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RESUMEN

En el Perú, las Mypes se encuentran muy ligadas al desarrollo del país, ya que la mayoría de peruanos 
obtienen sus ingresos de estos agentes económicos. Sin embargo, hay mucho por desarrollar en 
estas organizaciones, que en su mayoría  basan su accionar en una economía “de subsistencia”, no 
realizando esfuerzos significativos para ser competitivas. Uno de los factores de importancia para 
lograr el impulso de estas organizaciones es el desarrollo de instrumentos financieros que sirvan 
como medios de pago que permitan generar una mayor confianza entre ofertantes y consumidores; 
y esto además, puede ser ligado a una estrategia de ventas a distancia, que ayudaría a cerrar la 
venta con el cliente, incrementando los volúmenes de venta y ampliar de esta manera los mercados.
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ABSTRAC

MYPES in Peru are quite related to the country’s development since the majority of Peruvian people 
earn their income from these economic units. However, there are still a lot to do in order to develop 
these kinds of organizations because many of them are “subsistence business” and therefore they 
are not competitive. Furthermore, one of the main important factors to obtain the growth of these 
companies is to develop alternative means of payment that may increase the confidence between 
suppliers and consumers. This also could be aligned with a “distance sales strategy” that will help 
expanding the markets and sales volumes for this business sector.
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4 D.S. Nº 007-2008-TR, Art. 4 - Ley de  Promoción de competitividad, Formalización y Desarrollo de la Micro y Pequeña Empresa y del Ac-
ceso al Empleo Decente, Ley MYPE.

5 Diario La República del 02-04-2012.

INTRODUCCIÓN

La Micro y Pequeña Empresa (MYPE) es la 
unidad económica constituida por una persona 
natural o jurídica, bajo cualquier forma de orga-
nización o gestión empresarial contemplada en 
la legislación nacional vigente, que tiene como 
objeto desarrollar actividades de extracción, 
transformación, producción, comercialización de 
bienes o prestación de servicios4.

Las MYPES en nuestro país cobran vital im-
portancia porque emplean alrededor del 60% de 
la PEA y generan más del 40% del PBI5, y bajo esta 
premisa podemos establecer que el desarrollo 
de las mismas está estrechamente ligado con el 
desarrollo del país.

En la actualidad, las Mypes en el Perú afrontan 
una serie de dificultades como por ejemplo, el 
escaso acceso a ciertos mercados y al financia-
miento por parte del sistema bancario debido a 
su alta informalidad, desarrollando una actividad 
que podemos catalogarla como “de subsistencia”. 
Existe una diversidad de factores que pueden 
explicar esta situación; sin embargo, uno de los 
puntos más álgidos para estas organizaciones 
siempre será encontrar la manera de incrementar 
los niveles de ventas. 

Es importante reconocer que las ventas son 
un proceso por el cual el vendedor interpreta 
las necesidades del cliente, para luego ofrecerle 
adecuadamente sus productos o servicios que 
permitan satisfacer esas necesidades; culminando 
este proceso con el traspaso de la propiedad o 
prestando el servicio al cliente a cambio de una 
retribución.

El proceso de venta contiene los siguientes pasos:

 »  Prospección, acercamiento, contacto y cuali-
ficación

•	 Prospección: 

 Es el primer paso del vendedor. Enten-
diéndose como el conjunto de actividades 
desarrolladas para identificar posibles 
compradores.

•	 Acercamiento:

 El objetivo es reunir toda la información 
posible de cada prospecto que facilite el 
contacto y potencie sus resultados.

•	 Contacto:

 Cuando se tiene una comunicación con 
el prospecto que toma las decisiones de 
compra, estamos en la tercer paso de la 
primera fase de la venta – “Contacto”.

•	 Cualificación:

 Empieza en el primer contacto con el 
posible cliente y es recíproca. El cliente 
juzga a través del vendedor a la empresa 
que representa, al producto que vende y al 
propio vendedor.

 » Presentación:

 Esta presentación consiste en mostrar las 
características del producto o servicio, 
argumentar y demostrar sus ventajas, con 
el fin de persuadir al cliente potencial de 
que adquiera el producto o servicio. 

 » Cierre de la venta y seguimiento 

•	 Cierre de la venta:

 Cerrar la venta implica formalizar dicho 
acuerdo o bien, mediante la firma de un 
documento o el cobro sobre el objeto de 
venta. 

•	 Seguimiento:

 De la venta: En esta etapa el objetivo prin-
cipal es el cobro; y su objetivo último es 
conseguir plena satisfacción del cliente. 

 Del cliente: El objetivo principal es fidelizar 
al cliente con nuestra empresa, conseguir 
de él nuevos clientes. 

Una estrategia empresarial útil para incremen-
tar los niveles de ventas, son las ventas a distancia, 
ya que se realizan sin la presencia física simultánea 
del comprador y del vendedor, transmitiéndose 
la propuesta de contratación del vendedor y la 
aceptación del comprador por un medio de co-
municación a distancia de cualquier naturaleza: 
Correo, catálogo, televisión, radio, teléfono, 
página web, redes sociales y otros.

Sin embargo, para poder aplicar las ventas a 
distancia es necesario establecer una serie de 
requisitos que consideramos ineludibles, para 
poder aplicar esta estrategia:
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•	 La calidad del producto

 Solo es posible desarrollar confianza en el 
cliente ofertando productos y/o servicios de 
calidad. Es necesario que las organizaciones 
entiendan que deben ofertar en concordancia 
con las expectativas de los clientes o usuarios.

•	 La comunicación

 Es importante una clara comunicación de las 
características exactas del producto y/o ser-
vicio, de esa forma cubrimos las expectativas 
de los clientes y al no defraudarlos generamos 
mayor confianza, que será claramente obser-
vada en la repetición de la compra.

•	 Los canales de distribución

 Este punto está referido a la logística eficiente 
y eficaz que se empleará para llevar los pro-
ductos a donde el cliente lo solicite.

•	 Los medios de pago

 Que deben cumplir el requisito fundamental 
de ser entendibles, aceptados por las partes y 
que generen confianza.

Por lo sostenido en los párrafos anteriores; 
hay un tema clave para el éxito de las ventas a 
distancia: La confianza; y en ese sentido las Mypes 
peruanas tienen una desventaja respecto a los 
medios de pago existentes. ¿Alguien pagaría por 
un producto, por adelantado (como suele ocurrir 
en las ventas a distancia), sin siquiera confiar en lo 
más mínimo en las promesas del vendedor? Salvo 
que se trate de una empresa con un sólido presti-
gio ganado en el mercado; la respuesta es un no.

En tal sentido, el presente artículo tiene como 
objetivo principal proponer la implementación del 
Money Order en el Sistema Financiero Peruano 
como medio de pago en las ventas a distancia; a 
fin de que contribuya en el cierre de las ventas 
en beneficio de las Mypes y de los consumidores.

Entendemos por Money Order como aquel 
instrumento financiero que sirve como medio de 
pago entre un vendedor y un comprador. El com-
prador adquiere el Money Order en un banco u 
otro establecimiento autorizado (intermediario), 
pagando el importe acordado con el vendedor más 
una comisión a favor del intermediario, consignan-
do el nombre, RUC y dirección del vendedor en el 
instrumento. Es decir, se evita el pago en efectivo 
de forma adelantada al vendedor, donde el com-
prador hace entrega del Money Order una vez 
que le hayan entregado el producto o brindado 
el servicio. Cuando el vendedor reciba el Money 
Order, recién podrá hacerlo efectivo, exigiendo el 
cobro al intermediario. 

En la mayoría de los casos el distribuidor de los 
productos es un tercero, quien es contratado por 
el vendedor, y a quien el comprador debe entregar 
el Money Order. Este distribuidor seguidamente 
lo traslada al vendedor o lo deposita en la cuenta 
corriente de este último.

Este medio de pago sería confiable, ya que 
el comprador se aseguraría que lo adquirido sea 
entregado con las características deseadas antes 
del pago; y el vendedor aseguraría una venta ya 
que este al no tener un posicionamiento en el 
mercado que refleje confianza por ser una em-
presa pequeña e informal, no podría tener las 
condiciones necesarias para cerrar esta venta.

MÉTODOS

Los principales métodos y técnicas de reco-
lección de información que se aplicaron en la 
presente investigación fueron los siguientes: 

•	 Encuesta: 

- Se aplicaron 150 encuestas a empresarios 
de las Mypes, de Lima – Perú.

- Se aplicaron 150 encuesta a consumidores 
mayores de edad, que tienen capacidad de 
compra independiente.

•	 Entrevistas: 

- Se entrevistaron a especialistas del sistema 
bancario peruano.

•	 Fuentes secundarias: 

- Se analizó información bibliográfica sobre 
la aplicación del Money Order en los EE.UU 
y otros países.

RESULTADOS Y DISCUSIÓN

•	  A continuación presentamos los resultados 
de las encuestas realizadas a los clientes po-
tenciales:

Fuente: Elaboración Propia (2011)
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Notamos claramente que el 79% de los clientes 
encuestados no estaría dispuesto a comprar 
a distancia, mientras que un 21% sí lo estaría. 
Podemos establecer que existe un alto índice 
de clientes que no estarían muy convencidos 
realizar compras a distancia, y sus razones las 
podemos observar en el siguiente gráfico.

Fuente: Elaboración Propia (2011)

 Entre los factores por los cuales los clientes 
no estarían dispuestos a comprar a distancia 
encontramos la inseguridad en la calidad del 
producto a recibir (35%), la efectividad en el 
servicio de distribución (31%) y las facilidades 
en los medios de pago (32%). Es importante 
mencionar que estas encuestas fueron guiadas 
y que las respuestas originales de los clientes 
fueron clasificadas en los criterios que se 
establecen en el gráfico. Para entender bien 
este gráfico, anotaremos los comentarios que 
fueron alcanzados por los clientes: En cuanto 
a la inseguridad en la calidad de los productos, 
obtuvimos comentarios como: “No va ser como 
yo quiero”, “he comprado antes, no era lo que 
esperaba”, “no es de marca”, “cómo saber si 
lo que voy a recibir es lo que pedí”. En cuanto 
a la efectividad del servicio de la distribución, 
se obtuvieron comentarios como: “Nunca 
llega a tiempo”, “me entregaron un producto 
golpeado”, “no se sabe cuándo va llegar”. Y 
finalmente en lo referido a los medios de pago: 
“No estoy dispuesto a pagar por adelantado 
algo que no he visto”, “No confío en los pagos 
por internet”, “No deseo depositar por adelan-
tado”, “No deseo ir al banco”.

 Finalmente, se puede reflejar que en el trasfon-
do de estos resultados se encuentra el tema 
de la confiabilidad.

•	  A continuación presentamos los resultados 
de las encuestas realizadas a los empresarios 
Mypes: 

Fuente: Elaboración (2011)

 Se aprecia contundentemente que el medio 
de pago más usado por los empresarios es el 
pago en efectivo (61%), en un segundo lugar el 
depósito bancario (14%) y en un tercer lugar las 
transferencias bancarias (10%). Mediante este 
gráfico es posible inferir que el empresario 
Mype tiende a alejarse de la bancarización, y 
prefiere medios de pago tradicionales al mo-
mento de hacer sus transacciones comerciales. 
Algunos comentarios al margen de la encuesta 
guiada son: “Es mejor tener dinero en mano”, 
“creo que el banco es muy caro”, “el banco es 
para las empresas más grandes, para mí no”, 
“tengo mi cuenta pero sólo es para ahorrar”.

Fuente: Elaboración Propia (2011)

 En este gráfico notamos que el 100% de los 
empresarios encuestados desconocen este 
medio de pago. Y de esto último podemos 
inferir que muy pocos empresarios han tenido 
oportunidad de conocer otros países en donde 
se aplican este medio de pago, o en su defecto, 
a pesar de haber conocido otros países nunca 
han sido informados sobre este medio. Hay un 
desconocimiento total sobre la potencialidad 
de esta herramienta financiera.

PROCESO DEL MONEY ORDER EN EL PERÚ

La emisión del Money Order en el Perú estaría 
a cargo de empresas autorizadas  denominadas in-
termediarios, que pueden ser a su vez las mismas 
instituciones financieras. Este tipo de instrumento 
financiero tiene una serie de características técni-
cas en cuanto a su fabricación, siendo un medio 
de pago difícil de falsificar por sus estrictas me-
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didas de seguridad. Estas pueden ser adquiridas 
en bancos, financieras, casas de cambio e incluso 
en supermercados y autoservicios.

El vendedor cerraría una venta a distancia dan-
do confianza al comprador  a través de un medio 
de pago confiable; asegurándose el comprador en 
adquirir el producto deseado.

Una vez que el comprador haya decidido 
adquirir un producto o servicio a través de los 
medios de comunicación a distancia, el compra-
dor adquiriría el Money Order a una empresa 
autorizada por el precio pactado con el vendedor 
más una comisión mínima para intermediario. El 
intermediario tendría la obligación de depositar 
los fondos recibidos a una entidad financiera para 
que una vez que el vendedor reciba el Money Or-
der, pueda efectuar el cobro producto de la venta. 
Este intermediario podría ser a su vez la misma 
entidad financiera.

Usualmente por las limitadas dimensiones 
de las Mypes, estas contratan los servicios de 
distribución a un tercero, por lo que el vendedor 
entregaría el producto al comprador a través de 
este canal, pero que en algunos casos podría ser 
el mismo vendedor.

De requerir los servicios de terceros, el distri-
buidor entregaría el producto y recibiría el Money 
Order, el cual entregaría al vendedor para que lo 
pueda cobrar o en su defecto lo depositaría en la 
cuenta corriente de este último aperturada en el 
sistema financiero.

PROCESO DEL MONEY ORDER

De esta manera se cierra el circuito de la venta 
a través de un medio de pago seguro.

CONCLUSIONES

Utilizando el Money Order en el Sistema Finan-
ciero Peruano se obtienen las siguientes ventajas:

•	 Para los empresarios:

 �  Incremento en el número de transacciones 
comerciales.

 �  Mejoramiento en el cierre de las ventas a 
distancia.

 �  Captación de nuevos clientes no bancari-
zados.

 � Generación de confianza hacia los consu-
midores.

•	 Para los consumidores: 

 �  Mayor seguridad en la adquisición de pro-
ductos y servicios a distancia.

 �  Mejora la satisfacción del consumidor.

 �  Existencia de mecanismos de reembolso 
en caso no se concrete la transacción.

•	 Para el Sistema Bancario:

 �  Mayor variedad de medios de pagos segu-
ros.

 �  Incremento de los ingresos por comisio-
nes.

 �  Incremento de clientes potenciales.

Proponemos la implementación de este siste-
ma de pagos en el Perú, ya que existen otras ex-
periencias con buenos resultados en otras partes 
del mundo, siendo una oportunidad y un reto para 
todos los agentes involucrados.
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