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La pequeña y microempresa (mype) se ha convertido en importante cen-
tro de atención para la economía, especialmente para el sector financiero, 
debido a que genera oportunidades de empleo e ingresos a la población y 
dinamiza la economía local.

Hasta hace algunos años, el sistema financiero peruano estaba enfocado 
en los grupos económicos más solventes y no les prestaba suficiente atención 
a los más pequeños. De acuerdo a la información de la Superintendencia 
de Banca, Seguros y AFP (SBS), en el periodo entre enero 2001 y setiembre 
2005, los créditos otorgados a las microempresas se incrementaron en 110%, 
mientras que la totalidad de créditos concedidos solo lo hicieron en 14%. 
Adicionalmente, en ese mismo periodo, el crédito entregado a las mype 
con respecto al total de créditos brindados aumentó de 4,7% a 8,7%, lo que 
demuestra un comportamiento con tendencia creciente.

Las mype representan más del 98% del total de empresas del Perú, in-
corporan al 88% de la PEA nacional y generan 42% del PBI. Adicionalmente, 
un estudio realizado por el Banco Mundial en el año 2004, reveló que solo 
el 35% de ellas tienen acceso al financiamiento bancario, lo que en términos 
de negocios representaría un mercado no atendido por investigar.

Introducción
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Es importante mencionar, que en nuestro sistema financiero fueron 
las entidades no bancarias, es decir, las entidades financieras reguladas 
por la SBS como las CMAC, las CRAC y las Edpyme, las que iniciaron la 
«aventura del microcrédito», siguiendo la experiencia de otros países como 
Alemania y España en Europa, y Bolivia en América Latina. Esta práctica 
resultó positiva y a pesar del escepticismo de los entendidos, los microem-
presarios demostraron ser buenos pagadores, registrando ratios de moro-
sidad menores a los de la banca tradicional. El financiamiento a las mype 
es fundamental para impulsar el desarrollo de este sector económico que 
por mucho tiempo estuvo relegado, no solo por las entidades financieras 
bancarias sino también por las instituciones del Estado. 

Por otro lado, diversos estudios realizados en el Perú y en otros países 
del mundo, demuestran lo complejo que resulta definir a la mype debido a 
los diferentes criterios que utiliza cada país. En el caso del Perú, este concep-
to varía de acuerdo al marco legal, a la ley de la promoción y formalización 
de la pequeña y microempresa (Ley 28015), y a la ley general del sistema 
financiero y del sistema de seguros y orgánica de la Superintendencia de 
Banca y Seguros (Ley 26702). 

Además, al comparar el sector de la mype con el de la gran empresa, 
advertimos que este se ve caracterizado por su baja producción, escasa 
especialización, altos costos de operación y bajo nivel de integración ver-
tical y horizontal, así como también de mano de obra poco calificada. La 
mayoría de ellas se dedica a cubrir necesidades básicas y genera esencial-
mente autoempleo o empleo en el entorno familiar; también se encuentran 
atomizadas en pequeñas unidades económicas y se caracterizan por ser 
mayoritariamente urbanas.

Desde este escenario, la presente investigación se realiza con el objetivo 
principal de identificar los tipos de mype existentes en la ciudad de Lima 
Metropolitana —considerando que en el periodo elegido para nuestro 
análisis no existía ninguna segmentación por tipo de empresa y estilo de 
vida del microempresario que facilite una comprensión de las necesidades 
de este sector— a través de la aplicación de una metodología innovadora 
de segmentación de mercado, con el fin de definir los lineamientos que 
sirvan de base para el desarrollo de productos financieros y de crédito, 
de acuerdo a las necesidades del microempresario y según el segmento 
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en que se encuentre. Mediante la segmentación se identificará los tipos de 
empresarios de las mype, los que de acuerdo a la información existente 
hace unos años, no habían sido estudiados a profundidad.

De igual forma, a través de los objetivos específicos buscamos deter-
minar las características del crédito ofrecido a las mype en la actualidad, 
identificar las principales fuentes de financiamiento, conocer las necesidades 
de financiamiento no cubiertas por las entidades financieras y los atributos 
del crédito que más valoran los microempresarios, además de señalar las 
características de los segmentos mype ubicados en Lima y definir los linea-
mientos que permitan el desarrollo de productos de crédito.

Con la finalidad de alcanzar los objetivos mencionados, planteamos las 
preguntas principales, ¿qué tipos de mype existen en la ciudad de Lima 
y cuáles son sus necesidades?, y las siguientes preguntas secundarias, 
¿cuáles son las características del crédito ofrecido a los microempresarios 
en la actualidad?, ¿cuáles son las principales fuentes de financiamiento de 
las mype?, ¿qué necesidades de financiamiento de las mype no han sido 
cubiertas por las entidades financieras?, ¿qué atributos del crédito son los 
que más valoran los microempresarios?, ¿qué segmentos mype existen en 
la ciudad de Lima?, ¿qué caracteriza a cada uno de los segmentos mype? y 
¿cuáles son los lineamientos que permitirán desarrollar productos de crédito 
ad-hoc que satisfagan las necesidades de los microempresarios?

De manera que los alcances de la presente investigación se circunscri-
ben a la capital del departamento de Lima, es decir, Lima Metropolitana 
y sus distritos, por lo que todo el levantamiento de información tanto de 
la oferta como de la demanda del sector mype está referido a esta zona 
geográfica. Una de las limitaciones encontradas son la extrema compleji-
dad y cantidad de microempresas existentes en la ciudad de Lima, las que 
por razones de disponibilidad de recursos no pueden ser estudiadas en 
su totalidad. Asimismo, el no poder contar con una base de datos de las 
mype formales y no formales hace aun más complejo su análisis; si bien 
no existen estudios a profundidad previos sobre las mype, se estima que 
la mayoría son informales.

El libro comprende de cinco capítulos junto a una discusión, las conclu-
siones y recomendaciones de la investigación. Incluye aspectos conceptua-

Introducción
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les, metodológicos, técnicos e instrumentales de la segmentación realizada 
a los empresarios mype en Lima Metropolitana y la interpretación de estos 
resultados.

El capítulo 1 corresponde al marco conceptual donde se definen las 
dos teorías de segmentación, el estudio realizado por Ichak Adizes sobre 
el ciclo de vida de las organizaciones, y el de estilos de vida de Euro-Socio-
Styles, elaborado por el grupo GfK. Se precisan también definiciones de 
las mype, el márketing de servicios bancarios (MSB) y el microcrédito. En 
el capítulo 2 se seleccionan estudios realizados anteriormente sobre las 
mype en el Perú y sus diversas categorizaciones. El capítulo 3 presenta el 
tema del microcrédito a través de un recorrido por América Latina, el cual 
incluye Bolivia y termina en Perú, de este último se enfatiza su evolución 
dentro de la etapa estudiada y su oferta en Lima Metropolitana. El capítulo 
4 describe las técnicas e instrumentos utilizados en la recolección de datos 
y procesamiento de información, finaliza con la descripción del proceso, 
desde el inicio hasta la culminación del mismo. En el capítulo 5 se analiza 
los resultados obtenidos de la segmentación con la finalidad de responder 
a las preguntas de investigación planteadas al inicio del trabajo.

Finalmente, se indican aristas de una discusión entorno al trabajo, sus 
conclusiones y recomendaciones, además de una serie de anexos donde 
se describen y muestran la metodología utilizada, los procesos seguidos 
y los resultados. 
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Marco conceptual
1

En el presente capítulo se definen los conceptos sobre los que se sustenta 
la investigación de las mype. En primer lugar, presentaremos dos teorías 
de segmentación, el estudio realizado por Ichak Adizes sobre el ciclo de 
vida de las organizaciones y el de estilos de vida de Euro-Socio-Styles, este 
último realizado por el grupo GfK. Luego se procederá a definir a las mype 
y, finalmente, incluiremos los conceptos de MSB y microcrédito.

1. Teorías de segmentación 

La definición clásica de segmentación es dividir el mercado en grupos más 
o menos homogéneos de consumidores, de acuerdo al grado de intensidad 
de la necesidad (Kotler, 2001). En otras palabras, podemos decir que es la 
partición del mercado en grupos diversos de consumidores con diferentes 
necesidades, características o comportamientos, que podrían requerir pro-
ductos o mezclas de márketing diferentes (Hernández Bravo, 1999).

1.1. Ciclo de vida de las organizaciones

De acuerdo con la propuesta de Adizes (2001), las empresas, sin importar 
su tamaño, se enfrentan a diez etapas a lo largo de su ciclo de vida (véase 
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gráfico 1.1). En cada etapa están expuestas a problemas patológicos —los 
cuales impiden que pasen de una etapa a otra— y llegan muchas veces 
a enfrentar la muerte prematura. La edad que tiene una empresa no está 
en relación directa con la etapa en la que se encuentra, es decir, podemos 
identificar empresas jóvenes (por ejemplo, con tres años de vida) que se 
localizan en la última etapa, o empresas viejas (por ejemplo, con treinta 
años de vida) que se ubican en alguna de las primeras etapas. 

1. En el informe de Codemype de junio de 2005, se menciona que en la Sunat se registran 
300 mil empresas por año, de las cuales cierran las dos terceras partes.

En esta investigación solo nos referiremos a las primeras cinco etapas 
del ciclo de vida, debido a que las características de las mype nacionales, 
expuestas en varios estudios de nuestro medio, se desarrollan en su mayo-
ría a lo largo de estos periodos. Es necesario mencionar que muchas de las 
mype enfrentarían una muerte prematura, debido a la poca preparación 
gerencial existente y enmarcada en un medio con un desarrollo empresarial 
basado en el empirismo1, en el desconocimiento del negocio y del mercado, 
y en ingresos no acordes con sus expectativas. En consecuencia, las etapas a 

Estabilidad

Plenitud

Adolescencia

Go-Go

Infancia

Noviazgo

Aristocracia

Burocracia temprana

Burocracia

Muerte

Envejecimiento
prematuro
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Mortalidad
infantil
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Gráfico 1.1. Representación de la teoría de 
Ichak Adizes, Organisation’s Lifecicle

 Fuente: Adizes Institute LLC. Traducción propia.
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considerase en esta investigación corresponden a la parte inicial de la curva 
de crecimiento; a continuación pasamos a describirlas brevemente:

• Noviazgo: es la primera etapa en la cual todo es nuevo, todo comienza 
en la mente del fundador, se le ocurre una idea sobre negocios que 
encuentra emocionante, y se compromete con ella. El fundador y su 
idea viven un noviazgo, que terminará cuando el empresario asume 
el riesgo. Esta etapa concluye cuando el fundador pierde interés en 
su idea.

• Infancia: la organización está creada y necesita atención permanen-
te. El interés ya no está en las ideas sino en cómo lograr resultados. 
El requerimiento más importante es la liquidez, por lo que hay que 
buscar oportunidades para aumentar los ingresos. No importan los 
procedimientos, sino hacer despegar el negocio. De no realizarse los 
aportes necesarios la empresa deja de existir.

• Go-go: la organización aprende a caminar y entra en una etapa de 
rápido crecimiento. Surge la oportunidad para obtener resultados. El 
fundador se cree infalible y se involucra en todas las decisiones. Las 
reuniones abarcan gran parte del tiempo. En esta etapa existe riesgo 
cuando el fundador está ausente o cuando un miembro de la familia 
asume el mando.

• Adolescencia: la organización entra a una etapa difícil. Empieza a 
tener una imagen de que es realmente y cual es su propósito. La orga-
nización tiene que tomar decisiones difíciles para encontrar algunas 
oportunidades y el fundador tiene dificultades para delegar control. 
Se inician las divisiones entre los veteranos y los recién llegados que 
buscan traer sus nuevas ideas para la empresa. Prevalecen los con-
flictos internos en la organización. 

• Plenitud: superada la adolescencia, la organización logra el equilibrio 
entre el control y la flexibilidad. La organización se adapta al entorno 
y crece en función de la satisfacción de las necesidades de los clientes. 
Se crean y descentralizan nuevos productos lo que da lugar a nuevas 
empresas. Se replican los éxitos uno tras otro y la compañía puede 
seguir creciendo. Esta es considerada la etapa óptima por Adizes.
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1.2. Estilos de vida (Euro-Socio-Styles)

Este enfoque de segmentación o tipología2 desarrollado por el grupo multi-
nacional de investigación de mercados Gesellschaft für Konsumforschung3 
(grupo GfK) de Alemania, trata de sintetizar las diversas facetas que se 
presentan en la vida social y económica de las personas en un estudio. En 
este se realizaron entrevistas a lo largo de Europa Occidental, Central y del 
Este (Grupo GfK, 2005b) con una encuesta base que se inicia en 1989, que 
comprendió 24 mil entrevistas y actualizaciones en 1995, 1998 y 2001-2002. 
Tal como lo mencionan sus creadores, este estudio reveló la mayor amplitud 
de actitudes, comportamientos, creencias, motivaciones y sentimientos.

La tipología Euro-Socio-Styles y la base de datos desarrollada y seg-
mentada permiten interactuar con diferentes paquetes estadísticos y de 
márketing, a fin de contar con soluciones en ámbitos relacionados con el 
consumidor europeo como segmentaciones, posicionamiento y otros que se 
muestran en el gráfico 1.2. 

En el gráfico 1.3 se muestra el enfoque Euro-Socio-Styles, el cual seg-
menta a las personas de acuerdo a sus estilos de vida, expectativas, valo-
res y ambientes en los que se desenvuelven, agrupándolas en cuatro 
dimensiones.

Cada una de estas dimensiones (mirage, permanence, metamorphosis y 
reality) contiene una serie de valores representativos; sin embargo, una 
persona puede compartir valores de diferentes dimensiones, identificán-
dose ocho grandes grupos llamados estilos sociales, los que se presentan en 
el gráfico 1.4.

2. Es una metodología desarrollada por el Centre de Communication Avancé (CCA) 
de París y aplicada en Francia a inicios de los años setenta como el concepto Socio-
Styles. A partir de 1989, el GfK Institut de Alemania lo expande y comercializa por 
Europa a través del grupo GfK como Euro-Socio-Styles.

3. Society for Consumer Researh, en inglés o  Sociedad de Investigación del Consumi-
dor, en español. 



19Marco conceptual

Fuente: Grupo GfK (2002). Traducción propia.

Fuente: Grupo GfK (2005). Traducción propia.

Gráfico 1.3. Orientaciones en el mapa de valores personales

Gráfico 1.2. Orientaciones obtenidas de la tipología Euro-Socio-Styles
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Los autores de la tipología describen cada uno de los «mundos» con 
ciertas características comunes que identifican a los individuos pertenecien-
tes a ese grupo. Así, al mundo astuto, pertenecen los jóvenes dinámicos, 
buscadores de oportunidades y provenientes de familias sencillas. Ellos 
andan en busca del éxito y de la no dependencia de las cosas materiales. 
El mundo mágico, lo conforman los jóvenes materialistas e intuitivos, pa-
dres de familia con un ingreso pequeño, pero preocupados por una vida 
placentera. 

Las familias conformistas, hedonistas, de orígenes humildes y que viven 
aislados integran el mundo seguro. Estas familias sueñan con una vida fácil 
y mantienen las tradiciones familiares. El mundo estable, está conformado 
por la población adulta mayor, predominantemente jubilados de clase me-
dia y de costumbres tradicionalistas. Las personas conscientes, educadas, 
fieles a sus convicciones y orientadas por las tradiciones pertenecen al 
mundo reputación. Por su parte, el mundo auténtico, está conformado por 
familias con un pensamiento racional, con buenos ingresos, comprometidas 
socialmente y que buscan tener una vida armoniosa y balanceada. 
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Gráfico 1.4. Los ocho estilos sociales definidos por Euro-Socio-Styles

Fuente: Grupo GfK (2002). Traducción propia.
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Al mundo nuevo, pertenecen los intelectuales hedonísticos, con estánda-
res de vida sobresalientes y que están en la búsqueda de armonía personal 
y compromiso social. Finalmente, está el mundo tecnológico, conformado 
por matrimonios modernos y activos, que cuentan con más artículos para 
el hogar que el promedio y están en la búsqueda de desarrollo personal.

2. Definición de las mype

Tanto en el Perú como en otros países existen diferentes criterios y meto-
dologías para definir y clasificar a la mype. En esta investigación se usará 
la definición establecida en nuestra legislación.

De acuerdo con el artículo 2 de la Ley 28015, en el Perú la mype es la 
unidad económica constituida por una persona natural o jurídica, bajo 
cualquier forma de organización o gestión empresarial contemplada en la 
legislación vigente. La ley distingue a la mype según dos criterios o carac-
terísticas concurrentes: número de trabajadores y nivel de ventas anuales. 
La microempresa se caracteriza por contar con 1 hasta 10 trabajadores in-
clusive y un nivel de venta anual de hasta 150 UIT, mientras que la pequeña 
empresa es definida por contar con 1 hasta 50 trabajadores inclusive y un 
nivel de ventas anuales entre 151 y 850 UIT.

Lo anterior, permite que la persona natural que conduce un negocio sea 
considerada como empresa unipersonal. Sin embargo, la ley no considera 
como mype a las personas naturales que, en el ejercicio individual de cual-
quier profesión u oficio, emiten recibos por honorarios profesionales sin 
desarrollar una actividad empresarial. Por último, la Ley 28015, en lo que 
respecta al número de trabajadores, excluye en la definición de mype a los 
autoempleados. Además, es importante señalar que si bien el acrónimo pyme 
corresponde a pequeñas y medianas empresas, en nuestro medio es común 
que se utilice este término para referirse a la pequeña y microempresa.

3. Márketing de servicios bancarios (MSB) 

Si bien en los últimos años las entidades financieras han entendido mucho 
mejor la utilidad de emplear, cada vez más, el MSB para impulsar sus 
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operaciones, les ha costado mucho más tiempo darse cuenta de que este 
no puede ser utilizado de manera masiva y general, ni mucho menos ser 
aplicado a todos los clientes de la misma forma.

… el mercadeo como función comercial es uno solo: servir al cliente y a 
los grupos sociales, y para ellos crear bienes y servicios que teniendo una 
aceptación ética en el medio generen bienestar entre los usuarios y utilidad 
económica en las empresas. El mercadeo bancario es la aplicación de esta 
filosofía al negocio del dinero (Zapater, 1987).

Por lo tanto, de acuerdo a lo mencionado por Zapater, no se puede 
pensar en generar bienestar a los clientes si no se les ofrece productos y ser-
vicios que cubran sus necesidades particulares actuales, y que se anticipen 
a las futuras para de esta manera asegurar la rentabilidad y sostenibilidad 
de la empresa.

Pero, ¿cómo se puede conocer esas necesidades actuales y futuras? La 
respuesta es, una adecuada segmentación de mercado, que identifique y 
clasifique a los clientes de acuerdo a sus necesidades, comportamientos y 
tendencias, que permita llegar a interiorizar e intimar con el cliente en sus 
gustos, preferencias y expectativas, para finalmente ofrecer productos y 
servicios individualizados. Asimismo, el MSB permite no solo atender mejor 
al cliente en el corto plazo, sino también en el largo plazo, lo que permite 
una relación rentable y sostenible en el tiempo. 

La investigación y segmentación de mercado son elementos integrales e 
importantes en la orientación del marketing de servicios bancarios [MSB]. 
La investigación de mercado ayuda a las entidades financieras a identificar 
los segmentos de mercados objetivo, sus tamaños, los servicios que ellos 
necesitan; adicionalmente la investigación de mercado los ayuda a identifi-
car y ajustar su oferta de mezcla de productos para satisfacer las demandas 
de segmentos particulares. Además, la investigación y segmentación de 
mercados efectiva se convierte en una actividad de vital importancia para 
los bancos porque les permite asegurar su rentabilidad y permanencia en 
el largo plazo (Lewis, 1997)4.

En este contexto el MSB pasa de ser una simple herramienta a ser pieza 
fundamental en el desarrollo de las entidades financieras. Al respecto, las 

4. La traducción es nuestra.
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diferentes teorías sobre el MSB han evolucionado de forma y no de fondo, 
en su dimensión y no a profundidad. Es decir, casi todas basan su definición 
en la importancia de la interrelación del contacto cliente-empleado (Julian 
y Ramaseshan, 1994); es por ello que las personas que tienen el primer con-
tacto con el cliente son las que mayor y más valiosa información obtienen 
de los clientes, así como también dejan el mayor impacto en los servicios 
que ofrecen las entidades financieras. 

De manera que a medida que los servicios financieros se han ido mo-
dernizando con la tecnología, las interacciones cliente-empleado se han 
hecho cada vez menos frecuentes. Por ello, para las entidades financieras 
con grandes carteras de clientes representa un reto y una necesidad lograr 
identificar el grado de satisfacción percibido por sus clientes respecto a 
los servicios que ofrecen. En cambio, las entidades que se especializan en 
financiar a las mype se han enfocado en mantener un contacto más cercano 
y personalizado con los clientes.

A continuación, se definen las características básicas sobre el márketing 
de servicios bancarios para el caso de financiamiento a las mype:

• Segmentación de clientes con base en rasgos o características simila-
res, que permitan diferenciar a la gran masa de clientes.

• Etiquetas o nombre para cada segmento, que permita identificar a 
cada uno de ellos por una cualidad específica en su segmento.

• Relación muy cercana entre cliente-empleado, el cual desarrolla una 
relación más personalizada, íntima y consistente.

• Oferta de servicios enfocados a las necesidades del cliente y no al 
tipo de servicio definido por la empresa.

4. Microcrédito

El término microfinanzas hace referencia a todos aquellos servicios financie-
ros como préstamos, ahorros, seguros o transferencias a hogares con bajos 
ingresos. Entre estos servicios, la mayoría de las instituciones del sector se 
ha dedicado al microcrédito. El microcrédito, como su nombre lo indica, 
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es el crédito otorgado en pequeñas cantidades monetarias y está dirigido, 
en general, a los niveles socioeconómicos de menores ingresos. 

Asimismo, las microfinanzas son una pieza fundamental en el proceso 
de crecimiento de los sectores económicos rezagados, los cuales no tienen 
acceso a las fuentes tradicionales de financiamiento, como resultado de la 
discriminación y el olvido por parte del sistema económico, financiero y 
político dominante (Bicciato et ál. 2002). En el mismo sentido, Mena (2003) 
también señala: 

Aunque el crédito por sí solo no es suficiente para impulsar el desarrollo 
económico, permite que los pobres adquieran su activo inicial y utilicen su 
capital humano y productivo de manera más rentable. Los pobres pueden 
además emplear los servicios de ahorro y seguro para planificar futuras 
necesidades de fondos y reducir el riesgo ante posibles variaciones en sus 
ingresos y gastos.



25Las mype en el Perú

Las mype en el Perú
2

En este capítulo se recopila información disponible de estudios anteriores 
sobre el sector de las mype.

1. Categorías identificadas

En el estudio realizado por Chávez y Chacaltana (1994) plantean que la 
microempresa puede agruparse en tres niveles:

• Nivel de empresas productivas en tránsito hacia la pequeña em-
presa, que representarían cerca del 30% de unidades productivas del 
sector microempresario; estas están ubicadas en el sector industrial 
y de servicios. Los factores que permiten llegar a este nivel serían el 
mayor acceso a fuentes crediticias, mayor demanda de sus bienes y 
servicios producidos junto a la capacidad personal del microempre-
sario para gestionar la empresa.

• Nivel de empresas de reproducción simple, representarían el 40% 
de las microempresas y se orientan a actividades industriales, de 
servicios y en especial al comercio al por menor. Aun cuando estas 
empresas no acumulan, un rasgo que las caracteriza es que los 
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microempresarios tienen grandes expectativas sobre el crecimiento 
de la empresa en el futuro.

• Microempresas de supervivencia, representarían el 30% de las 
microempresas y sus actividades se concentran en el comercio am-
bulatorio. 

En el último grupo encontramos a los microempresarios con menor po-
sibilidad de obtener financiamiento. Las dificultades que estos encuentran 
para obtenerlo se debe no solo a las limitaciones en la oferta, sino también 
a sus escasas posibilidades de asegurar el repago de los créditos.

2. Información estadística

En esta investigación se ha considerado el estudio elaborado por Lévano 
(2005), quien realizó una consultoría a la Dirección Nacional de la Micro y 
Pequeña Empresa del Ministerio de Trabajo y Promoción del Empleo (DN-
MYPE-MTPE). Dicho estudio reafirmó que no existe una base estadística 
a nivel nacional que permita establecer los criterios para identificar a las 
mype que fueron establecidos en la Ley 28015. Cabe precisar que el estudio 
mencionado, no considera a la población de trabajadores independientes 
como parte del sector mype. 

2.1. Las mype formales e informales

Para estimar la cantidad de mype formales, Lévano usó información de la 
Sunat y determinó la proporción de las pequeñas y microempresas usando 
el indicador de ventas brutas, es decir, las ventas brutas anuales para una 
microempresa son como máximo 150 UIT y para una pequeña empresa varía 
entre 151 UIT y 850 UIT. En cambio, para estimar la cantidad de las mype 
informales, usó datos de la Enaho-2002 y le restó la cantidad de formales 
ante Sunat. En el cuadro 2.1 mostramos tales estimaciones.
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Tipo de empresa
Empresas 
formales

Empresas 
informales

Total

Microempresa 622 209 1 855 075 2 477 284

Pequeña empresa 25 938 15 395 41 333

Mype 648 147 1 870 470 2 518 617

 Fuente: DNMYPE.

De esta manera, la mype formal representaría aproximadamente el 25% 
de la mype a nivel nacional, mientras que la mype informal el 75%. Cabe 
destacar que la mayoría de las pequeñas empresas sería formal.

2.2. Actividades de la mype formal

Lévano estimó en su estudio los sectores a los que se dedica la mype formal 
a nivel nacional, tal como se indica en el gráfico 2.1.

Cuadro 2.1. Estimación de la cantidad de las mype formales e informales 
a nivel nacional, 2004

Fuente: DNMYPE.

Gráfico 2.1. Distribución de la mype formal según sectores productivos
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Gráfico 2.3. Distribución porcentual de la mype formal 
por rango de ventas en UIT, 2004
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Gráfico 2.2. Distribución departamental de la mype formal

  

2.3. Distribución geográfica de la mype formal

En el gráfico 2.2 se aprecia que la mayor cantidad de mype está concentrada 
en Lima y Callao, como una consecuencia de la centralización en la que se 
desarrolla la economía peruana.

2.4. Ventas anuales de la mype formal

El estudio de Lévano también menciona los rangos de ventas brutas anuales, 
tal como se muestra en el gráfico 2.3. Es importante destacar que la mayor 
proporción de la mype formal tiene un volumen de ventas anuales menores 
a 13 UIT, equivalente a 42 mil soles o 12 727 dólares anuales.

Fuente: DNMYPE.

Fuente: DNMYPE.
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2.5. Generación de empleo en la mype formal e informal

Otra de las características de la mype es su importante contribución en el 
empleo, tal como se muestra en el gráfico 2.4.
 

Gráfico 2.4. PEA ocupada según estructura de mercado, 2002

Fuente: Enaho-2002. Elaboración DNMYPE.
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plean entre dos y cuatro empleados, tal como se señala en el cuadro 2.2.

Cuadro 2.2. Distribución de la PEA

Empresa Valor absoluto Porcentaje

Microempresa   
 2 a 4 4 963 160 69%
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Pequeña empresa   
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20 a 49 425 772 6%

Mype 7 226 381 100%

Fuente: DNMYPE.
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5. Características de los empresarios de la mype 

Según Trivelli et ál. (2002),

En general se ha prestado muy poca atención a las características socio-
demográficas y aún económicas de los clientes de las distintas instituciones 
[…] los estudios consideran sólo la división por género de los clientes, la rama 
de ocupación (sector y/o tipo de actividad) y el lugar de residencia.

También señalan que las encuestas ENNIV representan uno de los pocos 
esfuerzos por recoger información sobre las actividades y características 
de los hogares peruanos. Si bien las preguntas sobre acceso a crédito no 
son específicas, sí se pregunta sobre la tenencia o no de créditos, el monto 
adeudado al momento de la encuesta y la principal fuente de los créditos. 
En el cuadro 2.3, se muestra las características encontradas por Trivelli et 
ál. como resultado de analizar las ENNIV.

Cuadro 2.3. Características de los microempresarios

 Hogares con crédito Hogares sin
crédito Total Formal No formal

Sexo del jefe de familia     

% de hombre 87,9 91,5 85,7 84,3

% de mujeres 12,1 8,5 14,3 15,7
Edad del jefe de familia (mediana de años 
cumplidos)

45 49 43 47

Idioma materno sea el castellano (%) 82,8 86,4 80,7 75,5

Educación del jefe de familia (años totales) 8 9 8 7
Tasa de dependencia (menores de 5 y 
mayores de 65 años)

14,2 14,0 14,4 17,1

Ingreso anual (US$) 5 111,5 6 839,8 4 087,9 4 289,9

Gasto anual (US$) 4 219,7 5 511,9 3 454,3 3 485,2

Valor de la vivienda (US$) 9 042,1 15 915,5 4 976,5 6 740,3

% de hogares con vivienda propia (título) 78,9 79,9 78,3 75,6

Valor de bienes semidurables (US$) 1 902,3 1 312,9 2 251,4 1 195,8

% de hogares con teléfono fijo 24,5 35,2 18,2 19,4

% de hogares con automóvil 8,4 13,1 5,7 5,5

% de hogares con computadora 5,0 10,1 2,1 2,9

Combustible que usa para cocinar    

% de hogares que usa gas 43,2 53,8 36,9 33,6

Número de casos observados 535 199 336 2 257

Fuente: ENNIV (2000). Elaboración del IEP.
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Con relación a las limitaciones que enfrenta el empresario de la mype, 
tenemos que: 

… una de las principales limitaciones del empresario peruano es su falta 
de métodos y técnicas modernas para desarrollar cada una de las tareas 
que confronta en su actividad empresarial. Los empresarios desarrollan 
maneras de hacer las cosas pero éstas no necesariamente son las más 
competitivas. La poca flexibilidad, la desidia para el cambio y sobre todo 
la ausencia de una oferta formativa atractiva sobre cómo hacer las cosas, 
hacen que ésta sea una de las principales carencias. El empresario no tiene 
métodos eficaces para trabajar en equipo, supervisar, manejar las cuentas, 
innovar y estudiar el mercado, principalmente (Villarán, 2001).

De acuerdo con lo manifestado por Prompyme, «la mype enfrenta una 
serie de restricciones internas y externas, derivadas de su limitada escala 
y sus débiles relaciones de articulación y colaboración, que les impiden 
explotar su potencial competitivo», dichas restricciones se muestran en el 
gráfico 2.5. 

Gráfico 2.5. Principales restricciones internas de las mype

Fuente: Prompyme.
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4. El acceso al crédito

Del análisis de las ENNIV, Trivelli et ál. determinaron también que el 69,9% 
de los jefes de hogar sería un microempresario, tal como se representa en 
el cuadro 2.4. En este además se aprecia que la cantidad de 3,6 millones 
de microempresarios, difiere con la propuesta de Cecilia Lévano de 2,5 
millones.

Cuadro 2.4. Microempresarios según sexo del jefe de hogar

 Hombre Mujer Total

 
Cantidad de 

hogares
%

Cantidad de 
hogares

%
Cantidad de 

hogares
%

No microempresario 1 199 587 28,2 350 314 39,2 1 549 901 30,1

Microempresario 3 057 014 71,8 542 940 60,8 3 599 954 69,9

Total 4 256 601 100,0 893 254 100,0 5 149 855 100,0
Fuente: ENNIV (1994, 1997 y 2000). Elaboración del IEP.

De los microempresarios estimados por Trivelli et ál. en el año 2000, 
solo 691,2 mil habrían tenido acceso al crédito formal e informal (véase 
cuadro 2.5). Asimismo, se puede apreciar la evolución positiva del acce-
so al crédito formal. Cabe mencionar que debido a la crisis financiera de 
1998, los hogares con crédito que en 1997 alcanzaban el 29,4%, en el 2000 
se redujo a 19,2%.

Cuadro 2.5. Proporción de microempresarios con crédito

 Cantidad de hogares %

ENNIV 1994   

% hogares con algún crédito 407 505 17,9

% hogares con crédito formal 56 718 13,9

   

ENNIV 1997   

% hogares con algún crédito 318 550 29,4

% hogares con crédito formal 91 040 28,6

   

ENNIV 2000   

% hogares con algún crédito 691 200 19,2

% hogares con crédito formal 227 629 35,6

   
Fuente: ENNIV (1994, 1997 y 2000). Elaboración del IEP.
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Del cuadro 2.5 se deduce la importancia que tiene el crédito no formal en 
los microempresarios, este representaría más del 60%, lo cual deja un gran 
mercado potencial para los prestamistas formales. Por otro lado, Trivelli 
et ál. señalaron las características tanto del crédito formal e informal. En el 
cuadro 2.6 se muestra las diferencias entre ambos tipos de crédito.

Cuadro 2.6. Características de los créditos de los microempresarios

 Hogares con crédito

 Total Formal No formal

Valor de deuda actual (US$) 756,5 1 246,4 413,2

% de hogares con ahorros 14,2 17,1 12,5

% de pobres 40,9 31,2 46,7

% de hogares con crédito formal 37,2 n.d. n.d.

Ingreso anual (US$) 5 111,5 6 339,8 4 087,9

Gasto anual (US$) 4 219,7 5 511,9 3 454,3

Ratio deuda/ingreso 0,24 0,41 0,12

Ratio deuda/valor de la vivienda 0,74 0,77 0,73

Ratio deuda/gasto del hogar 0,22 0,33 0,14

 Fuente: ENNIV (2000). Elaboración del IEP.

Es de conocimiento que las mype se enfrentan a muchas dificultades 

para acceder al financiamiento, en tal sentido: 

A pesar de la liberalización de los mercados financieros de la región, existe 
actualmente un importante desajuste entre la demanda y oferta de finan-
ciamiento a las mype. Entre las barreras para acceder al financiamiento de 
las mype desde el punto de vista de la demanda se encuentra el alto costo 
del crédito, la falta de confianza de los bancos respecto de los proyectos, 
el exceso de burocracia de los intermediarios financieros y la petición de 
excesivas garantías (Codemype, 2005).

Usos del crédito

Con relación a la demanda de crédito por la microempresa, Portocarrero y 
Villanueva (2002) opinan que esta «es de naturaleza derivada, dependiendo 
del ciclo económico y de las condiciones a escala agregada, que determinan 
los requerimientos de capital de trabajo de las microempresas y condicionan 
sus oportunidades de negocio e inversión». Adicionalmente, de acuerdo a 
las entrevistas realizadas a expertos, existe consenso entre los entrevistados 
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al decir que la demanda de créditos por parte de las mype es para cubrir 
sus necesidades de capital de trabajo.

5. Estudios realizados en el Perú con la finalidad de conocer 
sus necesidades

Aunque se contara con estudios e información detallada acerca de sus 
clientes (y no solo la del sector económico y cuántos son), lo cual debiera ser 
una herramienta elemental para la gestión de una entidad microfinanciera, 
es difícil encontrar estudios sobre caracterización de sus clientes, incluso si 
esta es formal. Al respecto, Trivelli et ál. (2002) analizaron la información de 
los clientes de tres instituciones de microfinanzas tal como se detalla en el 
cuadro 2.7, cada una de ellas diferentes en cuanto a escala de operaciones, 
tecnología y público objetivo; con la finalidad de establecer similitudes se 
determinó que entre los clientes de estas organizaciones, por ejemplo, las 
mujeres son mejores pagadoras. 

Cuadro 2.7. Tres estudios de caso: clientes de entidades de microfinanzas

Instituciones Público objetivo

Instituto de Fomento a la Comercialización 
Campesina (IFOCC)

Campesinos pobres utilizando grupos 
solidarios

Asociación Benéfica Prisma
Principalmente a mujeres urbanas a través 
de bancos comunales

CMAC Huancayo Sin definición

Fuente: Trivelli et ál. (2002). Elaboración propia.

Los resultados de los tres casos mencionados revelaron las diferencias 
que existen en las instituciones de microcrédito, tales como tipo de clientes, 
tecnología, grupos metas, escala, diversificación de cartera, etcétera. En el 
cuadro 2.8 se muestran algunas variables de los tres casos que evidencian 
tales diferencias.
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Cuadro 2.8. Comparativo de las características socioeconómicas 
y crediticias de los clientes

 Clientes

 CMAC Prisma IFOCC

Ámbito y mercado Huancayo Lima Cusco

Grupo meta Microempresarios 
mujeres Mujeres pobres Pobres del sector 

rural

Sexo del jefe de hogar   

% de hombres 55,0% 35,5% 62,5%

% de mujeres 45,0% 64,5% 37,5%

Edad del jefe de familia (mediana) 43 35 40
% de clientes que se dedican al 
comercio 54,0% 78,5% 40,8%

Valor de deuda actual (US$) 889,5 198,8 425,5

Tasa de interés anual en soles 55,5% 48,0% 52,6%

Tasa de morosidad 14,0% 28,5% 39,0%

Fuente: IEP.
Nota: La tasa de interés efectiva anual de la CMAC Huancayo varía entre el 55,55% y 74,52%.

6. Importancia del sector

El sector de la mype formal representa el estrato empresarial más impor-
tante en el nivel nacional, con 98,3% de empresas. A su vez, genera el 60% 
del empleo total y el 88% de los empleos del sector empresarial. Además, 
la mype es importante debido a que participa con el 42% en la generación 

del PBI. Como señala Mifflin (2005), 

… las mype poseen la capacidad de convertirse en el motor de un desarrollo 
empresarial descentralizado y flexible: descentralizado porque representan 
a la mayor cantidad de unidades económicas en cada una de las regiones 
del país, por lo cual su consolidación puede contribuir con la generación 
de riqueza interna; y flexible debido a la versatilidad que poseen para 
adaptarse fácilmente a las necesidades cambiantes de los mercados, en 
comparación con las grandes compañías que, como resultado de las in-
versiones a gran escala, ven reducidas sus posibilidades de respuesta ante 
cambios en el entorno productivo. Este es un punto que además permite 
que las mype puedan especializarse en la provisión de determinados bienes 
y servicios, aprovechando las eficiencias que se generan en las cadenas de 
valor dentro de cada sector.



36 SEGMENTACIÓN PSICOGRÁFICA DE LA PEQUEÑA Y MICROEMPRESA



37El microcrédito

El microcrédito

3

En el capítulo anterior se mencionó que las mype formales son una gran 
fuente generadora de riqueza en el Perú y que en la actualidad existe una 
brecha entre la demanda y la oferta de financiamiento a las mismas. En 
este contexto, el desarrollo del mercado de microcrédito representa un 
desafío para el país, en el sentido que, puede significar una oportunidad 
de despegue económico, que disminuya los índices de pobreza y aumente 
la generación de empleo, aunque también puede representar el atraso del 
crecimiento de la economía peruana, haciendo a los pobres más pobres y 
a los ricos más ricos.

En vista de la importancia del microcrédito, en el año 2005 la Asam-
blea General de las Naciones Unidas aprobó una resolución que apoyó el 
Programa de Acción para el Año Internacional del Microcrédito, durante 
el cual los organismos que trabajan el tema buscaron aumentar la cons-
ciencia sobre el papel que juega el microcrédito y las microfinanzas en la 
erradicación de la pobreza, además de compartir buenas prácticas para 
avanzar en el desarrollo del sector financiero para los más pobres. Acerca 
de la importancia de la resolución, el Secretario General de las Naciones 
Unidas, Kofi Annan, dijo:
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El microcrédito es una herramienta antipobreza clave y una inversión sabia 
en capital humano. Ahora que las naciones del mundo se han comprometi-
do a reducir hasta la mitad el número de gente viviendo con menos de un 
dólar diario, debemos mirar aún más seriamente al papel esencial que las 
microfinanzas sustentables pueden desempeñar y están desempeñando en 
lograr esta meta de desarrollo para el milenio de las Naciones Unidas. 

Si bien se identifica al microcrédito como el financiamiento otorgado 
en pequeñas cantidades monetarias a los sectores de menores recursos eco-
nómicos, no se puede dejar de mencionar el papel fundamental que viene 
cumpliendo como instrumento de apalancamiento financiero para muchas 
mype a nivel mundial. Asimismo, el mercado de microcrédito muestra dife-
rencias respecto al modelo de competencia perfecta, al enfrentar situaciones 
como: asimetría de la información5, barreras socioculturales, altos costos de 
transacción, problemas de garantías reales y metodologías de evaluación 
inapropiadas (Portocarrero y Villanueva, 2002).

Por otro lado, la forma de desembolso y cobro de estos créditos es rá-
pida y flexible, debido a las necesidades propias de este mercado, el cual 
se mueve con pequeños capitales y con una alta rotación de sus niveles de 
producción y venta. En el presente capítulo además se analiza la situación 
del microcrédito en América Latina, el mercado de microcrédito en Bolivia, 
el desarrollo y evolución del microcrédito en el Perú, las fuentes de finan-
ciamiento y los productos ofrecidos en Lima Metropolitana.

1. El microcrédito en América Latina

La manera de ver y ofrecer el financiamiento a los sectores de bajos recur-
sos a nivel de los países en Latinoamérica, ha presentado un cambio en 
los últimos años. Si bien los propulsores para otorgar financiamientos a 
las mype fueron las ONG en sus inicios, estas dieron paso a la creación de 
entidades financieras especializadas, al no poder atender adecuadamente 
la demanda de estos sectores emergentes. Esto se puede ver en varios paí-
ses, en los cuales las ONG se convirtieron en entidades financieras como 

5. Se hace referencia a la insuficiente información ya sea por parte del microempresario, 
o por parte de la microfinanciera, la cual no permite asignar el nivel de riesgo correcto 
a la operación de crédito.
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Compartamos en México, Procredit en Nicaragua, Prodem en Bolivia y 
Mibanco en Perú.

De acuerdo a un estudio realizado por Acción Internacional6 en el 2005, 
referente a las microfinanzas en América Latina, se ha identificado dos ver-
tientes que ofrecen servicios microfinancieros en la región. La primera es la 
conformada por las entidades financieras especializadas en microcrédito, 
entidades que en su mayoría se iniciaron como una ONG (upscaling) y la 
segunda conformada por los bancos que han incursionado en el segmento 
de microempresas ofreciendo nuevos productos (downscaling). Las expe-
riencias de entidades microfinancieras rentables y en constante crecimiento 
en toda América Latina, muestran el atractivo de este sector y lo mucho 
que hay por desarrollar, tanto en términos de mercado como de oferta de 
servicios.

Por otro lado, de acuerdo con lo indicado en un estudio de la Confe-
rencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo (UNCTAD), 
en el mundo hay 500 millones de microempresas y de ellas solo el 2% tiene 
acceso al crédito, porque el sistema bancario formal considera a las micro-
empresas poco confiables, por falta de garantías patrimoniales y porque sus 
demandas de crédito son demasiado pequeñas para que un banco pueda 
operarlas rentablemente (Bicciato et ál. 2002). De ese 2% (10 millones de 
microempresas) que cuenta con acceso al crédito, el 33% pertenecería a 
América Latina, es decir, 3,26 millones de clientes que manejan un crédito 
promedio de 1 028 dólares, tal como se muestra en el cuadro 3.1.

Cuadro 3.1. ¿Cómo está la industria de microfinanzas en América Latina?

Institución Cantidad
Cartera micro

US$ MM
Clientes

Crédito 
promedio US$

Bancos comerciales 17 1 175,23 847 498 1 387

Microfinancieras reguladas 47 1 790,37 1 540 920 1 162

Las ONG 56    384,65 868 544    442

Total     120 3 349,65 3 256 962 1 028

Fuente: Perfil de las Microfinanzas en Latinoamérica en 10 Años: Visión y Características.

6. Organización sin fines de lucro que lucha contra la pobreza mediante el otorgamiento 
de microcréditos.
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Si bien la oferta del microcrédito es un fenómeno que se ha expandido 
en casi todos los países de Latinoamérica, existe un país con una experiencia 
singular en microcrédito tanto por parte de la oferta como de la demanda, 
Bolivia. A continuación se realiza un pequeño análisis del mercado boli-
viano, la composición de la oferta y tipos de crédito ofrecidos en dicho 
mercado.

2. El microcrédito en Bolivia

El microcrédito en Bolivia tiene sus inicios en la década de 1980 y muestra 
uno de los mercados más desarrollados en cuanto a cobertura geográfica, 
herramientas de análisis, tecnología crediticia, marco regulatorio e inter-
vención efectiva del gobierno. En el mercado microfinanciero boliviano 
se puede encontrar por el lado de la banca comercial a Bancosol, Banco 
Procredit Los Andes y al Banco de Crédito de Bolivia como las entidades 
bancarias que más productos han ofrecido a estos segmentos. Sin embargo, 
existen seis del Fondo Financiero Privado (FFP), los que financian el 76,1%, 
24 Cooperativas de Ahorro y Crédito (CAC) que cubren el 19,2%, mientras 
que los bancos en general solo cubren el 2,8%. «En este tipo de créditos, 
los FFP mantienen tecnologías crediticias apropiadas y conocimiento de su 
mercado, en tanto que los bancos y CAC presentan problemas en el uso de 
tecnologías híbridas o inadecuadas en microfinanzas» (Calvo, 2005).

Entre los casos más destacados de microfinancieras en Bolivia tenemos 
al Banco Solidario S.A. (Bancosol), fundada en 1992, primera institución 
bancaria que nació de una ONG, Prodem, gracias al apoyo de Acción 
Internacional Técnica (AITEC) de Cambrigde y al impulso de un grupo 
de empresarios bolivianos. Bancosol destacó principalmente por haber 
desarrollado sus productos y servicios tomando en cuenta las necesidades 
y capacidades de los microempresarios (Bancosol, 2005).

Entre los productos que ofrece al microempresario se encuentran los 
créditos individuales, los créditos solidarios, los créditos para vivienda, 
crédito vehicular y los créditos con prenda de joyas de oro. En general, en 
el mercado microfinanciero boliviano, se ofrecen los siguientes tipos de 
crédito: 
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Crédito a grupos solidarios

Son agrupaciones de empresarios que ofrecen una garantía mancomunada 
intangible, la cual se basa en la calidad crediticia de los miembros que la 
conforman. En este tipo de financiamiento, el sujeto de crédito no es una 
sola persona sino todo el grupo solidario, por lo tanto, los que conforman 
el grupo tienen el compromiso de responder con la deuda si alguno de 
sus miembros no cumple con el pago. Este tipo de crédito es de libre dis-
ponibilidad y el grupo solidario puede acceder a mayores importes del 
mismo en función de su comportamiento de pago, el detalle se muestra 
en el cuadro 3.2.

Cuadro 3.2. Condiciones financieras de la oferta de microcrédito en Bolivia

Tipo de 
crédito

Tasas de 
interés 

MN

Tasas de 
interés ME

Comisiones 
%

Plazos Importes US$

Solidario
Desde 24% 
hasta 48%

Desde 21% 
hasta 30%

Desde 1% al 
2,5%

De 1 mes
 a 24 meses

Desde US$ 60 
hasta US$ 15 000

Individual
Desde 36% 
hasta 48%

Desde 21% 
hasta 30%

Desde 1% al 
4%

De 15 meses
 a 48 meses

Desde US$ 20
 hasta US$ 56 000

Asociativo n.d.
Desde 12% 
hasta 16%

Entre 2,5% 
y 3%

De 6 meses
 a 36 meses

Desde US$ 1 000
 hasta US$ 50 000

Elaboración propia.

Crédito individual

Este tipo de crédito lo solicita el empresario que no desea participar de un 
crédito solidario y que necesita contar con un importe mayor del crédito que 
otorgan a los grupos solidarios. Adicionalmente, la persona debe colocar 
una garantía real para respaldar la operación. 

Crédito asociativo 

Este crédito consiste en el otorgamiento de préstamos a asociaciones o 
cooperativas ya establecidas, para que estas realicen la función de inter-
mediación de los fondos entregados por la financiera a sus miembros. En 
algunos casos la asociación, debe dejar un fondo de garantía para poder 
acceder al crédito. 
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Banco comunal

Es una agrupación de personas cuya función principal es el manejo de 
los recursos prestados por una institución ejecutora (financiera). El banco 
comunal nombra un comité de créditos para que se dedique específica-
mente al manejo de las cuentas del banco, colocación y cobranza. Este tipo 
de crédito es otorgado en su mayoría a grupos de mujeres pobres y a las 
áreas rurales.

3. El microcrédito en el Perú

En este apartado analizaremos la evolución y situación actual de la oferta 
de microcrédito, se focaliza el análisis en la ciudad de Lima.

3.1. Evolución del microcrédito

A principios de los años noventa se desarrolló un ambiente propicio para 
el crecimiento del microcrédito en el Perú, no solo por la buena situación 
económica por la que atravesaba el país, sino también, por la creación de 
un marco legal favorable que permitió a las instituciones microfinancieras 
incrementar su oferta de productos y servicios, dando cobertura a mayores 
mercados. De acuerdo con un estudio realizado por Portocarrero y Byrne 
(2004), se pueden distinguir tres etapas marcadas por las que pasó el mi-
crocrédito en el Perú.

Primera etapa: se puede observar la participación activa de algunas ins-
tituciones microfinancieras que ingresaron tímidamente a atender 
las necesidades de los microempresarios no cubiertas por la banca 
tradicional. Altas tasas de interés y una oferta muy concentrada, 
caracterizan a esta etapa. Por otro lado, la rentabilidad de estas enti-
dades no era muy atractiva y no existía una oferta estandarizada de 
los productos y servicios brindados. 

Segunda etapa: las primeras empresas, pioneras en el financiamiento a las 
mype se consolidaron, logrando reducir sus costos, incrementando 
su rentabilidad y alcanzando una sólida participación del mercado. 
Esto trajo como consecuencia que nuevos competidores ingresen a 
este mercado de financiamiento a la microempresa.
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Tercera etapa: en el Perú, está marcada por el crecimiento de las Cajas 
Municipales de Ahorro y Crédito (CMAC), las Cajas Rurales de 
Ahorro y Crédito (CRAC) y las Entidades de Desarrollo de Pequeña 
y Microempresa (Edpyme), los que a través de un marco regulatorio 
dado por el gobierno, pudieron ingresar a ofrecer financiamiento a 
segmentos antes no atendidos por la banca comercial. En esta etapa 
predomina un ambiente mucho más competitivo, con nuevas estra-
tegias orientadas a la captación de clientes de sus competidores. En 
este contexto, las tasas de interés empezaron a bajar, al verse afectadas 
por la competencia de las diversas entidades microfinancieras.

Fuentes de microcrédito informales
 
Las fuentes informales, llamadas así porque son entidades no reguladas por 
la SBS, está conformada por los agiotistas, proveedores y parientes, quienes 
han sido desde hace mucho tiempo prácticamente las únicas fuentes para 
la mype (León Castillo, 2005). 

Los préstamos otorgados por dichas fuentes pueden costarle al mi-
croempresario elevadas tasas de interés, pero la rapidez en el desembolso 
y la poca exigencia de garantías reales por parte del prestamista, la hacen 
atractiva para aquellos microempresarios que no pueden prescindir del 
dinero ni un solo día. De acuerdo con lo indicado por Trivelli et ál. (2002), 
los créditos informales están frecuentemente asociados con un alto com-
ponente de confianza, con una relación muy personal entre las partes y un 
manejo de información a escala local. 

Las fuentes informales fueron las primeras en desarrollar tecnologías 
crediticias innovadoras, que permitieron evaluar con bajos costos de tran-
sacción la capacidad y voluntad de pago de clientes que no cuentan con 
garantías reales, historial crediticio ni estados financieros. Estas fuentes 
incorporaron el uso de información proveniente de relaciones personales 
y del entorno del microempresario (vecindad, parentesco y compadrazgo) 
o de otros negocios que sostienen, lo que permitió establecer con bastante 
precisión la capacidad y sobre todo la voluntad de pago de sus potenciales 
clientes.
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Fuentes de microcrédito formales

Las fuentes formales están conformadas por las instituciones financieras 
bancarias y no bancarias. Las primeras están formadas por aquellas entida-
des que se han especializado en atender a los requerimientos de crédito de 
la mype (Mibanco y Banco del Trabajo); como también el Banco de Crédito 
del Perú a través de su producto Financiamiento mype y el entonces Banco 
Wiese Sudameris, actual Scotiabank, mediante su Banca Emprendedores de 
la  pequeña y microempresa, los que han desarrollado una división espe-
cializada en atender al sector mype. Estas entidades cuentan con cobertura 
a nivel nacional, gran volumen de operaciones y ofrecen servicios tanto de 
captación como de colocación. A su vez, entre las entidades financieras no 
bancarias encontramos a las CMAC, las CRAC y las Edpyme, que ofrecen 
sus servicios a escala regional y solo pueden realizar determinadas opera-
ciones. Las tasas de interés que manejan estas entidades son más altas que 
las del sector bancario. 

3.2. El microcrédito en los últimos años

De acuerdo a lo informado por la SBS, los créditos otorgados a las mype 
por parte de las instituciones microfinancieras continúan expandiéndose, 
habiendo incrementado su participación en el total de créditos del sistema 
financiero, desde 4,7% en enero de 2001 hasta 8,7% en setiembre de 2005, 
como se puede apreciar en el gráfico 3.1.

Gráfico 3.1. Créditos a la microempresa / créditos totales 

Fuente: SBS.
Elaboración propia.
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Como resultado de este crecimiento, al 30 de setiembre de 2005, se 
registraron 741 076 créditos vigentes con 1 123 millones de dólares en co-
locaciones y un promedio de 1 516 dólares por cliente, tal como se muestra 
en el cuadro 3.3.

Cuadro 3.3. Créditos a microempresas por entidades financieras

N.º Entidad
Colocaciones 

(US$)
Participación 

(en %)
Número de 
deudores

Promedio de 
crédito (US$)

1 Banco de Crédito 204 461 18 52 092 3 925

2 Mibanco 124 594 11 98 905 1 260

3 Banco del Trabajo 119 193 11 87 021 1 370

4 Otros Bancos 122 093 11 45 278 2 697

5 CMAC 381 909 34 281 692 1 356

6 CRAC 68 648 6 48 234 1 423

7 Edpyme 102 848 9 127 854 804

 Total 1 123 745 100 741 076 1 516

 Fuente: SBS.

Si bien la banca múltiple cuenta con la mayor cantidad de créditos 
totales otorgados en el mercado peruano (92% de los 12 340 millones de 
dólares en colocaciones), la evolución de los créditos a las mype presenta 
un crecimiento sostenido en las CMAC, cuyos créditos crecieron 294% des-
de enero de 2001 a setiembre de 2005. Las Edpyme y las CRAC crecieron 
289% y 105%, respectivamente; y por su parte, los bancos mostraron un 
crecimiento de solo 51% en ese mismo periodo (véase gráfico 3.2).

Dentro del financiamiento a las microempresas podemos encontrar que 
la banca múltiple es la que mayor cantidad de colocaciones ha realizado, 
dando cobertura al 51% del portafolio de este sector, seguido por las CMAC 
quienes atienden al 34%, las Edpyme con el 9% y las CRAC con el 6%. 

Al 30 de setiembre de 2005, en el Perú, de las doce entidades bancarias 
que existen, cuatro de ellas (BCP, Mibanco, Banco del Trabajo y Banco 
Wiese, actual Scotiabank) dieron cobertura al 90% del total de colocaciones 
en este segmento, tal como se aprecia en el gráfico 3.3, con un promedio de 
crédito de 2 013 dólares.
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Gráfico 3.3. Créditos a la mype a setiembre de 2005 otorgadas por los bancos

Gráfico 3.2. Evolución de los créditos a la mype (US$)

Fuente: SBS.
Elaboración propia.

Fuente: SBS.
Elaboración propia.

Por su parte, las CMAC muestran una oferta más fragmentada, con 
catorce cajas municipales, ubicadas en su mayoría en provincias y con  un 
manejo de un crédito promedio de 1 356 dólares.
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Gráfico 3.4. Créditos a la mype a setiembre de 2005 otorgadas por las CMAC

Fuente: SBS.
Elaboración propia.

Las CRAC en el Perú son doce en total, las cuales a excepción de una, 
todas se encuentran en el interior del país y administran un crédito pro-
medio de 1 423 dólares.

Gráfico 3.5. Créditos a la mype a setiembre de 2005 otorgadas por las CRAC 

Fuente: SBS.
Elaboración propia.

Finalmente, las Edpyme, con catorce instituciones ubicadas en Lima y 
provincias, manejan un crédito promedio de 804 dólares.
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Gráfico 3.6. Créditos a la mype a setiembre de 2005 otorgadas por las Edpyme

Fuente: SBS.
Elaboración propia

3.3. La oferta de microcrédito en Lima Metropolitana

En la actualidad la oferta de microcrédito en Lima ha sufrido algunos 
cambios con el ingreso de las cajas municipales, que antes solo estaban 
en provincias. A la fecha, tres de las más grandes cajas, como son CMAC 
Arequipa, CMAC Piura y CMAC Trujillo, atienden a los microempresarios 
en Lima, cada una de las cuales cuenta con hasta tres agencias en Lima y 
distritos aledaños. Esto demuestra la existencia de mayores competidores 
con mayor oferta de productos y servicios microfinancieros. «En el caso 
de CMAC Arequipa, la primera en entrar al mercado limeño en el 2002, 
podemos decir que tuvo una experiencia exitosa y justamente este buen 
desempeño, sirvió de empuje para que las otras CMAC siguieran su ejem-
plo» (Semana Económica, 2005).

Por su parte, las Edpyme no se quedan atrás, si bien atienden a un seg-
mento algo diferente del atendido por las CMAC —por su mismo origen 
en las ONG— en la actualidad han ampliado su cobertura geográfica en 
Lima. Entre ellas tenemos a Edpyme Edyficar, que cuenta con 15 agencias 
distribuidas en distritos diferentes, y Edpyme Confianza de Huancayo 
y Crear de Arequipa, las que cuentan con 2 agencias cada una, ubicadas 
estratégicamente en los conos sur y norte.

Confianza
8% Otros (8)

30%
Raíz
7%

Edyficar
17%

Crear
18%

Nueva Visión
11%

Proempresa
9%



49El microcrédito
C

u
ad

ro
 3

.4
. T

ip
os

 d
e 

p
ro

d
u

ct
os

 y
 s

er
vi

ci
os

 o
fr

ec
id

os
 p

or
 lo

s 
b

an
co

s,
 C

M
A

C
 y

 C
R

A
C

B
an

co
 d

e 
C

ré
d

it
o 

M
ib

an
co

 
B

an
co

 d
el

 T
ra

b
aj

o
B

an
co

 W
ie

se
 (a

ct
u

al
 S

co
ti

ab
an

k
)

Productos

T
ar

je
ta

 s
ol

uc
ió

n 
ne

go
ci

os
M

i a
ho

rr
o 

A
ho

rr
os

 
V

en
ta

s
  

C
ré

d
it

o 
ne

go
ci

os
 e

n 
U

S$
M

i r
en

ta
D

ep
ós

it
os

 a
 p

la
zo

Pa
ga

ré
s

Fi
na

nc
ia

m
ie

nt
o 

d
e 

bi
en

es
 m

ue
bl

es
C

T
S

C
ré

d
it

os
 a

 d
ep

en
d

ie
nt

es
D

es
cu

en
to

 d
e 

le
tr

as
Fi

na
nc

ia
m

ie
nt

o 
d

e 
bi

en
es

 in
m

ue
bl

es
M

i c
he

qu
er

a 
( c

ue
nt

a 
co

rr
ie

nt
e 

) 
C

ré
d

it
o 

cu
m

br
e

A
d

el
an

to
 d

e 
d

oc
um

en
to

s
 

Pr
és

ta
m

os
C

ré
d

it
o 

a 
in

d
ep

en
d

ie
nt

es
Su

pe
ra

 
M

i l
oc

al
C

ré
d

it
o 

a 
co

m
er

ci
an

te
s

D
es

cu
en

to
 d

e 
fa

ct
ur

as
 

M
i e

qu
ip

o
T

ar
je

ta
 d

e 
cr

éd
it

o 
M

as
te

rc
ar

d
Fa

ct
or

in
g

 
M

i f
ac

ili
d

ad
A

si
st

en
ci

a 
se

gu
ra

 p
ar

a 
m

ic
ro

em
pr

es
as

C
ap

it
al

 d
e 

tr
ab

aj
o

 
M

i V
iv

ie
nd

a
C

ré
d

it
o 

bi
en

 s
eg

ur
o

Pa
ga

ré
s

 
M

i c
as

a
D

ep
ós

it
o 

2x
1 

bi
en

 s
eg

ur
o

C
ré

d
it

os
 a

 m
ed

ia
no

 p
la

zo
 

M
i h

ip
ot

ec
a

T
ar

je
ta

 b
ie

n 
se

gu
ra

C
ré

d
it

os
 e

n 
cu

en
ta

 c
or

ri
en

te
 

M
i m

er
ca

d
o

C
ue

nt
a 

d
e 

re
m

es
as

: c
ue

nt
a 

co
nm

ig
o

L
ín

ea
 d

e 
cr

éd
it

o 
C

re
ce

 N
eg

oc
io

 p
ar

a 
ca

pi
ta

l d
e 

tr
ab

aj
o

 
L

ín
ea

 d
e 

cr
éd

it
o 

C
ré

d
it

o 
m

ul
ti

co
m

bo
: m

ic
ro

em
pr

es
ar

io
Pr

és
ta

m
o 

en
 c

uo
ta

s
 

C
ré

d
it

o 
ru

ra
l

M
ul

ti
co

m
bo

 m
uj

er
B

ie
ne

s 
d

e 
ca

pi
ta

l
 

C
on

ve
ni

os
: D

in
o,

 N
ov

a,
 N

es
tl

é
C

ré
d

it
o 

fa
ci

lit
o

Pr
és

ta
m

o 
ve

hi
cu

la
r 

em
pr

es
ar

ia
l

 
T

ar
je

ta
s 

V
is

a
C

ré
d

it
o 

pa
ra

le
lo

Pr
és

ta
m

o 
em

pr
es

ar
ia

l p
ar

a 
ac

ti
vo

s 
fij

os

 
C

am
pa

ña
s 

pr
om

oc
io

na
le

s 
d

e 
pr

és
ta

m
os

C
om

pr
a 

d
e 

d
eu

d
a

L
ín

ea
s 

d
e 

fin
an

ci
am

ie
nt

o 
in

te
rn

ac
io

na
le

s

 
 

Pr
és

ta
m

o 
C

re
ce

 N
eg

oc
io

 
 

Pr
és

ta
m

o 
hi

po
te

ca
ri

o 
em

pr
es

ar
ia

l
 

 
L

ea
si

ng
 

 
G

ar
an

tí
as

 a
 te

rc
er

os
 

 
C

ar
ta

 fi
an

za
 

 
 

 
 

St
an

d
 b

y 
le

tt
er

 o
f c

re
d

it
 

Servicios

Se
rv

ic
io

s 
d

e 
re

ca
ud

ac
ió

n
Pa

go
 d

e 
se

rv
ic

io
s

N
in

gu
no

T
ra

ns
fe

re
nc

ia
 in

te
rb

an
ca

ri
a 

a 
tr

av
és

 d
e 

la
 C

C
E

E
nv

ío
s 

y 
tr

an
sf

er
en

ci
a 

d
e 

d
in

er
o

E
nv

ío
 d

e 
d

in
er

o
 

 
Pa

go
 v

ir
tu

al
 d

e 
d

oc
um

en
to

s
 

Se
gu

ro
s

 
T

ra
ns

fe
re

nc
ia

s 
al

 e
xt

er
io

r
 

 
Fa

ct
or

in
g 

el
ec

tr
ón

ic
o

 
In

ve
rs

io
ne

s
 

R
ed

 d
e 

ag
en

ci
as

 
 

T
ra

ns
fe

re
nc

ia
s 

B
C

R
 

Se
rv

ic
io

s 
d

e 
pa

go
R

ed
 d

e 
ca

je
ro

s 
au

to
m

át
ic

os
 

 
T

ra
ns

fe
re

nc
ia

s 
ví

a 
C

C
E

 
Se

rv
ic

io
s 

d
e 

in
fo

rm
ac

ió
n

 
 

 
O

pe
ra

ci
on

es
 c

am
bi

ar
ia

s
 

Se
rv

ic
io

s 
d

iv
er

so
s

 
 

 
T

ra
ns

fe
re

nc
ia

s 
d

e 
va

lo
re

s
 

C
an

al
es

 d
e 

at
en

ci
ón

 v
ía

 B
C

P
 

 
 

Se
rv

ic
io

s 
d

e 
ca

ud
al

es
 

Fi
na

nc
ia

m
ie

nt
o 

d
e 

ve
nt

as
 

 
 

T
ra

ns
fe

re
nc

ia
s,

gi
ro

s 
y 

ch
eq

ue
s 

d
e 

ge
re

nc
ia



50 SEGMENTACIÓN PSICOGRÁFICA DE LA PEQUEÑA Y MICROEMPRESA

C
aj

as
 M

u
n

ic
ip

al
es

 d
e 

A
h

or
ro

 y
 C

ré
d

it
o

A
re

q
u

ip
a 

P
iu

ra
 

T
ru

ji
ll

o
 S

u
ll

an
a

C
ré

d
it

o 
py

m
e 

A
ho

rr
o 

co
rr

ie
nt

e 
D

ep
ós

it
os

 d
e 

ah
or

ro
 

A
ho

rr
o 

co
rr

ie
nt

e

C
ré

d
it

o 
pe

rs
on

al
Ó

rd
en

es
 d

e 
pa

go
D

ep
ós

it
os

 d
e 

ah
or

ro
 c

on
 ó

rd
en

es
 d

e 
pa

go
A

ho
rr

o 
co

n 
ór

d
en

es
 d

e 
pa

go

C
ré

d
it

o 
pr

en
d

ar
io

 (o
bj

et
os

 d
e 

or
o)

 
Pl

az
o 

fij
o 

D
ep

ós
it

o 
a 

pl
az

o 
fij

o 
D

ep
ós

it
o 

a 
pl

az
o

C
ré

d
it

o 
co

m
er

ci
al

 
C

ré
d

it
o 

pr
en

d
ar

io
 

D
ep

ós
it

o 
d

e 
C

T
S 

C
T

S
 

C
ré

d
it

o 
pa

ra
 v

iv
ie

nd
a 

C
ré

d
it

os
 p

er
so

na
le

s 
C

ré
d

it
os

 p
ym

es
 

A
ho

rr
o 

Pl
an

 +
 (M

on
to

 m
ín

im
o 

S/
. 5

0)

C
ré

d
it

o 
ag

ro
pe

cu
ar

io
 

C
ré

d
it

os
 d

iv
er

so
s 

   
   

   
 P

ym
e 

R
in

d
e 

+ 
(M

on
to

 m
ín

im
o 

S/
. 3

0 
00

0)

M
ov

i-
ah

or
ro

s 
(c

ue
nt

a 
d

e 
ah

or
ro

s)
 

C
ré

d
it

os
 p

ym
es

 
   

   
   

 C
re

d
it

ax
i 

C
ré

d
it

o 
em

pr
es

ar
ia

l

A
ho

rr
o-

C
he

ck
 

 
   

   
   

 C
ré

d
it

o 
C

lie
nt

es
 P

re
fe

re
nt

es
 

C
ré

d
it

o 
ag

ro
pe

cu
ar

io

M
ul

ti
pl

ic
a 

 
   

   
   

 F
ac

ili
to

 
C

ré
d

it
o 

pr
en

d
ar

io

C
T

S 
 

   
   

   
 G

an
ad

er
it

o 
C

ré
d

it
o 

pe
rs

on
al

C
aj

am
át

ic
o 

 
   

   
   

 C
lu

b 
d

e 
M

ad
re

s 
C

ré
d

it
o 

hi
po

te
ca

ri
o

M
on

ed
a 

ex
tr

an
je

ra
 

   
   

   
 C

ar
ta

 fi
an

za
s

 
 

C
ob

ra
nz

as
 

C
re

d
ijo

ya
 

 

C
ar

ta
 fi

an
za

 
C

ré
d

it
os

 p
er

so
na

le
s

 
 

 
 

C
ré

d
it

os
 h

ip
ot

ec
ar

io
s

 
 

 
 

G
ir

os
 

 

 
 

T
ra

ns
fe

re
nc

ia
s

 
 

 
 

C
ob

ra
nz

as
 o

tr
as

 in
st

it
uc

io
ne

s
 

 

 
 

C
aj

am
at

ic
 

 

 
 

In
fo

 c
aj

a
 

 

 
 

C
ob

ro
 d

e 
se

rv
ic

io
s

 
 

 
 

Se
gu

ro
 s

ep
el

io
 

 

C
ua

d
ro

 3
.4

 c
on

ti
nu

ac
ió

n



51El microcrédito

Por consiguiente, es conveniente explorar con detenimiento los produc-
tos y servicios ofrecidos por las diversas entidades microfinancieras; así 
como los componentes y requisitos del microcrédito a nivel de Lima Me-
tropolitana. Las entidades microfinancieras han desarrollado una variedad 
de productos para los microempresarios, desde productos para personas 
naturales hasta productos para personas jurídicas. Asimismo, los tipos de 
crédito, dependiendo de la entidad financiera y del tipo de crédito al que 
puede acceder el microempresario, pueden ser de diversas modalidades. 
A continuación se explican los tipos de productos y servicios ofrecidos, sus 
características, componentes y los requisitos del crédito. 

Tipos de productos y servicios

La variedad en la oferta de productos y servicios de microcrédito en el 
Perú muestra la preocupación y la importancia de las entidades financieras 
peruanas por captar mayores clientes y ofrecerles una diversa gama de po-
sibilidades para su elección (véase cuadro 3.4). En este aspecto, es Mibanco 
la entidad financiera que más destaca, creando productos con nombres 
particulares que identifican las necesidades de los microempresarios y ha 
desarrollado sus productos de acuerdo a las necesidades del negocio del 
microempresario, otorgando financiamiento para capital de trabajo, para 
activo fijo o para adquirir el local propio.

Por su parte el Banco del Trabajo ha elaborado su oferta de financiamien-
to con un enfoque en los segmentos de cliente, como son microempresarios, 
mujeres trabajadoras, y personas naturales o jurídicas que necesitan un 
crédito con un importe menor y rápido. En general, todas las entidades se 
han orientado a ofrecer no solamente productos, sino también servicios y 
capacitación que complementen su oferta de microcrédito. 

Características

• Rapidez en el desembolso
 El plazo del desembolso del dinero, fluctúa entre 3 y 7 días. Si bien 

en los anuncios publicitarios mencionan que no se toman más de 3 
días en el desembolso, esto va a depender de la celeridad y eficiencia 
con la que entregue el solicitante los documentos de crédito.
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• Canales de distribución
 Este se puede dar mediante la fuerza de ventas de la entidad fi-

nanciera o en las mismas oficinas del banco. La buena captación de 
colocaciones de las cajas muestra que el microempresario prefiere 
que lo visiten en su negocio para que conozcan su forma de trabajar. 
De acuerdo a lo mencionado por nuestros entrevistados, existe un 
consenso en la importancia de la relación que se forma entre el cliente 
y el promotor (analista de crédito).

• Beneficios adicionales
 Las entidades financieras ofrecen en la actualidad beneficios adicio-

nales al sector mype, como son: exoneración del pago de comisiones 
de desembolso, sin penalidad por precancelar la deuda, asesoría y 
capacitación en gestión empresarial. Esta práctica la encontramos en 
su mayoría en las entidades especializadas como Mibanco, Banco del 
Trabajo y las CMAC más desarrolladas.

Componentes del microcrédito

• Tasa de interés
 El costo del financiamiento tiene como componente principal la tasa 

de interés, la cual es un factor a evaluarse al tomar un crédito. La tasa 
de interés va a depender de varios factores, dependiendo del tipo de 
financiamiento, del plazo y principalmente de la evaluación de cré-
dito del cliente. Los créditos son en su mayoría créditos en moneda 
nacional, y las tasas de interés que se cobran van desde 25% hasta 
70% TEA.

• Plazo
 Las entidades de microcrédito otorgan plazos que van desde seis 

meses hasta sesenta meses, dependiendo del tipo de crédito que 
otorga y del resultado de la evaluación de crédito realizado a cada 
mype o microempresario.
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• Garantías
 Estas constituyen el respaldo de un crédito, pues aseguran el cumpli-

miento del pago del mismo ante cualquier problema o contingencia. 
Pueden ser de dos tipos: reales o solidarias.

a) Reales: garantías que se efectúan mediante bienes tangibles o in-
tangibles, susceptibles de ser convertidos en dinero. Las garantías 
reales a su vez se clasifican en:

• Hipotecarias: cuando lo que garantiza el préstamo es un in-
mueble.

• Prendarias: cuando lo que garantiza el préstamo es una prenda, 
por ejemplo, maquinarias, vehículos, etcétera.

• Pignoraticias: cuando lo que garantiza el préstamo son metales 
preciosos (oro y plata).

b) Solidarias: terceras personas que se comprometen a honrar el 
préstamo de manera incondicional y solidaria en caso de in-
cumplimiento. Ellos se conocen como aval y asumen las mismas 
obligaciones de quien solicitó el préstamo, es decir, pagarlo por si 
surgiera algún incumplimiento.

• Comisión de desembolso
 Es el porcentaje que la institución financiera cobra al realizar el de-

sembolso del préstamo. Muchas veces es un porcentaje del importe 
financiado. Las instituciones microfinancieras por un esquema de 
competencia y de mejora en su oferta están otorgando exoneraciones 
en estas comisiones, principalmente, las CMAC y las CRAC.

Requisitos del microcrédito

Algunos de los requisitos más comunes solicitados por las entidades finan-
cieras son las siguientes:

a) Personas naturales:

• Tiempo de funcionamiento del negocio (mínimo: 6 meses, máxi-
mo 2 años).

• Capacidad de pago.
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• Fotocopias simples del DNI, documentos de vivienda (título 
de propiedad o autoevalúo, contrato de alquiler) y tres últimas 
boletas de pago.

• Fotocopias simples de documentos del negocio (RUC o licencia 
de funcionamiento o constancia de mercado, entre otros).

b) Personas jurídicas:

• Tiempo de funcionamiento del negocio (mínimo: 6 meses, máxi-
mo 2 años).

• Capacidad de pago mensual.
• Fotocopias simples del DNI de los representantes legales y RUC 

de la empresa.
• Licencia de funcionamiento. 
• Copia de estatuto y vigencia de poderes. 
• Tres últimos pagos a la Sunat y documentos de vivienda.

¿Cuáles son las características del crédito ofrecido en la actualidad?

• Rapidez en el desembolso

 – Plazo del desembolso entre 3 y 7 días

• Canales de distribución 

  – Promotor de crédito 

  – Oficinas de la entidad financiera

• Beneficios adicionales 

  – Exoneración de comisiones 

  – Asesoría y capacitación

• Tasa de interés (TEA)

  – 25% hasta 70% en moneda nacional

  – 23% hasta 45% en moneda extranjera
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• Plazos

  – Capital de trabajo: de 3 a 18 meses 

  – Activo fijo: de 3 a 60 meses

• Garantías

  –  Gemas, prendas globales, prendas flotantes, hipotecas, prendas  
  vehiculares e industriales

• Comisión de desembolso

  – Bancos: hasta 1% del desembolso

 – CMAC y CRAC: exoneración del costo de comisión
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4
Metodología para la segmentación 
de la mype peruana

En este capítulo se explica la metodología utilizada en la investigación, 
se inicia con la descripción de las técnicas e instrumentos utilizados en la 
recolección de datos (entrevistas con expertos y cuestionario estructurado) 
y los utilizados en el procesamiento de la información (análisis de clusters y 
análisis factorial); finalmente se concluye con la descripción del proceso se-
guido desde el inicio de la investigación hasta el análisis y los resultados. 

1. Técnicas e instrumentos utilizados

A continuación se explica las técnicas usadas en la investigación y cómo 
estas ayudaron en la consecución de los objetivos.

1.1.  Análisis factorial

Es una técnica estadística que, partiendo de ciertas variables, tiene como 
finalidad hallar un conjunto nuevo de variables, que expresen lo que es 
común a esas variables. Cabe resaltar que las nuevas variables son menores 
en número que las originales (Mueller, 1978). En la agrupación de variables, 
esta técnica analiza las interrelaciones existentes entre las variables y las 
simplifica formando conjuntos más pequeños de variables subyacentes. A 
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cada una de estas nuevas variables se le denomina «factor», y representa 
una idea esencial. Un factor es «simplemente una variable o idea que no 
es directamente observable pero que necesita ser inferida de las variables 
de insumo (entrada)» (Aaker y Day, 1989).

1.2. Análisis de clusters

Término usado por primera vez por Tryon en 1939, es una metodología que 
clasifica una serie de observaciones, generalmente gente, en grupos donde 
sus miembros comparten características comunes. «Es más fácil predecir 
comportamientos o características de la gente u elementos que pertenecen 
a un mismo grupo, los cuales comparten características similares» (Stock-
burger, 2000). Podemos resumir que análisis de cluster es una herramienta 
de análisis de datos cuyo objetivo es ordenar diferentes objetos o casos en 
grupos, de tal forma que el grado de asociación entre dos objetos es máximo 
si ellos pertenecen al mismo grupo, y es mínimo en caso contrario. 

Por lo tanto, esta herramienta puede ser usada para inferir organizacio-
nes de datos, sin necesidad de proveer una explicación o interpretación del 
porqué se organizan de esa manera. Existen dos grupos de metodologías 
desarrollados para aplicar esta técnica: los métodos jerárquicos y los no 
jerárquicos.

Métodos jerárquicos

El análisis de cluster jerárquico es un método para encontrar grupos re-
lativamente homogéneos basados en características medibles. El proceso 
se inicia con n elementos por clasificar y se busca los dos elementos más 
similares agregándolos en un nuevo elemento. Luego se calculan las dis-
tancias entre el nuevo elemento y los restantes, por lo que se tiene (n-1) 
elementos a clasificar. Se reitera el proceso hasta que no haya más elementos 
por clasificar.

Este proceso de clusterización jerárquica puede ser representado como 
un árbol o dendograma, donde cada paso de dicho proceso es ilustrado por 
una «coyuntura» de ramas de dicho árbol. Los métodos jerárquicos pueden 
ser de dos tipos, aglomerativos y divisivos.
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• Aglomerativos: en el análisis de cluster, del tipo jerárquico aglome-
rativo, se forman pequeños clusters usando un índice de corte de 
alta similitud. Luego, este índice es relacionado para obtener clusters 
cada vez más amplios, en etapas, hasta que todos los casos estén en 
un único cluster. La conjunción de clusters es visualizada usando un 
formato de árbol. 

• Divisivos: estos métodos mantienen la misma idea anterior pero el 
proceso es inverso, es decir, se inicia con el cluster global y este se va desa-
gregando hasta llegar a los elementos que conforman la muestra.

Métodos no jerárquicos

Este método, a diferencia del anterior, parte de un número deseado de clus-
ters que es definido por el investigador. La idea principal de este método es 
que un cluster no puede ser subyacente de otro, por lo que busca que en cada 
iteración se defina de manera natural una relación entre los elementos de la 
muestra para efectuar su agrupación. Otra diferencia importante respecto a 
los métodos jerárquicos, radica en que los métodos no jerárquicos permiten 
que los elementos asignados a un cluster en una etapa del proceso puedan 
ser reasignados a otro cluster en una fase posterior (Alvarado, 2004).

2. Proceso metodológico de la investigación

Las etapas que conforman el proceso de investigación han sido esquema-
tizadas en el gráfico 4.1.

2.1. Etapa cualitativa

La investigación se inició con la etapa cualitativa en la cual se plantearon las 
preguntas de investigación referidas a los segmentos de las microempresas 
y sus necesidades de financiamiento.

Entrevistas preliminares a ejecutivos 

Se formuló una agenda inicial dirigida a personas que conocieran de cerca 
la realidad de la mype, microempresarios del sector o expertos. El modelo 
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de las entrevistas preliminares se muestra en el anexo 1, en la que se en-
trevistó:

• Al gerente de operaciones de una entidad financiera, con el objetivo 
de obtener información sobre el desarrollo de las entidades no ban-
carias principalmente de las Edpyme y de las ONG. 

• A un jefe de agencia de una entidad financiera, con el fin de conocer 
la situación actual del microcrédito y del microempresario de ese 
distrito. 

• A un asistente de la unidad de estudios económicos de la SBS, a fin 
de relevar información de la entidad reguladora de las entidades 
financieras. 

• A un jefe del departamento de microfinanzas de una ONG.

• Al administrador de una CMAC de provincia en el Cercado de 
Lima.

• A un jefe de la unidad de riesgos de una Edpyme.

• A un encargado para el sector mype de un banco privado, área Lima 
Centro. De esta entrevista se obtuvo información sobre los conglo-
merados mype que se encuentran en las zonas centrales de Lima y 
sus características. 

Entrevistas ejecutivas

Sobre la base de las entrevistas preliminares se formuló una guía, esta  se 
detalla en el anexo 2, con la cual se desarrollaron las entrevistas ejecutivas 
a expertos en el sector mype, permitiendo validar las preguntas de investi-
gación planteadas en un inicio. El objetivo de la guía fue obtener informa-
ción sobre las necesidades de financiamiento de los microempresarios, sus 
preferencias, su percepción hacia las entidades financieras, entre otros. 

Diagrama de influencias

Resultado de la investigación de fuentes de información secundaria y de 
lo obtenido de las entrevistas preliminares y ejecutivas, se logró identificar 
las variables más importantes que influyen a las mype, lo que finalmente 
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determina los lineamientos de oferta para el microcrédito. El modelo que se 
presenta en el gráfico 4.2, indica los factores que influyen en el empresario, 
sin distinguir si este es formal o informal, o si accede a canales formales o 
informales de financiamiento. Así también, muestra las características de 
la demanda e identifica una tipología de empresa y de empresario. Este 
modelo sirve de base para establecer la metodología que se describe más 
adelante.

Determinación de temas a investigar

Sobre la base de las preguntas de investigación planteadas, la informa-
ción obtenida en las entrevistas, el modelo del diagrama de influencias, y 
entendiendo el entorno de las mype, se definieron los siguientes temas a 
explorar: 

• Demandas de las mype sobre las condiciones del crédito.

• Expectativas del cliente sobre el servicio ofrecido por la entidad 
financiera.

• Principales usos que se le da al crédito obtenido.

• Factores que influyen en la selección de la entidad financiera.

• Actitud hacia las entidades financieras.

• Perfiles del empresario de la mype.

2.2. Etapa cuantitativa

En esta etapa se elige el método de muestreo, se elabora el cuestionario, 
se levanta la información de los microempresarios y se analiza los datos 
obtenidos en el software SPSS.

Definición y selección de la muestra

a. Selección del método de muestreo: de acuerdo a los conceptos esta-
dísticos, existen cuatro técnicas de muestreo probabilística, tal como se 
aprecia en el gráfico 4.3. Los tres últimos métodos requieren conocer a la 
población en estudio, el marco muestral, los subgrupos de la población, 
etcétera.; información con la que no se cuenta oficial ni extra oficialmente. 


