oficina o
corresponsal bancario cada
6 Km?

Las personas que tardan mas de 15 minutos en el

desplazamiento gastan entre 20y 30 mil pesos

22,97

207

Figura 8. Relacion de tiempo y distancia de los puntos de acceso de las entidades financieras en zonas rurales

Finalmente, si se piensa que los
desplazamientos para ir a un punto
de acceso traen costos adicionales,
como el de transporte o la suspensién
de una actividad laboral, entonces es
necesario que las entidades financie-
ras sigan fortaleciendo otros canales
y medios transaccionales, como
asesores moviles, nuevos puntos de
giro y de pago y, especialmente, los
canales transaccionales virtuales. De
hecho, cerca del 20% de las personas
que tardan mas de quince minutos
para desplazarse hasta un punto
de acceso gastan entre $20.000 y
$30.000.

Confianza en los canales
digitales

Entre las personas bancarizadas
la oficina de la entidad financiera
ocupa el segundo lugar para realizar
transacciones financieras, pero paula-
tinamente empieza a observarse una

mayor utilizacién de otros medios y
canales, como las empresas de servi-
cios publicos o de telefonia, los loca-
les comerciales, los corresponsables
bancarios, una pagina de internet o
la pagina web del banco. Sin embar-
go, el gran desafio se enmarca en la
generacion de confianza y cultura
financiera en los canales transaccio-
nales digitales, pues segun cifras del
estudio de transacciones en linea de
bajo costo, solo el 9,7% de la pobla-
ci6on encuestada utiliza la pagina web
de su banco y solo el 5,5% utiliza la
aplicacion en el celular.

La poblacién percibe y valora lo
novedoso de los medios de pago y los
avances tecnologicos; no obstante, no
se contempla un uso por miedo a no
saber usar correctamente la tecnolo-
gia. Tampoco se concibe el pago en
linea, lo que convierte las diferentes
plataformas en simples vitrinas; en
cambio, el pago se hace por medios
tangibles como puntos de giro, y

otros que expidan recibos fisicos con
el cual se pueda realizar un reclamo.
En ese sentido, se establecen escalas
de riesgos en el uso de las transaccio-
nes digitales; muchos encuestados
seflalan que existen unas transaccio-
nes mas “miedosas” que otras, siendo
la consulta de saldos y la creacion de
perfiles las que no representan mayor
riesgo. Hay multiples barreras para
realizar las transacciones en linea;
por ejemplo, no saber hacerlas, no
contar con apoyo, no querer com-
partir informacién financiera, no ver
beneficios claros de ello o el temor
ala inseguridad (figura 9). Como

se infiere, muchas de estas barreras
podrian derribarse a través de meca-
nismos de educacién y comunicacion
directa con los usuarios bancarizados
y no bancarizados.
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E Transacciones
en linea

Percepcion

Se presenta el comportamiento de

La plata en el banco es una “fuga” de Sevaloran las novedades y nuevos

manejar el dinero desde “su propio

. desarrollos; sin embargo, nadie quiere
bolsillo”.

dinero ysereplicaenlaappal ser
parte del banco . ser CONEJILLO DE INDIAS.

Se da un uso desdibujado de las

o Percepcionde

aplicaciones

“ME COBRAN PORTODO”

(bancarizados). La aplicacién se usa para ver el saldoy
« Percepcién una vez se retira la totalidad del dinero

“ME ROBAN” delacuenta, laaplicacién “pierde su

(no bancarizados). utilidad” (es subutilizada)

Barreras de uso
NO SE COMO HACERLAS NO HAY APOYO RECELO EN COMPARTIR

INFORMACION FINANCIERA

Las entidades financieras desarrollanlas + El manejo del dinero es un tema

herramientas, se perciben carentes en sensible que no se apoya en cualquier | o5 mayores de 40 afios no comparten
ensefiary comunicar al target COMO persona (ni siquiera en los hijos). informacién de su economia ni con
USARLAS. * Sesienten solos en el procesoy sin terceros, ni con su propia familia, al

alguienidéneo que los pueda ayudar.  ¢ontir que quedan “expuestos”.
 Parael aprendizaje se prefiereaun
terceroy noaun familiar cercano YO MISMO LO MANIPULO O HAGO UN

(hijo). Estos Gltimos generan juicios CONTROL DIRECTO
de valor que se convierten en

potenciales conflictos.
* Las personas mayores no consideran

idéneos a los mas jévenes para
delegar en ellos ni los aprendizajes, ni
el manejo del dinero.

“Ellos son bueno para bajar la aplicacion, pero no para manejarle a uno la plata’..

“Mi hijo sabe manejar Facebook y él es el que me enseiia, pero mi cuenta del banco

no”... “Ellos no van a ser responsables con la plata de otro, no es su plata” Figura 9. Percepcién y barreras de uso de las
transacciones en linea
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* Noseve unbeneficiotangible al tener
el dinero consignado en una cuenta, lo
cualredundael hechode sacartodala
plata yse manejade bolsillo.

e En losmunicipios participantes existe
una bancarizacion en papel, se tiene
cuenta pero no se usa, se abrié por una
obligacion (laboral mayormente).

e Existen miedos potenciales como
danos fisicos por robo (Mayores de 40

anos)

Barreras

* Existe unrechazo al pago de servicios

financieros (manejo, transacciones y
descuentos).

» Las diferencias entre la APP (celular)
y la pagina Web (computador)
refuerzan temores, asociados al
peligrodefraude.

* WEB - debe poner la direccion en la
barra,se puede clonarlapagina.

e APP — no se tiene certeza que sea la

“oficial” del banco.

e Internet es un buen canal para
informacién y comunicacion, pero a la
hora de asociarse con el manejo de
“plata”se caelaconfianza.

“No es unjuego, un error cuesta.”

287
A

“que tal me quiten el dedo por
poner la huella en el celular”.

Es necesario limpiar las transacciones en linea de mitos e historias ficticias

Las herramientas de seguridad... un
arma de doble filo.

e Generasensacion de tranquilidad
« Sensacion de mayor exposicién a
danos fisicos por delincuencia comin

Disonante en el proceso: muchos pasos
la hace tediosa, menos la hace insegura

“Les da pereza que sean tantos pasos,
abrala app, introduzca clave 1, luego
clave 2, después la huella”

 Paralos usuarios de mas de 40 afios
se hace necesaria una validacién o
soporte fisico de la transaccion para
delegar responsabilidad a tercero en
caso de alguna eventualidad. Se hace
dificil el cambio de lo real a lo virtual
(pantallazo).

“Yo le saco un pantallazoy loenvioala
otra persona, uno guarda la fotoy ya
por si acaso”.... “Con un recibo yo puedo

iry hacer cualquier reclamo, ahi tiene

elselloy la firma del sefior que le
recibié a uno la plata”

No hay un mensaje sobre la seguridad

Las entidades financieras tienen
falencias en la comunicacién acerca de
la seguridad, no se rompen mitosy
creencias frente a este tema.

Al poner medidas de seguridad también

se alimenta indirectamente la

percepcidén de inseguridad.

Figura 9. Percepcion y barreras de uso de las
transacciones en linea



Sin embargo, también se identi-
fican importantes oportunidades para
potenciar los canales transaccionales:
hacer pedagogia, modelar experien-
cias exitosas, favorecer el aprendizaje
auténomo o empirico, entre otras que
se muestran en la figura 10.

El anterior panorama en cuanto
a barreras y oportunidades esta estre-
chamente relacionado con la percep-
cion de fraude al momento de utilizar
internet o celulares, que es casi del
50%. En efecto, cerca de un 80% de
las personas recomienda no realizar
transacciones de dinero de manera
virtual, pues conciben un alto riesgo
de pérdida o fraude. Sin embargo,
tampoco hay una total confianza a la
hora de traer y llevar altas sumas de
dinero del punto de pago a la casa,
y viceversa. En las zonas rurales hay
confianza del 87% respecto a los
puntos de giro, en tanto las canales
digitales solo tienen un nivel de con-
fianza de alrededor del 30%. Este ulti-
mo es aspecto que podria subsanarse
mediante el uso efectivo de nuevos
servicios y canales financieros.

El caso de WhatsApp y Face-
book es particular, pues el nivel de
confianza se reduce significativa-
mente: solo el 16% de las personas se
sienten seguros al hacer una opera-
cidn a través de estas aplicaciones.
También se asume que cuando la
transaccidn es mayor, también lo sera
el cobro, lo cual no favorece el envio
de grandes sumas por medios de este
tipo.

Como se ha afirmado, el asunto
de fondo es el de la educacion, pues
sobre todo las personas mayores no
dominan facilmente aspectos tecno-
légicos que impliquen uso de inter-
net, aplicaciones moviles o aparatos
tecnolégicos como un smartphone;

o bien, tardan un mayor tiempo
en aprender y familiarizarse con el
entorno digital. En las entrevistas,

Servicios financieros digitales en zonas rurales de Colombia

en linea

Transacciones

Oportunidades

Existen opciones de entrada por medio de la generacién de
confianzay transparencia

Se valoran servicios en los que Pedagogiaenelusode

no existe un vinculo directo o aplicaciones se da por
de forma visible con el banco.

exitosas de otros (temade

moda).

Se hace una apertura al
El no pago de obligacionesy
transacciones hace que el
vinculo con el banco no se

hagavisible. genere cercania.

No existen procesos de
aprendizaje auténomos ni
empiricos en la adquisicion y

usodeapps. Es necesario un proceso de
conocimiento compartido y
cercano.
Figura 10.

Oportunidades en las transacciones en linea

modelamiento y experiencias

conocimiento por medio de ver
a “otro” y ver el éxito, haciendo
que dar a conocer casos reales

Foto: Iniciativa de Finanzas Rurales
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las personas mayores manifestaron
que prefieren muchas veces que un
amigo les ensefie sobre tecnologia, y
no asi sus hijos, pues estos pierden la
paciencia y pueden enterarse de los
estados financieros de sus padres, que
ciertamente se conciben como algo
privado.

Se destaca también que existen
procedimientos digitales en los cuales
se acepta ayuda, pero hay otros en
los cuales se requiere de la privaci-
dad. Se permite el acompafiamiento
para busqueda y descarga de apps
de moda, acceso y manejo de apps

descargadas y compartir multime-
dia por redes sociales; asimismo, se
permite acompafiamiento vigilado
para descarga de apps financieras (se
vigila que si sea la que es) y la crea-
cién de usuarios para acceder a estas
(no incluyen contrasefias); pero no
se permite el acompafiamiento para
el acceso a informacién basica como
saldos en apps bancarias (manejo de
informacioén sensible y de dinero).

Finalmente, también hay
varias limitantes en el proceso de
realizar transacciones virtuales;
algunas de ellas se relacionan con la

Riesgo percibido de fraude al utilizar internet

o celulares para realizar pagos o envios

Municipios

A

propia inclusién financiera, como

es el hecho de no tener una cuenta
bancaria; otras tienen que ver con
las preconcepciones de inseguridad
frente al uso de internet y dispositi-
vos moviles. Pero, de igual manera,
hay varias oportunidades de desa-
rrollo de este mercado transaccional
virtual, pues enviar dinero mensual
y quincenalmente, entre $50.000 y
$200.000, es bastante habitual entre
personas bancarizadas y no bancari-
zadas (figura 12).

Confianza en redes sociales

Municipios .

Br.298

B

Br.600
‘ ‘ ‘ ‘ ‘ TTB MTB BTB
Muyalto Alto Nibajonialto Bajo Muybajo (Mucha confianza +4) (3) (2+Poca confianza)

Figura 11. Percepcion de riesgo de fraude al utilizar internet o celulares para realizar pagos o envios (A)
vs. confianza en las redes sociales para realizar pagos y envios de dinero (B)



Habitos y usos de envio

Servicios financieros digitales en zonas rurales de Colombia

y recepeion de dinero

Las personas recibeny
enviandineroasus
familiares.

(1) Puntos de giros

(3) Oficina bancaria

(5) Corresponsal bancario

Por qué no les gustara
aprender a hacer
transacciones por medio del
celular

* No tiene cuenta bancaria
* No le parece til
* Dejarlos datos eninternet

no es seguro

Foto: Iniciativa de Finanzas Rurales

El 35,70/0 delas personas

realizan envios de dinero

quincenal y mensualmente.
0 ”’

El 47/) envia montos de

entre 50-200 mil pesos.
Quincenalmente:

e No bancarizadas 17%

« Bancarizadas 9%

Coémo reciben sus ingresos

13%

Efectivo
o cheque

Transferencia
bancaria

A quién le gustaria que le
ensene a hacer transacciones
por celular

* Asesoria del banco
* Atravésde unamigoo

familiar

El 80% delos

encuestados
no recomendaria
las transacciones

porinternet

Incentivos:
Ahorroen

costos, descuento
en compras,
recibir obsequios
como NETFLIX o

recargas

53% delas

personas perciben
que el riesgo de
fraude por
internetesaltoo

muy alto
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Estrategias y recomendaciones

Educar e informar en puntos de acceso presenciales. En las
zonas rurales, las oficinas de las entidades financieras generan mayor
confianzay son lugares de encuentro social; por eso, se constituyen en
lugares estratégicos para capacitar, promover e informar los servicios y

productos financieros disponibles.

Disponer y fortalecer otros puntos de acceso. El tiempoy la
distancia son limitantes en el proceso de bancarizacién e inclusion de
usuarios financieros; de ahi que disponer de distintos puntos de acceso
abra el camino para fortalecer el mercado financiero en zonas rurales.

Promover el uso de los canales transaccionales digitales.

Las ventajas que ofrecen internety los dispositivos tecnolégicos para la
autogestion de tramites financieras son enormes; divulgar los beneficios y
posibilidades que se ofrecen en este campo es una tarea constante de
bancos, cooperativas y demas entidades financieras. La radio, la televisiony
los propios medios digitales son aliados importantes en este ejercicio de

comunicaciéony promocion.

Educacion y formacion tecnoldgica. El uso de aparatos y
aplicaciones tecnoldgicos es un fendmeno masivo en las sociedades
actuales; Colombia naturalmente participa de esta dindmica, pero alin se
requiere mucha capacitacién y promocion de los canales digitales

dispuestos por las entidades financieras.

Derribar mitos sobre la seguridad en internet. La percepcién de
inseguridad y fraude en la web ha de ser combatida con informacion real y
un acompafiamiento permanente, que derive en el uso real de canalesy
servicios transaccionales digitales. Para dar mayor seguridad a los usuarios,
algunas entidades venden seguros, para retiros y para transacciones en
linea, que garantiza que en caso de robo o fraude virtual, la entidad
responde por los montos hurtados. Este tipo de estrategias se deben seguir
impulsando para mejorar la percepcién de seguridad.

&

Fuente: Crupos focales
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Internet y sus usos en la
transaccionalidad financiera

Con la conectividad digital de zonas urbanasy rurales en Colombia se ha abierto un nuevo horizonte
en la oferta de productos y servicios financieros. Se constituyen por ello nuevos retos y oportunidades
para que los intermediarios y entidades financieras se integren mejor a los habitos de consumo de

la poblacién colombiana. Los canales de la banca tradicional coexisten hoy con variados portafolios y
estrategias que se ajustan a las dinamicas del mundo globalizado y del mercado, pero también a las
necesidades especificas de las comunidades. Un caso concreto se evidencia en la denominada z, que
hace uso de internet, dispositivos tecnolégicos, software y aplicaciones para relacionar al cliente y sus
entidades financieras con solo un clic.

Son mltiples los aspectos que influyen en el uso o no de un canal digital por parte de un usuario:

la confianza frente a los servicios bancarios en linea, las condiciones sociodemograficas y econémi-
cas de las poblaciones, la cobertura de internet en la zona, los conocimientos en el uso de celulares
inteligentes y computadores, los propios mitos que circulan respecto a la seguridad de este tipo de
operaciones, la informacién o desinformacion entre pares, entre otros. Este capitulo se ocupara de
mostrar datos y tendencias sobre el uso de internet, dispositivos y aplicaciones méviles como medio
transaccional financiero en zonas rurales, asi como algunas estrategias que hoy pueden implementar-
se en el interior de las entidades financieras nacionales para potenciar su uso, facilitando asf el acceso
a muchas poblaciones que requieren metodologfas y procesos innovadores para poder disfrutar de
productos y servicios financieros.
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Cobertura y usos de
internet en zonas rurales
de Colombia

La Primera Gran Encuesta TIC
realizada en el 2018 por el Ministerio
de Tecnologias de la Informacién y
las Comunicaciones (MinTIC) indica
que cuatro de cada diez colombianos
mejoraron su bienestar personal a
través del uso de internet; sin embar-
go, la misma encuesta advierte que
solo el 10% de la poblacién rural del
pais tiene internet en sus hogares,
razén por la cual el acceso a este ser-

Medios de acceso (A)

Utiliza
internet

65,7%

Por cuales medios accede a internet

®
=

D Celular - plan mensual de datos

(((I’)) Red publica/gratuita wifi

wr
A

Principal dispositivo por el que accede

87,6% 11,8%

¢ -

Celular/ Computador
Smartphone (Laptop)

Br.600

Casa - por cargo fijo

Celular - porrecargas

Caféinternet 7 6%

Casa - prepago o recargas

vicio se hace especialmente a través
de los planes de datos de los teléfonos
inteligentes, lo cual implica un costo
adicional para las personas y ademas
estd supeditado a la cobertura que los
operadores de telefonia movil tienen
en ciertas zonas del pais.

Esta informacién coincide con
la recogida en el estudio de transac-
ciones en linea de bajo costo, donde
se evidencié que el 87,6% de la po-
blacién utiliza un celular inteligente
para acceder a internet, aunque en
su gran mayoria a través de planes
prepago. De hecho, los encuestados
hicieron afirmaciones del tipo “cada

vez hay menos internet en la casa,
todo se hace desde el celular”. Por
otro lado, al preguntar sobre la usabi-
lidad de internet, se encuentra que el
73,7% de la poblacién afirma utilizar
el celular en redes sociales, el 60,3%
lo hace para navegar y el 52,8%, para
entretenimiento, musica, videos o
juegos. Claramente las actividades
financieras no estan listadas en los
primeros lugares de usabilidad, y solo
aparece con el 16,8% para la activi-
dad de consultar saldos en cuentas de
ahorro o pagar servicios financieros
(figura 13).

Principales Usos (B)

D
QD

(@)

03,9%

i

30,9%
19,9%

B KX

161%

Entretenimiento

(msica, videos, juegos)

Consultar saldos o pagar

servicios financieros

Redes sociales

13,1%

Navegar  60,3%
52,8%
38,8%

Correo

16,8%

"a Recargas  12.5%
4.3%
1 0 ‘
Hacer compras y
Bao | 54 s 1%
E Enviar dinero a un tercero 5,3%
0,6%
i 0
;t‘ Pagar servicios publicos 1,9%
Br.354
Tablet . . o . .
Figura 13. Medios de acceso (A) y Principales usos (B) de internet de clientes
Br.410  bancarizados en municipios rurales
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Que red social
Sin embargo, cuando se indagd
frente a la frecuencia de uso que se
hace de las redes sociales un dato
r.elevante es,que el 82,3% dedica su 82 3%
tiempo en linea al Facebook, el 79,9% 1970

a WhatsApp, las demas redes sociales
con una menor participacion tal y @ 79 9%

como se ilustra en la figura 14.

20.4%
Las redes sociales ’ m

evidentemente ya forman 0 L7
parte de los habitos de '

consumo de las personas, 41% Q

e internet progresivamente

se va posicionando como

medio de informacién y Br.300 Go 816

entretenimiento. Figura 14. Usos de las redes sociales en municipios rurales

usa con mayor frecuencia

0,8%

Esta informacion puede ser de
utilidad para el sector financiero al
momento de disefiar estrategias para
promocionar sus productos a través

de estas redes sociales, ya que solo
un 18,5% de los encuestados afirmé

haber entrado alguna vez a la pagina
Br.34 Br.19 web de la entidad financiera con la

Movimientos que realizaria

415% - que guarda alguna relacién comercial
Consulta de saldos 328% - o transaccional. En este escenario,
) ' , - WhatsApp se destaca por su alto nivel
Pagos de servicios piblicos 9,[3/0 de relevancia, ya que estd presente
4170 en la cotidianidad, es multifuncio-
141% I la cotidianidad Itifunci
277% - nal y ha logrado una percepcién de
Recargas 349y - “mayor” utilidad versus otras redes
22’3(; - sociales (por ejemplo, Facebook);
Giros/transferencias 35'5; - es gem’ por su LHIOdO de Opfrailon,
1970 WhatsApp posibilita controlar los
219Y% - contactos con los que se establecen
Ninguno ' relaciones y caracteristicas como pri-
246% 4 P
6 8‘70 I vacidad, cercania, confiabilidad, etc.
Apertura de cuenta de ahorros ' : l Asimismo, cuando se indagd por qué
10,5% tipo de servicios financieros usarfan
o ) 2,0% I a través de Facebook o WhatsApp
Solicitud de préstamos 22 9%, - (figura 15), la mayoria prefirieron

esta tltima red social, principalmen-
te para consulta de saldos (41,5%),
seguido de pago de servicios publicos
(29%) y recargas (27,7%).

Figura 15. Servicios financieros que pueden prestarse a través de redes sociales
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Mitos respecto a las
transacciones financieras
por internetl

pesar del aumento creciente en la compra de celulares
inteligentes y, por consiguiente, del uso de internet a
través de estos en zonas rurales del pais, son muchos los
mitos que la poblacién tiene en este sentido, los cuales
limitan el acceso a mucha de informacién y subutiliza la
capacidad instalada para la autogestién de tramites —entre ellos, los financie-
ros—. Segun los estudios realizados por USAID, internet se valora como una
como una herrami enta herramienta potente de acceso a informacion, pero tiene la sombra de los ries-
gos; en general, esto se debe a que hay desconocimiento de la seguridad en el
p otente de acceso a ciberespacio, y por eso muchas personas presumen que es altamente probable
in fO rmacio n, p ero filhé?ocﬁzo n(izi;)lsoafslrstos desd‘e los cuales se ingresa a hacer la navegacion, sea
putador; o en el caso de las personas mayores de 40 afios,
tiene la sombra de los lapreocupacion de posibles cobros asociados a las descargas por internet, lo
que los lleva a cohibirse de hacer operaciones desde sus celulares.

Internet se valora

riesgos; en general,

Estos dos grandes mitos son causa y efecto de que las personas no ten-
esto se debe a que sgan conflanza para realizar transacciones financieras desde sus celulares; para
L muchas, ademds, es necesaria la constancia fisica (documento firmado, recibo
]’l&ly desconocimiento o factura) para certificar que la operacion fue realizada, y que posteriormen-
del idad ] te no tendra dificultades legales para probarlo. En este aspecto, el estudio
€ la seguridadaene de transacciones en linea de bajo costo indago sobre la calificaciéon de los
cibere Sp (cio Ppromotoresy detractores del uso de internet (NPS, por sus siglas en inglés) y
encontr6 que 6 de cada 10 entrevistados son detractores del uso de la herra-
mienta (figura 16). Al aplicar esta metodologia en los municipios, se identifica
que el panorama para las transacciones por internet aiin se encuentra en un
estado incipiente de consolidacidn, pues hay un 71,3% mas de detractores que
de promotores de dichas transacciones.
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NPS (NET PROMOTER SCORE)
transacciones por internet

126 7a8 9a10
Detractores Promotores
No recomiendan Recomiendan
. . Promotores menos detractores
transacciones transacciones

Nps- T NPS- 713

Figura 16. Calificacion de promotores y relacion de detractores vs. promotores del uso de las transacciones por internet

Br.600

Al profundizar en las razones
por las cuales las personas no realizan
Razones para el no uso de transacciones en el celular transacciones en el celular, se encuen-
tra que el 44,6% no siente confianza
para ingresar datos en la web, el

No le genera confianza ingresar sus datos a internet  44,6% 41,8% no lo sabe usar, el 22,1% no
conoce la opcion, el 19,4 % cree que
Nolosabeusar 418% no hay responsabilidad si tiene lugar

algun inconveniente en la transaccién
y el 18% confiesa que la funcionali-
dad es complicada (figura 17). Estos
datos permiten inferir que las princi-
pales adversidades para las transac-
ciones por internet estan asociadas a

No conoce laopcién  22,1%

No hay quién responda si pasa un inconveniente  19,4%

Es complicada la funcionalidad  18,0% la falta de confianza, pero también al
desconocimiento y complejidad que
Tiene muchos pasos  12,1% erréneamente se atribuye a los pro-

cesos transaccionales digitales; mitos
que pueden ser derribados dejandole
ver al cliente, evidenciandole empi-
ricamente, la facilidad y las ventajas
que tiene este tipo de servicios.

Br.317

Piensa que genera un costo adicional ~ 11,1%

No tengo Smartphone  6,5%

Porseguridad / miedoalrobo  2,9% S

Por cercania / todo 12% v .. © $ all

»F

& — L —

Figura 17. Razones por las cuales las personas no realizan transacciones en el celular I
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Por otra parte, hay personas in-
teresadas en aprender a manejar estas
herramientas; se trata de un segmen-
to de clientes que se debe manejar de
una forma especial, haciendo énfasis
en las operaciones mas relevantes que
pueden aprender; para ello, buscan
asesorias de la entidad o con el inter-
mediario financiero, le piden ayuda
a un amigo o simplemente lo hacen
por medio de un video. No obstante,
conviene aclarar que existen personas
con varias preconcepciones: no les
interesa aprender por motivos tan
basicos como no tener una cuenta,
no verle la utilidad, tener inseguri-
dad de los datos o desconocimiento
de las aplicaciones. El hecho de no
encontrar la utilidad y desconocer
las aplicaciones tiene importantes
porcentajes de participacién de
alrededor del 20%, lo que permite
reiterar la necesidad de seguir imple-
mentando programas de educacién
enfocados en expresar las ventajas
de las transacciones por internet y la
simplicidad de su acceso y manejo
(figura 18).

Canal de aprendizaje

Medio que le interesa aprender

Asesoria del banco

Através de un familiar o amigo
A través de un video

No leinteresaaprender 118%

No sabe

Por el celular

Se omiten 3 menciones inferiores a 0,7%

43,5%
32,8%
14,2%

1.0%
0.7%

Br. 600

Por qué no le interesa aprender

No tiene cuenta bancaria 314%

No me parece dtil

Dejar los datos en internet no es seguro
Desconocimiento de esas aplicaciones
Uso no frecuente y olvido de uso
Vulnerabilidad de los datos en internet

Se omiten 7 menciones iguales o inferiores 210,2%

239%
20,0%
18,9%
13,6%
10,2%

Br. 64

Figura 18. Medios para aprender a usar la herramienta y causas para no querer hacerlo

Motivadores para adquirir productos financieros

66,2%
Ahorros en costos

(cuota de manejo, intereses)

29.4%
Descuentos en compras
establecimientos

19.4%

Obsequios

(intangibles como recargas a celular, Netflix)

-

13.4%
Obsequios

(tangibles como camisetas, termos, gorras)

15%
No lo recomiendo

Br. 600

Figura 19. Motivaciones para adquirir productos financieros de manera digital
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Otra forma de llegar a clientes
potenciales de transacciones virtuales
es descubrir sus principales moti-
vaciones para adquirir productos
financieros. En ese sentido, el estudio
de transacciones en linea de bajo
costo indaga sobre estas motiva-
ciones y encuentra que el 66,2% de
las personas adquirfan un producto
financiero digital por el ahorro en
costos (cuota de manejo, intereses),
un 29,4% por descuentos en compras
en establecimientos y un 19,4% por
obsequios como recargas a celular y
consumo de Netflix (figura 19). Esto
determina que las alianzas con los
establecimientos de comercio presen-
cial como almacenes, fabricas, restau-
rantes, etc., y con establecimientos de
servicios no presenciales tipo Netflix
son vitales para motivar y fidelizar
clientes de las entidades financieras,
pues encuentran en estos espacios
formas indirectas de rentabilizar sus
productos financieros.
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En las zonas rurales, solo el
18,5% de las personas encuestadas
habia usado la pagina web del banco,
y destacan haberlo hecho por encon-

At ri b utOS d e I 0 S trar en ella ventajas como agilidad,

facilidad y seguridad. Estos atribu-
m e d io S d ig ita | e S tos son fundamentales de tener en
cuenta al momento de, por ejemplo,
disefiar una pagina web transaccional
de una entidad financiera (figura 20).

Pagina weby atributos

¢Ha usado la pagina web del banco?

Agilidad

de la pagina web

Atributos
®
Facilidad 83,7%
de la pagina web
Seguridad 70,3%
de la paginaweb
Br.52

Figura 20. Atributos de los canales transaccionales digitales




Oportunidades

para digitalizar la banca

Pesealabrecha persistente entre sectores urbanosy rurales en Colombiaen materia de conectividad,
y a los mitos que la poblacién rural atn tiene respecto a las operaciones digitales, el sistema
financiero colombiano viene evolucionando hacia soluciones de transacciones en linea de bajo
costo, que aseguren para los usuarios una oferta agil y de facil acceso y generen al mismo tiempo
oportunidades para lograr una mayor inclusioén financiera rural.

oy se sabe que Motivadores de uso
internet es un

recurso infini-
to, inagotable, Ahorrartiempo  518%

incondicional,
con un alto vinculo emocional. En

los ultimos afos, distintos actores
bancarios han sacado productos cer-

canos a esta oferta, como Daviplata o La funcionalidad sea facil  244%
Nequi de Bancolombia; sin embargo, (é '
segun los estudios llevados a cabo por .

USAID, solo el 33,8% de los encues- Evitartraslados  20,7%
tados saben qué es una billetera elec-
trénica y solo un 0,9% la ha utilizado
alguna vez, lo cual evidencia una
distancia importante entre el conoci-
miento y el uso del producto.

Lo pueda hacerdesde micasa 39 5%

Sea mas barato que los
15.7%

puntos de giros

= 0
En sintonfa con lo anterior, para Leensefien 19,27

que la oferta de servicios financieros
digitales Siga aumentando, Y con ello Le aseguren que sus datos no

/ . 0
la llegada de mas usuarios a estas 14,8%
o7 i van a quedar expuestos
aplicaciones, es esencial tener en

cuenta algunas de las recomendacio- %
. . o~
nes que dejan los estudios de USAID. Que no necesite ser cliente 14.5% E
o . Y70 3
Se destaca inicialmente la necesidad de un banco s
de comunicar a las personas las 2
herramlente.ls de segulrldad que tienen Lo pueda retirar en cualquier ; 8
las transacciones por internet (token, 14,2% g
c
doble clave, huella, reconocimiento punto cercano g
facial), lo cual podria mejorar su E
uso. Esto debe combinarse con el Alguien le responda en caso 131% %’
o r1 . - ! 5
disefio de estrategias didacticas (por de equivocacién ' 2

ejemplo, asistentes en las transac-
ciones para aprender a utilizar los
medios electronicos financieros), el

Br.507

Figura 21. Motivaciones para el uso de servicios financieros digitales



ofrecimiento de productos de seguro
de transaccién o seguro contra fraude
para garantizarle al cliente que se
responde en caso de algun delito
informatico, y de acuerdo con cada
perfil de usuario y canal, promover
educacién financiera sobre seguridad
en las transacciones electrénicas.

Ahora bien, dado que uno de
los principales retos tiene que ver con
el primer contacto del cliente con la
aplicacién movil, el estudio demues-
tra la importancia de los pares para

Uso a través de redes sociales

Servicios financieros digitales en zonas rurales de Colombia

derribar los mitos; de ahi que sea
fundamental que las entidades finan-
cieras potencien el “voz a voz” como
estrategia de comunicacién para
incentivar el uso de las herramientas
transaccionales digitales. Muchos
encuestados dijeron que por medio
de este “voz a voz” se enteraron como
otra persona utiliza el programa o la
aplicacidn, al igual que las ventajas
de su uso, y de esta manera empez6 a
replicarse el comportamiento. Lo an-
terior puede articularse con el hecho

de que varios encuestados confian en
personas con experiencia laboral o
académica en internet, delegandole la
responsabilidad de instalar y descar-
gar aplicaciones. Otro dato relevante
para considerar es que los encues-
tados manifiestan interés en hacer
transacciones a través de celulares
por ahorrar tiempo, por disminuir
desplazamientos, por la facilidad en
la operacién y por la reduccion de los
costos transaccionales (figura 21).

@ Ahorrarse el tiempo b4 8%
de desplazamiento  318%
f Le ensenaran 311%
como hacerlo 322%
Que el sistemalle 291%
genere confianza 28,9%
No tiene otra opcion para 23,8%
realizar pagos o envios 26,3%
Facilidad para 20,9% I

agarrecibos 0

pag 22,8% Br. 542

Figura 22. Motivaciones para el uso de redes sociales para hacer transacciones

Para acceder a servicios financieros de esta naturaleza, un requisito
indispensable es que el producto genere confianza. En consecuencia, se hace
necesario que el producto digital se caracterice por la facilidad de acceso,
incluyendo informacién clara en el aplicativo, rapidez en el proceso, seguridad
con los datos y la operacién, y un bajo costo. Igualmente, frente a las razones
para realizar transacciones por Facebook y WhatsApp —esta tltima red es la
que mas eligen—, las razones esgrimidas son principalmente ahorro de tiem-
po (44,8%), que les ensefien como hacerlo (31,1%) y que el sistema genere
confianza (29,1%) (figura 22).
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Conocimiento y uso de la
billetera movil

Conocen billetera movil

Espontinea 9,3%
Inducida 24.5%

Usan la billetera movil
Br.155

Razones para no usar billetera movil
Para quienes conocen pero no usan billetera moévil

Nosabe 401%

No le genera confianza 77, 7%

No he tenido la necesidad 10,6%

Es muy complicadoy demorado  9,0%
No la sabe manejar 8,2%

. . 0
No la reciben todos los comercios 4,8%

Se omiten 5,menciones inferiores a 4,3% Br. 95

Figura 23.

Conocimiento y uso de billeteras moviles

Total conocimiento

Otra linea importante de
reflexién es la relacionada con
el conocimiento y uso de las
billeteras méviles, lo cual arroja
resultados muy bajos, ya que solo
el 33,8% de la poblacién dice
conocer este recurso. Sin embar-
go, cabe aclarar que cuando la
pregunta es espontanea, solo el
9,3% lo relaciona o conoce qué
es una billetera; en cambio, luego
de una explicaciéon mas detallada,
acompanada de ejemplos, hay un
ndmero mayor de personas que
las reconocen. Segtn los estu-
dios, del total de las personas que
conocen billetera movil, solo el
36,2% la utilizan; indican que las

principales razones para no usarla

es no saber coémo hacerlo, no ge-
nerarles confianza, no haber teni-
do la necesidad y el hecho de que
sea un proceso muy complicado y
demorado. Se corrobora una vez
mas que el conocimiento de estas
funcionalidades son claves para el
éxito de una estrategia transaccio-
nal financiera (figura 23).
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Caracteristicas minimas
para lograr la aceptacion de
un producto digital

as personas encuestadas también identificaron cudles serian las caracteristicas
minimas para aceptar un producto digital; destacaron asi la facilidad, el despla-
zamiento, la rapidez y la seguridad que deben tener los productos (figura 24). A
pesar de ello, estas participaciones tienen diferencias importantes, dependiendo
de si la persona es bancarizada o no, pues los no bancarizados se enfocan mas el hecho de no
hacer filas, pero son mas laxos en términos de rapidez y seguridad (figura 24). Es importante
aclarar que dentro de las razones que debe tener un producto digital no se menciona el costo,
situacién que puede pasar desapercibida si se brinda una solucién que cumpla con otros crite-

BEEEE
<

rios alin mds importantes para el usuario, como los descritos anteriormente.

Bancarizado No bancarizado
Seafacil 53,7% UNERINDEX 52 8%, Sea facil
No tenga que hacer filas 45,4% 52,6% Notenga que hacerfilas O
Le quede cerca 36,1% 39,2% Lequede cerca R
INDEX
Le llegue el dinero inmediato 33,1% 28,3% Lellegueeldinero inmediatoo

Un mecanismo de seguridad
como un recibo

OVER Sea mas barato del medio
INDEX o1
v que utiliza ahora

No tenga que ser cliente
de un banco

Lo pueda hacer en un celular

Lo pueda hacer porinternet
y computador

La pueda enviar por cobrar

Se omiten 6 menciones inferiores al 8,6%

31,5%
21,9%
21,4%
16,5%
10,9%

9.6%

Br.300

25,97
23,5%
19.9%
15,4%
8,6%

61%

Un mecanismo de seguridad
como un recibo

Sea mas barato del medio
que utiliza ahora

No tenga que ser cliente 0
de un banco

Lo pueda hacer en un celular

Lo pueda hacer por internet
y computador

La pueda enviar por cobrar

Se omiten 8 menciones inferiores al 5,7%

Figura 24. Caracteristicas minimas para aceptar un producto digital entre poblacién bancarizada y poblaciéon no bancarizada
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Dentro del estudio fue de gran . T . .
. : . & Medios para ofrecer créditos digitales
importancia analizar la percepcion
del usuario frente a un producto
de crédito digital. Asimismo, a la

i i ) Servicios personalizados en laoficina  54,9% -
pregunta de cudl seria el mejor medio

para que le ofrecieran un crédito

digital, curiosamente el preferido Servicios personalizados puertaa puerta  29,4%
es el de los servicios personalizado
1 0 2 . .
en la oficina. E1 54,9% prefiere que Através deunaplicativoenel celular ~ 9,5% I
sea este medio presencial el ideal
para acceder a un crédito digital. o
Igualmente, si se ofreciera un crédito Call center especializado  5,0% I ,
Al1,1% no le interesa

digital, las personas preferirian que

les notificaran el servicio a través de Medi " | . Br.600
una llamada (figura 25). edio para notificar el servicio

Por otro lado, es importante ﬁ \ \
sefialar que el contexto en el cual /’ @ \ -

se realizaron las preguntas sobre el ‘
crédito digital no estuvo influido por
08 no P 12.8% 28.2% 215% 173% 25%
la entidad financiera de confianza de
los encuestados, o ante una solicitud Llamada Correo Notificacién de la Mensaje

L. No leinteresa
de crédito que el usuario no habia electrénico APP del banco decelular

pedido. En otras palabras, ante la
naturalidad de las necesidades, se evi-
dencié que solo el 15,6% aceptarian
un crédito sin solicitarlo; de hecho,

lo aceptarian si lo requirieran en

ese momento, o porque les ahorrara
tiempo, o porque tuvieran mejores
tasas de interés. La poblacién que no
lo tomaria alude que suena a estafa
(56,9%), ya que sienten que por ser
digital no hay cémo confirmar la in-
formacién y no hay quién le explique.
Ahora bien, analizando la etapa de
desembolso de un producto de cré-

Se omiten 4 menciones inferiores a 2,2%

Figura 25. Medios preferidos para ofertar y notificar servicios financieros

dito digital, los encuestados aducen
que lo que mas les importa es que los
plazos sean comodos, que la tasa de
interés sea mas baja y que no pidan
muchos requisitos (figura 26).
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Aceptarian un crédito sin solicitarlo Porqué desembolsaria un crédito digital

Si 15,6%\ ‘\
Br. 600 35.9%

Los plazos sean comodos 9%

Por qué si aceptarian el crédito digital
Silo necesito en el momento lotomo  35,5% \

Le ahorro tiempo ~ 27,8% La tasa de interés sea mas baja  28,9%

Tiene mejores tasas de interés ~ 12,8%

Es un beneficio / lo veria como 11%

beneficio / oportunidad No pida muchos requisitos 16,2"0\

Leahorradinero  11,0%

Averiguar como es / depende de lo 23% No tenga que diligenciar 59y @
que me ofrezcan e muchos documentos '

Se omiten 7 menciones inferiores a1,9%

. . . i %
Por qué NO aceptarian el crédito digital Noleinteresa  4/%

Br.509 Suenaaestafa  956,9%

No hay cémo confirmar lainformacion 37 4%

Laaprobacién seainmediata  33% ™
No hay quien le explique  30,2%

Le da desconfianza no dejar

firmados papeles 29,6%
El desembolso seainmediato ~ 3,0% =
No sabe condiciones del crédito ~ 28,4%

L .. Se omiten 4 menciones inferiores a 0,8%
No sabe cuales son los requisitos  22,4% ’ Br.600

Se omiten 6 menciones inferiores 2a19,0%

Figura 26. Porcentajes de aceptacion de crédito digital y factores asociados
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Aeceso, uso y notificaciones
de servicios financieros
digitales segun el perfil

sociodemografico

in duda alguna, uno de
los hallazgos destacados
del estudio abordado
tiene que ver con las
diferencias existentes en el acceso,
el uso y las notificaciones preferidas
segun el perfil sociodemografico. Asi,
por ejemplo, el 84,4% de los encues-
tados considera que si no hay una
notificacion, el producto parece una
estafa. Existen ademas diferencias
segun el rango de edad; los jovenes
son clientes potenciales para tran-
sacciones por redes sociales como Fa-
cebook o WhatsApp, pero, al mismo
tiempo, en el rango de edad de 18 a
25 afios se prefieren notificaciones
de transacciones a través del correo
electronico; esta modalidad cambia
para personas entre 26 y 35 aflos, que
se inclinan mds por los mensajes de
texto, y también para las de 35 afos
en adelante, que prefieren la llamada
telefénica.

Una variable destacada es el
dispositivo que utilizan segtn el tipo
de producto; asi, por ejemplo, los
usuarios prefieren administrar los
recursos de crédito a través de un
celular inteligente, mientras que los
de ahorro prefieren manejarlos desde
un computador en su hogar. Para los
pagos de servicios publicos y consulta
de saldos, prefieren WhatsApp, y para
recargas y transferencias escogen
Facebook, sobre todo porque pueden
hacer reconocimiento de las personas
a través de fotos, comentarios, etc.
Esto se complementa con el perfil
sociodemogréfico de cada tipo de
producto, pues el smartphone esta
mas relacionado con el estrato 2,
en cambio el acceso de internet en
el hogar esta mas asociado con el
estrato 3. Los anterior puede dar
indicios de que, con independencia
de los ingresos del hogar, la gente
puede tener un smartphone, y que
este a su vez se relaciona con la

v

facilidad en productos de crédito y
banca movil.

Tanto hombres como mujeres
en el mercado laboral —con una
mayor participacion de ellas— estan
utilizando la aplicacién del banco, les
interesa que les notifiquen a través
de este medio, siendo este un valor
agregado que pide el cliente para
potencializar el uso de la aplicacion.
Esta variable estda muy relacionada
con las personas que tienen un nivel
educativo minimo de secundaria y en
personas entre 36 y 45 afos. Final-
mente, hay un dato importante que
puede ayudar a incluir en el mercado
de los servicios digitales a nueva
poblacidn: las personas entre los 46
y los 55 afios atin no tienen posturas
claras frente a estos medios; alli hay
un mercado potencial que, con buena
orientacién, puede cautivarse por las
condiciones de facilidad, agilidad y
seguridad.
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Estrategiasy
recomendaciones

Erradicar mitos.

La bancarizaciény el uso de
nuevos servicios financieros,
como los digitales, deben superar
ciertas creencias equivocas de las
personas; por ejemplo, que las
transacciones soy muy costosas

o que hay riesgos casi infalibles
de fraude en la web. Igualmente,
debe comunicarse a las personas
las herramientas de seguridad
que tienen las transacciones

por internet (token, doble clave,
huella, reconocimiento facial).

Hacer efectivo el tiempoy
superar las distancias. La
principal ventaja de los servicios
transaccionales en linea es

que reducen las distanciasy

el tiempo para efectuar una
operacion; comunicar tales
beneficios a los usuarios
potencialesy reales constituye
una via para asegurar una cultura
transaccional en constante
crecimiento y consolidacion.

Impulsar los servicios
transaccionales en linea.
Sobre todo en las zonas rurales
del pafs, promovery educar en
los servicios financieros en linea
puede contribuir efectivamente
a mejorar larelaciény rapidez
con que el que usuario realiza
transacciones de manera
autogestionada.

Potenciar el
relacionamiento a través
de redes sociales. Al
momento de disenar estrategias
para promocionar productos

y servicios financieros, deben
considerarse las redes sociales
(Facebook y WhatsApp) como
canales efectivos y directos para
[legar a los clientes potenciales o
cautivos.

L
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Entender las motivaciones
para adquirir productos
financieros. El ahorro en
costos (como cuota de manejo,
intereses), los descuentos en
compras en establecimientos,
los obsequios como recargas

a celular, el consumo de
intangibles, entre otros, son
algunas de las principales.

Disenar e implementar
estrategias innovadoras.
Para acercar al usuario al uso
de los canales transaccionales
digitales pueden usarse
estrategias didacticas como
asistentes en las transacciones
para aprender a utilizar los
medios electrénicos financieros,
ofrecer productos de seguro

de transaccién o seguro contra
fraude para garantizar que

se responda en caso de algln
delito informatico. Asimismo,
promover educacion financiera
sobre seguridad en las
transacciones electrénicas.

El celular es un aliado

de orden central. Los
encuestados manifiestan interés
en hacer transacciones a través
de celulares por ahorrar tiempo,
disminuir desplazamientos,
facilitar la operacién y disminuir
los costos transaccionales.

Generar confianza.

Para evitar la percepcion de
que los productos digitales
parecen estafa, deben hacerse
notificaciones a los usuarios a
través de llamadas telefénicas,
correo electrénico o redes
sociales, dependiendo del perfil
sociodemografico del cliente.
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Motivadores vy barreras
para el uso de canales

transaccionales digitales
\

k.

Enlas zonas rurales del pais los canales digitales para rea-
lizar transacciones financieras ofrecen multiples benefi-
cios, como se ha sefnalado en capitulos anteriores, pero
también enfrentan mdltiples barreras de indole cultural
y personal que dificultan la transformacion de habitos de
los usuarios y la creacién de nuevas formas de relaciona-
miento con las entidades financieras. Identificar los moti-
vadoresy las barreras usuales respecto a las transacciones
digitales sirve para entender las razones profundas aso-
ciadas al proceso de decidir usar o no los canales digita-
les. Las decisiones de las personas no son exclusivamente
racionales, pues dependen de miltiples factores indivi-
duales, sociales y situacionales (por ejemplo, las emocio-
nes o las creencias). Es ahi donde cobran importancia las
denominadas palancas psicolégicas, pues permiten dimen-
sionar y, de algin modo, predecir cémo opera la mente
de los usuarios al momento de tomar decisiones financie-
ras en el escenario digital.

as decisiones finan-
cieras de las perso-
nas no siempre son
racionales, porque
no obedecen solo
a variables de tipo econémico, sino
que dependen ademas de factores
individuales, sociales y situacionales;
particularmente dependen de las
reglas que usa el cerebro humano al
momento de decidir sobre algo. Estas
reglas son predecibles, conocidas y
documentadas, y por eso el proceso
de decision de las personas, a pesar
de ser muchas veces irracional, es
predecible, y es ahi donde reside el
poder del enfoque Behavioral Science
aplicado: predecir las decisiones a
través del entendimiento de como
afectan las reglas de nuestro cerebro.
En la figura 38 se sintetizan los prin-
cipales motivadores y barreras que
se han identificado en cuanto a las
“palancas psicoldgicas” o behavioral
economics, seguin las encuestas y es-
tudios realizados en las zonas rurales
del pais.
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Percepcion guiada por
laexpectativa 38,1%

Hacer transacciones digitales
es facil

(4

Normasocial 32,4%
He visto poca gente cercana a mi
hacer transacciones digitales

16

Familiaridad 30,8%

Entre mas familiar mas lo voy a
defender/escoger

Sé como funcionan las transacciones
digitales

o (2)

Loss Aversion 37,6%
Preferimos no perder a ganar,
Cuando hago transacciones
digitales mis datos estan seguros.

Sitengo que pedirle ayuda a
alguien, se enteran de mis

66,1%

movimientos

>

Incentivo
Encuentro beneficios
importantes para mi
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'©

Mensajero 58,9%

Los bancos siempre sacan provecho,
seguramente ganan mas siyo hago
las transacciones digitales

e
Behavioral
Economics

Br. 600

Figura 27.

Behavioral Economics andlisis

(7)<

No tenemos una fuerza
devoluntad 46,4%

A medida que aumenta el
tiempo, disminuye el interés... Al
inicio hay mucha ilusion.. .
Pasado el tiempo se diluye.
“Para hacer transacciones digitales
tengo que tener una cuentaen el

(8) ¢

Afecto al proceso 40,1%

Si hago transacciones digitales,

banco”

perderia la oportunidad de hablar,
de ver otras personas

(9) <

Nos encantan los
estereotipos 26,1%

Estamos influenciados por ellos,

las transacciones digitales son para

(10) ¢

Ego 43,2%

Me siento mal al tener que

los jovenes

preguntar cémo hacer la
transacciones digitales

(1) ¢
Priming 70,4%

He oido que al hacer transacciones
digitales también roban
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Motivadores &

Ademas de los incentivos y
motivadores que las entidades finan-
cieras ayudan a consolidar a través de
sus diversas estrategias de promociéon
y comunicacion, existe otro universo
de posibilidades derivadas de las ex-
periencias y concepciones financieras
de los usuarios. Luego de identificar
los comportamientos a las afirma-
ciones de la figura 27, un primer
motivador que merece ser destacado
es que las personas reconocen los
beneficios reales de las transacciones
digitales, como el ahorro en tiempo
y desplazamientos, la posibilidad de
autogestionar determinados tramites
en horarios diferentes a los de las
oficinas o pagar servicios publicos sin
necesidad de hacer filas.

A esto se suma la cada vez
mayor familiaridad con las transac-
ciones digitales, en sintonia con la
masificacién de productos, servi-
cios y entornos tecnologicos, como
internet, redes sociales, acceso a
smartphones o aplicaciones. Un am-
plio abanico de servicios y opciones
financieras esta hoy disponible para
los usuarios, quienes identifican
que la relacién tradicional con las
entidades financieras, mediadas por
lo presencial, se transforman inevita-
blemente, y depende de ellos decidir
o no cambiar frente a esta dindmica.
El teléfono celular, por ejemplo,
facilita hacer los tramites desde la
casa o consultar los estados de cuenta

en cuestién de minutos y con pocos
esfuerzos. Hay alli una percepcién
guiada por la expectativa de que
hacer transacciones digitales es facil,
al constituir una practica bastante
habitual y cada vez mas extendida
entre las personas.

Otro motivador importante es
que las personas tienen aversién a la
pérdida, es decir, mas que ganar por
tener o usar un producto o servicio
financiero, lo que aspiran siempre
es que el dinero esté seguro, que
no haya “fugas” o pérdidas y, des-
de luego, que su gestion digital sea
confiable. Ciertamente, reconocen
que si cumplen los procedimientos
y usan adecuadamente los canales
dispuestos por las entidades financie-
ras, se reducira significativamente la
posibilidad de que haya una “captura”
o uso ilegal de informacién bancaria
o personal.

Barreras &

Muchas de las barreras para
hacer uso de canales transaccionales
digitales estan relacionadas con des-
conocimiento tecnolégico, estereo-
tipos culturales o informacién que
circula socialmente en torno a la se-
guridad que reviste hacer movimien-
tos de dinero a través de internet y
un dispositivo electronico. Existe
un primer argumento para no hacer
transacciones de dinero de manera
virtual: no se conoce que otra perso-
na cercana haya tenido experiencias

comunicables o haga de manera
habitual un movimiento u operacion
financiera de esta manera, es decir, la
norma social dicta seguir manejando
el dinero de forma tradicional.

Alo anterior se suman estereo-
tipos y temores respecto a la propia
capacidad de aprendizaje, pues se
atribuye que la habilidad para hacer
una transaccion digital les esta
reservada a las personas jovenes.

La renuncia a aprenderlo también
se explica por una cuestion de ego,
en el sentido de tener que aceptar el
desconocimiento o deber hacer pre-
guntas basicas sobre el modo en que
funciona un servicio, una aplicaciéon
o0 un aparato tecnoldgico.

Por otro lado, se materializan
ciertas preconcepciones sobre las
condiciones para una transacciéon
digital. Una de ellas es la idea de que
para ello se requiere necesariamente
tener una cuenta en la entidad finan-
ciera, o que un usuario no bancari-
zado no puede hacer uso de deter-
minados servicios digitales. Circulan
también informaciones segtin las
cuales si una persona hace transac-
ciones digitales los bancos ganarian
mas, pues cobrarian mas por los
servicios prestados. Finalmente, una
gran barrera que debe ser analizada
es la asociada a los robos en transac-
ciones digitales, al riesgo de que la
informacion sea “usurpada” o a que
los datos de la cuenta bancaria sean
apropiados para fines fraudulentos.




Estrategiasy

Servicios financieros digitales en zonas rurales de Colombia

recomendaciones

Promovery educar continuamente en servicios digitales.
Muchas barreras frente al uso de este tipo de servicios se originan por
el desconocimiento de las personas de entornos tecnolégicos. El “voz
avoz’, las experiencias testimoniales, pueden ayudar a dar garantfas
de que muchas ideas preconcebidas en este sentido no suceden en la
realidad. Asimismo, la promocién y comunicacién de ofertas digitales
que tengan en cuenta los niveles educativos, los rangos de edad y el
género de los usuarios pueden redundar en la captacién de nuevos

usuarios digitales

o

Garantizar seguridad
y confiabilidad en las
transacciones financieras

digitales. Esto implica
derribar muchos mitos e
informaciones equivocas sobre
internet, pero también educar
en procedimientos o acciones
para garantizar la custodia

de la informacién o evitar el
fraude. Contar con asesores
dipuestos a ensefar a manejar
los canales transaccionales, y
que acompafeny se relacionen
continuamente con el usuario, se
convierte en un aspecto crucial
para la consolidacion de nuevos
habitos en los usuarios.

Superar estereotiposy

mitos culturales. La tecnologia
y el internet hoy son fenémenos
globales que poco a poco van
implicando a todas las personas;
la edad, el género o la condicién
econémica no pueden configu-
rarse en limitantes para acceder
a servicios y canales financieros
digitales. Asi también eliminar
el “ego” de algunos usuarios al no
querer quedar como ignorantes
por no conocer las nuevas tecno-
logfas. Mitos asociados al costo

o lanecesidad de contar con una
cuenta bancaria para hacer una
transaccion digital pueden supe-
rarse mediante informacion clara
y concisa.

No perder de vista la calidad

en la atencion presencial.
Muchas veces las personas
preferiran hacer transacciones
financieras en oficinas o puntos
de acceso fijos, algunas optaran
por operaciones digitales, otras
por el modo tradicional; por
eso, asegurar la excelencia en

la atencion al cliente financiero
en las oficinas de las entidades
financieras debe seguir siendo
una prioridad. A su vez el asesor
presencial, debe ser el primer
propulsor de los servicios
digitales, pues tiene mayor grado
de confianza con el usuario.

Ofrecer servicios financieros

a personas no bancarizadas.
No todos los servicios que ofrece
una entidad financiera estan
reservados para los clientes; los
no bancarizados también pueden
representar un nicho de negocio
para determinadas transacciones
(p.e., giros de dinero).
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Datos de relacion de las variables categoricas

Las encuestas de Inclusién Financiera Rural —IFR, linea base MSI-EVAL y transacciones de bajo costo —Yanhaas en
su mayoria tienen variables categéricas; en estadistica, una variable categérica es una variable con una cantidad
generalmente fija de valores para una caracteristica cualitativa. Por esta raz6n una estadistica muy importante que
permite determinar la interaccion entre variables, y determinar patrones de comportamiento es la correlacién, en
este caso la mayoria de las variables son del tipo categérico por lo que para encontrar relaciones entre variables ca-
tegoéricas se realizaron pruebas chi-cuadrado, en esta prueba se realiza una tabla de contingencia de las variables y
se calcula un estadistico con distribucién chi-cuadrado, la hipétesis nula es que hay relacion entre las variables, en
consecuencia si en la prueba se obtiene un p-valor superiora 0.05 (5%) no se rechaza la hipétesis de relacién entre
las variables; a continuacion se muestran las principales relaciones entre variables categéricas para las encuestas.

Seccion1 AHORROS

Algunos de los resultados mas destacados del estudio en el sur del Tolima indican que el 50% de las personas no
ahorra, a suvez el 93.8% de las personas no ahorra formalmente en un banco. Por otro lado, algunas dificultades
para acercarse a una oficina bancaria son el tiempo de desplazamiento y el costo de este. Entonces un analisis
interesante es mirar la relacion entre el no ahorrar formalmente en un banco con el tiempo de desplazamientoy el
costo del desplazamiento a una oficina bancaria.

S6lo 4 personas de las que ahorran en banco tardan menos de una hora en ir al banco, 21 personas que ahorran tar-
dan mas de una horay 328 que no ahorran tardarian mas de una hora en ir al banco, asi que observacionalmente se
encuentra una fuerte relacidén entre no ahorrar en banco por el tema desplazamiento, para verificar esta hipétesis
se presenta el comportamiento en la grafica No. 1y la prueba chi-cuadrado.

Para la grafica No. 1, el p-value es de 0.9536 claramente no se rechaza la hipdtesis de relacién entre variables. Es
decir, hay una clara relacién en no ahorrar en bancoy un largo desplazamiento en tiempo a la entidad.

Ahora si miramos la tabla de contingencia de variable no ahorra en banco vs gasta mas de 10.000 pesos para llegar
al banco en la grafica No. 2, solo 9 personas de las que ahorran en banco gastan menos de 10.000 pesos en ir al
banco, 16 personas que ahorran gastan mas de 10.000 pesos en ir a un bancoy 278 que no ahorran gastan mas de
10.000 pesos en iral banco, por esta razdn descriptivamente se encuentra una fuerte relacion entre no ahorrar en
banco por un alto costo de desplazamiento, para verificar esta hipdtesis se presenta el comportamiento graficoy la
prueba chi-cuadrado.

En este caso teniendo en cuenta que el p-value es de 0.4322 no se rechaza la hipétesis de relacion entre variables,
pero no tan claramente como con la variable tiempo de desplazamiento. Es decir, hay una relacién en no ahorraren
bancoy un alto costo de desplazamiento, pero no es tan alta como con el tiempo de desplazamiento. Esto en térmi-
nos practicos implica que para la colocacién de un nuevo producto financiero de ahorro se debe enfocar mas en que
el beneficiario tenga menor tiempo de desplazamiento que en el costo del desplazamiento.
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Seccién 2 CREDITO

Respecto a crédito, para la identificacion de productos financieros relacionados se puede establecer la relacion
estadistica entre no tener crédito en un banco debido a costos de tramite, si le fue otorgado el crédito al solicitarloy
porque no tenia ingresos suficientes.

A continuacion, se presentan el analisis de relaciones entre estas variables:

35 personas que no tienen crédito, consideran que gastarian mas de 300.000 en tramites, 122 que no tienen crédito
bancario, consideran que gastarian menos de 300.000y 177 que tienen crédito bancario consideran que gastarian
menos de 300.000 en tramite. En este caso no se encuentra una relacién de observacion en la tabla de contingencia
tan evidente entre no tener crédito bancario y el gasto del tramite. No obstante, se realiza la prueba chi-cuadrado
entre las variables como se ilustra en la grafica No. 3

En este caso no se rechaza la relacion entre las variables de no tener crédito contra costos de tramite.

Asi mismo, se realiza un analisis respecto a la variable de no tener crédito en un banco versus no otorgar un crédito
poringresos insuficientes. En este caso, la grafica No.4, muestra una relacion entre no tener crédito con ingresos
bajos.

Para este caso no se rechaza la relacién entre las variables pues el p-value es de 0.6825y es un valor alto.

En resumen con respecto a la relacion entre no tener crédito en un banco debido a costos de tramite, si le fue
otorgado el crédito al solicitarloy porque no tenia ingresos suficientes. Se destaca que esta muy relacionado no
tener crédito con un bajo ingreso, también hay una relacion entre no tener crédito con tramites de mas de 300.000
pesos, esto nos esta mostrando que asi se redujeran un poco los tramites del crédito es mucho mas importante
tener un umbral mas bajo de ingresos para otorgarlos y que los tramites disminuyan su costo.

Dentro de la encuesta se encuentran variables sobre medios digitales como acceso a internet en su vivienda y si
tiene Smartphone. A suvez también es importante mirar la relacién entre estas variables con variables de produc-
tos de ahorro, crédito y uso de oficina bancaria.

Complementando el analisis de las secciones 1y 2, a continuacion se presenta el analisis de medios digitales versus
las variables de no ahorro en banco y no crédito en banco.

Seccién 3 RELACION CON INTERNET
La relacién de variable no ahorra en banco vs acceso a internet en su vivienda:

En este caso para ver mas clara la relacion se convierte la variable de acceso a internet en forma inversa, es decir, se
trabaja la variable como No tiene acceso a internet como se ilustra en la grafica No. 5.

Sélo 5 personas de las que ahorran en banco tienen internet en el hogar, 20 personas que ahorran no tienen
internety 352 que no ahorran no tienen internet, parece existir una relacion entre no ahorrar en banco por el tema
de falta de acceso a internet, pero para verificar esta hipotesis se presenta el comportamiento graficoy la prueba
chi-cuadrado entre las variables.

En este caso teniendo en cuenta que el p-value es de 0.054 se esta en el limite de que no se rechaza la hipétesis la
relacion entre variables, trabajando con una probabilidad del 5%. Es decir, hay una relacién en no ahorrar en banco
y no tener acceso a internet, pero la relacién no es tan alta.
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Larelacion entre variable no ahorra en banco vs no tiene Smartphone en la grafica No. 6.

13 personas de las que ahorran en banco tienen Smartphone, 12 personas que ahorran no tienen Smartphoney

239 que no ahorran no tienen smartphone, parece existir una relaciéon entre no ahorrar en bancoy no tener smar-
tphone, pero para verificar esta hipotesis se presenta el comportamiento graficoy la prueba chi-cuadrado entre las
variables.

En este caso teniendo en cuenta que el p-value es de 0.1968 no se rechaza la hipdtesis la relacién entre variables, es
decir que hay una relacién en no ahorrar en banco y no tener Smartphone.

Ahora entrando un poco en mas detalle respecto al uso de Smartphone, la encuesta captura la pregunta de si usa
aplicaciones de banca mévil en el celular o la plataforma web del banco. Es interesante mirar la relacion entre esta
variable con el no ahorro en banco, como se ilustra en la grafica No. 7.

20 personas de las que ahorran en banco no usan banca mévil, 343 que no ahorran no usan banca mévil, parece
existir una relacion entre no ahorrar en banco y no usar banca moévil, pero para verificar esta hipétesis se presenta
el comportamiento graficoy la prueba chi-cuadrado entre las variables.

En este caso teniendo en cuenta que el p-value es de 0.1795 no se rechaza la hipétesis la relacion entre variables, es
decir que hay una relacién en no ahorrar en banco y no usar banca mévil.

La relacion entre las variables, no acceso a internet, no Smartphoney no uso de banca mévil versus no crédito
bancario, en la grafica No. 8.

11 personas de las que no tienen crédito en banco tienen internet en el hogar, sélo 21 personas que si tienen crédito
tienen internety 226 que no tienen crédito no tienen internet, parece existir una clara relacion entre no crédito en
banco por el tema de falta de acceso a internet, pero para verificar esta hipdtesis se presenta el comportamiento
graficoy la prueba chi-cuadrado entre las variables.

En este caso teniendo en cuenta que el p-value es de 0.7236 no se rechaza claramente la hipdtesis la relacién entre
variables. Es decir, hay una alta relacién en no crédito en bancoy no tener acceso a internet.

La relacion de variable no crédito en banco vs no tiene Smartphone, en la grafica No. 9:

57 personas de las que no tienen crédito en banco tienen Smartphone, 151 personas que tienen crédito no tienen
Smartphoney 100 que no tienen crédito no tienen smartphone, parece existir una relacion leve entre no crédito
en bancoy no tener smartphone, para verificar esta hipdtesis se presenta el comportamiento graficoy la prueba
chi-cuadrado entre las variables .

En este caso teniendo en cuenta que el p-value es de 0.6803 no se rechaza la hipétesis la relacion entre variables, es
decir que hay una relacién en no crédito bancario y no tener Smartphone.

La relacién con la variable no crédito en banco vs no usa aplicacién banca mévil, concluimos de la grafica No. 10:

24 personas de las que tienen crédito en banco usan banca mévil, 223 que tienen crédito no usan banca mévil, y 140
personas que no tienen crédito no tienen banca mavil parece existir una relacion leve entre no crédito en bancoy
no usar banca movil, pero para verificar esta hipdtesis se presenta el comportamiento graficoy la prueba chi-cua-
drado entre las variables.
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En este caso teniendo en cuenta que el p-value es de 0.8481 no se rechaza la hipdtesis la relacién entre variables, es
decir que hay una relacién alta en no crédito en bancoy no usar banca mévil.

La encuesta MSI-EVAL en términos estadisticos definié una metodologia hacia la medicién del impacto del pro-
grama, a diferencia del estudio del sur del Tolima la metodologia implementada para la definicion de linea base
implica dos grupos, uno tratamiento y otro el control, por esta razon los resultados se presentan diferenciados
para cada uno de los grupos. Respecto a crédito y para poder tener punto de comparacién con el estudio del sur del
Tolima, la identificacién de productos financieros relacionados se puede establecer la relacién estadistica entre no
tener crédito en un banco con ingresos suficientes.

Relacion de variable no tener crédito en un banco vs ingresos insuficientes para tratamiento

A continuacion, se presentan el analisis de relaciones entre estas variables, respecto a no tener crédito en un banco
vs ingresos insuficientes para tratamiento, como se ilustra en la grafica No. 11.

6 personas que no tienen crédito, tienen ingreso insuficiente y ninguna persona que si tiene crédito tiene ingre-
so insuficiente lo que era de esperar. En este caso parecer existir una relacion entre no tener crédito bancarioy el
ingreso insuficiente, no obstante se realiza la prueba chi-cuadrado entre las variables.

No se rechaza la relacién entre las variables de no tener crédito, versus ingresos insuficientes con un p-value de
0.29 para tratamiento.

Relacion de variable no tener crédito en un banco vs ingresos insuficientes para control

3 personas que no tienen crédito tienen ingreso insuficiente y ninguna persona que si tiene crédito tiene ingreso
insuficiente lo que era de esperar. En este caso parecer existir una relacion entre no tener crédito bancarioy el
ingreso insuficiente. No obstante, se realiza la prueba chi-cuadrado entre las variables, tal y como se ilustraen la
grafica No.12.

No se rechaza la relacién entre no tener crédito con ingresos insuficientes las variables con un p-value de 0.58 para
control.

Se destaca que esta muy relacionado no tener crédito con un bajo ingreso, también hay una relaciéon entre no tener
crédito con tramites de mas de 300.000 pesos, pero no hay relaciéon en no tener crédito con el no otorgamiento al
hacer solicitud del crédito, esto nos esta mostrando que asi se redujeran un poco los tramites del crédito es mucho
mas importante tener un umbral mas bajo de ingresos para otorgarlos y que los tramites disminuyan su costo.
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Lista de graficas técnica
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Grafica No.1: Tabla de contingencia de variable no ahorra en banco vs de-
mora mas de una hora en el desplazamiento a un banco.
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Grafica No. 2: tabla de contingencia de variable no ahorra en banco vs gasta
mas de 10000 pesos para llegar al banco
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Grafica No. 3: Tabla de contingencia de variable no tener crédito en un
no_crédito_banco banco vs costos de tramite.
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data: tablas
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Warning message:

In chisq.test (tablas) : Chi-squared approximation may be incorrect

Ingreso no insuficiente crédito
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Grafica No. 4: Tabla de contingencia de variable no tener crédito en un
banco vs no otorgaron crédito por ingresos insuficientes.

no_ahorro_banco vs no internet
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Grafica No. 5: Tabla de contingencia de variable no ahorra en banco vs acce-
soainterneten suvivienda
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Grafica No. 6: Tabla de contingencia de variable no ahorra en banco vs no
tiene Smartphone
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no_ahorro_banco vs no bancamovil
no_bancamovil
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Grafica No. 7: Tabla de contingencia de variable no ahorra en banco vs no
usa aplicaciéon banca movil

no_crédito_banco vs no internet
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Grafica No. 8: Tabla de contingencia de variable no crédito en banco vs
acceso a internet en su vivienda

no_crédito_banco vs no smartphone
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Grafica No. 9: Tabla de contingencia de variable no crédito en banco vs no
tiene Smartphone.
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no_crédito_banco vs no bancamovil no_bancamovil

No crédito banco Si crédito banco

no_crédito_banco

no_crédito_banco No bancamovil Sibancamovil
No crédito banco 140 17
Si crédito banco 223 24

No bancamovil

Pearson’s Chi-squared test with Yates”continuity correction

no_bancamovil

data: tabla11
X-squared = 0.036708, df =1, p-value = 0.8481

Si bancamovil

Grafica No.10: Tabla de contingencia de variable no ahorra en banco vs no
usa aplicaciéon banca movil.

no_crédito_banco vs ingreso_insuficiente . . . .
ingresos_insuficientes_msit

2 % No i Ingreso insuficiente  No Ingreso insuficiente
E"E No 6 1097
2 Si (o] 416
3I
E H Pearson’s Chi-squared test with Yates continuity correction
&
2 s i
£ g data: tablachimt2
8 = X-squared =1.0996, df =1, p-value = 0.2943
[ .
En Warning message:
- In chisq.test (tablachimt2) : Chi-squared approximation may be incorrect

Grafica No.11: Tabla de contingencia de variable no tener crédito en un
banco vs ingresos insuficientes para tratamiento:

no_crédito_banco vs ingreso_insuficiente

ingresos_insuficientes_msic

No St
Ingreso insuficiente  No Ingreso insuficiente
No 3 1048
Si o] 477
Pearson’s Chi-squared test with Yates continuity correction
data: tablachimc2
X-squared = 0.29639, df =1, p-value = 0.5862
Warning message:

In chisq.test (tablachimc2) : Chi-squared approximation may be incorrect

ingreso
insuficiente

s_insuficientes_msic

No ingreso insuficiente

ingreso:

Grafica No.12: Tabla de contingencia de variable no tener crédito en un
banco vs ingresos insuficientes para control.
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Datos para analisis de
correspondencias

Las encuestas de Inclusion Financie-
ra Rural —IFR, linea base MSI-EVALYy
transacciones de bajo costo —Yan-
haas en sumayoria tienen variables
categoricas; en estadistica, una
variable categérica es una variable
con una cantidad generalmente fija
de valores para una caracteristica
cualitativa. En las 3 encuestas existe
una gran cantidad de variables cate-
goricas por lo que se realizd un ana-
lisis estadistico multidimensional
para dichas variables, en este caso
lo mas apropiado por la naturaleza
de los datos fue plantear un analisis
de correspondencias miultiples, el
analisis de correspondencias multi-
ples (ACM) es una técnica de analisis
de datos para datos categéricos
nominales, utilizado para redu-
cirdimensionalidad e identificar
relaciones entre variables o grupos
de variables. Esto se hace represen-
tando los datos como puntos en una
menor dimensién, generalmente
representados en planos bidimen-
sionales en los cuales cuando dos o
mas variables se encuentran cerca
en el plano, indica una relacién
entre dichas variables.

Para la encuesta IFR Sur del Tolima
se propone el ACM de las variables
relacionadas con crédito, ahorroy
medios digitales, junto con varia-
bles sociodemograficas que permi-
tan identificar perfiles de clientes
potenciales. Las variables sociode-
mograficas incluidas para el analisis

son Edad, Género, Nivel educativo
mas alto alcanzado, Estratoy Ocu-
pacioén.

Para el analisis se tendra en cuenta
el primer plano factorial. De este
analisis de correspondencias mul-
tiples, se pueden identificar ciertos
perfiles de los posibles clientes para
productos de crédito y ahorro. Por
ejemplo, hay una asociacién entre
tener ahorro en banco con personas
de estrato 2 y estrato 3, con nivel
educativo universitario completo e
incompleto. A suvez hay una aso-
ciacion entre tener crédito bancario
con un perfil un poco distinto al de
ahorro, con un nivel educativo de
secundariay tecn6logo completoy
ocupaciones pensionadoy trabajan-
do de género masculino.

Por otra parte también se identifi-
can otros perfiles sobre las perso-
nas que no han obtenido crédito
bancario como por ejemplo ser de
género femenino o estar trabajando
y estudiando al tiempo, asi que una
posible estrategia de captacion de
nuevos clientes de crédito bancario
sea dar beneficios preferenciales
alas mujeresy a las personas que
estan estudiando. También se
ratifica el analisis mencionado an-
teriormente en relacién a tratar de
disminuir los costos de los tramites
a menos de 300.000 pesos para mo-
tivar el acceso a crédito bancario.

A suvez se ratifica la relacion con
respecto a las personas que no
ahorran en banco, con un largo
desplazamiento (mas de una hora)

para llegara una entidad bancaria.
No obstante también una relacién
entre no tener ahorro en banco con
personas de estrato1 (lo cual era

de esperar), pero sorprende que
haya asociacién de no tener ahorro
en banco con niveles educativos
incompletos, como primaria in-
completa, secundaria incompleta, y
tecnoldgico incompleta, esto podria
explicarse de alguna forma por

el hecho de que no completar los
estudios reduce las posibilidades en
los bancos de tener un ahorro ya sea
por formatos o certificaciones, asi
que para estos perfiles de educacién
incompleta una estrategia puede
ser omitir la presentacion de ciertos
certificados si es el caso o validar un
certificado de avance.

En la parte superior del plano se
agrupan las variables de no respues-
ta de variables de estrato, educacién
y ocupacion, y se asocian con las
personas que gastan mas de 10.000
pesos en transporte, esto podria ser
interpretado como que personas
que gastarian un valor alto de trans-
portey que generalmente hacen
grandes recorridos, no encuentran
utilidad o no estan interesados en
productos de crédito y/o ahorro.
Finalmente, en cuanto a las varia-
bles de tenencia de ahorroy crédito
bancario, no se encuentra relacion,
esto junto con los analisis anteriores
nos muestra que los perfiles de las
personas para productos de aho-
rroy crédito deben tener distintas
estrategias.
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Est_Rural sin estrato

Variable categories - MCA

M
Estudiary trabajar
Menos de 10000 pesos
No crédito banco
Oficios hogar
No smartphone Nointer
1 q
Edu_Primariaincompleta N : . .
No ahojra banco Ingreso insuficiente crédito
Edu_Técnico/tecnolégico imcompleto Hombre
Menos 300.000tn
_ Edu_Primaria completd Mujer Edu_Secundaria completa
Pensionado ESHESE o] 1 Trabajar
Desempleado Equ_Secundariaincompleta Est_Estratoz
Mas de una hor ! Més 300.000 tr
! Sismartphone
Mas de 18000 pesos
1 Sicrédito banco
1
! Ingreso suficiente crédito Ahorra banco
: Si bancamovil
1
! B
1
1
1
1
1
1
-1 o 1

Dim1 (8.1%)

A continuacion se presenta el analisis de correspondencias multiples para MSI-EVAL, en este caso se propone el uso
de las variables anteriormente creadas relacionadas con crédito y ahorro, junto con variables sociodemograficas
que permitan identificar perfiles de clientes potenciales. Las variables sociodemograficas incluidas para el analisis
son Género, Nivel educativo, Estrato, Grupo étnicoy Estado Civil.

Para el analisis se tendra en cuenta el primer plano factorial. De este andlisis de correspondencias miltiples, se
pueden identificar ciertos perfiles de los posibles clientes para productos de crédito y ahorro derivados de MSI-

EVAL.

En general el crédito estd mas relacionado con el acceso a internet y las cuentas de ahorro un poco mas con el tiem-
po de desplazamiento a la sucursal bancaria, esto ratifica los analisis chi-cuadrado anteriormente presentadas.

Si miramos mas en detalle por categorias de variables obtenemos el siguiente plano:
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Variable categories - MCA

! |
|
‘ I
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|
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I
|
I
I
|
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Dim1(4.8%)

Por ejemplo, hay una asociacién entre tener ahorro en banco con personas de de educacién profesional, posgrado
y educacion tecnolégica con titulo, con nivel educativo universitario completo e incompleto. A su vez hay una aso-
ciacion entre tener crédito bancario con un perfil un poco distinto al de ahorro, con estado civil casado, raza blanca,
educacion de formacidn para el trabajo y educacién primaria, la cual es la categoria mas frecuente.

Por otra parte también se identifican otros perfiles sobre las personas que no han obtenido crédito bancario como
por ejemplo ser de estrato bajo y bajos ingreso. También se ratifica el no tener crédito ni cuenta de ahorro, por
cuestion de tramites.

En la parte superior del plano se agrupan la variable monto de crédito muy bajo y el destino de crédito no fue apro-
bado, con personas con educacién de posgrado sin titulo, entonces puede existir una relacién de que estos créditos
pueden haber sido solicitados para terminar dichos estudios.
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A continuacién se presenta el ACM para la encuesta Yanhaas, se propone el uso de las variables anteriormente crea-
das relacionadas con medios digitales junto con variables sociodemograficas que permitan identificar perfiles de
clientes potenciales. Las variables sociodemograficas incluidas para el analisis son Género, Nivel educativo, Estrato,
Edad y Ocupacién.

Los resultados son los siguientes:

N ! Variable categories - MCA
Nolnteres !
1
Prim 1
1
1
1
1
1
1
1
6,
46-55 .
1
1
|
MICFPF
Llamady
Est1 j3puntos
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36-45 rab  Muer 4puntos
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"""""""""" Dese T EEERSEEGA e T T T T T T e e
Hombre
1 Est2 SMsS
1 26-35
! Banc InterCasa
1 Masspuntos
1
1
1 Inter
! . AccCelu
1 Univ
1 mail CeluRec
1 PlanCelu
18-26
1
1
1 NoSabeUs
| InterPub
1 Estu InterCaf Trans\Wap
1 °
Transface ! Est3
o |
1
1
o
Dim1 (12.8%)




Iniciativa de Finanzas Rurales de USAID

Etiquetas del analisis multidimensional
Sur del Tolima Etiquetas

= Edu_primariaincompleta: nivel educativo primaria
incompleta

= Edu_primaria: nivel educativo primaria completa

= Edu_secundaria completa: nivel educativo secundaria
completa

= Edu_secundaria incompleta: nivel educativo secundaria
completa

= Edu_técnico/tecnoldgio incompleto: nivel educativo
técnico/tecnolégico incompleto

= Edu_técnico/tecnoldgio completo: nivel educativo técni-
co/tecnolégico completo

= Edu_universitario incompleto: nivel educativo universi-
tario incompleto

= Edu_universitario completo: nivel educativo universita-
rio completo

= Est_ruralsin estrato: Estrato rural sin estrato

s Est estratol: estrato1

s Est estrato2: estrato 2

s Est estrato3: estrato3

= Estudiary trabajar: Ocupacién estudia y trabaja

= Oficios hogar: ocupacion oficios de hogar

= Pensionado ocupacién pensionado

= Desempleado: ocupacién desempleado

= Ocup.NA: ocupacién no aplica

MSI-EVAL

= Viudo: estado civil viudo

= Divorciado: estado civil divorciado

= Casado: estado civil casado

= Enunidn libre: estado civil en unién libre

= Soltero: estado civil soltero

= Prescolar: nivel educativo prescolar

= Bdsica primaria: nivel educativo primaria

= Basica secundaria: nivel educativo secundaria

= Media: nivel educativo educacion media

= Técnico profesional con titulo: nivel educativo técnico
con titulo

= Técnico profesional sin titulo: nivel educativo técnico sin
titulo

= Tecnolégico con titulo: nivel educativo tecnolégico con
titulo

= Tecnolégico sin titulo: nivel educativo tecnolégico sin
titulo

= Formacion para el trabajo con titulo: nivel educativo
Formacién para el trabajo con titulo

= Formacién para el trabajo sin titulo: nivel educativo
Formacién para el trabajo sin titulo

Menos de 10000 pesos: Gasta menos de 10000 pesos en
irabanco

Mas de 10000 pesos: Gasta mas de 10000 pesos enir a
banco

Menos de una hora: Gasta menos de una horaenira
banco

Mas de una hora: Gasta mas de una hora enira banco
No crédito banco: no tiene crédito en banco

Si crédito banco: si tiene crédito en banco

Nointer: no tiene internet

Si Internet: tiene internet

Hombre: género hombre

Mujer: género mujer

No bancamovil: no usa banca mévil

Si bancamovil: si usa banca mévil

No Smartphone: no tiene smartphone

No Smartphone: si tiene smartphone

Ahorra banco: ahorra su dinero en banco

No ahorra banco: no ahorra sudinero en banco
Ingreso insuficiente crédito: no otorgaron crédito por
ingresos insuficientes

Ingreso suficiente crédito: si otorgaron crédito poringre-
sos suficientes

Menos 300000 tr: consideran que gastarian menos de
300.000 en tramites para crédito

Mas 300000 tr: consideran que gastarian mas de
300.000 en tramites para crédito

Profesional con titulo: nivel educativo profesional con
titulo

Profesional sin titulo: nivel educativo profesional sin
titulo

Posgrado con titulo: nivel educativo posgrado con titulo
Posgrado sin titulo: nivel educativo posgrado sin titulo
18-25: rango de edad 18 a 25 afios

26-35: rango de edad 26 a 35 afios

36-45: rango de edad 36 a 45 afios

46-55: rango de edad 46 a 55 anos

Masss: rango de edad mas de 55 afios

No crédito banco: no tiene crédito en banco

Si crédito banco: si tiene crédito en banco
Internet_No: no tiene internet

Internet_Si: tiene internet

CuentaAho_No: no tiene cuenta de ahorro
CuentaAho_Si: si tiene cuenta de ahorro

Menos de 15 min: tarda al banco menos de 15 minutos
Entre 16-30: tarda al banco entre 16 y 30 minutos
Entre 31-45: tarda al banco entre 31y 45 minutos

Entre 46-60: tarda al banco entre 46 y 60 minutos
Entre1y 2 hor: tarda al banco entre1y 2 horas

Mas de 2 horas: tarda al banco mas de 2 horas
Hombre: género hombre

Mujer: género mujer



RazonCreEstoyreportado: no dieron crédito por estar

reportado

RazonCremontonbajo: monto que prestan de crédito

muy bajo

RazonCrenocompruebaingreso: no pudo comprobar

ingresos para el crédito
Yanhaas

18-25: rango de edad 18 a 25 afos
26-35: rango de edad 26 a 35 afios
36-45: rango de edad 36 a 45 afos
46-55: rango de edad 46 a 55 afios
Masss: rango de edad méas de 55 afios
Esti: estraton

Est2: estrato 2

Est3: estrato 3

Trab; ocupacion trabajador

Dese: ocupacion desempleado

Estu: ocupacion estudiante

Amac: ocupaciéon ama de casa

Prim: nivel educativo primaria

Secu: nivel educativo secundaria
Univ: nivel educativo universitario
MicroF: ha usado microfinanciera
Coop: ha usado coopeartiva

Banc: bancarizado

NoBanc: no bancarizado

2 puntos: tiene 2 puntos de pago cerca
3 puntos: tiene 3 puntos de pago cerca
4 puntos: tiene 4 puntos de pago cerca
5 puntos: tiene 5 puntos de pago cerca

Mass puntos: tiene méas de 5 puntos de pago cerca

Inter: tiene internet

Anexo técnico

RazonCreSobrepasoedad: sobrepasé edad para el crédito
Crédito_No: no tiene crédito

Crédito_Si: si tiene crédito

Cero uno o dos: estrato cero uno o dos.

Tres: Estrato tres

Cuatro, cinco o seis: estratos 4,5y 6

= Nointer: no tiene internet

= Intercasa: accede internet en casa

= InterCaf: accede internet en café internet

= InterPub: accede internet mediante red publica o wifi
gratuito

= AccCelu: accede a internet desde el celular

= PlanCelu: tiene plan de celular

= CeluRec: tiene internet en el celular por recargas

= SMS: quiere recibir notificaciones de banco en su celular
mediante SMS

= [lamad: quiere recibir notificaciones de banco en su
celular mediante llamada

= ApBan: quiere recibir notificaciones de banco mediante
la app del banco

= Mail: quiere recibir notificaciones de banco mediante
mail

= Llamad: nointeresa recibir notificaciones de banco en
ningn medio

= Hombre: género hombre

= Mujer: género mujer

= Transface: haria transacciones o transferencia mediante
Facebook

= Transwap: haria transacciones o transferencia mediante
WhatsApp

= NoConf: no conffa en pago bancario por celular

= Nosabeus: no sabe hacer pago bancario por celular
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Fichas tecenicas
de los estudios

1. Encuesta de inclusion financiera rural

Nombredela ) » ) )
. L. Encuesta de inclusién financiera rural (sur del Tolima)
investigacion

EIFR

Entidad

Alianza entre el Banco de la Republica, USAIDy la Universidad de Ibagué
encargada

Identificary analizar aspectos relacionados con las caracteristicas sociodemograficas, e indagar

Objetivo

sobre el acceso a productos financieros y el manejo del dinero de la poblacién encuestada

Alcance

Tipode
investigacion
Periodicidad
Universo de

estudio

Unidad de

observacion

Cobertura
geografica

Nombredela
investigacion

Entidad

encargada

Informacién para tres municipios sobre la demanda por servicios financieros
2016

Encuesta por muestreo; nivel de confianza del 95; %; error de muestreo del 5%; tamafio de la
muestra; 404 encuestas, distribuidas asi: 80 en Rioblanco, 162 en Ataco y 162 en Planadas

Anual

Tres municipios del sur del Tolima: Ataco, Planadasy Rioblanco; municipios caracterizados por ser
rurales, con gran potencial agricola, especializados en la produccién de café especial, cacaoy platano

Personas mayores de 18 afnos, en los municipios encuestados

Cobertura municipal para Ataco, Planadasy Rioblanco, en el sur del Tolima

2. Evaluacion de linea base para la Iniciativa de Finanzas Rurales (IFR)

Evaluacion de linea base para la Iniciativa de Finanzas Rurales (IFR)

MSI-EVAL

Management Systems International (MSI) y USAID



Objetivo

Alcance

Tipode
investigacion

Periodicidad

Universo de
estudio

Unidad de
observacion

Cobertura

geografica

Anexo técnico

USAID seleccioné al proyecto EVAL (Evaluation and Analysis for Learning), implementado por
Management Systems International, para realizar una evaluacién de linea de base dela IFR. Estaes la
primera fase de un proceso plurianual, que tendra como fin evaluarsi la IFR esta teniendo el impacto
previsto. Este reporte de linea de base de la evaluacién del impacto tendra dos propésitos: a) servira
como un punto de referencia para medir los cambios en la calidad, acceso, eficiencia y costo de los
servicios financieros que se deriven de la intervencién de la Iniciativa; b) servira como analisis de
variables subyacentes que influyen en la efectividad de la Iniciativa. Se espera que la evidencia sea dtil
para que el personal de USAID, el Gobierno de Colombia, el Banco de la Republica, otros donantes y
otras partes interesadas mejoren los programas actualesy futuros, y aborden las barreras que existen

contralainclusién financierarural.

Informacion de 5 de los 197 municipios IFR (2,5%)
2017

Linea base conencuesta por muestreo aleatorio probabilistico estratificado multietapico. El disefio es
probabilistico porque cada unidad de muestreo tiene una probabilidad conocida de seleccién mayora
cero. Una muestra probabilistica es el Gnico diseno que le permite a EVAL sacar conclusiones sobre
habitantes del municipio encuestados seleccionados al azar. Una vez definidos los municipios de
tratamiento y los municipios de control, en cada uno de ellos el muestreo multietapico sigue la
siguiente estructura: la Unidad Primaria de Muestreo (UPM) en la zona urbanay los centros poblados
es el bloque cartografico (localmente conocido como manzana) y en el rural disperso, la UPM es la
vereda. La Unidad Secundaria de Muestreo (USM) es el hogar. La Unidad Final de Muestreo (UFM) es la
persona perteneciente al universo en estudio. El método de seleccion de las unidades de muestreo en
lastres etapases el Muestreo Aleatorio Simple. EVAL realiz6 3047 encuestas: 1519 en los municipios de

tratamientoy1528 enlos municipiosde control.
Anual

10 municipios rurales del pais: Corozal, Uribe, Villa Rica, Cartagena del Chaira, Arboletes, El Cerrito, El
santuario, San Martin, Trinidad y Paz de Aripo. Cada municipio se subdivide en tres zonas: a) zona
urbana, b) centros poblados (zona suburbana) y c) rural disperso (zona rural). De acuerdo con las
definiciones realizadas por el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE), la zona
urbana es denominada la cabecera municipal, mientras que los centros poblados y el rural disperso

conforman el “resto” del municipio (es decir, el municipio es predominantemente rural).

Personas mayores de 18 afios, en los hogares de los municipios seleccionados

Cobertura para diez (10) municipios, cinco (5) de tratamiento y cinco (5) de control, con la siguiente

distribucién de encuestas.

Tratamiento: Control:
* Corozal: 303 * El Cerrito: 303
* Uribe: 302 « El Santuario: 321
* Villa Rica: 301  San Martin: 302
« Cartagena del Chaira: 304 « Trinidad: 300
* Arboletes: 309 » Paz de Aripo: 302
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3. Transacciones en linea de bajo costo

Nombredela
investigacion

Entidad
encargada
Objetivo

Alcance

Tipode
investigacion

Periodicidad

Universo de
estudio

Unidad de
observacion

Cobertura

geografica

Transacciones en linea de bajo costo

N. A.

Yanhaasy USAID

Caracterizar las personas que realizan transacciones financieras, e identificar las barrerasy
motivadores frente al uso de la tecnologia para realizar dichas transacciones

Informacion de tres municipios rurales de la iniciativa IFR: Caucasia, Miranda y Saldafa

2018

Encuestas personales por intercepcion (sin marco muestral, donde no se conoce el tamafo del
universo, o no se pueden ubicar e identificar cada uno de sus elementos). Se escogen las personas de
manera sistematica seglin un criterio previamente definido. En este caso, el muestreo consiste en
interceptary entrevistar una de cada k personas que pasen por un determinado lugary que cumplan
con las caracteristicas que definen el universo en estudio. En total, 600 encuestas, 200 por municipio.
El estudio fue realizado mediante grupos focales, pues su propédsito fue disponer también de
informacién cuantitativa.

Anual

Tres municipios rurales: Caucasia, Miranda y Saldafa, con personas que realizan al menos dos
transacciones financieras al mes, bancarizados y no bancarizados

Personas mayores de 18 anos, encontradas en los lugares de interceptacion

Cobertura para 3 municipios con la siguiente distribucion de encuestas:
Saldafia: 100 bancarizados, 100 no bancarizados

Caucasia: 100 bancarizados, 100 no bancarizados

Miranda: 100 bancarizados, 100 no bancarizados



Glosario

Anexo técnico

1) Ahorro. Es |a accion de sepa-

rar una parte de los ingresos que
obtiene una persona o empresa con
el fin de guardarlos para su uso en
el futuro, ya sea para algln gasto
previsto o imprevisto, emergencia
econémica o posible inversion.

2) Aversion a la pérdida. En econo-
miay teoria de la decision, se refiere
alafuerte tendencia de la gente a
preferir no perder en lugar de ganar.

3) Banca mévil. Es un servicio
proporcionado por un banco u otra
institucion financiera que permite
asus clientes realizar una serie de
transacciones de forma remota me-
diante un dispositivo movil (como
un teléfono moévil o Tablet) y el uso
de software, generalmente una app
proporcionada por la institucion
financiera para tal propésito.

4) Billetera movil. Es una aplicacion
para dispositivos inteligentes en

la que se encuentran digitalizadas
las tarjetas de crédito y débito o
cuentas de depdsito, y que permite
guardar dineroy realizar transaccio-
nes (pagosy cobros).

5) Canales transaccionales. Son
todas aquellas herramientas tecno-
l6gicas y fisicas a través de las cuales
las entidades financieras establecen
surelacion con el cliente. Usual-
mente se hace referencia a: cajeros
electrdnicos, sucursales fisicas,
portal web, corresponsales banca-
rios, oficinas moviles, operaciones
moviles.

6) Crédito. También denominado
contrato de crédito; es una operacion
financiera en la que una persona

(el acreedor) realiza un préstamo
por una cantidad determinada de
dinero a otra persona (el deudor), y
en la que este Gltimo se comprome-
te a devolver la cantidad solicitada
(ademas del pago de los intereses
devengados, seguros y costos aso-
ciados si los hubiere) en el tiempo

o plazo definido de acuerdo con las
condiciones establecidas para dicho
préstamo.

7) Educacion financiera. Es un pro-
ceso de desarrollo de habilidadesy
actitudes que, mediante la asimila-
cién de informacién comprensible
y herramientas basicas de adminis-
tracion de recursos y planeacion,
permiten a los individuos: a) tomar
decisiones personalesy sociales

de caracter econdmico en su vida
cotidianay b) utilizar productosy
servicios financieros para mejorar
su calidad de vida bajo condiciones
de certeza.

8) Entidad financiera. Se entiende
como bancos, cajas de ahorros o
cooperativas de ahorroy crédito
que, en cuanto intermediarios
financieros, administrany prestan
dinero; también engloba a aquellos
intermediarios que, sin ser bancos,
ofrecen préstamos o facilidades de
financiamiento en dinero.

9) Familia nuclear. Familia convi-
viente formada por los miembros
de un Gnico ndcleo familiar, el grupo
formado por los padres y sus hijos.
Las definiciones mas amplias consi-

deran en un nlcleo familiar tanto a
los grupos formados por dos adultos
emparejados, con hijos o sin hijos,
como a los formados por un adulto
con uno o varios hijos.

10) Inclusién financiera. Para
personas fisicas y empresas, se en-
tiende como el acceso a productos
financieros Gtiles y asequibles que
satisfagan sus necesidades (tran-
sacciones, pagos, ahorros, crédito
y seguro), prestados de manera
responsabley sostenible.

11) Intermediario financiero. Aque-
[la persona, entidad o institucion
que ofrece servicios financieros des-
empenando una funcién econémica
entre los ahorradores y empresas
que requieren de financiacion.

12) Linea base. También denomina-
da linea basal o estudio de base; es la
primera medicién de todos los indi-
cadores contemplados en el diseno
de un proyecto de desarrollo social
y, por ende, permite conocer el valor
de los indicadores al momento de
iniciarse las acciones planificadas,
es decir, establece el “punto de par-
tida” del proyecto o intervencion.

13) Portafolio financiero. Se trata
de todos los productos y/servicios
financieros que una entidad ofrece
asus clientes.

14) Priming. Concepto utilizado en
psicologia cognitiva, se refiere a que
ciertos estimulos que se dana un
sujeto influyen en la respuesta que
este da a estimulos posteriores.
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15) Producto financiero. Instrumen-
tos que ayudan a ahorrar e invertir
de formas diversas, adecuadas al
nivel de riesgo que cada inversor
esté dispuesto a asumir.

16) Puntos de acceso financiero.
Corresponde a los sitios en los cua-
les las personas pueden acceder a
productos o servicios financieros.

17) Puntos de giro. Un punto de giro
es un establecimiento comercial
desde el cual se pueden llevar a
cabo transferencias electrénicas o
giros electrénicos entre dos perso-
nas sin que se requiera intermedia-
cién de una entidad bancaria.

18) Reconocimiento facial. Es una
aplicacion dirigida por ordenador
que identifica automaticamente a
una persona en una imagen digital.
Esto es posible mediante un analisis
de las caracteristicas faciales del
sujeto extraidas de laimagenode
un fotograma clave de una fuente
de video, y comparandolas con una
base de datos.

19) Servicios financieros. Aquellos
proporcionados por las entidades
del sector financiero a sus clientes.
Son prestados por cooperativas

de ahorroy crédito, bancos, fon-
dosy otras entidades financieras,

especialmente para salvaguardar

el dinero de los clientes, gestionar
ahorroy crédito, proporcionar servi-
cios transaccionales, etc.

20) Token. Un token de seguridad es
un aparato electrénico que seledaa
un usuario autorizado de un servicio
computarizado para facilitar el
proceso de autenticacion. Los tokens
electrénicos tienen un tamano
pequefio que permiten ser llevados
comodamente en el bolsilloo la
carteray sudiseno permite |levarlos
en un llavero.

21) Transaccién electrénica. Se trata
de una operacién financiera llevada
a cabo usando una aplicacion digi-
tal, es decir, sin la intermediacion
del dinero fisico.

22) Transaccién financiera. Es un
acuerdo, comunicacién o movi-
miento llevado a cabo entre un
compradory un vendedor en la que
se intercambian un activo contra

un pago. Implica un cambio en el
estatus en las finanzas de dos o mas
negocios o individuos. El comprador
y el vendedor son entidades u ob-
jetos separados, que generalmente
intercambian productos de valor,
como informacion, bienes, servicios
odinero.

23) Usuario bancarizado. Son
personas adultas que poseen una
cuenta en una institucién financiera
formal, como un banco, o cooperati-
va de ahorroy crédito.

24) Usuario no bancarizado. Los no
bancarizados son personas adultas
que no poseen una cuenta en una
institucion financiera formal, como
un banco o cooperativa de ahorroy
crédito; por ende, no pueden acce-
der a servicios financieros formales
tales como créditos, cuentas de
depésito y transferencias de dinero.



