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RESUMEN
 
 
A través de la presente investigación de tesis se pretende determinar cuáles son los factores que permitirían a las mujeres emprendedoras del mercado directo de productos de Unique, Natura y Belcorp, calificar a créditos con los bancos. 
 
En el primer capítulo, se ha investigado sobre el estado actual del mercado laboral femenino en el Perú y como ha ido evolucionando en el tiempo, las brechas de género; qué es el mercado directo, cuál es su actualidad y la proyección a futuro; emprendedores en el mercado directo y fuentes de financiamiento actual para aquellas mujeres emprendedoras.
 
En el segundo capítulo, hemos realizado un proceso de investigación cualitativo a profundidad, recabando información para su posterior análisis. El desarrollo se realizó con un contexto, una muestra, un abordaje principal y los procedimientos que llevará al objetivo principal que es el demostrar si los factores planteados en la presente tesis son determinantes para que los bancos les brinden créditos de capital y consumo personal a las mujeres emprendedoras dedicadas a la venta por catálogo de productos de Unique, Natura y Belcorp en los distritos de Los Olivos, Comas y San Martín de Porres.
 
En el tercer capítulo, se realizó el análisis de los datos que se obtuvieron de dicha investigación y los resultados que se obtuvieron de ello para determinar si nuestras hipótesis son las correctas.
 
En el cuarto capítulo, se revisa los resultados obtenidos de los hallazgos, barreras y brechas de la investigación. 
 
Por último, en el quinto capítulo daremos a conocer las conclusiones y recomendaciones a las que se ha llegado después de la investigación desarrollada.
INTRODUCCIÓN
 
 
 
Actualmente en el país existe una marcada brecha de género en el campo laboral; en la PEA se observa que las mujeres están por debajo de las cifras de varones.  Sin embargo, según un estudio del INEI (21015), esta brecha muestra una tendencia a disminuir ya que, las mujeres cada vez muestran un perfil de independencia en el aspecto económico. Ahora bien, aunque la demanda de empleo femenino está en alza, la oferta de empleo no crece en la misma velocidad, por lo tanto nos encontramos con una tasa alta de desempleo femenino en el país.
 
Es por ello que, las mujeres optan por desenvolverse en nuevos mercados de desarrollo económico que les permitan desarrollar su independencia económica. Para ello, fue de suma importancia investigar sobre el mercado de venta directa, exactamente en la venta de cosméticos, perfumes e higiene personal por catálogo, ya que hoy en día este mercado directo ha mostrado un crecimiento económico a pesar de la contracción económica del país, y además tiene una tendencia de crecimiento a futuro según la CAPEVEDI (2016).
 
Para ingresar a este mercado directo y mantenerse en el mismo, es de suma importancia que las mujeres cuenten con un pequeño capital, ya que la modalidad de este negocio es que la mujer emprendedora hace un pedido de los productos que desea comercializar, y luego vende al menudeo (precio catálogo) a su clientela, pero por lo general materializan el cobro en un plazo mayor al que tienen que pagar a la empresa proveedora.
 
En algunos casos las mujeres no cuentan con el capital propio para iniciarse en este negocio, o necesitan cubrir gastos ordinarios/ extraordinarios de su vida diaria, por lo cual tratan de acceder a créditos financieros, pero por lo general el mercado financiero no las consideran como clientes potenciales, según una investigación sobre el acceso al micro crédito en el Perú de las mujeres, realizada por GRADE (2004).
 
Es por todo ello que el planteamiento del problema que hemos considerado para la presente tesis es el de identificar: ¿Cuáles son los factores determinantes para que los bancos les brinden créditos a las mujeres emprendedoras dedicadas a la venta por catálogo de las marcas de Unique, Natura y Belcorp de los distritos de Los Olivos, Comas y San Martín de Porras?
 
Las hipótesis propuestas es que los bancos desconocen acerca del modelo de negocio del mercado directo en este segmento específico y la veracidad de que las mujeres emprendedoras sí tienen forma de demostrar que son sujetas a crédito; ambos factores determinantes para el acceso a créditos bancarios a las mujeres emprendedoras dedicadas a la venta por catálogo de productos de Unique, Natura y Belcorp en los distritos de Los Olivos, Comas y San Martin de Porres.
 
Por ello, el objetivo general de esta investigación es determinar si el desconocimiento acerca del modelo de negocio del mercado directo en este segmento específico por parte de los bancos, así como la veracidad de que las mujeres emprendedoras tienen forma de demostrar que son sujetas a crédito son factores determinantes para en el acceso a créditos bancarios  a las mujeres emprendedoras dedicadas a la venta por catálogo de productos de Unique, Natura y Belcorp en los distritos de Los Olivos, Comas y San Martin de Porres.
 
Los objetivos específicos a los que llegamos son los siguientes:
·        Comprobar si el desconocimiento por parte de los bancos acerca de este segmento específico, es un factor determinante en el acceso a créditos de las mujeres emprendedoras dedicadas a la venta por catálogo de productos de Unique, Natura y Belcorp en los distritos de Los Olivos, Comas y San Martin de Porres.
 
·        Corroborar la veracidad de que las mujeres emprendedoras sí tienen forma de demostrar que son sujetas a crédito, lo cual es un factor determinante en el acceso a créditos de las mujeres emprendedoras dedicadas a la venta por catálogo de productos de Unique, Natura y Belcorp en los distritos de Los Olivos, Comas y San Martin de Porres.
 
La presente investigación es relevante porque se desea brindar una alternativa de financiamiento para aquellas mujeres emprendedoras que tienen las ganas de salir adelante para cumplir con sus responsabilidades de familia, y por ello continúan con sus negocios pese a que muchas de ellas no han tenido el apoyo financiero para poder superar sus expectativas. Asimismo, abre puertas a futuras investigaciones porque el tema es bastante amplio desde diferentes puntos de vista. Se ubicó información novedosa, y no solo eso, el emprendimiento puesto por las mujeres mediante el orden y fuerza de voluntad por salir adelante quedó demostrado a través las entrevistas realizadas.
 
En la actualidad los bancos a los que hemos entrevistado no cuentan con un producto diseñado para un sector tan importante como es el de la venta por catálogos o venta directa. Ya que si bien, los bancos han realizado denodados esfuerzos por mejorar la cultura financiera, así como practicar la inclusión bancaria financiera, hasta el momento observamos que no se ha desarrollado ningún producto que esté orientado a la necesidad de las mujeres emprendedoras que se dedican a este tipo de venta y que requieren de fuentes de financiamiento formales.
 
En este estudio hemos revisado diversas fuentes relacionadas a temas como mujeres emprendedoras, el mercado laboral y ocupacional para las mujeres, red de mercadeo, estadística referente a la venta directa por catálogo, créditos y análisis de riesgo para créditos Pymes.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
CAPÍTULO 1: MARCO TEÓRICO
 
 
1.1 El mercado laboral en el Perú
              
1.1.1 Brechas de género en el Perú
 
“Es un hecho innegable que la participación de las mujeres en el mercado laboral ha experimentado un acelerado crecimiento, lo que permite prever que las brechas de género en este ámbito también irán decreciendo rápidamente, por ende, muchas mujeres que antes pertenecían a la población clasificada como inactiva estarán ocupadas o en busca de un trabajo remunerado (..)”, según el estudio del Instituto Nacional de Estadística e Informática (2015), mientras la amplia mayoría de los varones se encuentra entre la población económicamente activa, las mujeres se distribuyen en proporciones similares entre la población económicamente activa y la inactiva (p. 311), por lo tanto en el Perú aún existe una brecha de género en el campo laboral, siendo exactos en la PEA, en donde las mujeres están por debajo de las cifras de varones.
 
1.1.2 La Mujer y el Mercado Laboral en el Perú
 
Iniciamos con un tema tan importante como es La mujer y el mercado laboral en el Perú, ya que muchas se han visto obligadas a realizar diversas labores económicas debido a la brecha de género que actualmente existe, por consiguiente dentro de estas labores surge la venta por catálogo. De acuerdo al estudio realizado por el  INEI (2015) “(...) Entre ocupadas[1] y ocupados[2] existen notorias diferencias: la jornada laboral remunerada de las mujeres es inferior a la masculina, debido principalmente a la necesidad de compatibilizarla con las responsabilidades familiares; el nivel educativo de las mujeres que integran la PEA tiende a ser mayor que el de los hombres; la participación porcentual de hombres y mujeres en las distintas ramas de actividad económica tiende a estar claramente segmentada en desmedro o a favor de uno u otro sexo y, con frecuencia, las mujeres se concentran precisamente en los sectores considerados “feminizados”, que son más precarios e informales. Entre los asalariados, la presencia femenina es menor, pero mayor en los trabajos por cuenta propia y los de baja productividad, lo que significa que las mujeres están sobre representadas en los empleos mal remunerados (p. 311).
A continuación, se muestra la tasa de actividad laboral y brecha de género en el Perú.
 

 
Figura 1. La tasa de actividad de mujeres y hombres desde el año 1997 – 2014 en porcentaje. Se puede apreciar la existencia de la brecha con tendencia a decrecer. Adaptado de “Avances hacia la igualdad de mujeres y hombres”, (p. 312) por INEI 2015, Perú.
1.2 Mercado directo
 
1.2.1 Concepto
 
Para Carlos Ongallo (2007): La definición de venta directa aclara, de forma convincente, la diferencia con otros tipos de venta que se podrían llamar “a distancia”, en la que no existe la figura de vendedor directo, del representante de la empresa vendedora como intermediario entre esta y el cliente (p. 11). 
 
Según CAPEVEDI (Cámara Peruana de Venta Directa), es un modelo de negocio que ofrece oportunidades empresariales para personas como empresarios independientes para comercializar y/o realizar la venta de productos y servicios, por lo general fuera de un establecimiento comercial fijo, a través de la venta uno a uno, demostraciones de productos en el hogar o en línea. La compensación se basa en las ventas realizadas por el empresario independiente y puede ser ganada en base a las ventas personales y/o de las ventas de los demás en sus organizaciones de ventas.
 
1.2.2 Personajes
 
Para familiarizarnos con el tema de la investigación, debemos conocer quienes trabajan en este modelo de negocios: 
 
·         Consultora de Belleza; según la investigación de tesis que realizó Medina, Terry (2003), se refiere a un operador logístico para la distribución y reparto de una línea de productos de belleza en las provincias de Lima.
CAPEVEDI, considera que cada una de las personas que está dedicada a la venta directa de los diferentes productos que esta cámara agrupa es merecedora del nominativo “Empresarias Independientes”.
Tanto en Unique, Belcorp y Natura, las llaman “Consultoras”. Sin embargo, también están las directoras o podríamos llamarlos líderes, quienes tienen a su cargo un grupo de personas que vendrían a ser las consultoras hijas, y en algunos casos tienen a su cargo también directoras de un rango menor. 
 
·         Empresa de Venta de Cosméticos y productos de cuidado personal. 
Empresas que proporcionan a las consultoras los productos de belleza, perfumes e higiene personal. Mencionaremos a 3 marcas que estaremos analizando en la presente investigación, dos de ellas (Belcorp y Unique) líderes en el mercado de cosmética según el Diario El Comercio (2017)[3]:
 
Unique, en su página web indica:
“Lo nuestro es la venta directa multinivel:  más de 500 mil Consultoras y Directoras Independientes ganan dinero, respeto y realización con nosotros en Bolivia, Colombia, Ecuador, España, Estados Unidos, Guatemala, Italia, México, Perú y Venezuela” [4]
 
Por otro lado, Belcorp, en su web indica: 
“Somos una corporación con 48 años de experiencia en la industria de la belleza, operando bajo el modelo de venta directa. Nuestro propósito es: Impulsamos belleza para lograr realización personal a través de nuestras marcas L’Bel, Ésika y Cyzone, generando un impacto positivo en millones de personas de América Latina, con una red de más de 800 mil consultoras en 15 países.”[5]
              Finalmente, Natura se define como:
 
“ (…) una marca de origen brasileño, nacida de la pasión por la cosmética y por las relaciones, presente en siete países de América Latina y en Francia. En Brasil, somos la industria líder en el mercado de cosméticos, fragancias e higiene personal, como también en el sector de venta directa. Desde 2004, somos una compañía de capital abierto, con acciones listadas en el Nuevo Mercado, el más alto nivel de gobernanza corporativa de la Bolsa de Valores de San Pablo (Bovespa).”
 
1.2.3 Venta productos de belleza e higiene
 
Las consultoras de belleza pueden hacer compras al crédito de los productos de belleza e higiene que venden al menudeo a su propia cartera de clientes. 
Por ejemplo, la empresa Unique en su página web indica los beneficios y herramientas que brinda a sus consultoras de belleza independientes.
 

Figura 2. Autoría propia en base a la información obtenida en la página web de Unique (2017) http://www.yanbal.com/peru/company/consultorasindependientes
 
              
 
 
1.2.4 Multinivel
 
Las consultoras de belleza tienen diferentes tipos de ingreso en su modelo de negocios en base a los niveles de desarrollo que van desempeñando.
              Al respecto CAPEVEDI explica lo siguiente:
“Algunas empresas optan por el marketing de redes o marketing multinivel. El marketing de redes es una forma de organizar un negocio de venta directa en la cual productos y servicios son provistos a los consumidores para su consumo final a través de ventas realizadas por una red de vendedores directos independientes. Estos empresarios independientes pueden recibir remuneración basada en sus propias ventas de productos y servicios a consumidores y de las ventas a consumidores generadas por sus redes de otros empresarios independientes que han sido reclutados y entrenados para unirse al negocio.”
 
 
1.2.5 Actualidad
 
¿Por qué elegir venta directa?, por muchas razones y una de ellas lo verifica Paola Villar (2016), venta directa generó movimientos de dinero por S/.2,000 millones en el primer semestre. El Comercio, agosto 2016. Recuperado de: http://www.elcomercio.pe/economia/negocios, quienes realizaron un sondeo en diferentes provincias del Perú y dieron como resultados cifras interesantes que nos hacen pensar que aquellos que están dedicados a la venta directa están yendo por buen camino. Se indica que el mercado tuvo un crecimiento del 7.61%, facturando S/.2.186 mil millones solo en el primer semestre del 2016. Los empresarios que se dedican a este tipo de ventas bordean los 603 mil peruanos.
 
Las dos empresas más fuertes durante el 2016 fueron las nacionales Belcorp (Belcorp, L’bel y Cyzone) y Unique, cuyo único negocio es a través de la venta directa. En marcas extranjeras en el país, la brasilera Natura si opta por diversificar sus ingresos, ya que aparte de participar en mercado de Venta Directa, se apalanca a través de la compra de bonos[6]. 
 
1.2.6 Proyección
 
La tendencia actual y a futuro es creciente para este tipo de negocios, en el último estudio realizado por COPECOH (2015, p. 5) podemos apreciar que la proyección se realizó hasta el año 2019. Con una subida constante y bastante optimista.

Figura 3. Proyección realizada por COPECOH acerca del mercado de cosméticos e higiene hacia el año 2019.
 
 
 
 
 
 
1.3 Emprendedores en el mercado directo
 
1.3.1 Concepto de emprendedores
 
Existen diversos puntos de vista para llegar a enfocarnos en los emprendedores, hoy en día encontramos en nuestro país muchos de ellos, verdaderos ejemplos de superación. 
De acuerdo a estudios realizados por Lidia Heller (2010), confirman que los emprendedores son individuos que comienzan nuevas empresas y son primordiales para el desarrollo y surgimiento de un país. La capacidad de una persona de aprovechar una oportunidad y hacer de ello una alternativa de cambio económico en su vida. En este mismo estudio, reconocen al emprendimiento como una alternativa de autoempleo y como una estrategia de sobrevivencia, más que nada en períodos de crisis y desempleo.
 
De acuerdo a GEM (Global Entrepreneurship Monitor)[7] correspondiente al año 2015, quienes realizan un seguimiento de lo que es el espíritu emprendedor a nivel mundial, confirma lo que indicábamos en la anterior mención sobre el aprovechamiento de las oportunidades, en este caso su punto de vista es más amplio en cuanto a emprendimiento. Destacan la crisis a nivel mundial tras el desempleo y el subempleo. Además, el avance de la dependencia por la tecnología, el cambio climático; todo ello, direcciona y empuja a la innovación de ideas, lo que veníamos diciendo el aprovechar las oportunidades. El informe básicamente estudia los perfiles de los diferentes emprendedores alrededor del mundo. Nos pone como ejemplo a nuestro vecino país Chile que reformó el entorno regulatorio para hacer más fácil a los nuevos negocios en registrarse y operar a menores costos y reducir a su vez el presupuesto de regulaciones.
1.3.2 La mujer emprendedora
 
Desde muchos años atrás, es casual conocer a alguna mujer que se ha dedicado a la venta por catálogo de productos de belleza, perfumes y cuidado personal, siendo testigos de cómo han logrado ser exitosas y sacar adelante a su familia. 
El perfil de una mujer emprendedora según Lidia Heller (2010) en su libro Mujeres emprendedoras en América Latina y el Caribe: realidades, obstáculos y desafíos, se define por ser personas capaces de vencer los obstáculos que se les presentan, usualmente inician con pequeños negocios y estos en el pasar del tiempo mantienen un continuo crecimiento. Otro factor importante para reconocer a una mujer emprendedora es que no centraliza sus ingresos a un solo negocio, sino que ve la manera de diversificarlo y ampliar su red de mercadeo. En el caso de las consultoras de belleza, la mayoría de ellas trabajan con más de 02 marcas de catálogo. También es importante considerar que una mujer emprendedora busca diversas fuentes de financiamiento siempre que esté completamente convencida de que el negocio que está emprendiendo redimirá los resultados esperados. 
"Las mujeres son madres, hijas, esposas y se dan el tiempo; es realmente admirable y motivador. Igual, pese a trabajar con tantas de ellas por tantos años, no termino de descubrirlas: sigo aprendiendo de ellas". Citamos esta frase de Eduardo Belmont Anderson, fundador de Belcorp, quien resalta que parte del empuje y emprendimiento de la mujer peruana es debido a que la venta directa le permite tener la autonomía y libertad de horario, a esto sumado la red de contactos, son factores importantes que han permitido que este tipo de actividad sea la favorita de las mujeres que son amas de casa, profesionales, etc. 
La mujer emprendedora ha sido la pieza importante para que la venta directa haya mantenido crecimientos tan altos en los últimos años, ello debido a que sus posibilidades laborales eran reducidas frente a los hombres, encontrando en esta modalidad de negocios una opción que se adecuaba a sus necesidades. Las motivaciones principales que impulsaron a que las mujeres se conviertan en Consultoras de Belleza son la necesidad de obtener un ingreso extra, la posibilidad de pagar los estudios de sus hijos o propio, o también el deseo de ser empresarias e independientes económicamente.
 
1.4 Financiamiento
 
1.4.1 Fuentes de financiamiento: Créditos formales e informales
Se investigó los diversos alcances que hay sobre materia de créditos formales e informales, ya que las consultoras de belleza indicaron que muchas de ellas al no poder acceder a créditos en los bancos, recurren a prestamistas. 
[image: ]
Según el estudio realizado por ASBANC “Costo del Crédito Bancarios Vs. Crédito Informal” (2013), existe una diferencia bastante amplia entre las tasas de interés cobradas, donde el interés cobrado por un crédito informal es mucho mayor a la tasa más alta cobrada por alguna institución del sistema financiero. A continuación, mostramos el cuadro realizado por ASBANC:
 
Figura 3: Estudio realizado por ASBANC, tasas de créditos formales versus informales del año 2013. 
              El mismo estudio concluyó que los motivos por los cuales las personas recurren a créditos informales, a pesar del alto costo de los mismos, se debe a que no existe una cultura financiera lo suficientemente conocida, por consiguiente, se estima que el pensamiento de las personas que incurren a este tipo de créditos es que los bancos solicitan requisitos muy engorrosos, (…).  Asimismo, indican que muchas personas desconocen cómo se maneja un crédito o carecen de una ordenada administración de sus finanzas y además, resulta un factor muy importante la idea de la poca flexibilidad por parte de las instituciones financieras para el otorgamiento de los créditos.
 
1.4.2 Accesibilidad de créditos para mujeres emprendedoras
 
Para fines de este estudio, definimos el concepto de Crédito, como “una cantidad de dinero u otro medio de pago que una persona o entidad, especialmente bancaria, presta a otro bajo determinadas condiciones de devolución”, según el Diccionario de la Real Academia Española.
Hoy en día existen diversos tipos de créditos, con diferentes características y condiciones; los brindan las financieras, cajas rurales y bancos, todos ellos supervisados por la Superintendencia de Banca y Seguros. 
Según Muriel Zuñiga (2014) en su investigación de Acceso al Crédito de las Mujeres en América Latina y el Caribe, determina 3 tipos de créditos o financiamientos según la utilidad:
·         De consumo, que es extendido para financiar bienes/servicios 
·         Comercial, para actividades productivas.
·         Hipotecario, para vivienda o propiedad inmobiliaria
 
Además, encontramos a aquellos que brindan créditos informales, como por ejemplo: amigos, familiares, prestamistas.
Un estudio que realizó el Banco Mundial, Global Findex (Base de datos sobre la inclusión financiera en el mundo) nos demuestra que durante los años 2011 y 2014 más personas mayores de 15 años han recibido préstamos o créditos de familiares y amigos, dejando por debajo el porcentaje de créditos de instituciones financieras (formal). Sin embargo, esa brecha se ha ido acortando y, es ahí donde tenemos que llegar, el que toda persona que requiera un crédito pueda tener acceso sin límites.
Adicional a lo que estamos mencionando, hay un proyecto que fue realizado en el 2009 por La Universidad Politécnica de Madrid (España) juntamente con el Centro de Formación Profesional para la Mujer (Cañete – Perú), proyecto que promueve programas integrales orientados a proporcionar una educación integral a la mujer, de manera que se les facilite el acceso a mejores condiciones de vida. La metodología consiste en realizar asesorías para la creación de pequeños negocios y hacer el seguimiento vinculados a microcréditos que constituyen como elementos básicos de su desarrollo. Los microcréditos actualmente son financiados por ONG´s y financieras como Edpymes; sin embargo, existe una ausencia por parte de las empresas del sistema bancario.
 
“El mejoramiento de la situación económica de las mujeres mediante el acceso a recursos financieros les permite ampliar, diversificar, mejorar la calidad de su producción y aumentar la productividad, teniendo efectos directos sobre sus familias en términos de reducción de la pobreza y un mejor futuro para los hijos, ya que con los ingresos generados se pueden alcanzar mejoras sociales como el acceso a servicios básicos (salud, agua potable, saneamiento y educación), en otras palabras mejora la seguridad económica” (REMTE, 2000).
 
1.4.3 Aspectos básicos para evaluar un crédito
 
Según BBVA (2015), uno de los principales bancos en el País nos da un panorama global de lo que significa realizar una evaluación de crédito. Ellos denominan puntos principales que deben tomar en cuenta para una evaluación: La capacidad de pago; es relevante que si alguien solicita un crédito es porque lo va a poder pagar. 
Otro punto que menciona en su artículo son las garantías, las cuales son sinónimos de patrimonio o de solvencia.
Por último, mencionan al binomio precio/riesgo; hablan de comparar el riesgo de la operación con la rentabilidad de la misma. Todo ello de modo que combinado entre sí se adecue al objetivo fundamental de dicha institución.
 
Bajo ese contexto, podemos indicar que es lo fundamental en una evaluación, las diferentes instituciones van a agregar o quitar aspectos que consideren relevantes para cada uno, pero todos van a llegar al mismo punto. 
De manera específica van a solicitar lo siguiente - tomando como ejemplo al Scotiabank, otra principal institución en el País:
·         Sustentar ingresos netos mínimos de S/.1,200 individuales o conyugales para Lima y provincias. 
·         Tener más de 19 y menos de 70 años de edad
·         Mantener una Clasificación de Deudor en Normal, en la mayoría de su porcentaje. 
Para efectos de la investigación solo mencionaremos estos aspectos ya que los requisitos van a variar dependiendo quién solicita el crédito.
                            
1.4.4 Créditos para sector PYME
 
Como parte de la investigación, consultamos los puntos estudiados por Donnie Huertas Pomalaya en su Tesis La Colocación de Créditos Mypes y la relación con la Morosidad en el Sistema Bancario Peruano del 2010 al 2014, donde el investigador muestra las diversas políticas de riesgo crediticio que establecieron los principales bancos del país, así como también realiza un breve análisis de cómo se debería realizar una evaluación crediticia adecuada para aminorar los riesgos y poder atender a una mayor cantidad de empresarios.
Según esta tesis, para los bancos en materia de créditos minoristas es muy importante regular el no sobreendeudamiento de sus clientes.  En el año 2015 la cartera de Banca Pyme ha experimentado un deterioro, que obligó a las empresas del sistema financiero a establecer políticas más estrictas con el fin de reducir el nivel de riesgo, así como implementar herramientas de gestión y control del portafolio Pyme.
 
1.4.5 Riesgo crediticio y tasa de morosidad
 
Aterrizando más el tema al objeto de estudio, también se revisó cómo va el desenvolvimiento de los créditos actuales, según el último informe publicado por ASBANC a agosto del 2016 esta tasa se mantuvo en 2.85%, a enero del 2016 este índice estaba en 2.64%, en enero del 2015 la tasa estaba en 2.58% y en agosto del mismo año en 2.73%, por lo tanto existe un tendencia al alza. Las entidades financieras en el Perú por normativa de la Superintendencia de Banca, Seguros y Afp´s deben mantener ciertos topes de financiamiento máximo, asimismo, según el apetito de riesgo de cada empresa financiera clasificarán a sus clientes y además establecerán las pautas para la colocación de los créditos, entiéndase por esto los requisitos, score, tasa de interés, plazos y demás condiciones especiales. 
Es importante revisar el concepto de Riesgo Crediticio, el Banco Financiero en su Memoria del 2015 lo define como; “es  el  riesgo  de  pérdida  total  o  parcial  del  capital  y/o  del  interés generado debido al no cumplimiento de repago de las obligaciones contractuales  de  un  cliente  o  contraparte.  La  gestión  de  riesgo de  crédito  se  aplica  de  manera  diferenciada  para  el  portafolio Mayorista  y  Minorista;  sin  embargo,  ambos  constan  de  procesos por  los  cuales  nos  permiten  cumplir  los  objetivos  de  la  alta dirección”  Para este banco, los procesos que se contemplan para la creación de un producto que genere la colocación de dinero parte de una adecuada Administración de Riesgos de Créditos que parte de una evaluación integral del cliente que permita  identificar  sus  necesidades  a  partir  del  entendimiento del  entorno  macro,  la  industria  en  la  que  opera,  la  estrategia de  la  compañía  para  competir  con  éxito,  la  calidad  y visión del emprendedor,  y  cómo  sus  decisiones  se  traducen  en  resultados financieros  y  en  la  capacidad  para  generar  un  flujo  de  pago  que asegure  la  devolución  de  los  financiamientos  otorgados.  Del análisis cualitativo y cuantitativo antes mencionado, se determinan los principales riesgos que el cliente afronta y los mitigantes que pudieran existir. Este banco, también desarrolla un seguimiento y control del riesgo crediticio. Asimismo, se desarrollan y aprueban políticas crediticias que vayan de acuerdo a la normativa actual de la SBS.
 
CAPÍTULO 2: METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 
 
 
El propósito del presente trabajo de investigación es identificar cuáles son los factores importantes para determinar el acceso al crédito bancario a las mujeres emprendedoras que se dedican a la venta por catálogo de productos de las marcas Unique, Natura y Belcorp ubicadas en los distritos de Los Olivos, Comas y San Martin de Porres.
 
Los resultados obtenidos constituirán un aporte para los bancos, empresas de cosméticos y consultoras de belleza en este sector específico, puesto que no existe ningún estudio que determine estos factores con claridad y además se espera que reciba mayor atención este sector de la economía.
 
 
2.1 Contexto
 
En esta parte de la investigación vamos a detallar los eventos acontecidos y percibidos durante las entrevistas realizadas en tres episodios: antes, durante y después de la entrevista.
A continuación, detallamos en una matriz metodológica el desarrollo de las entrevistas realizadas.
 
 
 
 
 
 

	Tabla 1.  Descripción del contexto Interno y Externo /  Pautas Claves

	Contexto /  Segmento
	Banco de Crédito
de Perú BCP 
	Banco Financiero
	Banco Scotiabank
	Entrevistadas Unique
	Entrevistadas Natura
	Entrevistadas Belcorp
	CAPEVEDI


	Observaciones antes de 
la entrevista
	Oficina ubicada en La Molina, sede central del Banco, en el piso N° 3. 
	Oficina ubicada en Miraflores, sede central del banco. En el piso N° 8.
	La entrevista se debió realizar en la central del Scotiabank San Isidro, el entrevistado canceló la reunión a último momento pasándolo para el día siguiente, sábado.
	Las entrevistas se realizaron en diferentes zonas de la ciudad por comodidad de las entrevistadas, Comas, Centro de Lima, SMP.
	Las entrevistas se realizaron en la casa de una de las entrevistadas, en su sala en San Martin de Porres
	La entrevista se realizó en las casas de las entrevistadas. En ésta ocasión una de las entrevistadas vivía en el callao.
	No aplica

	La oficina se encuentra dentro del Área de 
Riesgos
	La oficina se encuentra dentro del área de Banca Mayorista. 
	Una de las entrevistadas vive al frente del lugar donde se desarrolló la entrevista. En la mayoría de los casos tuvimos que ir a sus casas.
	La entrevista inicialmente estaba programada para las 20:00 horas pero no se pudo cumplir el horario tuvimos que esperar a las entrevistadas. A pesar de ello, dos de ellas llegaron tarde. 
	Las entrevistas se programaron a las 3:00pm en diferentes días, sin embargo una de las entrevistadas demoró en llegar. Por lo que la entrevista comenzó a las 3:30pm. 

	Cuando nos atendieron, estaban culminando 
un comité de evaluación.
	El entrevistado nos estaba esperando. 
La entrevista se realizó en su oficina a las 10 a.m.
	La entrevista se realizó en el Starbucks ubicado frente al Centro Comercial La Rambla de San Borja a las 9:00am.  Esto a solicitud del entrevistado.  

	Tuvimos que esperar unos minutos para la entrevista que se realizó a las 4 p.m.
	El entrevistado invitó a una segunda persona para la entrevista.
	Por tratarse de una cafetería, el ambiente era
amplio, ordenado, había poca gente.  
	Las entrevistadas demoraron entre 30 min. a 1 hora en llegar para las entrevistas. Una de las entrevistadas tenía acento venezolano, nos comentó que vivió varios años en ese país. Otra entrevistada asistió a la entrevista con sus 2 niños, no tenía donde dejarlos. Otra entrevistada estuvo con mucho tiempo de anticipación a la reunión.
	Las entrevistadas están cómodas, a pesar de que el ambiente es cerrado y hay un poco de bochorno propio de clima veraniego. 
	Las entrevistadas reprogramaron en dos oportunidades las entrevistas por disponibilidad de tiempo. Algunas tenían cambio de dirección de su zona y se encontraban un poco preocupadas por la nueva dirección que tendrían.

	La oficina del entrevistado, era un lugar formal pero también en la parte del fondo de su escritorio tenia cuadros de su familia y hojas de los dibujos pintados por quien debe ser su hijo.
	Si bien la oficina de los entrevistados está dentro del Área de Banca Mayorista, sus reuniones las realizan en una pequeña salita. 
Nos ofrecieron un vaso con agua. El ambiente contaba con aire acondicionado. 
	La entrevista se desarrolló en el 2do piso del 
local, por lo que no existía la bulla de la música que usualmente se escucha en este tipo de locales. 
	La dueña de casa fue bastante atenta, nos ayudó a poder preparar los piqueos que se llevaron para las entrevistadas.

	Mientras se esperaba al resto de entrevistadas se les informó de que se trataba la investigación.

	Para conseguir las entrevistas tuvimos que hacer varias citas previas antes de conseguirlas.
	Las entrevistadas estaban hábidas de colaborar con las consultas realizadas. Orgullosas de contar su historia y comentar sobre los beneficios obtenidos con Belcorp.

	Ese día el entrevistado al parecer celebraba su cumpleaños, habian globos y letreros. 
	En la oficina había unos retratos de niños que deben de ser hijos de uno de los entrevistados.
	Antes de iniciar la entrevista, el entrevistado 
solicito una taza de café, nosotras jugo. 
	Todas las entrevistadas lucían arregladas usando los productos que venden.
	Cada una de las entrevistadas estaban súper arregladas.

	El ambiente estaba limpio, ordenado, sin bulla, contaban con aire acondicionado. 
	 
	Por tratarse de un día sábado, nos encontrábamos con ropa informal.
	Una de las entrevistadas venía de haber realizado capacitaciones.

	Observaciones durante
 la entrevista
	El entrevistado estaba interesado en el tema, 
hubo predisposición de ahondar en cada consulta realizada. 
	Eran 2 personas entrevistadas: Gerente de Riesgos y Subgerente de Banca Pyme. 
Ambas personas estuvieron habidos a responder cada consulta y brindar sugerencias. 
	El entrevistado, posee gran conocimiento con respecto a Riesgos de los diversos sectores de negocio. 
	Todas las entrevistadas dominan su negocio. Son mujeres decididas y proactivas.  En todo momento tuvieron adjetivos muy positivos sobre la empresa de cosméticos. 
	Las entrevistadas mantuvieron una buena predisposición para responder las preguntas.
Asimismo, conocían sobre las marcas que son su competencia directa. 
	Las entrevistadas mantienen fluidez en sus conversaciones. Son personas muy activas y dispuestas a explicar cada caso y situación, así como realizan sus ventas. 
	 


	El entrevistado es especialista en el tema de 
Riesgos Bancarios, y tiene amplio conocimiento sobre diversos sectores del país. Sin embargo, sobre el mercado directo, no tenía mayores detalles. Salvo que es una opción interesante de negocio. 
	En plena entrevista ninguno fue interrumpido.  
El Gerente de Riesgos, anoto algunos datos que 
fuimos brindando.
	Sus respuestas iban dirigidas más a un sector de banca mayorista.  Asimismo, notamos que el poder de decisión como Banco depende de la Matriz ubicada en Canadá. 
	Todas las entrevistadas, tenían muy claro sus niveles de ventas, ganancias, campañas importantes. Conocen muy bien el gusto de sus clientes.
	Las entrevistadas se hicieron comprender y tenían facilidad de palabra. 
	Las entrevistadas reconocían las virtudes y don de liderazgo de sus coordinadoras. 
	No aplica
 
 

	Una de las entrevistadas al ser coordinadora, tenía mayor conocimiento de la realidad de sus entrevistadas, con respecto a sus necesidades y  actividades que semanalmente realizan. 
	Todas las entrevistadas poseen un gran 
conocimiento sobre los niveles de ventas e incorporaciones, para pasar a diferentes niveles en la escala de consultoras. 

	Mientras se realizaba la entrevista nos percatamos que ambos tenían las manos entrelazadas, pero frente a nosotros. Nunca escondieron las manos. 
	Al entrevistado estaba sudando mientras 
pasaban los minutos. 
	En toda la entrevista mantuvieron una gran
sonrisa. 

	El entrevistado, no tuvo mayor reparo en sugerir diversas pautas a considerar en la investigación. Y no dudo en solicitar el envío de los resultados de la investigación. 
 
 
	Tenía el teléfono sobre la mesa de conversación.
 
 
 
	Durante la entrevista, las participantes 
degustaron de un aperitivo.

	Ambas personas dispusieron de todo el tiempo 
para que se realice la entrevista. Además, 
realizaron aportes importantes a la investigación. 
 
	Intentaron convencernos de afiliarnos para 
ser consultoras.
	Durante la entrevista se sirvieron aperitivos, 
para disminuir la sensación de calor que se 
empezó a sentir en plena entrevista. 
 
	Las entrevistadas estaban bien vestidas, con un maquillaje adecuado y su aroma era de flores intensas. 
 

	Todas se apoyan entre ellas, comentaban que a veces las directoras tienen que apoyar a las consultoras para que no decaigan.

	Observaciones después
 la entrevista
	El entrevistado, estaba convencido de la 
viabilidad del negocio. 
 
	Los entrevistados estuvieron muy contentos con los datos señalados, asimismo les pareció un tema muy interesante y que requiere de una  amplia investigación. Agradecieron que los consideremos en la entrevista e indicaron que cualquier duda adicional podíamos contactarlos. 
	El entrevistado, sugiere un tipo de producto a desarrollarse. 
Sugirió que este segmento debía ser atendido por Banca Pyme. 
	Las entrevistadas estaban contentas con la entrevista desarrollada. 
 
	Las entrevistadas, fueron amables y saludaron la idea de incluirlas en la investigación. Comentaron que para ellas sería muy importante que esto se diera.
	Nos recomendaron usar sus productos, 
explicaron los beneficios de estos.  
Las entrevistadas fueron muy amables y 
agradecidas por incluirlas en la investigación. 
	Como la entrevista se realizó por correo, se pudo notar que no le dio la importancia que para nosotros conlleva la investigación.

	El entrevistado refirió que estaría esperando los resultados de la investigación al finalizar.
	Nos ofrecieron su catálogo, para realizar 
algún pedido de sus productos y también a formar parte de su equipo. 

	Nos invitó a realizarle cualquier consulta  más adelante.
	 
	Nos recomendaron usar sus productos. 
	 


Fuente: Elaboración Propia (2017)

2.1.1 Tipo de Investigación
 
La investigación realizada es cualitativa y descriptiva, mediante la observación y recopilación de datos, información real referente al estudio realizado, que será analizada según el tipo de participante del estudio /entrevistado, ya sea Banco, Consultora y Organización Representativa. 
La herramienta utilizada para la investigación fue “la entrevista personal y a profundidad”, para los Gerentes de Bancos, al Representante de CAPEVEDI y a consultoras de belleza de las marcas ya mencionadas en el presente estudio. 
Las entrevistas realizadas son fuentes de información directa, ya que recurrimos a la fuente primaria de datos. Con éstos podemos realizar el análisis adecuado desde diversos puntos de vista, tanto por parte de las entidades bancarias, las consultoras y la organización que representa a las empresas de Venta Directa (incluye a las empresas de cosméticos). 
 
2.1.2              Preguntas de la investigación
 
Por medio de la presente investigación se espera responder a las siguientes interrogantes:
¿Cuáles son esos factores que van a determinar el acceso a un crédito para las mujeres emprendedoras que se dedican a la venta por catálogo de las marcas de Unique, Natura y Belcorp de los distritos de Los Olivos, Comas y San Martin de Porras?
¿Es el desconocimiento por parte de los bancos un factor determinante para brindarles un crédito a las mujeres emprendedoras que se dedican a la venta por catálogo de las marcas de Unique, Natura y Belcorp de los distritos de Los Olivos, Comas y San Martin de Porras?
¿Acaso es verídico que las mujeres emprendedoras sí tienen forma de demostrar que son sujetas a crédito, lo cual es un factor determinante en el acceso a créditos de las mujeres emprendedoras dedicadas a la venta por catálogo de productos de Unique, Natura y Belcorp en los distritos de Los Olivos, Comas y San Martin de Porres.?
 
 
2.2 Muestra o participantes
Se definió realizar 3 segmentos de investigación:
 
2.2.1 Segmentos
Segmento 1: Mujeres emprendedoras
Nuestro prototipo de entrevistados en cuanto a consultoras fue a una Directora que tengan como mínimo 10 años de experiencia y 5 vendedoras con un mínimo de 5 años, todas a cargo de la venta de cosméticos perfumes e higiene personal que vivan en los distritos de  Los Olivos, Comas o San Martín de Porres, ya las necesidades de ingresos y necesidad de créditos es variante según los años de experiencia en el mercado de venta directa. Finalmente, se logró entrevistar a 19 mujeres emprendedoras.
Asimismo, la zonificación tomada es debido a que, dos de las 3 integrantes de la presente investigación residen en estos distritos, y además por la factibilidad de concretar entrevistas por conocer experiencias de mujeres emprendedoras que están sumergidas en este modelo de mercado. Además, en estos distritos sus Municipalidades brindan capacitaciones a las mujeres emprendedoras de su sector.[8]
Para ellos elegimos las 3 marcas más representativas en la actualidad en el país, principalmente Belcorp y Unique, quienes encabezan la lista de empresas de cosmética en el Perú de acuerdo a lo informado por el Diario El Comercio.
·        Unique
·        Natura
·        Belcorp
 
Segmento 2: Entidades Financieras
En este segmento se decidió entrevistar a los Gerentes de Riesgo de cada entidad financiera y también a Gerentes De Pyme y Banca Negocios, ya que son las áreas de los bancos que definen el perfil de sus clientes para calificar a créditos y el planteamiento de los requisitos para la adquisición de productos bancarios. 
Finalmente, llegamos a entrevistar a 4 miembros representantes de bancos. Para ello se eligió a 3 bancos que tienen diferente tipo de acercamiento al mercado de venta directa.
·        Banco de Crédito del Perú, entidad líder en su sector, y que recibe los pagos de las consultoras de belleza en favor de las empresas de cosmética.
·        Scotiabank, entidad también representativa en el país y que a su vez recibe los pagos de las consultoras de belleza en favor de las empresas de cosmética.
·        Banco Financiero, no muy participativa en el mercado. No recibe los pagos de las consultoras de belleza en favor de las empresas de cosmética
 
Segmento 3: CAPEVEDI
Necesitábamos conocer el estado actual y las proyecciones del mercado de venta directa, por lo cual se entrevistó al Vicepresidente de la CAPEVEDI (Cámara Peruana de Venta Directa).
Cabe mencionar que la muestra que tomamos se basa en un muestreo no probabilístico por conveniencia ya que eran las más accesibles para continuar con la investigación.
 
 
2.3 Diseño o abordaje principal
 
En la presente investigación se ha utilizado la técnica de la entrevista personal e individual. Las entrevistas están basadas en preguntas semiestructuradas, que permiten al entrevistador tener la libertad de introducir preguntas adicionales a la guía de preguntas previamente seleccionadas y, así ahondar  los temas a investigar y analizar. 
Inicialmente, se elaboraron las preguntas semiestructuradas de acuerdo a los segmentos anteriormente definidos. 
 
2.3.1 Guía de Preguntas
 
Conforme se iban desarrollando las entrevistas, nos permitía aplicar algunos ajustes a las  preguntas que debíamos realizar a las consultoras y al representante de CAPEVEDI, para conseguir información más concreta con la investigación. Las especificaciones de la guía de preguntas se encuentran en el anexo N° 1.
 
 
 
2.4 Procedimientos
 
El presente estudio se realizó en los distritos de Comas, Los Olivos y de San Martin de Porres. Las entrevistas fueron realizadas por las 3 integrantes del trabajo de investigación, por lo que todas participaron en cada entrevista. Inicialmente se desarrollaron las preguntas en conjunto, luego se analizaron individualmente, para al finalizar tener un cuestionario que reúna todos los puntos necesarios para evaluar y desarrollar adecuadamente el tema de investigación. La metodología empleada ha permitido realizar ajustes en la medida que se iban dando las entrevistas. Asimismo, los integrantes del trabajo de investigación observaron el entorno de cada lugar donde se realizaron las entrevistas, así como el aspecto e imagen de los entrevistados.
 
También, se respetó los principios éticos de confidencialidad, anonimato y máxima reserva en los datos y se les indicó a los entrevistados que los resultados obtenidos solo serían utilizados para la presente investigación. A continuación, se describe en la matriz de procesamiento la información recabada de las entrevistas realizadas:

	Tabla. 2
	Procesamiento de la información

	 
	Banco de Crédito
de Perú BCP 
	Banco Financiero
	Banco Scotiabank
	Entrevistadas Unique
	Entrevistadas Natura
	Entrevistadas Belcorp
	CAPEVEDI

	Interés en conocer acerca 
de la Venta Directa
	Realizaron un estudio de comportamiento 
del mercado hace 5 años atrás, pero el rubro no parecía interesante en aquella oportunidad. Faltó mayor profundidad.
	Hasta la actualidad no han realizado ningún estudio sobre este rubro. Pero les parece interesante.
	El rubro no les parecía interesante, ya que preferían segmentarlo como Pyme y por lo tanto derivarlo a Crediscotia. 
	Ingresaron al mundo de la Venta por 
Catálogo hace 10 años, por recomendación
de amistades u otro medio. 
	Ingresaron al mundo  de la Venta por 
Catálogo hace más de 10 años, por 
curiosidad. Una conocidas las
recomendó o familiares. 
	Ingresaron al mundo de la Venta por
Catálogo hace 10 a 17 años, por recomendación de una conocida mayormente. 
	La Organización existe desde el 2011. Con la misión de proteger los intereses de las empresas asociadas y velar por la seguridad de los usuarios. 


	Mercado de Venta Directa
	Inicialmente tenían la idea que era un mercado en decrecimiento. Sin embargo, con los datos expuestos, están interesados en realizar nuevos estudios. 
	Siempre les pareció un sector de mercado interesante y en crecimiento. Más adelante están dispuestos a atender este tipo de segmento. 
	Anteriormente les pareció un mercado que debe ser atendido como Pyme, sin embargo con un producto desarrollado sería interesante atenderlo. 
	Este tipo de negocio les dio la oportunidad de atender a su familia y generar ingresos con los que han cubierto diversas necesidades y gustos. 
	A través de la Venta Directa han logrado obtener los ingresos necesarios para mejorar su estilo de vida y la de sus familias. 
	Las oportunidades de crecimiento que les ha brindado este tipo de negocio son importantes para ellas. Ya que ahora son empresarias exitosas. 
	Para la Organización, este mercado está en potencial crecimiento continuo. Como organización están representando a casi todas las marcas de venta directa. 


	Clientes
	Los clientes que atiende son personas naturales y jurídicas. Con respecto a los micro negocios, la colocación mínima es S/.3,000 mensuales. Las colocaciones menores se atienden con Mi Banco. 
	Los clientes que atiende son personas naturales y jurídicas. Con respecto a los micro negocios, la colocación mínima es S/.1,500 mensuales. 
	Los clientes que atiende son personas naturales y jurídicas. Con respecto a los micro negocios, la colocación mínima es S/.3,500 mensuales. Las colocaciones menores se atienden con Crediscotia. 
	Sus clientes son amistades, familiares, 
vecinos, recomendados. Los visitan semanal y
mensualmente. También comerciantes del norte del país, de provincias. 
	Sus clientes son jovenes dependientes y jubilados, además de familiares y 
negociantes. Personas aficionadas de la marca desde hace más de 5 años. 
	Sus clientes son comerciantes, jóvenes
empleados, familiares y vecinos. Clientes con más de 5 años de antigüedad y seguidores de la marca.  
	Sus clientes son los socios: empresas dedicadas a la venta directa. Actualmente
son 18 y 01 provisional.  Los representan 
como grupo organizado y velan por sus derechos legales y comerciales. 


	Tipo de Cliente 
Venta Directa
	No es el rubro 
	No es el rubro 
	No es el rubro 
	Clientes con buen comportamiento de 
pago. Que posean capacidad para pagar 
los artículos que solicitan en sus pedidos. 
	Personas interesadas en el producto y 
que valoren la marca. Deben tener buen comportamiento de pago en el tiempo. 
	Comerciantes con capacidad de pago, 
así como personas responsables y con
actitud de realizar el pago puntual. 
	Empresas dedicadas al rubro de Venta 
Directa. Que cumplan con las normas de 
calidad y ética comercial. 


	Plazo de Cobranza
a Clientes Venta Directa
	No es el rubro 
	No es el rubro 
	No es el rubro 
	La cobranza a sus clientes es: 
50% adelantado y la diferencia en la entrega. 
Otros clientes al contado. 
	La cobranza a sus clientes es: 
50% adelantado y la diferencia en la entrega. Otros clientes al contado. Otros clientes hasta 15 después de la entrega.  
	La cobranza a sus clientes es: 
Al contado. Otros clientes hasta 20 días después de la entrega.  
	No brindo mayor información al respecto. 


	Niveles de Ventas
	No es el rubro 
	No es el rubro 
	No es el rubro 
	Sus ventas están entre 450 soles cada 25
días, con topes de 3000 soles en
campañas especiales. Depende de cada consultora.
	Sus ventas varían de acuerdo al tipo de consultora, pueden ser mínimas de 350 
soles hasta 5000 soles, en campañas especiales. Depende de cada consultora. 
	Depende mucho del nivel de consultora, 
lo mínimo es 400 soles y no hay un
máximo. 
	Las ventas de del rubro  representan un 
incremento anual mayor al del PBI. 


	Campañas 
Especiales
	No es el rubro 
	No es el rubro 
	No es el rubro 
	Día de los enamorado, día de la madre, 
día del padre, primavera y navidad. 
	Día de los enamorado, día de la madre, 
día del padre, primavera y navidad. 
	Día de los enamorado, día de la madre, 
día del padre, primavera y navidad. 
	Las empresas de venta directa tienen
 meses picos correspondientes a Febrero, Mayo, Junio, Julio, Setiembre y Diciembre. 


	Tipo de Producto
	Factoring o Descuento de Facturas, 
con abono directo a la empresa 
de cosméticos. Desarrollo de Tarjeta de Crédito para Negocio con línea revolvente. 
	Préstamos a Corto Plazo. 
Préstamos de Capital de Trabajo. 
	Financiamiento de Facturas con descuento a Corto plazo. 
	Préstamo de Corto/mediano Plazo para crédito de capital y de consumo
	Préstamo de Corto  Plazo para crédito de capital y de consumo
	Préstamo de Corto/mediano  Plazo para crédito de capital y de consumo
	No sugieren ni determinan ningún tipo de 
producto para financiar a las entrevistadas. 


	Plazo de 
Financiamiento Bancario
	No menor de 60 días, ni mayor a 90 días. 
	Plazo de 30 días y no más de 90 días. 
	Plazo de 45 a 90 días. 
	Plazo de 45  a 90 días. Otros de 2 a 3 años.
	Plazo de 60 días. Otros de 3 a 5 años.
	Plazo de 60 días. Otros de 2 a 5 años.
	No sugieren ni determinan ningún tipo de 
plazo para financiar a las entrevistadas. 


	Intereses Financiamiento Bancario
	De acuerdo al tipo de riesgo, no debería ser menor a 48% TEA. 
	De acuerdo al tipo de riesgo, no debería ser menor a 15% TEA. 
	De acuerdo al tipo de riesgo, no debería ser menor a 12% TEA. 
	El que ofrezca más bajo. 
	El que ofrezca más bajo. 
	El que ofrezca más bajo. 
	No sugieren ni determinan ningún tipo de 
tasa de interés para financiar a las entrevistadas. 


	Tipo de Riesgo Asumido
	Riesgo asignado a Banca Pyme.  
	Riesgo compartido entre consultora y empresa de cosméticos. 
	Riesgo compartido entre consultora y empresa de cosméticos. 
	Ellas indican que se solicitaría el 
financiamiento para campañas puntuales. 
	El riesgo se aminora con el filtro de la empresa de cosméticos. Mencionaron créditos para educación de hijos.
	Ellas ofrecen pagar puntual, y ofrecer 
sus boletas de pago a la empresa de 
cosméticos. 
	No sugieren ni determinan ningún tipo de 
riesgo financiero ni comercial para financiar a las entrevistadas. 


	Requisitos
	Comportamiento crediticio Normal 100%
Verificación domiciliaria. 
Evaluar sus niveles de ingreso y ganancia. 
	Evaluar su Stock y valores morales, hábitos. 
Verificación domiciliaria y de antecedentes. 
Evaluar ingresos históricos y Clasificación SBS. 
	Evaluar Clasificación SBS, revisar su historial de ventas. 
Revisar sus ciclos de ventas. 
	Entregar boletas de ventas. Cruce de información con la empresa Unique.
	Revisar historial de ventas y niveles de ganancia. Cruce de información con la empresa Natura.
	Entregar boletas de ventas. Cruce de información con la empresa Belcorp.
	Solo consideran que debe ser una consultora 
inscrita en cualquiera de las empresas de Venta de Cosméticos y artículos de cuidado personal. 


	Aportes a la investigación
	Como sugerencia indicó que el segmento de Banca idóneo para atender a las entrevistadas serían las Financieras, Cajas Municipales, etc. 
	El aporte que nos indicaron deberíamos incluir en la investigación es considerar que el negocio es sostenible en el tiempo y no se va a extinguir.
	Se debería realizar un convenio de aceptación de riesgo por parte de la empresa de cosméticos, aceptación de carta para factura negociable. 
	Les parece interesante la investigación, 
ya que sienten que las empresas no les 
otorgan un financiamiento de acuerdo a
la actividad que ellas realizan, ya que 
no mantienen los niveles de stocks
necesarios. 
	Indicaron las entrevistadas que es bueno que se les considere para este tipo de investigación ya que ellas si necesitan trabajar con un banco. Muchas veces han necesitado de un crédito.
	Los Bancos deberían revisar su historial
crediticio, además del historial de 
pagos que realizan a las empresas de 
cosméticos. Piden una oportunidad de demostrar que si podrían cumplir.
	Como sugerencia nos indicaron que si bien las marcas elegidas son las  principales en el mercado Peruano, también existen otras de donde se puede obtener información importante. Ya que el mercado aún sigue en crecimiento. 


	Están interesados en realzar una nueva investigación del mercado de venta directa.
	Hicieron hincapié que ellos realizan una investigación a profundidad del cliente, en cuanto a su entorno.

	Plazos actuales de 
Financiamiento
	Para Banca Pyme los créditos son revolventes a través de su tarjeta Credimás Negocios. 
	Sus financiamientos son de 90 días a más. 
	En Banca Pyme de su financiera Crediscotia, trabajan plazos desde 30 días. 
	El pago de sus boletas de pedidos realizados es 21 días. 
	El pago de sus boletas de pedidos realizados es 25 días. 
	El pago de sus boletas de pedidos realizados es 20 a 25 días. 
	No sugieren ni determinan ningún tipo de plazo para el financiamiento a las entrevistadas. 



Fuente: Elaboración Propia (2017)
 
 



CAPÍTULO 3: ANÁLISIS DE DATOS Y RESULTADOS
 
 
En este capítulo se analiza la información recogida a través de las entrevistas, con el fin de contestar las preguntas del trabajo de investigación. También se validará las hipótesis planteadas a través del análisis del presente capítulo.
 
3.1. El desconocimiento de los bancos acerca del modelo de negocio del mercado directo en este segmento específico, es un factor determinante en el acceso a créditos de las mujeres emprendedoras dedicadas a la venta por catálogo de productos de Unique, Natura y Belcorp en los distritos de Los Olivos, Comas y San Martin de Porres.
Las entrevistas realizadas a los Gerentes de Riesgos de los bancos elegidos, nos lleva a analizar que en el sector bancario desconocen este modelo de negocio, ya que infieren – sin un estudio previo de investigación actual - que no representaría un movimientos de grandes sumas de dinero, por ello este sector pertenecería a una Banca Minorista y que debe ser atendido a través de los canales de empresas Pyme.
Además desconocen, las diversas razones por la que muchas mujeres recurren a este tipo de negocio, así como las actividades que se realizan para mantenerse activas como consultoras de belleza. Además, tampoco existe un interés real en atender a este sector, ya que se consideró que también podría tratarse de una pirámide económica, donde el movimiento de las operaciones es mínimo, o que las personas que lo integran no tienen disposición para continuar a largo plazo en este modelo de negocio. 
 “…Descubrimos algunas cosas por las que nos hizo, la verdad no querer entrar, osea lo que estuvimos viendo fue sobre todo a Unique, L´bel, que tienen como estas pirámides de vendedoras, entonces ya no hace sentido que hay como las jefas mayores y ganan un porcentaje por las ventas, entonces lo que fue es que estábamos bien entusiasmados porque digamos uno tenía como quinientos mil, una fuerza de quinientas mil personas, era mucha gente pero descubrimos que primero la verdad era un grupo mucho más reducido las que realmente las que hacían esto como negocio, la gran mayoría claro estaban inscritas pero era más para autoconsumo, obtener el descuento para ellas, no es que se iban a vender los productos sino que ellas mismas lo consumían y lo pagaban ellas mismas y bueno tenían unos descuentos por eso lo hacían, pero entonces ya no estamos hablando de grupos de cientos o miles de personas sino estamos hablando de grupos más reducidos…”
“…para el BCP una Pyme tiene que tener un nivel mínimo de ventas al año, no trabajamos con Pymes muy chiquitas, de hecho tenemos una institución que se llama Mi Banco que trabaja con empresas más chiquitas, una antigüedad mínima, no puede ser un emprendimiento nuevo, tiene que tener una cierta historia, hay un crédito mínimo que damos también porque puede ser no rentable, el monto mínimo del crédito o si es muy chiquita la empresa o si necesita un monto pequeño no es para nosotros..”
“…del negocio de venta directa honestamente no conozco tanto, conozco venta directa como tal, yo pensaba que era un negocio que podía tender a redundar en el tiempo dado el acceso que hay ahora a los centros comerciales, compras en línea, etc…”
“…consideramos que este tipo de negocios manejan montos pequeños, por lo que preferimos asignar esta cartera como microcréditos que debería ser atendido por Crediscotia y no tanto por el banco en sí…”
Por otro lado, los bancos no han realizado estudios recientes para determinar qué tan rentable es este sector de venta directa, por lo que tampoco cuentan con información actualizada del sector, sobre todo en la cantidad de dinero que genera la Venta Directa de cosméticos, y cuántas consultoras existen en los conos de Lima, como es el caso de San Martin de Porres, Comas y Los Olivos. 
“ …hace cinco años atrás más o menos, no lo recuerdo bien, se realizó un estudio, pero no se determinó nada importante con respecto a este mercado..”
“…no se han realizado investigaciones sobre este mercado, pero de acuerdo a lo que nos indican parece que es un segmento que aún se mantiene activo…”
“…hasta donde tengo conocimiento, el banco no ha realizado investigación alguna con respecto a este segmento de la economía, pero entiendo que aún está en crecimiento…” 
Asimismo, ante el poco conocimiento de la forma de trabajo que mantienen las consultoras de belleza, tampoco tienen mayor conocimiento sobre la documentación que las consultoras de belleza manejan, tal es el caso de la boleta de venta que genera la empresa de cosméticos al entregar el pedido que la consultora realizó. En estas boletas se indica: 
·          Datos de la consultora 
·          Monto total a pagar
·          Fecha de pago
·          Cantidad y detalle de mercadería solicitada 
·          Precio de lista para cada mercadería solicitada 
·          Precio de venta real que se cobra a la consultora 
·          Productos generados como transferencia gratuita[9]
Cabe indicar que estas boletas de venta deben ser pagadas a través de los principales bancos del país. 
En el anexo N° 2 se puede visualizar los comprobantes de pago que emiten las empresas de Cosméticos a las consultoras de belleza. 
Cuando consultamos a los Gerentes de Riesgos, que requisitos se solicitaría a las consultoras de belleza para que puedan acceder a un crédito a la medida de sus necesidades, indicaron que serían los mismos que se solicitan en cualquier operación activa. Además, dos bancos (de los tres que fueron entrevistados) sostuvieron que se debería trabajar en conjunto con la empresa de cosméticos para obtener información estadística, así como el historial de ventas y cumplimiento de las consultoras, sin dejar de lado la evaluación regular que deben seguir las consultoras para el otorgamiento de crédito. 
Los entrevistados que representan a cada banco consultado, indicaron además que para poder evaluar el crédito era vital realizar una visita y conocer más sobre cómo realizan la venta, quienes son sus clientes, fechas de pago, plazos de cobro, así como el perfil de la consultora de belleza para realmente determinar si es una mujer emprendedora. Ya que un ingrediente importante para los bancos es la disposición de cumplir con los pagos del financiamiento que se les pueda otorgar.
Otro punto importante de analizar es que cuando se les planteó la situación de otorgar este tipo de créditos a las consultoras de belleza recién en ese momento empezaron a evaluar el negocio a groso modo con supuestos requisitos, para  más adelante definir riesgos, intereses, requisitos adicionales y otros que el área de riesgos solicite.
Por otro lado, la información recogida en las entrevistas abre mayores fuentes de información que pueden ser consideradas por los bancos, ya que los procesos de seguimiento de pedidos, tipo de productos, fechas de pago, rango de asesoras, son datos que las empresas de cosméticos podrían manejar sin problemas, y por ende, con esta data se reevaluaría el nivel de rigurosidad que puedan otorgar a este tipo de negocio. 
Casos similares se han dado en el Perú, como es el de otorgamiento de créditos para los trabajadores dependientes, de quienes no se conoce mayor detalle personal, pero se dispone de información referente a las cuentas donde les abonan su sueldo, el pago de su seguro de Essalud, las boletas de pago que emiten las empresas donde laboran. Este tipo de préstamos personales se ha vuelto tan común que los niveles de rigurosidad han disminuido y se asume un riesgo bajo en el mismo. Otros casos similares, son los que se refieren al otorgamiento de créditos a las empresas exportadoras, donde se confirma las facturas negociables con cada uno de los clientes de la empresa que solicita el crédito. En el caso de las consultoras de belleza se validaría con la empresa de productos de belleza, maquillaje e higiene personal la información. 
Por ello, es muy importante evaluar el nivel de rigidez que los bancos mantienen y para eso, el trabajo según indican los Gerentes de Riesgos entrevistados, será en conjunto con la empresa de cosméticos y la disposición de pago que tenga la consultora de belleza.  
Cuando se realizó la entrevista a Capevedi, también informó que las empresas de cosméticos, al menos las que delimitamos en este estudio, nos referimos a Unique, Natura y Belcorp, son empresas formales que pertenecen a esta Asociación. Y además confirmaron que estas empresas trabajan con los principales bancos del país. Información que también fue confirmada por los Gerentes de Riesgos de los bancos consultados en este estudio. 
Por lo tanto,  los banco del Perú desconocen del mercado de venta por catálogo de productos de belleza, perfumes e higiene personal en los distritos de Los Olivos, Comas y San Martin de Porres, administradas y gestionadas por mujeres emprendedoras.
A pesar de tener una parte de la información formal en sus manos -  nos referimos a que ellos recaudan el pago de las boletas de las empresas de cosméticos - todavía no han realizado un análisis claro y profundo para que por lo menos tengan una visión más clara del negocio
3.2. Las mujeres emprendedoras dedicadas a la venta por catálogo de productos de Unique, Natura y Belcorp en los distritos de Los Olivos, Comas y San Martin de Porres, sí cuentan con los documentos que justifiquen sus ingresos para acceder a un financiamiento por parte de los bancos.
De acuerdo al análisis de las entrevistas, identificamos que los bancos aún mantienen políticas conservadoras con respecto al otorgamiento de créditos para el sector de microempresarios. Se entiende que esto es basado en primer lugar a la normativa que existe y que debe ser cumplida para mantener los riesgos cubiertos según las políticas establecidas por la entidad bancaria, así como por el organismo supervisor. [10]
Por otra parte, estas entidades bancarias a modo de reducir sus riesgos han preferido especializar sus negocios, dirigiendo cada tipo de riesgo a través de subsidiarias; tal es el caso del BCP a través de Mi Banco, o el caso de Scotiabank a través de Crediscotia. 
Pero el objeto de esta investigación es determinar si las consultoras de belleza pueden acceder al financiamiento a través de los bancos, entidades que mejor regulan sus tasas de interés y que brindan además mayor diversidad de productos financiero, más aun considerando que el modelo de negocio que ellas realizan es formal y prevalece a través del tiempo a pesar de los diversos ciclos económicos que ha experimentado el país. 
Se considera de importancia evaluar el riesgo para cualquier operación crediticia, sin embargo, para que una evaluación sea correcta es importante conocer "el negocio", el cual será la fuente de ingresos que permitirá pagar el crédito otorgado. La rigidez de la evaluación dependerá mucho de las perspectivas de dicho mercado, de quienes participan en este modelo de negocio y cómo ha ido desenvolviéndose en los últimos años.  
Por lo tanto, es importante que haya un acercamiento por parte de las empresas consultoras de belleza con las entidades bancarias – muy aparte de ser los canales de cobranza de sus productos - para que así los bancos tengan una mayor visión al respecto. Una de las preguntas realizadas a CAPEVEDI, fue con respecto al contacto que se ha tenido con los bancos para futuros financiamientos a las consultoras y nos indicaron que han tenido un acercamiento con diferentes instituciones bancarias, pero aún no se ha materializado a través de algún producto.  
Al consultar con los Gerentes de Riesgos de los bancos que participaron en esta investigación nos indicaron que para otorgar un crédito a las consultoras, se solicitaría la misma documentación y se seguiría los mismos parámetros de evaluación que se tiene para cualquier crédito otorgado a personas naturales o empresas pequeñas. Pero que sería ideal que el riesgo sea asumido entre los tres actores: el banco, la empresa de cosméticos y la consultora de belleza. 
Un importante documento que justifique sus ingresos, y tal como lo definimos en el marco teórico, son las boletas de pago o en algunos casos facturas electrónicas. Líneas arriba mencionamos que también es posible conseguir la información de dicha documentación a través del proveedor, es decir, las empresas de cosméticos. En este caso, una prueba contundente es la confirmación de las operaciones comerciales que realicen las consultoras de belleza con la empresa de cosméticos; para esto necesitan que la empresa de cosméticos confirme qué boletas y/o facturas son reales y corresponden al pedido realizado por la consultora que solicita el financiamiento. 
Para el banco es importante confirmar la validez de la boleta de venta que justifica el uso del dinero, que se entiende es el objeto del financiamiento: i) la mercadería para las ventas y que éste sea derivado adecuadamente para el pago de dicho documento, ii) y también cubrir gastos extraordinarios de su vida cotidiana como responsable de familia (ejm. gastos médicos, compra de muebles, construcción de una casa, viaje de urgencia, etc). 
Asimismo, los bancos al ser canales de cobranza de las boletas de compra de inventario, las consultoras pueden demostrar la regularidad de su abastecimiento de productos, a través de los pagos realizados a favor de las empresas de cosmética, perfumes y productos de higiene personal. Sin embargo, la rigurosidad en los riesgos y rentabilidad es la que obliga a los bancos a descartar este tipo de revisiones. Por otro lado, sobre los créditos de poca cantidad, en el caso de capital de trabajo, el riesgo de incumplimiento de pago y margen obtenido no es atractivo para los bancos. Además, desconocen si las consultoras cuentan con la documentación al día y real para poder ser sujetas a evaluación.
Por otro lado, las consultoras de belleza, con quienes se conversó a través de las entrevistas realizadas, indicaron que muchas de ellas ya mantienen más de 5 años de antigüedad en este negocio, por lo tanto poseen una cartera de clientes sólida y responsable. Para efectos del estudio se delimitó que sean consultoras con una antigüedad en el negocio no menor a 5 años. Indicaron que poseen el suficiente expertiz para administrar su negocio y dirigir a un grupo de nuevas consultoras. 
Con respecto a la formalidad de este negocio, nos indicaron que trabajan en diversas modalidades con los principales bancos del país.  Asimismo, como pruebas de la legalidad y formalidad de su negocio, ellas poseen: 
•              Boletas de compra; ellas acceden a un financiamiento por parte de las empresas de cosméticos, por lo tanto sí cuentan con un historial crediticio. 
•              Constancias de cancelación de sus boletas de crédito; documento emitido por el mismo banco, el cual es el canal de pago de las empresas de cosmética, perfumes e higiene personal.
•              Regularidad de abastecimiento de sus productos; es posible solicitarlos a la empresa de cosméticos el historial de pedidos y pagos de cada consultora, ya que ellas se identifican por códigos únicos e individuales. 
•              Cuentas de ahorro; muchas de ellas, en su mayoría cuentan con cuentas de ahorros ya que acostumbran a ahorrar y además sus clientes les depositen los conceptos de ventas realizadas, además reciben sus bonos a través de ella. 
•              Bonos; las líderes de grupos (mantienen diversos nombres según la empresa de cosméticos con la que trabajen) también reciben un pago por parte de las empresas de cosméticos producto de la gestión que realizan con su grupo de consultoras de belleza, sin que ellas dejen de ser consultoras y pasen sus pedidos en los plazos ya delimitados. 
•              Stock: las consultoras de belleza mantienen un stock de mercadería in situ, su domicilio, por lo que esta puede ser verificada mediante visita hecha por el banco. Ellas también conocen su rotación de mercadería, por lo tanto administran de manera idónea la cantidad de mercadería que deben mantener y cuando realizar un pedido adicional de ciertos productos, específicamente para fechas de campaña.
·                      Manejo de RUC[11]; en el caso de las Directoras, las mismas empresas de cosméticos, perfumes e higiene personal les solicitan gestionar un RUC, para que puedan recibir sus bonos y/o sueldo (éste último en el caso de Unique), de cada campaña.
·                      Emisión de recibos de honorario; documento legal contable que emiten para recibir sus ingresos extras de bonos dados por las empresas de cosmética, perfumes e higiene personal.  
Cabe indicar que muchas Consultoras de Belleza no cuentan con RUC por lo que no pueden emitir boletas de Venta (como comprobante aceptado tributariamente). El Gerente de Riesgos del Banco de Crédito indico que sería ideal que ellas contaran con comprobantes de venta (tales son boletas de venta, factura, nota de crédito y nota de débito). Las empresas de cosméticos no tienen como requisito inicial para sus consultoras la gestión de un RUC, o ya tenerlo activo; por ende efectúan sus ventas sin el uso de éste. Esta investigación no está siendo objeto de estudio los motivos por los cuales muchas de ellas no emiten estos documentos, por ello no ahondaremos en el tema. 
Ante lo expuesto y de acuerdo a la investigación realizada, confirmamos que las consultoras de belleza sí disponen de documentación básica e importante para que puedan acceder a cualquier financiamiento bancario actual. Los bancos a través de sus áreas de riesgos, estarían aptos para realizar una evaluación justa y oportuna. 
Asimismo, como complemento a los documentos demostrativos de su negocio, también está la calidad de personas que son en el manejo de sus propias finanzas. Gratamente descubrimos que todas las consultoras tienen  bastante arraigado la práctica del ahorro – usan cuentas bancarias de ahorro -  y dosifican sus ingresos de manera planificada. Pudimos verificar que todas las entrevistadas no figuraban en Infocorp, es decir su calificación era normal.
 
 
 


CAPÍTULO 4: DISCUSIÓN DE LOS RESULTADOS
 
 
Nuestra investigación requirió de tiempo, espacio, disponibilidad e interés, por ello los resultados obtenidos son sumamente importantes. Los ambientes y horarios para las entrevistas a profundidad fueron diversos. A continuación, vamos a detallar lo hallado, las barreras, brechas u obstáculos que encontramos en el camino.
 
4.1 Hallazgos
Encontramos que el BCP años atrás había realizado un estudio de mercado directo justamente de cosméticos, perfumes e higiene personal en distintos departamentos del País. Sin embargo, no continuaron con dicho estudio por encontrarlo muy pequeño; en realidad el estudio que realizar no fue a profundidad. Estamos hablando de un estudio realizado hace más de 5 años.
 
Otro hallazgo que queremos resaltar es que al Banco Financiero le parece bastante relevante estudiar al detalle el perfil, hábitos y entorno de la persona. Mediante ello, pueden detectar la intensión de pago.
 
El Banco de Crédito valora en las PYMES que sus ingresos sean regulares más que los montos altos irregulares.
 
También es importante indicar que las empresas de cosmética piden a sus directoras o vendedoras de rangos altos tener un RUC, para que sea usado cuando les pagan sus bonos por campaña y adicionalmente - en el caso de Unique - para otorgarles un sueldo mensual fijo por el manejo de un grupo de consultoras.
 
Otro hallazgo importante es que las consultoras entrevistadas tienen buena calificación crediticia personal y esto sería un punto más a favor para calificar a créditos; cuando los bancos otorgan créditos para empresas, en algunas ocasiones realizan calificaciones crediticias a los apoderados de las pequeñas empresas, por lo tanto, esto les ayudaría en su evaluación.
 
4.2 Barreras
La entrevista con el representante de CAPEVEDI fue bastante difícil de concretar; a través de la Srta. Administradora de la Asociación, se estuvo persistiendo desde diciembre del 2016 por una cita con el Vice -Presidente, pero por diferentes motivos no se pudo concretar. En primera instancia él se encontraba con la agenda recargada y luego estaba de viaje.
 
Tratamos de conseguir una entrevista con el Gerente de riesgos de Mi Banco a través de un escrito enviado vía e-mail, pero nunca atendió nuestra comunicación.
 
Pedimos ayuda a un profesor de la universidad para que nos contacte con el Gerente de Riesgos del Banco Continental, ya que sabíamos que él laboraba en esa institución, pero no tuvimos ningún tipo de respuesta del docente.
 
 
4.3 Brechas
 
Conseguir las entrevistas con los representantes de las empresas financieras en general fue complicado por los contactos más que nada, se recurrió "al amigo del amigo", o buscar contactos que pudieran acercarnos a ellos. Además, se tuvo que reprogramar citas por inconvenientes por parte de los funcionarios, ya que tenían agendas complicadas u ocupadas.
 
Inicialmente se llegó a coordinar con una directora de Unique, un encuentro en un centro comercial del centro de Lima, pero media hora antes de la reunión canceló la asistencia de ella y de sus consultoras, por lo cual tuvimos que contactar a otra directora para conseguir nuevas entrevistas. Reprogramación de citas es lo que se realizó con otras entrevistas por no concordar con horarios.
 
Inicialmente se organizó una entrevista con consultoras de Oriflame, pero era dificultoso encajar horarios de disponibilidad entre las consultoras, razón por la cual se optó posteriormente hacer la entrevista con consultoras de Belcorp, que por cierto abarca una gran parte del mercado de cosméticos, perfumes e higiene personal.
 
La época en que se realizó la investigación fue otra brecha; por lo general las personas a las que se deseaba entrevistar tenían compromisos y agendas complicadas por fiestas de fin de año, o se encontraban de vacaciones. 

CONCLUSIONES
 
Se concluyó que los factores que determinan el otorgamiento de créditos a las mujeres emprendedoras dedicadas a la venta por catálogo de productos de Unique, Natura y Belcorp en los distritos de Los Olivos, Comas y San Martin de Porres son que los bancos desconocen el modelo de negocio del mercado directo en este segmento específico; y que las mujeres emprendedoras sí cuentan con documentos que justifiquen sus ingresos para un financiamiento con las entidades bancarias.
 
También descubrimos que parte de esto, se debe a la falta de interés de los bancos, debido a la presunción que es un modelo de negocio de pirámide económica que no tiene sostenibilidad en el tiempo, resultado del desconocimiento - por parte de los bancos - de la magnitud del mercado que se ha desarrollado en este segmento. Es más, dos de los bancos participantes en la investigación solicitaron el resultado de la presente investigación. 
 
Asimismo, es cierto que no todas las consultoras de belleza cuentan con un número de RUC, y por lo tanto no emiten comprobantes de venta. Sin embargo, existen otras pruebas de los ingresos que las consultoras reciben cada período de cierre de campaña. Ello se puede demostrar a través de las boletas de compra, historial de pedidos, pagos de cada consultoras a las empresas de cosmético, el stock in situ que mantiene cada consultora, los movimientos de sus cuentas de ahorro, los niveles de ganancia que cada consultora mantiene y que es demostrable a través de las boletas de venta que emite la empresa consultora en cada pedido generado, y las verificaciones tradicionales que se siguen para cualquier otorgamiento de créditos, como se mencionaba en el marco teórico acerca de los aspectos básicos para una evaluación de crédito. 
 
Con respecto a los bancos, reiteramos que aún falta realizar estudios de mercado que puedan brindarles mayores datos confiables sobre como es el negocio de la venta directa de cosméticos, específicamente de productos de belleza, perfumes e higiene personal; para que con esta información puedan desarrollar un producto a la medida de este tipo de mercado, como sucede en casos ya conocidos como es el sector pesquero, maderero, minero, etc. Además, permitirá a los bancos establecer las medidas correctas del tipo de evaluación estándar que deben desarrollar para las consultoras de belleza, para con ello determinar el riesgo real y por lo tanto el nivel de rigidez que debe establecerse en estos créditos. 
 
Con respecto a las consultoras de belleza, deben mantener esa actitud de mejora y crecimiento, ya que ellas son una muestra de todo lo que una mujer emprendedora puede lograr a base de esfuerzo constante. Las consultoras para asegurar el éxito de sus objetivos, desarrollan actividades y gestiones "diarias" – además de capacitaciones – que les permite realizar un mejor seguimiento a su cartera de clientes, flujo de pagos, orden de la mercadería, así como la rotación de la misma; conocimiento pleno de sus clientes y ciclos de ventas. Las consultoras de belleza desarrollan un modelo de gestión digno de seguir no viendo inconveniente de que puedan ser sujetas a crédito para el tipo de negocio que desarrollan. 
 
Con respecto a CAPEVEDI, al ser la organización que representa a la gran mayoría de marcas de venta directa nos permite considerarlos como un elemento importante en la investigación realizada, ya que son quienes manejan información de primera mano concerniente a las empresas de cosméticos. Si bien es una organización formal que busca proteger los intereses de sus socios y asegurar el bienestar de los usuarios, no están desarrollando actividades que permitan dar a conocer de una mejor manera el modelo de negocio de la venta directa en el país. Asimismo, no hemos verificado actividades de interacción directa entre las consultoras y la Asociación para entablar una relación de garante o capacitador ante las instituciones bancarias. 
 
 
 
 
 
 
RECOMENDACIONES
 
CAPEVEDI debería facilitar la exposición de cifras actuales del mercado de venta directa hacia los bancos y empresas comerciales, para que se pueda conocer sobre el nicho de negocio que existe.
 
Las empresas de cosméticos, tienen una importante participación en el proceso de reconocimiento del modelo de negocio y además son quienes se verán beneficiadas con una mayor atención a este mercado. Por lo que deben continuar brindando cursos y asesorías de gestión y crecimiento empresarial entre sus consultoras de belleza. Temas referentes al liderazgo y crecimiento personal y empresarial son vitales para que las consultoras de belleza sigan mejorando y logrando sus objetivos. Ya que este crecimiento también contribuye a la disminución de brecha laboral por género del país. 
 
Por otro lado, las consultoras de belleza deberían contar con herramientas de evaluación a sus clientes, no nos referimos a acceso a centrales de riesgo, pero si quizás conocimientos básicos (y mayores a los que ya manejan por la experiencia obtenida) referentes a evaluación de riesgos, que les permita seguir afinando su lista de clientes y así evitar cuentas impagables por parte de sus clientes. Ya que mientras ellas mantengan un ratio cercano a cero de morosidad con respecto a sus cobranzas, sus márgenes de ganancia serán mayores. Además se recomienda bancarizar sus cobranzas para tener otro ítem más que les permita calificar a créditos. También, deben darle mucha importancia al manejo de los niveles de stock, para evitar tener mercadería sin movimiento. Asimismo, para que ellas puedan contar con mayores pruebas de ingresos antes los bancos, es recomendable que gestionen un número de RUS, nuevo régimen que brinda el Estado a nuevos empresarios que les permite formalizar aún más sus negocios cumpliendo mínimos requisitos y pagando montos bajos en impuestos, sobre todo si tienen un local de ventas de sus productos.
 
Los bancos, deben también realizar nuevos estudios de mercado, ya que así como la venta directa también existen otros modelos de negocio que no están siendo atendidos y por lo tanto tampoco bancarizados. Un mayor conocimiento de cada mercado les permitirá extender sus fronteras de negocios, diversificación de productos, y además obtener mayor participación de mercado que se traduce a mejores ingresos, todo ello finalmente en beneficio a la economía nacional. 
 
Además, así como existe la venta directa, también hay otros modelos de negocio que aún no están siendo atendidos o que se tiene la mala presunción que son mercados deficientes o en vías de desaparecer; la mejor manera de reconocerlos es mediante la investigación. El mercado de la venta directa es un amplio mercado que no solo abarca cosméticos, perfumes e higiene personal.
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ANEXOS
 
1.1 Desarrollo de cuestionarios realizados en las entrevistas
1.1.1 Cuestionario realizado a entidades bancarias
1. ¿Podría definirnos lo que representa para su institución un riesgo crediticio? En este sentido ¿Cómo o cuál es el proceso para evaluar un riesgo crediticio?
2. ¿Su institución como define a “un emprendedor”?
3. ¿Qué características debe tener un cliente para ser sujeto a crédito en su institución?
4. ¿Qué opinión tiene sobre el mercado directo en el país?, ¿conoce el desempeño del mercado directo en el país?,
* De ser negativo: ¿Por qué?, ¿qué necesitaría tener este mercado para ser considerado por Ustedes?
* De ser afirmativo: ¿lo consideran atractivo?, ¿conocen de su proyección a futuro?
5. ¿Creen que los emprendedores, en especial las mujeres, de este mercado pueden calificar como sujetos a crédito formal?
* De ser negativo: ¿Por qué?, ¿Qué no califica dentro de sus factores de evaluación crediticia en este modelo de negocio?
* De ser afirmativo: ¿Necesitarían reforzar/mejorar algún(os) factor para tener
mejores oportunidades y facilidades de acceso al crédito?, ¿las ven como crédito para persona natural o como crédito a PYMES)
6. ¿Actualmente tienen algún producto financiero para mujeres emprendedoras dedicadas a la Venta Directa?
* De ser negativo: ¿Por qué? ¿Qué información sería importante para que esto ocurriera?
* De ser afirmativo: ¿De qué se trata, características?, ¿Ha tenido éxito?, ¿Piensan mejorarlo o actualizarlo?, ¿necesitarían de alguna garantía?
7. Imaginando que sí son sujetas a crédito para ustedes, ¿cuál sería el promedio/margen de tasa a aplicar?,
 
1.1.2 Cuestionario realizado a las Consultoras de Belleza
1. ¿Cómo así llegó a ingresar a este modelo de negocio independiente?, ¿tuvo dudas al inicio o estaba segura de su futuro emprendimiento?
2. ¿A qué edad empezó con la venta directa?, ¿Cuántos años tiene en este modelo de negocio?
3. ¿Usted consume los productos que vende?
Sobre el negocio
4. ¿Qué ventajas le ha dado dedicarse a la venta directa?, ¿se considera una persona con independencia económica?, ¿cómo ha sido beneficiada su familia con su emprendimiento?
5. ¿Inició con un capital?, ¿Cuánto? ,¿Cómo obtuvo su primer capital de trabajo?
Sobre sus clientes
6. ¿Con que frecuencia visita a un mismo cliente?, ¿Depende ello de la distancia o cercanía a su domicilio?, ¿O el la disponibilidad de tiempo depende de sus visitas a sus clientes?.
7. ¿Qué productos son los que más se venden?
8. ¿Cómo fideliza a sus clientes?, ¿da facilidades de pago?, ¿da descuentos por pago al contado?, ¿Qué facilidades les brinda a sus clientes?
9. ¿Son trabajadores dependientes, independientes, amas de casa, otros?
Sobre financiamiento bancario
10. ¿Actualmente necesita mayor capital de trabajo? ¿Cuánto?
11. ¿Ha tratado de solicitado algún préstamo a una entidad financiera o bancaria?
12. ¿Tienen pensado alguna entidad bancaria en especial? ¿Por qué?
13. ¿Tiene forma de demostrar sus compras, ingresos o ventas?
14. ¿Ha necesitado Ud. un crédito para consumo personal? ¿Le fue otorgado? ¿Tuvo problemas para obtener el crédito? ¿Qué documentos presentó?
 
1.1.3 Cuestionario realizado al representante de CAPEVEDI
1. ¿Hace cuánto se formó la Asociación?
2. ¿Con cuántos miembros se creó?, ¿Cuántos miembros tiene en la actualidad?
3. ¿Cuántos directorios han existido?, ¿Quiénes pueden ser miembros de esta Junta Directiva?
4. ¿Por qué hubo la necesidad de crear esta Asociación?
5. ¿Qué aporte les brindan ustedes como institución a sus asociados?
6. ¿Fue fácil para las marcas extranjeras de catálogos ingresar y mantenerse en el mercado peruano?
7. ¿Qué tan fuertes se encuentran las marcas nacionales de venta por catálogo,
8. ¿Cuán ventajoso puede ser el mercado de venta por catálogo, específicamente de cosméticos e higiene personal?
9. ¿Cómo ha evolucionado éste mercado en los últimos 5 años?
10. ¿Qué segmento de productos se venden más en este mercado?
11. ¿Qué opinión tienen sobre las mujeres emprendedoras peruanas que incursionan en este mercado?
12. ¿Cómo demuestran las empresas de venta directa su confianza con sus consultoras por catálogo?
13. ¿Qué estrategias emplean las empresas de venta directa para que sus consultoras sean más formales y serias con sus ventas?
14. ¿Cuáles son las cifras de referencia sobre la cantidad de consultoras por catálogo?, ¿Están segmentadas?
15. ¿Natura, Belcorp y Unique, tienen características diferenciales como marca y empresa?
16. ¿Tiene alguna información sobre la necesidad de créditos o capital de efectivos por parte de las mujeres emprendedoras que venden por catálogo?
17. Como Asociación, ¿Han iniciado algún contacto con bancos para tratar de crear una alianza donde se otorguen facilidades de crédito a las mujeres emprendedoras (consultoras)?, ¿O en todo caso haber tratado este tema en alguna asamblea de socios con las empresas que forman parte de CAPEVEDI?
18. ¿Tienen pensado alguna entidad bancaria en especial? ¿Por qué?
 
 
1.2 Factura detallada electrónica – Unique
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[1] Nota: Referencia a mujeres
[2] Nota: Referencia a varones
[3] http://elcomercio.pe/economia/dia-1/como-logro-avon-superar-desaceleracion-sector-cosmetico-noticia-1975945 
[4] http://www.yanbal.com/peru/company/quienessomos 
[5] http://www.belcorp.biz/ 
[6] http://elcomercio.pe/economia/negocios/quien-gana-guerra-entre-venta-directa-y-retail-noticia-1922762?ref=flujo_tags_517908&ft=nota_5&e=titulo 
[7] Nota: El Global Entrepreneurship Monitor es el estudio más importante del mundo de la iniciativa empresarial. http://www.gemconsortium.org/report 
[8] http://www.imp.gob.pe/images/IMP%20-%20PLANES%20DE%20DESARROLLO%20MUNICIPAL/los_olivos_plan_de_desarrollo_concertado.pdf 
[9] Transferencia Gratuita, mercadería o servicio que no genera cobro de dinero, por lo que se otorga a título gratuito. 
[10] Superintendencia de Banca, Seguros y AFP´s, quienes tienen como objetivo velar por los intereses de los depositantes. Esto implica proteger los fondos de los depositantes; dichos fondos que son colocados a través de diversos tipos de créditos. 
[11] RUC: Registro Único del Contribuyentes: Su creación y uso se estableció a través del Decreto Legislativo 943.
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