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1.- Introduccion

El presente documento tiene como objetivo conocer, en mayor profundidad, el perfil de
las vy los trabajadores independientes que accedieron al financiamiento otorgado por
Provincia Microcréditos, indagando sobre sus percepciones, valoraciones y practicas en
su entorno laboral. El objetivo es registrar cdmo se autoperciben, teniendo en cuenta las
diversas estrategias que desarrollan y cudles son sus opiniones respecto del alcance y la
utilidad de algunos servicios, herramientas y/o acciones impulsadas por la institucidn, en

el marco de la politica del microcrédito.

En este sentido, consideramos que el microcrédito constituye una herramienta
fundamental de acceso al sistema financiero para quienes realizan trabajos por cuenta
propia; quienes no tienen historial crediticio; quienes carecen de un patrimonio suficiente
que les permita acceder a los requisitos solicitados por el sistema bancario tradicional;
para auténomos, monotributistas y pequenas unidades econdmicas. Por lo tanto, como
empresa que forma parte del Banco Provincia, Provincia Microcréditos hace 14 anos se
dedica a la integracién de las microfinanzas a la banca publica, reconociendo al Estado

como el principal garante del desarrollo econémico y social.

Entendemos la importancia de fomentar politicas publicas que acompanen y permitan el
acceso al financiamiento de las y los trabajadores independientes de la Provincia de
Buenos Aires, a fin de mejorar las capacidades de gerenciamiento de las unidades
econdmicas de baja escalay de pequenas empresas. Asimismo, brindar herramientas para
el aprendizaje del uso del financiamiento y de que las mismas son parte de procesos de
desarrollo productivo mas amplios, de inclusién financiera e integracién econdémica y
social. De esta forma, creemos necesario desarrollar politicas publicas que se acompanen
de procesos participativos que involucren las voces de los propios destinatarios con el fin
de construir conjuntamente, “desde contextos locales y microsituados, alejandose de las
propuestas de politicas ‘enlatadas’ y centralizadas que buscan poder aplicarse a todos los
contextos. De este modo, es posible generar herramientas, metodologias y abordajes que
habiliten cambios en las formas de mirar, de escuchar, de atender y de construir politicas

locales” (Guinazu, 2021).

Por consiguiente, la intencion de este trabajo es no sélo poner en valor la voz de los
propios destinatarios para que pueda ser tenida en cuenta en el proceso de construccion

de politicas publicas mas inclusivas, justas y efectivas sino, también, analizar los datos a
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través de una mirada interseccional. En otras palabras, que permita “analizar
simultdneamente diferentes categorias para explicar y comprender desiguales
condiciones y oportunidades de acceso a la estructura de oportunidades, desventajas vy
formas diversas de discriminacién que actdan en diferentes escalas, en oposicién a
enfoques unidimensionales.” (Zavala Arguelles y Fundora Nevot, 2022). La
transversalidad que supone el analisis interseccional, especialmente en el plano de la
politica local, es una herramienta critica que invita a mirar las problematicas sociales desde
una lente sensibilizadora y, como lo expresa el texto de Zavala Arguelles y Fundora Nevot
(2022), que sirve para el andlisis de las desigualdades permitiendo una mejor intervencion
que contribuya en el proceso de transformacion social. En este sentido, hacer visibles las
diversas trayectorias, practicas y conocimientos que son parte de la complejidad de las
distintas dinamicas sociales, econdmicas, territoriales, etc., de nuestros clientes y clientas,
posibilita la comprension de sus realidades y el acompanamiento para su integracion

productiva, econdmica, tecnoldgica y social.

En cuanto a la estructura del documento, el mismo contiene cuatro apartados que
permiten describir y desagregar la informacion obtenida con el fin de visibilizar algunos
patrones o tendencias generales sobre el perfil de las y los clientes de Provincia
Microcréditos. Ademas de la introduccidn, el documento incluye una breve descripcién de
la metodologia implementada. Seguidamente, el tercer apartado contiene la descripcion
sociodemografica de la poblacién encuestada a partir de las variables género, rango
etario, nacionalidad, municipio y estado civil. Luego, se presenta una breve caracterizacion
de la cartera activa, es decir, la cantidad de créditos actualmente en gestién y el monto
que representan, las diversas lineas, y el tipo y el destino de crédito. En el cuarto apartado
se analizan las dimensiones de la encuesta en base a la autopercepcion respecto a su
actividad laboral y a cdmo se definen en relacién a la misma; la valoraciéon sobre la
importancia de la adquisicién del crédito con Provincia Microcréditos; la generacion de
vinculos con el sistema financiero a través del acceso a los diferentes servicios
complementarios; y las estrategias de comercializacion y la utilizacion de redes sociales y
plataformas digitales. Finalmente, el documento termina con algunas conclusiones

generales.
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2.- Metodologia

Siguiendo la estrategia metodoldgica que propone el texto de Sautu (2005), por medio de
técnicas de investigacidon cuantitativas, como es el caso de la encuesta, es posible
privilegiar la vision de los actores teniendo en cuenta sus experiencias individuales, tomas

de decisiones y capacidades para interpretar su propio entorno.

Este informe es el resultado de 926 encuestas realizadas en formato digital a través de la
plataforma Survey Monkeyy enviadas por correo electrénico. La seleccidn de la poblacion
a encuestar se pensé con el fin metodoldgico de segmentar los datos, teniendo en cuenta
ciertas caracteristicas o variables especificas, tales como: género, edad, lugar de
residencia, antigliedad respecto de la solicitud del crédito, tipo de solicitud, linea de
crédito, etc., permitiendo un andlisis mds detallado en la busqueda de comportamientos,
tendencias o patrones segun cada grupo o sector. La cantidad de encuestas contestadas
corresponde a una muestra probabilistica y aleatoria (Hernandez Sampieri, Fernandez

Collado y Baptista Lucio, 2006) sujeta a la voluntad de respuesta de las y los clientes.

En este sentido, es importante hacer algunas aclaraciones sobre la cantidad de
casos/datos registrados. Por un lado, nos basamos en la nocidon de “saturacién de
categorias” (Hernandez Sampieri y Torres, 2018), para definir el cierre de la encuesta con
un numero criterioso de registros, que hace referencia a que, a medida que se incorporan
nuevos datos, éstos ya no aportan conocimientos o informacién novedosa, por lo que ya

no son considerados estadisticamente significativos.

De manera complementaria, cabe mencionar el fendmeno de “sesgo por atricién” o de no
respuesta, que suele darse en este tipo de instrumentos, referido a la situacién en la que
las personas que inicialmente participan de la encuesta la abandonan antes de
completarla, por lo cual, a lo largo del andlisis, algunos campos quedan con menos
cantidad de respuestas (CEPAL, 2020). Ademas, hay que considerar los “saltos
condicionales”, técnica que se utiliza para hacer la encuesta mas eficiente, permitiendo
que las respuestas se adapten a las personas que responden, lo que provoca que algunas
categorias de preguntas tengan mayor o menor cantidad de respuestas que otras

(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado y Baptista Lucio, 2006).

La encuesta se envié en diferentes momentos durante el mes de agosto de 2023. En una

primera instancia, el 08 de agosto de 2023, se les mandd a las mismas personas que

[ 6 L




Documento de Trabajo N° 2 Provincia M!ngpregger;aenngE\gg ‘l
habian contestado un cuestionario sobre Presencia Digital, llevado a cabo en el mes de
julio de 2022, con el fin de poder comparar y complementar la informacidn.
Posteriormente, se realizé una nueva seleccion de casos, correspondientes a varios tipos
de lineas de crédito y con fecha de liquidacion durante los anos 2022 y 2023, para los

cuales se enviaron correos en dos agrupamientos, los dias 14 y 25 de agosto de 2023.

3.- Caracterizacion de la muestra y de la poblacidn
representada

3.1.- Perfil sociodemografico de la muestra

El conjunto de personas que respondieron la encuesta estd compuesto por 926 personas,
siendo las mujeres las que representan una leve mayoria con el 51% (474) en relacién a
los varones que conforman el 49% (452). A su vez, casi el 60% de la poblacion encuestada
tiene entre 41y 60 anos de edad, siendo el rango de 41 a 50 el de mayor proporcién, con
el 30%, sequido por el rango de 51a 60 anos, con el 29%. La edad promedio es de 45 anos
para las mujeres y de 48 anos para los varones. Sin embargo, el Grafico 1 muestra que
hacia ambos extremos de la distribucidn, las proporciones se achican, de forma que
quienes tienen entre 31y 40 anos representan el 23%, sequido del rango de 61a 70 con
10%, luego los y las del rango de 20 a 30 anos con el 6% vy, finalmente, los y las mayores

de 71 anos representando sélo el 1% de la muestra.
Grafico 1.- Distribucion de la muestra seguin rangos de edad
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Por otro lado, siguiendo con el Grafico 2, en relacién al estado civil, la mayoria son
personas solteras (32%), sequido del 30% que se encuentran unidas de hecho. Luego, el
26% figuran casadas y el 12% restante se distribuye entre personas divorciadas,
separadas o viudas. Complementariamente, al hacer un corte por género sobre la
categoria de personas solteras se observa una diferencia de 22 puntos porcentuales a
favor de las mujeres, representando el 61% de las solteras frente al 39% de varones
solteros. En cambio, para las categorias de personas unidas de hecho y casadas, son los

varones los que concentran la mayoria en relacion a las mujeres.

Otro dato relevante para dar cuenta del perfil socio-demografico de las y los encuestados
tiene que ver con la nacionalidad. Si bien el 90% es de nacionalidad argentina, casi el 10%
se distribuye entre Venezuela; Paraguay; Perd; Bolivia y Uruguay, y, en menor proporcion,
entre Chile; Colombia; Ecuador. Sélo dos personas no nacieron en América Latina, una de
Argelia y otra de Italia. Esto es representativo de la cartera activa, donde los porcentajes
son similares, con una preponderancia de la nacionalidad argentina (85%), un 14% de los
paises latinoamericanos mencionados y un 1% de paises fuera de la regién, como ltalia,

Espana o Argelia, entre otros.

Grafico 2.- Distribucion de la muestra segtin estado civil
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Siguiendo con la procedencia y ubicacién geogrdéfica, el Mapa 1a continuacidon muestra la
distribucion municipal de los y las 926 clientes de la Provincia de Buenos Aires y la Ciudad
Autonoma de Buenos Aires. El gradiente de verde oscuro a blanco indica la escala de
mayor a menor cantidad de personas que respondieron la encuesta seguin el municipio en
el que se ubican. Se puede apreciar que, entre los diez municipios principales, en primer
lugar, La Plata y la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, seguidos por los municipios de
Moreno, Olavarria, San Miguel y General Pueyrreddn vy, luego, los municipios de

Berazategui, Merlo, La Matanza y Bahia Blanca.

Mapa 1.- Distribucion geografica de la muestra
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3.2.- Caracterizacion de la cartera activa

A continuacion realizaremos una descripcidn breve de la cartera activa al cierre del mes
de septiembre de 2023. Es decir, describiremos el conjunto de microcréditos que ain no
se encuentran cancelados, sino que contindan siendo gestionados por Provincia
Microcréditos. Dado que los plazos maximos de crédito son 60 meses, la cartera activa
puede incluir microcréditos de hasta 5 anos previos. Incluso pueden existir algunos mas
antiguos debido a las medidas extraordinarias reglamentadas por el Banco Central de la

Republica Argentina producto de la pandemia del Covid-19.

Dicho esto, el primer corte que se presenta es el de género, que muestra una distribucion
determinada en términos de cantidad de microcréditos y otra al ponderar por los montos
financiados, a valores constantes. En el primer caso, sobre un total de 40.300
microcréditos, el 53% se refieren a emprendimientos liderados por mujeres, mientras que
el 47% se trata de varones. En contraste, al ponderar por montos, las proporciones se
invierten, y el financiamiento para mujeres representa el 42% de la cartera activa, en
comparacion con el 57% que registran los varones. Algo similar ocurre con los montos
promedio, donde aquellos computados por varones son un 54% mads altos que los de las

mujeres.

En cuanto a las lineas de crédito, el 81% del financiamiento corresponde a la Linea
Tradicional, seguido por la Linea Inclusién, con una participacion del 8%, y posteriormente
dos lineas focalizadas para los microemprendimientos del segmento productivo con tasa
subsidiada a través de un convenio con el Ministerio de Produccidn de la Provincia de
Buenos Aires (MinProdPBA), con 4,8% y el Fondo Nacional de Desarrollo Productivo
(FONDEP), con 4%. El remanente corresponde con lineas focalizadas para el sector
agropecuario (con acuerdo con el Ministerio de Desarrollo Agrario de la PBA), para
trabajadores formados en oficios (con el Ministerio de Trabajo de la PBA) y para un
conjunto de municipios que ofrecen un subsidio de tasa). El detalle de la participacién por

cantidades y montos financiados puede verse en el Grafico 3, a continuacidn.
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Grafico 3.- Participacion de las lineas de microcrédito en la cartera activa, en
cantidad de microcréditos y en monto financiado a valores constantes.
Septiembre 2023.

86.2%
81.5%
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1.2% 1.3%
- I N
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m Participacion en cantidades m Participacion en monto financiado

Fuente: elaboracion propia

Asimismo, si combinamos estos dos criterios, el de género y la divisidn entre lineas de
crédito, también podemos diferenciar una participaciéon diferenciada entre varones y
mujeres. De este modo, si bien acceden a los microcréditos en una proporcion favorable a
éstas Ultimas -y que coexiste con los diferenciales de tasa para emprendimientos
liderados por mujeres-, este registro es en algunos casos invertido al momento de
ponderar por montos financiados, como se observa en el Grafico 4. Es interesante
destacar que, al analizar estas mismas variables sobre los resultados arrojados en la
encuesta, la tendencia de la participacién por lineas de crédito, tanto en cantidades como

en monto, es muy similar a la del total de la cartera activa a septiembre de 2023.
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Grafico 4.- Participacion de las lineas de microcrédito en la cartera activa, en
cantidad de microcréditos y en monto financiado a valores constantes, segtin
género. Septiembre 2023.
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Fuente: elaboracion propia

Respecto al destino del crédito, la mayor proporcion se destind para la compra de capital
de trabajo, es decir, la compra de materias primas, el pago de salarios, etc. En segundo
lugar figuran los destinados a la compra de equipos, la expansidn de instalaciones, o la
apertura de una nueva linea de negocio para aumentar la capacidad de produccién, es
decir con un fin de inversion. Al observar dicha distribucién cruzada por la variable género,
las mujeres, con el 79%, destinan proporcionalmente mds créditos para la compra de
capital de trabajo en relacién a los varones, que concentran el 67% de los mismos. En
cambio, al observar los créditos destinados a inversion, son los varones, con el 33%, los
que ocupan el primer lugar respecto a las mujeres que representan el 21%, dentro de la
misma categoria. Al pasar de cantidades a montos financiados, los microcréditos con
destino de inversion tienden a ser de mayor monto que los de capital de trabajo. Por este

motivo, los porcentajes se equiparan, como se aprecia en el Grafico 5.
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Grafico 5.- Distribucion porcentual de créditos en la cartera activa, por destino
del crédito y género. Septiembre 2023.
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Fuente: elaboracion propia

Por otra parte, al ser personas que conforman la cartera activa, una parte mayoritaria ha
recorrido un proceso de inyeccion de capital de mds de un Unico microcrédito. El 59% de
la cartera activa ha accedido a, por lo menos, 2 microcréditos. En términos de plazo, la
cartera activa tiene una antigiiedad en el proceso de crédito con la banca publica de la
provincia de Buenos Aires de entre 3y 4 anos. Entre los procesos de recrédito de mayor
extension y representatividad, el 17,8% tiene una historia de 4 y 5 microcréditos con la
empresa, a lo largo de los ultimos seis anos. Con una representatividad un poco mas baja,
el 8,3% de la cartera activa ha accedido a 6, 7 y 8 microcréditos, en un lapso de entre 6 y

7 anos.

En el Grafico 6 se representa el proceso de recrédito entre las personas que forman parte
de la cartera activa. Es decir, que se distribuyen las personas que tienen al menos un
microcrédito activo en funcién del historial de microcrédito, considerando que la
herramienta financiera es adaptada al ciclo y volumen de la unidad productiva. Es asi que,
en muchos casos, el proceso de recrédito se encuentra acompanado de un crecimiento en

el monto financiado, en linea con la evolucion del emprendimiento.
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Grafico 6.- Distribucion del proceso de recrédito en la cartera activa
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Fuente: elaboracion propia

A valores constantes, la relaciéon promedio entre el monto del primer y el dltimo
microcrédito es de entre dos y tres veces lo solicitado en una primera instancia, aunque
hay una pequena parte de la cartera activa (1,5%) que cuadriplicé el financiamiento
accedido a lo largo de los ultimos seis anos, y continda actualmente el proceso de

fortalecimiento de su emprendimiento.

En este sentido, al observar el proceso de recrédito entre las personas encuestadas, asi
como también la antigiedad media en el proceso de financiamiento de sus
emprendimientos, los porcentajes son similares a los de la cartera activa, como se muestra

en la Tabla 1, a continuacion.

Provincia Microcréditos ‘”

una empresa de Banco Provincia
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Tabla 1.- Distribucion del proceso de recrédito entre la poblacion encuestada

% Personas An’FigUeda~d
media en anos
1 46.2% 0.7
2 18.4% 2.3
3 12.1% 3.9
4 8.8% 5.4
5 5.7% 6.1
6 41% 6.3
7 2.7% 6.6
8 1.0% 6.9
9 0.4% 7
10 o mas 0.5% 71

Fuente: elaboracion propia

Por ultimo, ademds, al realizar una apertura por género, encontramos diferencias
estadisticamente significativas en direccién a una mayor representatividad del recrédito
para emprendimientos liderados por mujeres. No obstante, esta diferencia es
numéricamente baja (3,3 créditos para mujeres y 3,2 créditos para varones), dado que el
comportamiento es muy similar a lo largo de la distribucién, salvo para el cuartil superior

de la misma.

4.- Resultados del relevamiento

Como se menciond en la introduccidén y como criterio metodoldgico para el abordaje de
las respuestas, se trabajé en el agrupamiento de subdimensiones que facilitan el analisis
segmentado y comparativo, enriqueciendo los resultados y destacando los datos mas

significativos.

4.1.- Autopercepcion en relacion a la actividad laboral

Una de las cuestiones mas interesantes es cdmo se autoperciben las y los encuestados,
no sélo ante el tipo de actividad laboral que realizan sino también a cémo se definen en
relacion a su rol dentro de su actividad laboral, lo que podriamos denominar como
identidad laboral. Al observar la Tabla 2, a nivel general, las categorias de trabajador/a
independiente y emprendimiento son las que concentran los porcentajes mas altos. Es
decir, la mayoria de las y los encuestados identifican su actividad laboral como
emprendimiento y, en cuanto a su propia identidad laboral se autoperciben como

trabajadoras y trabajadores independientes.

Provincia Microcréditos ‘”
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A su vez, la distribucidn total de respuestas, nos muestra que el 14% describe su actividad
laboral como un emprendimiento al mismo tiempo que se define a si mismo/a como
emprendedor/a y el 10% de las respuestas, también se ubica dentro de la categoria
emprendimiento pero al autodefinirse lo hacen como trabajador/a independiente. Esto

ocurre debido a que no se restringid la seleccion de respuestas a una Unica opcion.

Asimismo, un 8% de las respuestas indica que se autoperciben como trabajadores o
trabajadoras independientes pero que, sin embargo, consideran su actividad laboral como
un negocio. Ademas, el 7% que también se definen como trabajador/a independiente
describe su actividad como un oficio vy, el 7%, respectivamente, de las respuestas se
concentra en la categoria emprendimiento pero definiéndose a si mismos como
microemprendedores. Por ultimo, dentro de la categoria de autopercepcién como
trabajador/a independiente, que es la que mas respuestas concentra, un 5% vy 4%

describe su actividad laboral como una actividad y como un comercio, respectivamente.

Tabla 2.- Distribucion de respuestas sobre la autopercepcion en relacién a la
identidad laboral y a la descripcion de la actividad laboral

.Iéiﬁiﬁii’n’?e Emprendedorfa  Microemprendedorfa  Microempresariafo  Trabajadorfa  Empresariajo fc’:';? Total

Emprendimiento 10% 14% 7% 1% 2% 0% 0% | 34%
Negocio 8% 3% 3% 1% 0% 1% 0% 15%
Oficio 7% 1% 1% 0% 1% 0% 0% MN%
Comercio 4% 2% 2% 1% 0% 0% 0% 10%
Microempresa 3% 1% 1% 4% 0% 0% 0% 9%
Microemprendimiento 2% 1% 3% 1% 1% 0% 0% 8%
Actividad 5% 1% 0% 0% 1% 0% 0% 7%
Empresa 1% 1% 0% 0% 0% 0% 0% 2%
Grupo asodiativo 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Otro ;Cudl? 2% 0% 0% 0% 0% 0% 1% 3%
Total 42% 23% 17% 8% 6% 2% 2% 100%

Fuente: elaboracion propia

Cabe destacar que, como muestran los dos graficos a continuacién, al segmentar por la
variable género y analizar cdmo se definen en cuanto al rol que adquieren respecto de su
actividad laboral, si bien ambos géneros presentan los porcentajes mas altos y similares
entre si dentro de la categoria “Trabajador/a independiente”, casi el 28% de las mujeres
se autopercibe “Emprendedora” y un 19% “Microemprendedora”, superando en

proporcidn a los varones para dichas categorias. Lo inverso sucede con las categorias
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“Microempresaria/o”; “Otro” y “Empresaria/o” donde los varones tienen mas

representacion. De hecho, casi el 12% de los varones se definen como “Microempresarios”.

En cuanto a las categorias vinculadas a la descripcién de su actividad laboral, el Grafico 7
muestra que las personas encuestadas perciben su actividad laboral mayormente como
un “Emprendimiento”. Y, al cruzar este resultado por sexo, se observa una diferencia
porcentual mucho mas amplia entre mujeres y varones dentro de dicha categoria: el 43%

de las mujeres frente al 24% de varones.

Grafico 7.- Distribucion porcentual de respuestas segtin la palabra con la cual se
describen en relacién a su actividad laboral, segtin género

41.5%
421%

Trabajadora/trabajador
independiente

Emprendedora/emprende 27.3%

dor 18.8%

19.2%

Microemprendedora/micr
oemprendedor 14.4%

6.1%

Trabajadora/trabajador
6.4%

Microempresaria/microem

presario 12.0%

6%

Empresaria/empresario
2.9%

4%

Otro ¢Cudl?
3.5%

= Mujeres ®Varones

Fuente: elaboracion propia

Asimismo, son también las mujeres las que consideran, en mayor medida, que su actividad
laboral puede definirse con las categorias de “negocio” y “comercio”. Sin embargo, entre
los varones, casi el 177% describe su actividad laboral como un “oficio” y un 18% entre
“microempresa” y “empresa”. En relacion a la categoria “Otro”, vale aclarar que, tanto
para mujeres como para varones, aparecieron palabras asociadas directamente a las
profesiones como arquitecto/a; abogado/a; contador y comerciante. Esto se observa en el

Grafico 8, a continuacion.

Provincia Microcréditos ‘”

una empresa de Banco Provincia
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Grafico 8.- Distribucion porcentual de respuestas segtin la palabra con la cual
definen su actividad laboral, segiin género

Emprendimiento 23.9%

43%

Negocio 18%

9.1%
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Microemprendimiento

Actividad

Oficio 16.9%
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Empresa . 4 9%

0%

0.4%
0%

. 4.1%
;Cual?
Otro ¢ Cual? E%

Grupo asociativo

—

m\arones ™ Mujeres

Fuente: elaboracion propia

Se podria decir que hay cierta tendencia de las mujeres a identificarse, en relacién a su
actividad laboral, con categorias vinculadas al drea del “emprendedurismo” y asociadas a
las categorias de “trabajadoras independientes”, “emprendedoras” y “emprendimiento”,
a diferencia de los varones que muestran una tendencia a identificarse con categorias del

campo empresarial.

Otros cruces relevantes al analizar las categorias de autopercepcidon son los de la
segmentacion por linea de crédito, rango de edad y rubro/actividad en la que trabajan.
Alli, si bien no existen diferencias significativas respecto de los patrones generales,
aparecen algunas particularidades. Para las personas mayores de 50 anos, aunque la
palabra con la mas identifican su actividad laboral es “emprendimiento”, al igual que todos
los casos, como segunda palabra figura “oficio” en lugar de “negocio”, que es la tendencia
general. Asimismo, para este mismo rango etario, en cuanto a cédmo se definen a si
mismos en relacion a la actividad laboral, contindan con el patrén de “Trabajador/a
independiente” pero, a diferencia del resto, en segundo lugar prefieren la categoria de

“Microemprendedor/a” en vez de “Emprendedor/a”.
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Algo similar sucede al segmentar por las diversas lineas de crédito. Quienes obtuvieron el
crédito a través de las lineas MinProdPBA/FONDEP, muestran cierta inclinacion a
definirse como “Microempresario/a” y su actividad como “Microempresa”. Lo mismo
sucede con los vy las clientes de la linea Inclusion, donde también en segundo lugar, se
apartan de la tendencia general y se inclinan a autopercibirse con las categorias de

“Microemprendedor/a” y “Oficio”.

Asimismo, al respecto del cruce por rubro de actividad podrian aparecer algunos sesgos y
estereotipos vinculados a la autopercepcién frente a la actividad laboral y su asociacién a
la escala de la unidad productiva. Sin embargo, sobre los rubros que contienen la mayor
cantidad de registros vy, a pesar de la diversidad de sectores, como alimentos y bebidas,
profesionales, indumentaria y accesorios, fabricacion de muebles, entre otros, se observa
que la tendencia predominante en las respuestas sigue siendo la categoria de

"Trabajador/a independiente”.

Finalmente, es interesante el ejercicio de comparar los resultados arrojados en la encuesta
de Presencia Digital realizada en julio del ano pasado. En aquella encuesta, sobre un total
de 2.450 respuestas, el 26% se identificé como “Trabajador/a independiente” seguido,
con el 21% que se identificé como “Emprendedor/a”. Por lo visto, se mantiene la misma
tendencia entre las y los clientes de Provincia Microcréditos a identificarse dentro de esas

categorias.

Sin embargo, al comparar ambas encuestas por linea de crédito, en julio de 2022, el 41%
delasy los clientes de la linea MinProdPBA se identificaron como “Emprendedor/a” antes
que “Trabajador/a independiente” y que “Microempresario/a”, como se vio en la encuesta
de este ano. En este sentido, es necesario aclarar que la linea con tasa subsidiada por el
Ministerio de Produccion de la Provincia de Buenos Aires, para julio del 2022, hacia muy
poco tiempo que se habia creado, de modo que consideramos mas robustos los resultados
de esta segunda realizacién de la encuesta. A su vez, para la linea Inclusion, también se
da una pequena diferencia ya que si bien, en primer lugar, contintan identificindose como
“Trabajador/a independiente”, para el ano pasado habia una tendencia a identificarse, en

segundo lugar, como “Emprendedor/a” en vez de “Microemprendedor/a”.
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A nivel territorial, no se registran diferencias persistentes entre la identificacién personal
en relacién a la de su actividad. La regién del Area Metropolitana de Buenos Aires (AMBA)
y el interior de la provincia no parecen diferenciarse respecto a este punto, a juzgar por
las diferencias porcentuales, a saber: la eleccion de “Trabajador/a independiente” es la
mayormente seleccionada, con 40% de las preferencias en el AMBA versus 43% en el
interior. Y la combinacidn entre “Trabajador/a independiente” y “Emprendimiento” para
referirse a la actividad tiene una participacion del 14.9% en el AMBA contra 13.5% en el

interior.

4.2.- Valoraciones y accesibilidad

Es fundamental destacar que en relaciéon a la pregunta sobre cudn importante
consideraron que fue acceder al financiamiento con Provincia Microcréditos, el 97% de las
personas encuestadas lo considerd entre “muy importante” e “importante”. Al cruzar
dicha variable por género, rangos de edad v territorialidad no se observan cambios en el
patrdén de respuestas, sin embargo, al segmentar por las lineas de crédito, cuando se trata
de la linea Inclusidn resulta interesante que las respuestas de las y los clientes se polariza
entre las categorias “muy importante”, con el 54% de las respuestas y “poco importante”
con el 27%, dejando como tercera opcién la categoria “importante”, representada con el

1% en un total de 81 respuestas.

La Tabla 3, a continuacion, permite mostrar los principales motivos por los que el crédito
fue considerado importante, posibilitando el crecimiento y desarrollo del
emprendimiento. La mayoria coincide, con el 48% de respuestas concentradas, en que el
crédito contribuyd a mantener la continuidad y estabilidad del emprendimiento. Por
ejemplo, tener el capital necesario para asegurar la provision y el precio de la materia
prima con un horizonte temporal mas amplio, o simplemente hacer frente a las
condiciones de venta, que para los casos de ventas mas grandes en ocasiones puede
implicar pagos a 30, 60 y 90 dias. En segundo lugar, el 32% respondié que el crédito
permitio aumentar la capacidad de produccidn, mientras que, un 27%, expresd que el
crédito sirvié para reformar o ampliar el espacio de trabajo. Luego, el 13% asegura que el
crédito ayudd a desarrollar una nueva linea de negocio vy, en un 11%, a aumentar la
visibilidad y cantidad de clientes. Por otro lado, aunque en menor medida, el 3% asegurd
que el crédito posibilitd el aumento en la contratacion de empleados. En cuanto al 7% de

respuestas dentro de la categoria “Otro”, las y los encuestados contestaron que el crédito
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con la institucién también colabord a la compra de herramientas y materiales como a la

de vehiculos, tanto para incorporar movilidad como para mejorar la existente.

Tabla 3.- Distribucion de respuestas sobre los aspectos en los que el
financiamiento con Provincia Microcréditos posibilité y/o fortalecio el
crecimiento del emprendimiento

Mantenerla Aumentarla  Aumentarla Aumlsntar Desarrollar ~ Reformar o
continuidad capacidad contratacién visibilidad una nueva ampliar el Otra
y estabilidad de de a cantidag areaolinea  espaciode  ¢Cual?
del mismo produccién  empleados/as de diientes de negocio trabajo
Mantener la
continuidad y o 0 0 0 0 0 0
estabilidad del 48% 9% 1% 5% 3% 8% 1%
mismo
Aumentar la
capacidad de 9% 32% 2% 4% 5% 7% 1%
produccion
Aumentar la
contratacion 1% 2% 3% 1% 1% 1% 0%
empleados/as
Aumentar la
visibilidad y la 0 0 0 o 0 0 0
cantidad de 5% 4% 1% 1% 2% 4% 0%
clientes
Desarrollar
| unanueva 3% 5% 1% 2% 13% 3% 0%
areaolinea de
negocio
Reformar o
ampliar el 8% 7% 19% 4% 3% 27% 19%
espacio de
trabajo
Otra ;Cual? 1% 1% 0% 0% 0% 1% 7%

*Sobre 907 respuestas
Fuente: elaboracion propia

Asimismo, dado que el formato de la encuesta permitid la selecciéon multiple de opciones,
se pueden destacar algunas combinaciones de respuestas, a saber: el 9% de las
respuestas indica que, al mismo tiempo de posibilitar la continuidad del emprendimiento
como tal, el crédito permitid aumentar la capacidad productiva, como asi también
reformar o ampliar el espacio de trabajo y desarrollar una nueva linea de negocio. Por otra
parte, un 8% senald que pudo mantener la continuidad y estabilidad de la unidad
productiva a la vez que reformé o amplié el espacio de trabajo. Por ultimo, en un 7%, los
y las encuestadas sostuvieron que, ademas de permitir la reforma del espacio de trabajo,

el crédito posibilitd el aumento de la capacidad de produccidn.
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Vale destacar que, cuando se analizan dichas categorias a través de las lineas de crédito,
las lineas Tradicional y MinProdPBA/FONDEP concentran una mayor cantidad de
respuestas dentro de las categorias “mantener la continuidad y estabilidad del mismo”
seguida de “aumentar la capacidad de produccién”, sin embargo, al tratarse de la linea
Inclusién, en un segundo lugar de importancia, figura la categoria “reformar o ampliar el
espacio de trabajo”. Finalmente, respecto a la variable género, no se presentan diferencias
significativas en relacion a los patrones de respuesta generales antes analizados, asi
como tampoco se distingue un patrén diferencial a nivel AMBA e Interior de la Provincia

de Buenos Aires.

Consideramos que una cuestion fundamental acerca de la valoracién sobre la adquisicion
del crédito es que la misma podria estar vinculada a ciertos sentidos de apropiacién, tanto
material como simbdlica, en términos de acceso al sistema financiero. En este sentido,
uno de los pilares fundamentales de la institucién es incluir digital y financieramente a
quienes acceden al microcrédito, generando aprendizajes y capacidades a través de la
utilizacidon de productos y servicios como Cuenta DNI, Cuenta DNI Comercios, Comunidad

Prome, y Capacitaciones y Videos Tutoriales.

En este sentido, el Grafico 9 se muestra que, cuando se les preguntd a las y los
encuestados sobre el uso de la Cuenta DNIy la Cuenta DNI Comercios, la mayoria contestd
que utiliza dichos servicios, siendo, comparativamente, el de Cuenta DNI el mas usado: el
79% declard que utiliza Cuenta DNI mientras que el 50% utiliza Cuenta DNI Comercios.
Respecto a la Cuenta DNI Comercios, es importante aclarar que como requisito para poder
utilizarla, es necesario estar inscripto/a al monotributo o ser responsable inscripto. Sin
embargo, al profundizar sobre ese 50% de los casos (402 personas) que contestaron que
utilizan dicha plataforma, solo el 66% esta registrado. En consecuencia, es posible que,
por falta de conocimiento o informacién, algunas personas confundan Cuenta DNI con

Cuenta DNI Comercios.

En cuanto a los motivos por los que no utilizan este tipo de servicios, mas del 30%
coincidié que no las utilizan pero que les interesaria utilizarlas (21% para Cuenta DNI
Comercios y 12% para Cuenta DNI). En segundo lugar, el 18% contestd que no considera
necesario el uso de la Cuenta DNI Comercio en su emprendimiento y, en menor

proporcion, el 6% contestd lo mismo respecto a la Cuenta DNI. Finalmente, sobre quienes
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respondieron que no utilizan dichos servicios, el 11% dice no saber qué es Cuenta DNI

Comercios frente al 3% que no conoce sobre Cuenta DNI.

Grafico 9.- Distribucion de respuestas sobre el uso de Cuenta DNI y Cuenta DNI

Comercios
79%
50%
21%
° 18%
12% 1%
6%
3%
] o
Si, la utilizo No la utilizo pero me interesaria No la utilizo porque no la No, no sé qué es

utilizarla considero necesaria para mi
negocio, emprendimiento, etc.

B Cuenta DNI Comercios  ® Cuenta DNI
Fuente: elaboracion propia
Una cuestidn interesante a destacar es que, entre quienes respondieron que estan
interesadas pero que aun no utilizan estos servicios, respecto a Cuenta DNI Comercios, el
65% coincidié que el motivo principal es la falta de conocimiento acerca de cémo funciona
la politica de promociones y reintegros, seguido por el 16% que expresa diversas razones
como la falta de tiempo, falta de asesoria y no estar inscripto/a al monotributo y, en un
15% figura la falta de costumbre a la vez que desconocimiento para trabajar con
aplicaciones que se descargan con el celular. En cuanto a la Cuenta DNI, la mayoria, el
41%, coincidié que aun no la utiliza por la falta de experiencia en el uso de billeteras
virtuales, sequido, con el 21%, por la falta de costumbre en el uso de aplicaciones y de no

saber descargarlas y, en tercer lugar, el 15% contestd que ya utiliza otra billetera virtual.

Al ser consultados por estrategias de acompanamiento propias de Provincia
Microcréditos, como Comunidad Promey los Videos Tutoriales de Capacitaciéon, ambos de
reciente implementacion, la mayoria declara no conocerlos (81% y 90%,
respectivamente). En el caso de Comunidad Prome, se trata de una plataforma digital y

gratuita creada para que las y los trabajadores independientes puedan visibilizar su

23 L




Provincia Microcreditos ”

Documento de Trabajo N° 2 una empresa de Banco Provincia ‘

negocio y potenciar sus ventas, ya que al registrarse proveedores y distribuidores pueden
ponerse en contacto entre si. Entre quienes la conocen, sélo el 5% dice estar registrado/a,
el 6% que aun no se registrd le interesaria registrarse y el 8% que no le interesa
registrarse. Ante la falta de conocimiento de la plataforma, lanzada en el mes de abril de
2023, aun se estan desarrollando estrategias de promocidn, alcance y mejoras que se

ajusten al perfil y a las necesidades de las y los clientes.

Sobre quienes aun no lo estan pero les interesa registrarse, la mayoria, el 64%, contestd
que aun no lo hizo por falta de tiempo vy, en segundo lugar, con el 29%, porque no saben
como hacerlo o no esta claro el formulario. Sin embargo, vale destacar que entre quienes
estan registrados/as y utilizan la plataforma, el 87% respondié estar entre “muy
satisfecho/a” y “satisfecho/a” ante el uso de |a aplicacidn, sélo el 2% contestd sentirse

“poco satisfecho”.

Al segmentar por las lineas de crédito, entre los motivos por los cuales ain no se
registraron en Comunidad Prome, las y los clientes de la linea Inclusién destacan como
principal motivo que no entendieron cémo inscribirse o que no es claro el formulario,
mientras que los v las de la linea Tradicional respondieron como motivo principal, la falta
de tiempo vy, para el caso de las lineas MinProdPBA/FONDEP, no se registraron

respuestas.

Respecto a los Videos Tutoriales de capacitacion que tiene Provincia Microcréditos en su
pagina web. A partir del 2023, se cred un espacio de cercania con las y los clientes,
brinddndoles herramientas de educacién financiera y comercio digital que ayuden a
fortalecer sus emprendimientos. Segln las respuestas obtenidas, ain existe un
desconocimiento muy grande acerca de los video tutoriales, ya que el 90% de las vy los

encuestados respondid no haber visto ninguno, frente al 10% que respondié que si.

Entre estos ultimos, la mayoria considerd entre “interesantes” y “muy interesantes” las
tematicas abordadas en dichos videos y, entre los videos mas elegidos se encuentran, en
primer lugar, “El microcrédito”, sequido por el de “comercializacion y redes sociales” y, en
tercer lugar, el de “costos”. Sin embargo, al observar la cantidad de visualizaciones que
dichos videos tienen en YouTube, en primer lugar, con mas de 11.000 vistas se encuentra
el video de “Comercializaciéon en Instagram”, luego, el de “El microcrédito” con mas de
2.000, sequido por el de “Comercializacién y redes sociales” con 1.561 vistas y, con una

posicion similar, el de “Central de deudores” con 1.116 vistas. Por otro lado, ante la
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pregunta de si les gustaria conocer alguna otra tematica que no esté incluida en los videos
tutoriales existentes, si bien la mayoria, el 92% respondid que no, el 8% restante expresd
que si y, entre las respuestas mas significativas, aparecieron cuestiones relacionadas a

como administrar un negocio y a cdmo potenciar la produccién a bajo costo.

Cabe destacar que, al realizar cortes por rangos de edad y género, se mantienen los
patrones de respuestas. Sin embargo, al segmentar por las lineas de crédito, se visualizan
pequenas diferencias. En cuanto a los videos tutoriales, si bien, al segmentar por lineas,
el video principal sigue siendo el de “El microcrédito”, las y los clientes de la linea inclusion
destacaron , en segundo lugar, los videos sobre “costos” y “Whatsapp Business”, a
diferencia de la linea tradicional donde aparecen los tutoriales de “Comercializacion y
redes sociales”, luego “Costos” y “Comercializacién por Instagram”, para las lineas
MinProdPBA/FONDEP, en un segundo lugar, los mas seleccionados son las temdticas de
“Sobreendeudamiento” y “Costos”. Finalmente, ante la pregunta de si les interesaria
recibir informacién sobre las nuevas capacitaciones y cursos gratuitos la mayoria, en un
76%, contestd que si, tendencia que se mantiene al segmentar tanto por género, rango

etario y linea de crédito.

4.3.- Estrategias de comercializacion y redes sociales

Desde Provincia Microcréditos, consideramos que existen aspectos que dan cuenta de la
apropiacion tanto del emprendimiento como del trabajo por parte de las y los clientes vy,
con ello, al compromiso o interés frente al microcrédito como tal. Entre ellos, tener un
nombre comercial, actualizarse e incorporar nuevas tecnologias de comercializacién son
factores que muestran su posicionamiento ante el mercado y las estrategias

implementadas.

Por caso, el 62% de las personas contestd que su emprendimiento tiene nombre comercial
y que ademads, en un 61%, utiliza plataformas digitales y redes sociales para vender sus
productos, mientras que el 20% aun no utiliza pero le gustaria. Por otra parte, en la Tabla
4 (al final del documento) se muestra la distribucion de las redes sociales y plataformas
digitales que utilizan las vy los clientes para comercializar sus productos. Se observa que
las principales, segun orden de importancia, son Instagram (76%), Facebook (74%),
Whatsapp personal (36%), Whatsapp Business (33%), Marketplace (14%), Tiktok (13%)
y Google Maps (13%). Asimismo, el 59% que utiliza instagram también usa Facebook y

casi el 50% usa Instagram y Whatsapp, 28% Whatsapp Business y 25% Whatsapp
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personal, y, un 22% también utiliza Instagram al mismo tiempo que Tiktok y Google Maps.
Lo mismo sucede entre quienes tienen Facebook como red principal, el 56%, al mismo
tiempo, hace uso de Whatsapp, pero priorizando el Whatsapp personal, con el 29%, antes
del Whatsapp Business, con el 27%, el 13% utiliza a la vez Marketplace y el 11% Google

Maps.

Sin embargo, al analizar dichos usos por las variables de género y linea de crédito, si bien
las redes mas utilizadas en todos los casos siguen siendo Instagram y Facebook, al
segmentar la muestra se ven algunas variaciones en el comportamiento. Respecto al corte
por género, hay una tendencia que aparece en las mujeres sobre el uso de la red social
Twitter, asi, el 41% de las mujeres que utiliza Whatsapp personal también hace uso de
Twitter, el 60% que utiliza Facebook e Instagram también utiliza Twitter y el 31% que usa
Whatsapp Business también utiliza Whatsapp personal. En cambio, en el caso de los
varones, ademas de Instagram y Facebook, las plataformas mas utilizadas son Whatsapp
Business, con un 35%, y Whatsapp personal, en un 30%, seguidas de Google Maps, con
el 177% de respuestas, ademds del 14% que hace uso de Marketplace y un 10% que

comercializa a través de la web Mercadolibre.

Finalmente, en relacidn al corte por linea de crédito, entre las lineas Inclusién y Tradicional
se observa un comportamiento similar en cuanto a las principales redes y plataformas
digitales que mas se utilizan, como Instagram, Facebook, Whatsapp personal, Whatsapp
business y Tiktok. Sin embargo, el 6% de quienes componen la linea Inclusién utilizan
Emprentienda, red que en la linea Tradicional figura sélo en un 2% vy no es elegida entre
quienes pertenecen a la linea MinProd/FONDEP. Esta Ultima, por su parte, tiene la mayor
concentracion de porcentajes dentro de la categoria Whatsapp Business en vez de
Whatsapp personal, un 40% versus un 30% respectivamente, y un 23% que utiliza
Google Maps, plataforma elegida en un 9% en la linea Inclusién y en un 13% en la linea
Tradicional. Ademas, al observar el uso de las plataformas de e-commerce antes
mencionadas, las lineas MinProd/FONDEP y Tradicional eligen en mayor proporcion
Marketplace, a diferencia de la linea Inclusién, donde Mercadolibre es mas elegida qué

Marketplace.

Aunque la gran mayoria de las respuestas indican una postura esperada frente a algunas
estrategias para visibilizar y/o mejorar su trabajo, casi un 30% contestd que su

emprendimiento no lleva nombre comercial (especialmente, los emprendimientos
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vinculados al rubro de reparaciones, oficios, especializados, y también, aunque en menor
proporcion, los del rubro de comestibles y bebidas e indumentaria y accesorios) y el 19%
respondid que no encuentra necesario utilizar plataformas y redes sociales para

comercializar su negocio.

Sobre este punto, si bien tanto varones como mujeres mayoritariamente coinciden en que
utilizan redes sociales, el 18% de las mujeres (sobre el total de las mismas) contesto, en
segundo lugar, que “no lo encuentra necesario”, a diferencia de los varones que, también
en segundo lugar, con el 24% expresé que “adn no utilizan pero que les gustaria utilizar”.
Al cruzar por lineas de crédito, para las lineas Inclusién y MinProdPBA/FONDEP, la
mavyoria de quienes aun no utilizan redes sociales coinciden en que les gustaria hacerlo
antes de no considerarlas necesarias. En cambio, para la linea Tradicional, la mayoria de
quienes no utilizan plataformas y redes, no lo encuentran necesario para su

emprendimiento.

En la Tabla 5 se muestran los motivos por los cuales atin no utilizan plataformas digitales
y redes sociales. El principal, con el 67%, es la falta de tiempo para dedicarle al manejo
de las mismas, sequido de la falta de conocimiento y de practica sobre el funcionamiento,
con el 38%y, en tercer lugar, con un 17%, debido a la falta de acceso a dispositivos méviles

y/o tecnoldgicos.

Tabla 5.- Distribucion de respuestas sobre los motivos por los que ain no utilizan
plataformas digitales y redes sociales

Falta de Falta de Falta de acceso a
. S . - - Otro
tiempo  conocimiento  dispositivos tecnoldgicos
Falta de tiempo 67% 5% 5% 0%
Falta de conocimiento 5% 38% 5% 1%
_ Faltade accesoa 5% 5% 17% 0%
dispositivos tecnoldgicos
Otro 0% 1% 0% 12%

*Sobre 193 respuestas
Fuente: elaboracidn propia

Luego, la Tabla 6 nos muestra que sobre el total de respuestas entre quienes contestaron
que aun no utilizan redes sociales ni plataformas digitales pero que les gustaria utilizar,
sumado a quienes respondieron que directamente no consideran necesario el uso de las

mismas, se observa que el 74% tiene como estrategia de comercializacion el “boca en
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boca” entre familiares, amigos/as y/o conocidos/as vy, al mismo tiempo, entre el 6% y un
7% reparten folleteria o tienen carteleria en la via publica, respectivamente, para
complementar. El 19% indicé que utiliza carteleria en la via publica y un 25%, dentro de la
categoria “otro”, remarcaron como uno de los principales motivos que el emprendimiento
es nuevo y aun no tienen unaidea de qué y cémo ofrecer los productos por redes, también

figura el problema de la actualizacién de precios y los costos, etc.

Tabla 6.- Distribucion de estrategias no digitales de comercializacion

Comentar  Carteleria  Folleteria Otro
Comentar 74% 7% 6% 5%
Carteleria 7% 19% 1% 2%
Folleteria 6% 1% 8% 0%
Otro 5% 2% 0% 25%

*Sobre 380 respuestas
Fuente: elaboracidn propia

Donde pueden apreciarse diferencias territoriales estadisticamente significativas es en la
utilizacién de carteleria en la via publica, mas representativa en el area del AMBA (22.5%)
que en el interior (16.8%). Asimismo, el uso estrategias no digitales de comercializacion
tiene un comportamiento creciente con la edad, pasando de un promedio del 33% para
las franjas etarias de menos de 50 anos, a una media del 44% para las personas de 50

anos en adelante.

5.- Reflexiones finales

Al momento de realizar un diseno de las lineas de crédito, las piezas comunicacionales y
las estrategias de inclusién financiera y digital, resulta esencial tener un conocimiento
especifico de la poblacion objetivo. De ese modo, la interpelacién es mas efectiva y la
herramienta financiera mas pertinente para las necesidades de las y los trabajadores
independientes. En este marco, el microcrédito de la banca publica de la Provincia de
Buenos Aires tiene por objetivo general contribuir al fortalecimiento de los
emprendimientos y pequenas empresas del territorio bonaerense como un primer

eslabon dentro de un esquema de desarrollo productivo, cercania e innovacion.

En vista de lo trabajado en el presente documento, podemos decir que el perfil de las y

los clientes encuestados es representativo en relacion al perfil de la cartera activa hacia
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septiembre de 2023. En este sentido, a pesar de que las mujeres tienen una mayor
participacion en relacion a los varones en cuanto a la cantidad de créditos otorgados, dicha
relacion se invierte al ponderar la participacién en términos de montos. Es asi que, en la
cartera activa, el monto promedio de los varones es un 54% mas elevado que el de las
mujeres vy, algo similar ocurre con la muestra seleccionada, donde el monto promedio de

los varones supera en un 64% al de las mujeres.

Otro patrén de comportamiento de las y los clientes se observa al analizar |a participacion
por las principales lineas de crédito, donde es posible hacer una analogia entre la
participacion de la cartera activa y los datos obtenidos de la encuesta. En términos de
cantidad de créditos otorgados, las lineas con mayor participacién son la Tradicional,
sequida de la de Inclusién. Sin embargo, al observar la participacion en términos de
montos, aunque la linea Tradicional continda en primera posicidn, las lineas con tasa
subsidiada por el Ministerio de la Produccién de la Provincia de Buenos Aires y el Fondo
Nacional de Desarrollo Productivo muestran montos mas elevados que los de la linea

Inclusidn.

En cuanto a las percepciones y valoraciones, uno de los elementos mas relevantes
explorados en la presente investigacion, al comparar con la encuesta de Presencia Digital
realizada en el 2022, se confirma la tendencia de las y los clientes de Provincia
Microcréditos a autopercibirse principalmente como “Trabajadores/as independientes” y,
mediante esta nueva encuesta, observamos que esto coexiste con la denominacion de su
actividad como “Emprendimiento”. Sin embargo, también existen diferencias vinculadas
al género y a la linea de crédito. En este sentido, es comprensible que el modo de
autopercibirse frente a la actividad laboral esté intrinsecamente asociado a la escala de |a
unidad productiva. Como se vio en el informe, las mujeres tienden a identificarse, en
relacion a su actividad laboral, con categorias vinculadas al drea del “emprendedurismo”
y asociadas a las categorias de trabajadoras independientes, emprendedoras, vy
emprendimiento, a diferencia de los varones que se identifican con categorias vinculadas
al campo “empresarial”. Esto mismo sucede con quienes accedieron al crédito por medio
de las lineas MinProd/FONDEP que se asocian con categorias como “microempresa”,
“microempresario/a”, a diferencia de la linea Inclusion donde las principales categorias son

“microemprendedor/a” y “oficio”.
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Por otra parte, para las y los encuestados la adquisicién del microcrédito fue muy
significativa para mantener la continuidad y estabilidad del emprendimiento y a aumentar
la capacidad de produccién. Sin embargo, es interesante que, al observar las respuestas
de las personas que solicitaron el crédito por medio de la linea Inclusidn, la tendencia es
que el crédito fue importante porque ayudd a reformar o ampliar el espacio de trabajo, lo
que podria deberse a que son emprendimientos que no tienen tanta antigiiedad en el

rubro, siendo el crédito un incentivo para su insercién y desarrollo.

Otra de las cuestiones que resultan fundamentales es la referida a la inclusién financiera.
En este sentido, los resultados arrojados sobre el uso y conocimiento acerca de Cuenta
DNI y Cuenta DNI Comercios, asi como también de Comunidad Prome y los videos
tutoriales y capacitaciones, indican que hay que sequir avanzando y reforzando las
diversas estrategias de promocidn y comunicacion ya que, entre los casos que
desconocian o no saben cémo utilizar dichas plataformas, expresaron que les interesaria

utilizarlas, es decir, que se demuestra interés.

Al respecto de la Cuenta DNI'y Cuenta DNI Comercios, parece que existe cierta confusion
entre ambas ya que el 34% de las personas que dijeron usar Cuenta DNI Comercios no se
encuentran registradas en el monotributo, siendo éste uno de los requisitos principales
para su utilizacion. Ademas, tomando el total de la cartera de Provincia Microcréditos, si
bien hubo un aumento en relacién a anos anteriores, el porcentaje de formalizacidn de las
y los clientes es del 42%, nimero significativo, teniendo en cuenta que la politica principal
de la institucién es otorgar microcrédito a quienes no pueden acceder al sistema
financiero tradicional y no se encuentran formalizados. En términos de la cartera activa
total, la participacion de personas con Cuenta DNI Comercios es del 7%, mientras que

alcanza el 16% en la cartera activa formalizada.

A su vez, en cuanto a los motivos por los cuales no utilizan Cuenta DNI Comercios figura
como el principal la falta de conocimiento, de informacién y/o asesoramiento, similar a lo
que sucede con Comunidad Prome y las capacitaciones y videos tutoriales que, como se
aclaré en el cuerpo del informe, al ser proyectos recientemente implementados, la
mavyoria declara no conocerlos. En cambio, para el caso de la Cuenta DNI, donde gracias a
la articulacién con el Banco Provincia, se logré una politica masiva, de mayor alcance, vy la
mayoria responde conocer vy utilizar dicha herramienta, al punto que mas del 80% de la

cartera activa posee la aplicacion.
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Finalmente, en cuanto a la accesibilidad y al uso de redes sociales, son mayoria las
personas que tienen y utilizan estas plataformas para comercializar sus productos. Sin
embargo, entre quienes contestaron que no las utilizan, aparecen dos cuestiones
interesantes a destacar: por un lado, estan personas que no demuestran interés ya que
se apoyan en otras estrategias de comercializacién, como el “boca en boca”, lo que se
podria interpretar que, por ejemplo, se trata de emprendimientos que tienen cierta
antigliedad en el rubro y que se basan en ldgicas y tradiciones donde la confianza vy las
relaciones personales desempenan un papel importante en las dindmicas comerciales. Por
otro lado, las personas que audn no usan redes sociales pero que quisieran utilizar,
remarcan como los principales motivos la falta de conocimiento sobre su funcionamiento,
la falta de acceso a dispositivos mdviles o tecnoldgicos y también, que no saben qué y
como ofrecer sus productos en las redes, esto en el caso de personas que estan dando
sus primeros pasos como trabajadores/as independientes y recién comienzan con su
emprendimiento. Parte de estos resultados, de la primera versidn de la encuesta,
constituyeron un insumo para el diseno y seleccidn de los contenidos de capacitacion
lanzados en 2023.

A partir de lainformacion obtenida, se considera que este tipo de trabajos e instrumentos
como la encuesta son de gran utilidad para conocer qué aspectos son importantes
fortalecer y qué rumbos de accién tomar, en términos de gestidn, logrando una mayor
cercania con las y los clientes y sus necesidades. Por lo tanto, es necesario sequir
fortaleciendo las herramientas de comunicacidn y las estrategias de acompanamiento
para continuar con las politicas de inclusion, como asi también, con la articulacién con
otros organismos gubernamentales a nivel nacional, provincial y municipal, que permiten

mejorar los niveles de participacion de las y los clientes.
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7.- Anexo

Tabla 4.- Distribucion de respuestas sobre uso de redes sociales y plataformas que
utilizan para comercializar la actividad, negocio o emprendimiento

Instagram  Facebook ngrastgigf’ \g’gsf:jsip Marketplace  Tiktok Gl\;’gg'se Mercadolibre  Tiendanube  Threads  Telegram  Emprentienda Mse;fso Twitter  Otro

Instagram 76% 59% 25% 28% 1% 2% 1% 7% 5% 2% 2% 2% 1% 1% 3%
Facebook 59% 74% 29% 27% 13% 2%  12% 7% 4% 2% 2% 2% 1% 1% 3%
Vg*e]fstjiglp 5%  29%  36% 5% 6% 4% 4% 3% 1% 0% 1% 0% 0% 0% 1%
Vg’gsfjjfsp 28%  27% 5% 33% 9% 7% 9% 5% 3% 2% 1% 1% 2% 1% 2%
Marketplace 1% 13% 6% 9% 14% 3% 3% 4% 1% 1% 1% 1% 1% 0% 1%
Tiktok 12% 12% 4% 7% 3% 13% 3% 2% 1% 2% 1% 1% 1% 1% 1%
Google Maps 1% 12% 4% 9% 3% 3% 13% 2% 2% 1% 1% 0% 1% 0% 1%
Mercadolibre 7% 7% 3% 5% 4% 2% 2% 8% 1% 0% 1% 1% 2% 0% 1%
Tiendanube 5% 4% 1% 3% 1% 1% 2% 1% 5% 1% 0% 0% 1% 0% 0%
Threads 2% 2% 0% 2% 1% 2% 1% 0% 1% 2% 0% 0% 0% 0% 0%
Telegram 2% 2% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 0% 0% 2% 0% 0% 0% 1%
Emprentienda 2% 2% 0% 1% 1% 1% 0% 1% 0% 0% 0% 2% 0% 0% 0%
MercadoShop 1% 1% 0% 2% 1% 1% 1% 2% 1% 0% 0% 0% 2% 0% 0%
Twitter 1% 1% 0% 1% 0% 1% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 1% 0%
Otro 3% 3% 1% 2% 1% 1% 1% 1% 0% 0% 1% 0% 0% 0% 4%

*Sobre 599 respuestas

Fuente: elaboracion propia
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