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Prólogo

Hace casi una década que el Banco Interamericano de Desarrollo 

comenzó a financiar modelos de negocios rentables que ofrecen 

bienes y servicios de alta calidad a las personas que se encuentran 

en la base de la pirámide económica en América Latina y el Caribe.

La investigación y el trabajo empírico que llevamos a cabo impulsaron 

nuestra decisión de invertir en este sector, que indicaba que estos 

consumidores representaban un mercado de US$500.000 millones 

anuales en poder adquisitivo. Creímos que esto ofrecía una enorme 

oportunidad tanto para inversores como para los responsables de las 

políticas de gobierno que buscan paliar la pobreza, y lo seguimos 

creyendo actualmente.

Una de las lecciones más importantes que hemos aprendimos 

de nuestra experiencia es que lo que denominamos la base de la 

pirámide no constituye un grupo social estático. Son ciudadanos 

que se caracterizan por tener necesidades insatisfechas, pero que 

también conforman un segmento dinámico de la población con 

ambiciones, preferencias y prioridades en evolución. 

Asimismo, sabemos que la base de la pirámide tal como la conocíamos 

diez años atrás cambió drásticamente. Como encontrarán en este 

reporte, hoy en día este segmento de la población de América Latina 

y el Caribe es más urbano, está más conectado y cuenta con más 

educación. La mayoría de las personas de este segmento ha notado 

un aumento en su poder adquisitivo y está más cerca que nunca de 

unirse a la clase media. Esto presenta una oportunidad inmensa para 

las empresas interesadas en atender a dichos consumidores, para los 

gobiernos que reconocen su potencial para estimular el crecimiento 

económico, para los inversores visionarios, para los emprendedores 

que buscan abordar problemas económicos y sociales urgentes y 

para las instituciones de desarrollo financiero convencidas de que 

apostar a este segmento es apostar también al crecimiento económico 

de la región.

Un mercado creciente de US$750 mil millones: Descubriendo 

oportunidades en la base de la pirámide en América Latina y el Caribe 

es una reseña integral y práctica del estado de los mercados en la base 

de la pirámide en América Latina y el Caribe. El informe proporciona 

un análisis claro de cómo estos mercados han evolucionado durante 

la década pasada y cómo esos cambios se han transformado en 

oportunidades de negocios. Asimismo, examina las preferencias y 

los patrones de consumo de las familias y brinda un valioso enfoque 

sobre las tendencias que le están dando forma a este segmento.

Hoy más que nunca la evidencia sugiere que la base de la pirámide 

ofrece un mundo de oportunidades para las personas y las familias 

de la creciente clase media de América Latina y el Caribe y para las 

empresas visionarias que las atienden.

 

Luis Alberto Moreno

Presidente, Banco Interamericano 

de Desarrollo. 
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Resumen ejecutivo

Hoy, más que nunca, las oportunidades de mercado en la base de 

la pirámide (BDP) en América Latina y el Caribe son sumamente 

prometedoras. El presente informe hace un llamado a replantear las 

percepciones que toman a la BDP como un grupo homogéneo de 

personas de bajos ingresos sin el poder adquisitivo suficiente para ser 

un mercado de inversiones de negocio sostenibles. Por el contrario, 

hoy en día los consumidores de la BDP de América Latina y el Caribe 

están más urbanizados, más conectados, más educados y disponen 

de más ingreso para gastos discrecionales que antes.

Entre los años 2000 y 2013, América Latina y el Caribe ha gozado 

de un notable crecimiento económico que mejoró los ingresos y el 

bienestar de las personas que se encuentran en la BDP y transformó 

las percepciones, expectativas e interacciones de este segmento con 

el resto de la sociedad.1 Pese a la reciente desaceleración económica, 

los mercados regionales han crecido considerablemente y el sector 

privado continúa aumentando su participación en el mercado de la 

BDP mediante modelos de negocio inclusivos e innovadores que 

utilizan estrategias sostenibles para proveer soluciones que mejoran 

la calidad de vida de las poblaciones de bajos ingresos. 

Quienes buscan atender al mercado de la BDP enfrentan nuevos 

desafíos a medida que dicho mercado evoluciona. Las empresas, los 

inversionistas, los académicos y la comunidad internacional dedicada 

al desarrollo requieren cada vez más información e inteligencia 

acerca de este mercado. En respuesta, el Banco Interamericano 

de Desarrollo ha elaborado este informe acerca del mercado de la 

BDP de América Latina y el Caribe, con el fin de analizar cómo ha 

evolucionado y de qué manera los cambios sociales, demográficos y 

económicos de este segmento presentan nuevas oportunidades para 

el sector privado.

El informe responde ¿Cómo ha cambiado el mercado de la base 

de la pirámide en América Latina y el Caribe durante los últimos 

años? En base a encuestas nacionales de ingreso y gasto del hogar, 

el reporte brinda datos acerca del tamaño del mercado de la BDP, 

sus características socioeconómicas, la segmentación, los patrones 

de gasto y factores relacionados con la demanda. Asimismo, 

proporciona información sobre las preferencias de los consumidores 

del segmento, identifica mercados desatendidos y oportunidades de 

negocio. Finalmente, el informe analiza la oferta en los mercados de 

la BDP y estudia cuáles son los modelos de negocio, los canales de 

distribución y los insumos que han permitido que las empresas sirvan 

de manera exitosa a este segmento de la población en América Latina 

y el Caribe.

El mercado de la mayoría

El mercado de la BDP en América Latina y el Caribe está compuesto 

por hogares cuyos miembros cuentan con ingresos de hasta US$10 

diarios per cápita, medido en paridad de poder adquisitivo (PPA) de 

2005, y representa alrededor del 70% de la población de la región, 

o sea, 405 millones de personas.2 A diferencia de la BDP de otras 

regiones, la BDP de América Latina y el Caribe es urbana en su 

mayoría: tres cuartas partes de los hogares de la BDP de América 

Latina y el Caribe están ubicados en zonas urbanas y tienen acceso a 

servicios básicos, incluidos agua y electricidad. 

El mercado está compuesto por dos segmentos: el pobre, que vive 

con hasta US$4 diarios per cápita en PPA, y el vulnerable, que vive 

con entre US$4 y US$10 diarios per cápita en PPA. Los hogares 

pobres son aquellos que no cuentan con los recursos ni capacidades 

suficientes para satisfacer sus necesidades actuales, mientras que 

los hogares vulnerables son aquellos que, si bien pueden satisfacer 

algunas necesidades, aún están en riesgo de caer en la pobreza. 

1  Ferreira et al. (2012).

2 Los valores monetarios en este reporte están medidos en dólares per cápita en 
paridad poder de compra tomando el año base 2005. El factor de conversión de 
paridad de poder de compra o adquisitivo (PPA) es el número de unidades de 
moneda doméstica que se necesita para comprar la misma cantidad de bienes y 
servicios en el mercado doméstico de Estados Unidos en dólares estadounidenses.

Figura E1 Población y tamaño de mercado, base de la 
pirámide, América Latina y el Caribe, 2010
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Si bien en América Latina y el Caribe una parte significativa de la BDP 

(el 45%) aún vive en la pobreza, los hogares del segmento se han 

beneficiado de un contexto económico más estable y de un período 

de crecimiento económico positivo.

Con un promedio de ingresos per cápita de US$1.873 en PPA, el 

tamaño total del mercado de la BDP de América Latina y el Caribe es 

de US$759.000 millones en PPA y representa alrededor del 10% de la 

economía de la región.

Un mercado de oportunidades emergentes

Además de su tamaño, los cambios en las dinámicas del mercado 

presentan oportunidades de negocio únicas en el segmento de la 

BDP de América Latina y el Caribe.

En primer lugar, la BDP de la región es un mercado en crecimiento. 

Desde el año 2000 hasta 2010, el mercado de la BDP de América 

Latina y el Caribe ha crecido a una tasa del 2% anual. Cabe destacar 

que este aumento no fue impulsado por cambios demográficos sino 

por un aumento en los ingresos: el aumento del 2% anual en los 

ingresos per cápita de la BDP se contrapone con el de la población 

total, que se mantuvo relativamente constante durante el mismo 

período. Se espera que esta tendencia de crecimiento en la región 

continúe en el mediano plazo, aun cuando cada vez más hogares de 

la BDP están pasando a la clase media. Se calcula que para 2020 

la población de la BDP de la región va a haber disminuido un 6% 

debido a estas migraciones. Sin embargo, a pesar de la disminución 

en la base de consumidores de la BDP, el mercado seguirá creciendo 

en términos netos, ya que se prevé un aumento en el promedio de 

ingresos de al menos un 10%, de US$1.873 a US$2.057 en PPA. 

Como resultado, el mercado de la BDP de la región es doblemente 

atractivo pues al tiempo que su tamaño y el poder de compra de la 

población aumentan, una porción de la BDP entrará a la clase media. 

Las empresas que logren fidelizar a los clientes del segmento, se 

beneficiarán de la mejora de su desarrollo económico. 

Con respecto a la composición del mercado de la BDP, el aumento 

en los ingresos resulta en una disminución en el número de 

hogares más pobres. El porcentaje de hogares de ingresos más 

bajos (aquellos denominados pobres) en la BDP de América Latina y 

el Caribe disminuyó de un 59% en 2000 a un 45% en 2010, mientras 

que el porcentaje del segmento de ingresos más altos (aquellos 

denominados vulnerables) aumentó de un 41% a un 55%. En 

consecuencia, entre los años 2000 y 2010, 54 millones de personas 

aumentaron sus ingresos y pasaron de vivir en la pobreza a vivir en 

la vulnerabilidad. En algunos países como Colombia, la distribución 

general de ingresos está transformandose, convirtiendo a la  pirámide 

en un diamante a medida que la clase media crece.

Otro patrón en la dinámica del mercado de la BDP de América Latina y 

el Caribe que presenta oportunidades de negocios es la similitud de 

los patrones de consumo de la BDP con los de la clase media. El 

tamaño promedio de los hogares de la BDP se redujo de 4,24 miembros 

en el año 2000 a 3,98 miembros en el año 2010. Durante el mismo 

período, el promedio de edad de los miembros de los hogares de la 

BDP aumentó dos años, llegando a la edad de 28,2 años. Además, los 

hogares de la BDP de América Latina y el Caribe están mejor formados 

en términos de educación de lo que lo estaban a principios de siglo. 

El promedio de años escolares de los jefes de hogares de la BDP de 

la región aumentó de 5,8 años en 2000 a siete años en 2010, o sea, 

un aumento de más de un año de educación en tan solo una década. 

Para los padres de la BDP de América Latina y el Caribe la educación 

y la salud de sus hijos es una prioridad. En general, sus ahorros están 

destinados a la educación privada (de ser posible) y a la salud. Si 

estas tendencias se mantienen, las perspectivas para las futuras 

generaciones de la BDP de la región serán mucho más favorables que 

las de las generaciones pasadas, ya que sus padres contarán con 

más recursos para asegurar una buena salud y educación para sus 

hijos. Como ya se ha señalado, la población de la BDP de la región 

es mayormente urbana. Actualmente, la gran mayoría de los hogares 

de la BDP cuentan con acceso a electricidad (90%) y agua corriente 

(87%).

El creciente acceso a servicios públicos básicos se tradujo en un 

aumento en compras de electrodomésticos entre los años 2000 y 

2010, tales como televisores (17%) y refrigeradores (18%). 

Figura E2 Cambios en el mercado de la base de la pirámide, 
América Latina y el Caribe, 2000 a 2010, en US$ 
PPA
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Finalmente, la BDP de la región constituye un nicho único para 

el impacto social, nuevos clientes e innovación. Las empresas 

pueden generar retornos y al mismo tiempo marcar una diferencia en la 

vida de las personas al ofrecerles bienes y servicios tradicionalmente 

inaccesibles. 

Otras oportunidades adicionales son desarrollar soluciones de 

negocio que satisfagan las necesidades básicas de los clientes de 

la BDP (como lo son la comida, el agua potable, el saneamiento, la 

electricidad y la atención de la salud) que al mismo tiempo mejoren 

su productividad y calidad de vida a través de servicios financieros, 

tecnologías de la información y la comunicación (TIC) y educación. 

Otras oportunidades innovadoras incluyen las alianzas no 

convencionales, tales como la de trabajar con gobiernos, con 

organizaciones no gubernamentales y otros grupos de interés con el 

fin de reducir los costos de las transacciones. 

Con la mira puesta en alcanzar objetivos sociales, las empresas 

pueden trabajar en conjunto con los programas de subsidio de los 

gobiernos, participar en asociaciones público-privadas, asociarse 

con organizaciones no gubernamentales y acceder al financiamiento 

de fondos de inversión social. 

Entrada en los mercados inexplorados de la 

base de la pirámide

Los consumidores de la BDP en América Latina y el Caribe 

muestran patrones de gasto variados. Si bien la población de 

la BDP destina una parte importante de sus ingresos a la comida, 

la demanda no se limita a los bienes de consumo y necesidades 

básicas. La BDP de la región solo gasta alrededor del 27,5% en 

comida; el resto de los ingresos se utiliza para satisfacer una variedad 

de deseos y necesidades que van desde la vivienda y el transporte 

hasta el entretenimiento y la educación. Entre los años 2000 y 2010, 

hubo un aumento en todas las categorías de gasto de la BDP de 

América Latina y el Caribe. Se puede decir que el aumento en los 

ingresos de la BDP de la región ha resultado en un mayor consumo de 

la BDP en general. Sin embargo, si se analizan las categorías de gasto 

por separado, se ve que en el año 2010 la BDP de América Latina y el 

Caribe gastó relativamente menos en productos de primera necesidad 

y servicios básicos. Al mismo tiempo, gastó más en bienes y servicios 

discrecionales que en la década anterior, incluidos tecnologías de la 

información y la comunicación y servicios alimentarios.

Con respecto a los gastos de consumo, cada categoría de gasto 

presenta diferentes tendencias de mercado y proporciona sus propias 

oportunidades de negocio. Es posible obtener un mejor entendimiento 

al analizar los sectores de acuerdo con la participación en el 

mercado y la sensibilidad de los ingresos (elasticidad). Los bienes 

y servicios básicos abarcan categorías de gasto que son esenciales 

para satisfacer necesidades como comida, vivienda y transporte, y 

representan el segmento de más alto consumo al ser una prioridad en 

el gasto para las familias de la BDP (82,3% del gasto). La categoría 

de gastos discrecionales está compuesta por bienes y servicios que 

satisfacen necesidades sociales, tales como la comunicación y el 

entretenimiento, y que son más sensibles a un cambio en los ingresos 

en general. A medida que aumentan los ingresos de las personas, 

los sectores discrecionales muestran un aumento proporcionalmente 

mayor en términos de gastos totales que otros sectores. 

Esta información sobre los patrones de consumo de la BDP de América 

Latina y el Caribe revela diferentes oportunidades para que las 

empresas participen en este segmento del mercado. En primer lugar, 

las empresas pueden desarrollar productos de marca reconocidos a 

precios más asequibles, aprovechando que los clientes reconocen al 

bien o servicio y aprecian su calidad. En segundo lugar, en el caso 

que estos productos ya estén disponibles en el mercado de la BDP, 

se les puede dar un valor agregado al añadir funcionalidades que 

cumplan con las necesidades de la población. En tal caso, es preciso 

comunicar acertadamente esta mejora a los clientes para aprovechar 

la oportunidad. Por último, ya que la BDP de la región está dispuesta a 

probar nuevas marcas y productos que ofrecen una mejor propuesta 

de valor, las empresas pueden penetrar el mercado mediante la 

creación de nuevos productos que satisfagan las necesidades de la 

BDP, pero que sean fieles a la importancia que el consumidor asigna 

al valor del producto. 

Los servicios públicos tradicionales también presentan oportunidades: 

el 49,2% de los bienes y servicios adquiridos por los consumidores 

de la BDP de América Latina y el Caribe provienen de áreas 

tradicionalmente atendidas por el estado, incluidas la educación y la 

salud. Si bien los gobiernos centrales y locales cubren estos sectores, 

los consumidores recurren al sector privado cuando pueden, incluso si 

resulta más costoso, ya que la prestación pública de dichos servicios 

puede ser insuficiente o de difícil acceso. 

Las empresas pueden penetrar el mercado de la BDP de América 

Latina y el Caribe mediante los canales de distribución existentes 

o mediante la apertura de nuevos con presencia en el ámbito 

local. Los consumidores de la BDP suelen realizar las compras y 

tomar decisiones dentro de su comunidad. Al momento de realizar 

las compras diarias, los consumidores recurren a distintos formatos 

de comercios familiares, pequeños minoristas, quioscos y puestos 

de ferias locales e independientes, cuyos dueños pertenecen a 

la BDP. Debido a los elevados costos y tiempos de traslado y a la 

falta de transporte público eficiente hacia y desde los barrios de la 

BDP, los consumidores suelen recurrir a las tiendas locales e incluso 

pagar precios más altos por los bienes y servicios. Esta situación ha 
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América Latina y el Caribe, 2010, en miles de millones de US$ PPA

fomentado la creación de un vínculo entre los clientes de la BDP y los 

dueños de las tiendas, quienes, con frecuencia, están dispuestos a 

fiar a los clientes hasta la próxima visita. La conexión que existe entre 

las tiendas de la BDP y sus clientes representa una red de distribución 

estratégica y de gran valor para cualquier empresa que busque 

alcanzar a los mercados de la BDP de América Latina y el Caribe. 
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Introducción

Hoy, más que nunca, las oportunidades de mercado en la base de 

la pirámide (BDP) en América Latina y el Caribe son sumamente 

prometedoras. El presente informe hace un llamado a replantear 

las percepciones que ven a la BDP como un grupo homogéneo de 

personas de bajos ingresos sin el poder adquisitivo suficiente para ser 

un mercado para inversiones de negocio sostenibles. Por el contrario, 

hoy en día los consumidores de la BDP de América Latina y el Caribe 

están más urbanizados, más conectados, más educados y disponen 

de más ingreso para gastos discrecionales que antes.

En respuesta, empresas innovadoras que buscan proporcionar bienes 

y servicios para cubrir las necesidades y nuevas demandas de los 

consumidores de la BDP están ingresando en un vasto mercado 

que rápidamente está migrando hacia la clase media. Tal como lo 

muestra este informe, muchas empresas se están volcando hacia 

este mercado con un éxito rotundo; sin embargo, todavía abundan las 

oportunidades de servir al segmento.

Una percepción desacertada común es que la población de la BDP 

está compuesta por personas que en su mayoría viven completamente 

al margen de la sociedad, subsisten en viviendas precarias y luchan 

por satisfacer necesidades diarias tan básicas como la comida o 

el refugio. Bajo esta perspectiva, los negocios que atienden a este 

segmento de la población son, por lo general, negocios familiares 

informales que van y vienen y que venden productos de baja calidad 

en las calles. 

Aunque esta explicación suena realista, los hechos muestran que la 

mayoría de las personas en la BDP de América Latina y el Caribe ya 

utilizan varios productos y servicios modernos y están dispuestos a 

participar más activamente en la economía formal. Si bien las familias 

en este segmento tienen ingresos de hasta US$10 per cápita diarios 

en PPA, y algunos efectivamente viven en condiciones de pobreza, 

la gran mayoría se encuentra por encima de la línea de pobreza y, 

de a poco, está saliendo adelante. En los próximos años, millones de 

personas en la BDP se integrarán a la clase media.

A principios de la década de 2000, C. K. Prahalad y Stuart L. Hart 

notaron que la BDP representaba un mercado potencial de billones 

de dólares sin explotar, y alentaron a las empresas ya establecidas a 

que trabajaran activamente en este mercado. Ellos argumentaron que 

las compañías multinacionales podían generar retornos financieros y 

sociales en la BDP al mismo tiempo.31Su propuesta otorgó al sector 

privado un papel mucho más importante del que había tenido 

tradicionalmente en la reducción de la pobreza, y alentó a reducir la 

brecha entre quienes tienen acceso a bienes y servicios básicos y 

los que han sido marginados por las fuerzas del mercado. Este tipo 

3 Prahalad (2006); Hart (2007).

de “capitalismo inclusivo” puede generar una solución favorable 

para ambas partes: para las empresas, la posibilidad de aprovechar 

un mercado con un gran potencial de retorno y para las personas 

de la BDP, la posibilidad de acceder a bienes y servicios antes no 

disponibles. Además, puede contribuir con la reducción la llamada 

multa de pobreza, es decir, el recargo en el precio que pagan los 

clientes pobres en comparación con aquellos que no son pobres. 

Con el cambio de siglo, centenares de empresas grandes y pequeñas 

se han ido adentrando en este territorio inexplorado y han alcanzado 

como nunca antes los mercados de la BDP. ¿Cómo se ha desarrollado 

este movimiento mundial en América Latina y el Caribe?

Entre los años 2000 y 2013, América Latina y el Caribe ha gozado 

de un notable crecimiento económico que mejoró los ingresos y 

el bienestar de las personas que se encuentran en la base de la 

pirámide y transformó las percepciones, expectativas e interacciones 

de este segmento con el resto de la2sociedad.4 Pese a la reciente 

desaceleración económica, los mercados en la región han crecido 

considerablemente en esta última década y el sector privado continúa 

aumentando su participación en el segmento de la BDP mediante 

modelos de negocios inclusivos e innovadores que utilizan estrategias 

sostenibles para proveer soluciones que mejoran la calidad de vida de 

las poblaciones de bajos ingresos. 

Gracias a dicho crecimiento económico, así como también al nuevo 

enfoque de políticas públicas y difusión de innovaciones tecnológicas, 

hoy en día la BDP de América Latina y el Caribe es reconocida como 

un mercado de tamaño importante, atractivo y accesible. Además, 

dentro del ámbito empresarial, el desarrollo de estrategias para 

atender al mercado de la BDP es considerado un método novedoso 

y efectivo para crear un fuerte posicionamiento de marca en la clase 

media emergente de América Latina y el Caribe.

En respuesta a esta oportunidad, empresas pioneras han hecho 

esfuerzos por diseñar nuevos modelos de negocios que cubran las 

necesidades de los clientes de la BDP. Algunos han tenido éxito, otros 

han fracasado. Quienes buscan atender al segmento de mercado 

de la BDP enfrentan nuevos desafíos a medida que dicho segmento 

evoluciona. Las empresas, los inversionistas, los académicos y la 

comunidad internacional dedicada al desarrollo requieren cada vez 

más información e inteligencia acerca de este mercado.

Este informe responde ¿Cómo ha cambiado el mercado de la base de 

la pirámide en América Latina y el Caribe durante los últimos años? Con 

datos acerca del tamaño del mercado de la BDP, sus características 

socioeconómicas, la segmentación, los patrones de gasto y los 

factores relacionados con la demanda, el informe brinda información 

4  Ferreira et al. (2012) 
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valiosa sobre las preferencias y deseos de los consumidores de la 

BDP, identifica mercados desatendidos y oportunidades de negocio. 

Asimismo, analiza la oferta en los mercados de la BDP y estudia cuáles 

son los modelos de negocio, los canales de distribución y los insumos 

que han permitido que las empresas sirvan de manera exitosa a este 

segmento de la población en América Latina y el Caribe.

Un mercado creciente de US$750 mil millones: Descubriendo 

oportunidades en la base de la pirámide en América Latina y el Caribe 

es un recurso dirigido hacia aquellos interesados en la evolución del 

mercado de la BDP. Ha pasado tiempo desde que se presentó al 

segmento de la BDP como una oportunidad de negocio y de desarrollo. 

Es momento de revisar cómo ha evolucionado este mercado y de qué 

manera los cambios sociales, demográficos y económicos presentan 

nuevas oportunidades para el sector privado. La primera parte de este 

informe utiliza información proveniente de encuestas nacionales de 

ingreso y gasto del hogar y describe en profundidad al mercado de 

la BDP desde 2000 hasta 2010, profundizando en los hogares de la 

BDP y sus patrones de consumo. La segunda parte utiliza fuentes 

adicionales para analizar recientes tendencias de negocios y estudios 

de caso.
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Figura 1 Población de América Latina y el Caribe, 2010 Figura 2 Crecimiento de mercado de la base de la pirámide, 
América Latina y el Caribe, 2000 a 2010, en US$ 
PPA
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El mercado de la mayoría

El mercado de la BDP en América Latina y el Caribe está conformado 

por hogares cuyos miembros ganan hasta US$10 per cápita por día 

en PPA. Esto significa que el mercado de la BDP representa alrededor 

de un 70% de la población de la región o 405 millones de personas.5,6 

Tres cuartas partes de estos hogares de la BDP están ubicados en 

áreas urbanas y tienen acceso a servicios básicos, incluidos agua 

y electricidad. Si bien en América Latina y el Caribe una parte 

significativa de la BDP (el 45%) aún vive en la pobreza, los hogares del 

segmento se han beneficiado de un contexto económico más estable 

y de un período de crecimiento económico positivo.

El tamaño total del mercado de la BDP de América Latina y el Caribe 

es de US$759.000 millones anuales en PPA7, con ingresos promedio 

per cápita de US$1.873 en PPA , lo que constituye alrededor del 10% 

de la economía de la región.8 El mercado BDP aumentó a una tasa 

anual del 2% entre el 2000 y el 2010.9 Este crecimiento se debe más 

al aumento en los ingresos que a los cambios demográficos. En otras 

palabras, el aumento en los ingresos dentro de la BDP sobrepasa 

la disminución de ingresos totales que resulta de la migración de 

las personas de la BDP a la clase media. Se prevé que la tasa de 

crecimiento del 2% anual, se mantenga en el mediano plazo: para 

2020, se estima que el 16% del segmento superior de la BDP habrá 

migrado hacia la clase media, lo que supone una reducción del 6% 

en la población de la BDP. Sin embargo, a pesar de la disminución 

en el tamaño de la base de clientes de la BDP, el mercado de la BDP 

crecerá en términos netos, ya que se espera un aumento de al menos 

10% en los ingresos promedio de la BDP de la región.10

5 Ver “Valores monetarios” en la sección de notas metodológicas, pág. 52

6 Ver “Umbrales de la base de la pirámide” en la sección de notas metodológicas, 
pág. 52

7 Aunque dicho aumento supone una suba del ingreso diario per cápita a 5 dólares 
PPA, el mercado BDP incluye ingresos de hasta 10 dólares diarios PPA.  

8  El PBI PPA de la región en el 2014 fue de $7,531,585 según el FMI (2014).

9 Ver “Tamaño de mercado” en la sección de notas metodológicas, pág. 52

10 Ver “Crecimiento del mercado para el 2020” en la sección de notas 
metodológicas, pág. 52
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La nueva base de la pirámide: Menor nivel de pobreza, 
mayor poder adquisitivo

Medido en términos del PBI, el crecimiento de América Latina y el 

Caribe pasó de un promedio del 3,15% anual en los noventas, al 

4,34% en la década del 2000.11¿Cuáles han sido las consecuencias 

de este crecimiento para la BDP en la región? En promedio, los 

ingresos per cápita de la BDP de América Latina y el Caribe crecieron 

de US$4,20 por día en PPA en 2000 a US$5,10 en PPA en 2010, 

mientras que el mercado de la BDP ha crecido a una tasa anual 

del 2%. Este crecimiento se explica por cambios en la composición 

de la BDP, integrada por dos segmentos: el pobre, conformado por 

personas que viven con hasta US$4 per cápita por día en PPA, y el 

vulnerable, conformado por personas que viven con entre US$4 y 

US$10 per cápita por día en PPA. Los hogares pobres no cuentan con 

los recursos suficientes para satisfacer sus necesidades, en tanto que 

los hogares vulnerables, si bien pueden satisfacer algunas de ellas, 

corren un riesgo muy alto de caer en la pobreza. Según evidencia 

empírica reciente, una vez que una persona pasa a ganar más de 

US$10 en PPA, se reducen las probabilidades de que caiga por 

debajo de la línea de la pobreza.12

Los hogares vulnerables cuentan con escasos ahorros y activos 

líquidos. Por ende, cualquier cambio en sus condiciones, por menor 

que sea, o cualquier imprevisto económico, incluidos el padecimiento 

de una enfermedad o la pérdida temporaria del trabajo, pueden

empujarlos de vuelta a la pobreza. Generalmente, en América Latina 

y el Caribe estos hogares no están completamente integrados a la 

economía formal. Los motivos incluyen: (1) la dificultad de acceder a 

instrumentos financieros que puedan reducir los costos de préstamos 

o garantizar un seguro contra riesgos, (2) la imposibilidad de recibir 

atención médica de buena calidad, (3) un menor grado de seguridad 

laboral y (4) una mayor exposición al delito, lo que resulta en la 

pérdida más frecuente de bienes o el pago de costos elevados para 

la protección propia o la de sus negocios.

La buena noticia es que la cantidad de personas en el segmento 

bajo de la población de la BDP de la región (es decir, los pobres) 

está disminuyendo a medida que las personas pasan al segmento 

de vulnerabilidad y, a su vez, este movimiento ascendente genera un 

aumento en el tamaño total de la población vulnerable. El porcentaje 

de personas pobres entre la población de la BDP de América Latina 

y el Caribe disminuyó de un 59% en el año 2000 a un 45% en 2010, 

mientras que la porción vulnerable de la BDP aumentó de un 41% a un 

55%. En consecuencia, 54 millones de personas de la región pasaron 

de vivir en la pobreza a vivir en la vulnerabilidad. 

11 IMF (2013).

12 López-Calva y Ortiz-Juarez (2014).
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En algunos países, tales como Colombia, la distribución de los 

ingresos está transformándose, convirtiendo a la pirámide en un 

diamante a medida que la clase media crece.13

En términos de proporción del mercado de la BDP de la región, el 

segmento pobre disminuyó del 32% en 2000 al 23% en 2010, mientras 

que el segmento vulnerable aumentó del 68% al 77% en el mismo 

período. 

Con algunas pocas excepciones, la mayoría de los países de la región 

ha visto cómo el ingreso de la población de la BDP ha aumentado. 

Esta transición fue destacable en ciertos países que han demostrado 

un crecimiento económico sostenido en la última década. Tales son 

los casos de Brasil y Perú, cuyos segmentos pobres de la población 

de la BDP se han reducido en al menos un 20% durante ese período.

Es probable que la creciente participación de las mujeres en el 

mercado laboral haya contribuido con este fenómeno. Más de 70 

millones de mujeres se han sumado a la fuerza laboral en América 

Latina y el Caribe desde 1980. Este incremento en un poco más 

de tres décadas es comparable con el aumento en la participación 

laboral femenina de los Estados Unidos en todo el siglo, entre los años 

1890 y 1990.14
 Además, hoy en día, el número de niñas en la región 

inscritas en las escuelas es superior al de los varones, lo cual supone 

un aumento en la participación femenina en la economía en general, 

a medida que las niñas completan el ciclo educativo y se insertan en 

el mercado laboral. En consecuencia, tanto las mujeres que tienen 

empleos formales como las que trabajan en el sector informal en la 

base de la pirámide se están convirtiendo en participantes activas 

del mercado.

14 Banco Mundial (2011).  

13 El Departamento Administrativo Nacional de Estadística de Colombia ha calculado 
que para el 2020, la clase media junto con el segmento vulnerable, es decir, el 
extremo superior de la BDP constituirán el 85% de la población. En MacMaster 
(2013). La proyección indica que la distribución del ingreso en el 2020 se 
compondrá de la siguiente manera: 54% clase media, 31% vulnerable, 13% pobre 
y 2% clase alta.
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Mejor calidad de vida en la base de la pirámide

¿Cuáles son las características de un hogar típico de la BDP en 

América Latina y el Caribe hoy en día? Aunque no todas las personas 

que se encuentran en la BDP son iguales y no todas viven de la misma 

manera, es posible identificar patrones y dinámicas que se repiten en 

toda la BDP de América Latina y el Caribe.

En primer lugar, las familias de la BDP de la región se asemejan cada 

vez más a las familias de clase media: tienen menos miembros y el 

promedio de edad ha aumentado. Hubo una reducción en el tamaño 

promedio del hogar de la BDP en la región, de 4,24 miembros en el 

año 2000 a 3,98 miembros en el año 2010. Durante el mismo período, 

el promedio de edad de los miembros de un hogar de la BDP aumentó 

dos años, a 28,2. Además, en términos educativos las personas de 

la BDP de América Latina y el Caribe están mejor formadas que 

antes. Los años de escolaridad del jefe de hogar promedio de la 

BDP aumentaron de 5,8 años en el año 2000 a siete años en 2010; un 

aumento de más de un año de educación en este grupo en tan solo 

una década. 

Asimismo, las familias de la BDP de América Latina y el Caribe 

tienen cada vez más expectativas sobre futuros logros académicos 

y la salud. Para los padres de la BDP, la educación y la salud de sus 

hijos es una prioridad, por lo que sus ahorros generalmente están 

destinados al pago de la educación privada y de la salud.15
 Estas 

tendencias y aspiraciones muestran un panorama mucho más positivo 

para las generaciones más jóvenes de la BDP, que pueden esperar ser 

más sanas y más educadas que las generaciones previas. 

América Latina y el Caribe se está convirtiendo en una región más 

urbana como consecuencia de la migración de personas hacia las 

ciudades en busca de mayores ingresos y mejor calidad de vida. La 

población de la BDP de la región es mayormente urbana: el 75% del 

segmento de la población vive en ciudades. Durante la última década, 

las condiciones de las viviendas de la BDP de América Latina y el 

Caribe han ido mejorando. El acceso a servicios ha registrado un 

crecimiento considerable y los hogares de la BDP de la región hoy 

en día tienen acceso a electricidad (90%) y agua corriente (87%). El 

creciente acceso a los servicios básicos se tradujo en un aumento 

en las compras de electrodomésticos tales como televisores y 

refrigeradores, a razón del 2% y 3% anual en la década pasada, 

respectivamente. 

Figura 6  Hogar promedio de la BDP en América Latina y el Caribe, 2010

15 Tomado de grupos focales llevados a cabo por GRADE (GRADE 2013) a 
pedido del BID.
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Un mercado para más que solo bienes de consumo básicos

El mercado de la BDP en América Latina y el Caribe abarca mucho 

más que los bienes de consumo y necesidades básicas. La BDP de la 

región gasta solamente el 27,5% de sus ingresos en comida; el resto 

se destina a la satisfacción de una variedad de deseos y necesidades 

que van desde la vivienda y el transporte hasta el entretenimiento y 

la educación.16

Cabe destacar que el 49,2% de los bienes y servicios adquiridos por 

los consumidores de la BDP se encuentran en áreas tradicionalmente 

atendidas por el sector público, tales como la educación, la salud, la 

infraestructura básica y la vivienda. Este dato indica que, en algunos 

casos, los hogares de la BDP de América Latina y el Caribe acuden 

al sector privado ya que la prestación pública de dichos servicios 

puede ser insuficiente o de difícil acceso. Por ejemplo, en materia de 

atención médica, los gobiernos centrales o locales tradicionalmente 

proporcionan el servicio. Sin embargo, los consumidores de la BDP 

recurren, en la medida de lo posible, al sector privado para recibir 

atención médica (ya sea por la percepción de eficiencia, calidad 

o mejores niveles de atención) incluso si les resulta más costosa. 

Este patrón de consumo también sugiere que las oportunidades de 

negocios en la región para los nuevos bienes y servicios de alta calidad 

no se limitan estrictamente a algunos pocos sectores económicos.

Entre los años 2000 y 2010 hubo un aumento en todas las categorías 

de gasto de la BDP de la región, lo cual demuestra que el aumento en 

los ingresos de la BDP ha resultado en un aumento en el consumo de 

la BDP en general. Sin embargo, si se analizan las categorías de gasto 

por separado, la información muestra que en el año 2010 el gasto 

de las personas de la BDP de la región creció relativamente menos 

en los productos de primera necesidad y servicios básicos y más en 

los bienes y servicios discrecionales en comparación con la década 

16 Ver “Tamaño de mercado para cada sector” en la sección de 
notas metodológicas, pág. 52
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anterior. Si se lo compara con el aumento del gasto en bienes y 

servicios básicos (18%), el gasto en bienes y servicios discrecionales 

aumentó más en términos absolutos (33%) durante el período.

Es posible analizar las tendencias en las categorías de gasto a 

partir de la participación en el mercado y de la sensibilidad a los 

ingresos (la elasticidad de los gastos a cambios en los ingresos)17, 

lo cual determina las probabilidades de que las personas aumenten 

o disminuyan su gasto en bienes y servicios en una categoría 

particular al haber variaciones en el nivel de ingreso. Los bienes y 

servicios básicos abarcan categorías de gasto de menos elasticidad 

que son esenciales para satisfacer las necesidades básicas y 

representan el segmento de mayor gasto. Las categorías de gastos 

discrecionales abarcan bienes y servicios de más elasticidad que 

satisfacen necesidades más aspiracionales, como la comunicación y 

el entretenimiento. 

A medida que aumentan los ingresos de las personas, el gasto en las 

categorías de bienes y servicios discrecionales muestra un aumento 

proporcionalmente mayor en términos de gastos totales que el gasto 

en las categorías de bienes y servicios básicos. Este aumento en el 

gasto discrecional en general representa una nueva oportunidad para 

que los hogares de la BDP puedan proyectarse en una mejor realidad 

social y económica. 
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17 Ver “Elasticidad” en la sección de notas metodológicas, pág. 
52
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Un amplio mercado atendido por pequeños comerciantes

Quienes tradicionalmente atienden a la BDP en América Latina y el 

Caribe son distintos formatos de comercios familiares, pequeños 

minoristas, quioscos y puestos locales e independientes, cuyos 

dueños suelen pertenecer a la BDP. Muchas de estas tiendas son 

microempresas de subsistencia. 

Por la proximidad y conveniencia, los consumidores de la BDP realizan 

frecuentemente pequeñas compras en estas tiendas locales. El 

transporte es un factor determinante para los consumidores de la BDP 

a la hora de elegir dónde realizar las compras. Debido a los elevados 

costos y tiempos de traslado, y la falta de transporte público eficiente 

desde y hacia los barrios de la BDP, los consumidores compran en 

tiendas locales, incluso si tienen que pagar precios más altos por los 

bienes y servicios. 

Por ejemplo, el 67% de los hogares de la BDP en la región rara vez 

se dirigen a comercios que no son los que generalmente frecuentan, 

incluso cuando necesitan comprar algún bien en particular. De hecho, 

los consumidores de la BDP en América Latina y el Caribe en varios 

casos prefieren comprar un producto de marca no reconocida en lugar 

de arriesgarse a salir de su comunidad o comprar en tiendas nuevas.18
 

Entre los motivos que yacen detrás de este fenómeno se encuentran 

la discriminación racial, las dificultades en la comunicación debidas al 

acento o el lenguaje y los problemas relacionados al género. Además, 

la formalidad de los supermercados y otros comercios intimidan a los 

consumidores de la BDP, quienes a veces se sienten avergonzados 

si no llegan a contar con el efectivo suficiente para pagar el total del 

valor de la compra. 

Si bien las tiendas locales ofrecen una menor variedad de productos 

que los supermercados y otros comercios, se pueden encontrar 

ciertos bienes fraccionados o en envases más pequeños. Esto es muy 

importante en lo que respecta a la economía “en efectivo” que maneja 

la BDP de la región, que usualmente planea sus gastos día a día. La 

compra diaria en estas tiendas fomenta las relaciones personales y 

la confianza entre quienes las operan y sus clientes. Las relaciones 

personales no solo promueven un buen servicio en cuanto a que los 

vendedores son atentos y están culturalmente familiarizados con el 

cliente, sino que también permiten que los dueños de las tiendas 

funcionen como prestadores de crédito a corto plazo.19

En resumen, en lugar de elegir los comercios por el precio, variedad 

y calidad de los productos o por las comodidades que pueda ofrecer 

la tienda, los consumidores de la BDP en América Latina y el Caribe 

los eligen por conveniencia, crédito y costumbre. Prefieren recurrir a 

tiendas cercanas donde se sienten cómodos y aceptados.

La accesibilidad, la flexibilidad y la confianza que ofrecen estas 

tiendas pequeñas son aspectos positivos que los consumidores de 

la BDP valoran. No obstante, estos tipos de comercios son menos 

eficientes y limitan la capacidad de compra general de la BDP. Los 

precios de venta pueden llegar a ser un 20% más caros que los de 

los supermercados debido a la cantidad de intermediarios necesarios 

para abastecer las tiendas y a la falta de economías de escala en los 

costos de distribución y la cantidad de pedidos pequeños.20

A pesar de que algunas cadenas de tiendas de conveniencia, tales 

como OXXO en México, se están ampliando y están compitiendo con 

los comercios tradicionales en los barrios de clase media de América 

Latina y el Caribe, las pequeñas tiendas familiares continúan siendo los 

principales puntos de venta en los barrios de la BDP. El gran alcance 

de estas tiendas supone una red de distribución estratégica y muy 

valiosa para cualquier empresa que busque alcanzar a los mercados 

de la BDP. Tras reconocer este potencial, grandes compañías como 

SABMiller, a través de sus empresas latinoamericanas (Industrias 

La Constancia en El Salvador, Bavaria en Colombia y Backus en 

Perú) y mediante asociaciones con instituciones financieras y 

organizaciones no gubernamentales locales, están invirtiendo en 

mejorar las instalaciones de las pequeñas tiendas familiares, así como 

los conocimientos de administración de negocios y planificación de 

inventario de sus dueños. Al modernizar estas tiendas pequeñas, 

las grandes compañías pueden obtener más información sobre los 

consumidores de la BDP y, al mismo tiempo, favorecer los negocios y 

las ventas de su empresa.

 

18 Tomado de encuestas llevadas a cabo por DRS (2013) para el BID.

19 Tomados de grupos de debate llevados a cabo por GRADE (2013) para el BID en 
Perú de Berumen & Asociados (2013) en México.

20 D’Andrea, Lopez-Aleman, y Stengel (2006).
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Áreas de oportunidades de negocio

Hoy en día las oportunidades de mercado en la base de la pirámide 

en América Latina y el Caribe son mucho más prometedoras que hace 

tan solo cinco años. La BDP de la región está más urbanizada, más 

conectada, tiene mayor solvencia y está más educada que nunca. Al 

mismo tiempo, los consumidores de la BDP en la región están evolu-

cionando: sus preferencias de compra están cambiando y se están 

diversificando; además están más dispuestos a gastar dinero en un 

creciente conjunto de necesidades y deseos insatisfechos.

Las inversiones públicas en infraestructura (particularmente en el 

transporte) en la región y el desarrollo de programas sociales han 

quedado rezagados con respecto al crecimiento y al cambio en el 

comportamiento de los consumidores. Como se mencionó anterior-

mente, los consumidores de la BDP de América Latina y el Caribe aún 

compran en tiendas locales y pagan precios superiores por bienes 

comparables. El abastecimiento ineficiente de bienes y servicios 

presenta una oportunidad de negocios para invertir en un mercado 

desatendido de US$759.000 millones en PPA que seguirá creciendo. 

Incluso con un margen de beneficio menor en comparación con las 

ventas a segmentos de la población con ingresos altos, es imposible 

ignorar la amplia base de consumidores del mercado de la BDP. Aún 

más importante es que muchos de estos consumidores pasarán a 

pertenecer a la clase media, conformando un mercado más grande, 

profundo y diverso en la siguiente década. Es el momento ideal para 

que las empresas establecidas definan su posición en este mercado 

en expansión.

En vez de esperar a que los ingresos de la base de la pirámide en 

América Latina y el Caribe igualen a los de la clase media (momen-

to en que los gustos del segmento superior de la BDP convergerán 

con aquellos de la clase media), hay empresas visionarias que es-

tán desde ya innovando con el fin de proporcionar bienes y servicios 

adaptados a las necesidades de los consumidores de la BDP. Las 

más innovadoras se están expandiendo en este mercado mediante la 

oferta no solo de precios accesibles sino también con propuestas de 

valor distintivas. Algunas empresas están empezando desde cero con 

nuevas iniciativas orientadas hacia la BDP, mientras que otras están 

fusionando sus operaciones existentes con los puntos y canales de 

venta tradicionales.

A medida que las empresas pioneras ejecutan exitosamente nuevos 

modelos de negocio, se abren canales de distribución y generan el 

conocimiento específico del mercado, un número creciente de com-

pañías ingresan al segmento de la BDP. Además de los beneficios del 

desarrollo de negocios o de los efectos indirectos de la creciente ac-

tividad económica en la BDP,  tales como la infraestructura comparti-

da, el aumento en el acceso a economías de escala y la formalización 

del mercado, atender a esta población genera un impacto social. La 

venta de productos y servicios a la BDP a través de un modelo finan-

cieramente sostenible beneficia tanto al sector privado como a toda la 

sociedad de América Latina y el Caribe. Algunos mercados de la BDP 

en la región ya han comenzado a beneficiarse de las economías de 

escala que ofrecen estos nuevos modelos de negocios.

Las oportunidades para ingresar en el creciente mercado de la BDP 

son amplias y están distribuidas entre los distintos sectores económi-

cos. El sector de alimentos es el más grande, con un volumen anual 

de US$209.000 millones en PPA, seguido por el sector de vivienda con 

un mercado anual de US$184.000 millones en PPA. El sector de trans-

porte cubre un mercado de US$82.000 millones en PPA. Juntos, estos 

sectores de mayor volumen constituyen un mercado de US$475.000 

millones en PPA y representan el 63% del mercado total de la BDP 

de la región. La siguiente sección presentará el mapa de oportuni-

dades en varios sectores de la economía: vivienda, tecnologías de la 

información y la comunicación, salud, servicios alimentarios, servicios 

financieros y educación.
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Vivienda 

Después de la alimentación, la vivienda es la segunda categoría más 

importante en el gasto de los hogares de la BDP en América Latina y el 

Caribe. El tamaño del mercado regional de vivienda para la BDP ronda 

los US$184.000 millones en PPA. El 24% de los ingresos de los hogares 

de la BDP durante 2010 fue destinado para gastos relacionados con la 

vivienda, incluidos hipoteca, alquiler, materiales (para la construcción 

propia) y cuotas de préstamos para la mejora. Para 2010, casi el 

40% de las familias de la región necesitaba realizar mejoras en su 

vivienda o mudarse, ya sea para reducir el hacinamiento, mejorar la 

estructura, evitar el desalojo forzoso o realizar las conexiones para los 

servicios públicos básicos como el agua, las instalaciones sanitarias y 

la electricidad. Además, una porción significativa del segmento pobre 

de la población de la BDP carece de títulos de propiedad del terreno 

y deben regularizar su situación de propiedad o adquirir una vivienda.

Mientras que el gasto en vivienda anual per cápita de la BDP de la 

región aumentó de US$382 en PPA en el año 2000 a US$453 en PPA 

en 2010, el promedio del gasto en el sector se mantuvo en un 24%. 

Sin embargo, dicho porcentaje varía significativamente de un país a 

otro: mientras que la BDP en Brasil destinó un 24% de los ingresos a 

los gastos en la vivienda, la BDP en Chile solo asignó un 11% (cabe 

destacar que los porcentajes mencionados no varían demasiado a 

medida que aumenta el nivel de ingresos.)

Los gobiernos cumplen un papel funda-

mental en el mercado de la vivienda de 

América Latina y el Caribe

Más del 40% de la población de la región no puede solventar la 

construcción de una vivienda mediante un contratista privado, ya 

sea por la imposibilidad de obtener financiamiento o por la falta de 

un parque de viviendas asequible.21 Las viviendas más accesibles 

suministradas por el mercado privado cuestan alrededor de 

US$24.000, es decir, más de tres años de ingresos de una familia de 

la BDP. En consecuencia, la industria hipotecaria de América Latina y 

el Caribe es una industria subdesarrollada, la cual representa el 5,4% 

del PBI contra el 9,4% en otras economías emergentes.22
  

Adicionalmente, el gasto público en la industria de la vivienda 

en América Latina y el Caribe es significativo. Incluye hipotecas, 

planes de subsidio y otorgamiento directo de viviendas, así como 

también subsidios y créditos para el mejoramiento de la vivienda y la 

autoconstrucción. Si bien hay variedad de programas gubernamentales 

para facilitar vivienda asequible a la BDP, es frecuente encontrar que 

no llegan a cubrir toda la demanda, lo que resulta en una oportunidad 

para la entrada de nuevos jugadores.  

Modelos de negocio emergentes en el 

sector de la vivienda de la BDP

A medida que aumentan los ingresos de los consumidores de la 

BDP de la región, mayores son sus expectativas con respecto a las 

soluciones de la vivienda. Dado que las opciones tradicionalmente 

disponibles son insuficientes para cubrir esta nueva demanda, han 

surgido cuatro tipos de modelos de negocio generales provenientes 

del sector privado y combinaciones público-privadas innovadoras con 

el objetivo de servir al mercado de la vivienda BDP. 23

Modelo de microhipotecas:  Este modelo combina instrumentos 

de crédito de microfinanzas con subsidios del gobierno para la 

compra de viviendas construidas por el sector privado. Los elementos 

fundamentales del modelo incluyen la venta directa de hipotecas 

in situ, la aplicación de un sistema de puntuación de crédito 

multidimensional y un esquema de ahorro anticipado para reducir el 

riesgo de los préstamos a clientes sin un historial crediticio formal, y la 

disponibilidad de sistemas de información de vanguardia y servicios 

de pago convenientemente ubicados.

Modelo de vivienda básica:  Este modelo combina los programas 

de subsidio directo de los gobiernos con préstamos sin garantía a 

mediano plazo para la construcción de nuevas viviendas en el terreno 

del beneficiario.  Las viviendas se construyen de acuerdo con las 

normas gubernamentales, incluyendo el acceso a servicios básicos 

(como agua e instalaciones sanitarias) y sus diseños facilitan el 

ensamblaje rápido a bajo costo, así también como la futura ampliación 

o adición de habitaciones. Dada la necesidad de un terreno propio y 

de un flujo de ingreso estable para el pago del préstamo sin garantía, 

el mercado de este modelo se limita a clientes con trabajos estables, 

tales como empleados públicos.

Modelo de alquiler con opción a compra: Este modelo no depende 

de los subsidios del gobierno sino que permite a los clientes crear 

un historial crediticio y al mismo tiempo ahorrar el capital suficiente 

para realizar el pago inicial de un préstamo hipotecario. Las hipotecas 

se ofrecen únicamente luego de que los clientes hayan habitado 

la vivienda durante un período de tiempo determinado. El modelo 

ofrece viviendas de bajo costo construidas por urbanizadores en 

conformidad con las normas certificadas de calidad.

Modelo de mejoramiento de la vivienda: Este modelo brinda 

préstamos de corto plazo sin garantía a las familias de la BDP con el 

propósito de ampliar o mejorar sus viviendas. Junto con los préstamos, 

generalmente se ofrece asistencia técnica, acceso a materiales de 

construcción con calidad garantizada a precios con descuentos y 

acceso a mano de obra calificada. Los servicios mencionados en este 

modelo involucran alianzas entre instituciones financieras y empresas 

de construcción, proveedores de materiales y otras entidades del 

sector privado.

21 Bouillon (2012).

22 Ibid.

23 Stickney (2014)
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Casos de negocio de vivienda

CASO DE NEGOCIO DE VIVIENDA

Colcerámica – Viste Tu Casa (Colombia)

El déficit cualitativo de las viviendas en América Latina y el Caribe 

supera al cuantitativo; la baja calidad de la construcción es un problema 

aún más grave en la región que la falta de viviendas. Colombia no es 

la excepción: el 19% de las familias colombianas vive en hogares 

hacinados, construidos con materiales de baja calidad, que no cuentan 

con infraestructura ni servicios básicos o cuyo título de propiedad es 

inexistente. Alrededor del 68% de las familias de este grupo pertenece a 

la base de la pirámide. 

Por lo tanto, el mercado de mejoramiento del hogar para el segmento 

de bajos ingresos en Colombia es muy amplio. Sin embargo, la mayoría 

de la población que vive en la BDP no puede acceder a las opciones 

de financiamiento disponibles en el mercado, y existe una falta de 

coordinación entre las partes involucradas al momento de brindar dicho 

financiamiento.

En 2006, Colcerámica, una unidad de negocios de la multinacional 

colombiana Organización Corona, lanzó Viste Tu Casa, un modelo de 

negocios rentable a través del cual la empresa vende sus productos a 

precios asequibles a clientes de bajos ingresos que quieran mejorar las 

condiciones de su hogar y su calidad de vida.

Viste Tu Casa comenzó a funcionar como un modelo de negocio 

comercialmente viable que vende materiales de piso y paredes de 

la empresa a consumidores de la BDP en Bogotá, Cali, Medellín y 

Barranquilla, entre otras ciudades. El modelo de negocios de Viste tu 

Casa consiste en vender sus productos directamente a las comunidades 

mediante una red de más de 600 mujeres jefas de hogar que reciben 

capacitación en ventas. Los materiales de las paredes y pisos se venden 

en cantidades pequeñas y a precios asequibles; además se ofrece 

financiamiento y asistencia técnica. 

A la fecha, Viste Tu Casa ha beneficiado a unas 80.000 familias en toda 

Colombia. Para alcanzar a las comunidades y conformar su equipo 

de ventas, Organización Corona trabaja con organizaciones locales, 

escuelas y fundaciones como Corporación Kayrós. Asimismo, posee 

una red de alianzas con otros modelos de negocios complementarios de 

Colombia, incluidos Brilla de Promigas, Empresas Públicas de Medellín 

y Codensa, que han contribuido al exitoso sistema de financiamiento de 

Viste Tu Casa.

CASO DE NEGOCIO DE VIVIENDA

Edyficar (Perú)

En Perú, el 72% de los hogares de bajos ingresos padecen algún tipo 

de déficit habitacional. Si bien la mayoría del déficit es cualitativo (79%), 

es decir que las viviendas no cumplen con los estándares de calidad, el 

déficit cuantitativo, que supone la falta de viviendas en general, también 

aumenta a razón de unos 118.000 hogares por año. 

Tal como en el resto de América Latina y el Caribe, la mayoría de los 

peruanos construyen sus casas gradualmente a medida que disponen 

de los recursos para hacerlo. Ya que no cuentan con historial crediticio 

ni con títulos de propiedad a su nombre, los peruanos en la base de 

la pirámide tienen dificultades a la hora de obtener financiamiento 

para comprar o construir una vivienda. Incluso cuando hay productos 

financieros disponibles, los mismos no se adaptan a las necesidades de 

los clientes de la BDP o no ofrecen el asesoramiento técnico o la mano de 

obra especializada necesaria para mejorar la calidad de construcción.

Financiera Edyficar S.A. se estableció en 1998 y brinda acceso y servicios 

financieros al segmento de bajos recursos de la población peruana, 

especialmente a dueños de micro y pequeñas empresas. Edyficar tiene 

presencia en 21 de los 24 departamentos de Perú y alrededor del 75% 

de sus clientes pertenecen a la BDP, con ingresos mensuales per cápita 

por debajo de los US$198. 

Edyficar ha forjado alianzas con tiendas de materiales de construcción 

y con capataces de obra para poder ofrecer a los clientes de bajos 

ingresos una amplia alternativa de construcción que incluye el acceso 

al financiamiento (los préstamos oscilan entre US$120 y US$20.000), 

materiales de construcción asequibles y asistencia técnica. Edyficar 

no exige aval ni garantía real y cubre hasta el 100% de los trabajos de 

construcción. A través de una serie de incentivos tales como mayores 

ventas para las tiendas de materiales de construcción y mayores ingresos 

para los capataces de obra, Edyficar ha logrado consolidar y fortalecer su 

red en todo el país. Entre 2011 y 2013, el total de préstamos concedidos 

aumentó de US$93 millones a US$242 millones anuales. Edyficar se ha 

fusionado con MiBanco y llevará ese nombre para operaciones futuras.

Áreas de oportunidades de negocio  19



Tecnologías de la información y la comunicación

El mercado de las tecnologías de la información y la comunicación 

en la BDP de América Latina y el Caribe es de US$25.000 millones 

en PPA. A pesar de que esta categoría representa solo el 3,3% de 

los gastos totales de la BDP en la región, el sector tuvo un rápido 

crecimiento entre 2000 y 2010, con una tasa de aumento del 4% anual.

Esta tendencia ha continuado por los últimos 15 años. Encuestas 

recientes revelaron que más del 90% de la población adulta de la 

BDP en las zonas urbanas de América Latina y el Caribe posee un 

teléfono móvil y lo utiliza por lo menos siete veces al día.24 Según 

algunos indicadores, hay más teléfonos móviles que habitantes en 

América Latina y el Caribe, es decir que la penetración en el mercado 

es superior al 100%. La mayoría de los teléfonos en uso (el 73%) son 

teléfonos móviles estándares. Los teléfonos inteligentes (smartphones), 

en especial aquellos que permiten el acceso a Internet y ofrecen 

servicios que van más allá de los mensajes de texto, representan 

un segmento del mercado pequeño, pero que está creciendo muy 

rápidamente, con un aumento de más del 45% en 2013.

A diferencia de los mercados de telefonía móvil de los países 

desarrollados de América del Norte y Europa, los mercados de 

América Latina y el Caribe tienden a ofrecer planes prepago en lugar 

de suscripciones. Esto refleja la realidad de la BDP de otras regiones 

y demuestra que los planes de pago pay-as-you-go (pagar por el 

servicio a medida que se use o necesite) se adaptan mejor al perfil de 

los clientes de bajos ingresos. En realidad, dichos planes no ofrecen 

precios por minuto o por kilobyte (KB) más económicos y muchas 

veces resultan más caros que los planes de suscripción, pero tienen 

otras características que los hacen más atractivos: la flexibilidad 

para realizar pagos de menor monto con más frecuencia en lugar de 

realizar pagos mensuales fijos más elevados y la libertad de abonar 

únicamente cuando se necesita el servicio telefónico sin la necesidad 

de suministrar una garantía o de realizar pagos anticipados elevados. 

Para el proveedor, lo más importante es que estos planes eliminan 

todo riesgo comercial.

Teléfonos móviles y cibercafés: El medio 
principal para acceder a Internet

La población de la BDP de América Latina y el Caribe accede a Internet 

mayormente a través de quioscos, cabinas multimedia y cibercafés. 

Solo el 5% de los hogares de la BDP de la región tiene acceso a 

Internet a través de computadoras personales y las conexiones a 

Internet DSL y de telefonía fija no han aumentado tan rápidamente 

como la telefonía móvil.25
 

Los teléfonos inteligentes permiten transcender las barreras físicas 

y económicas del acceso doméstico a Internet de banda ancha, 

como la falta de cobertura en la región, el costo de adquirir una 

computadora personal, la falta de conocimiento técnico y la falta de 

electricidad. Las tarifas de la banda ancha móvil se han reducido 

considerablemente (hasta un 52% en los últimos tres años26) y existen 

opciones de pago flexibles mediante varios paquetes que permiten 

que los consumidores adquieran servicios según lo que puedan 

abonar. La penetración de los teléfonos inteligentes en el mercado 

ha llegado al 20% en América Latina y el Caribe y se espera que 

alcance el 44% para 2017. Argentina, Brasil, Chile, México, Uruguay 

y Venezuela son los mercados de mayor crecimiento, con más del 

20% de penetración, y de cuyo porcentaje total de las conexiones, al 

menos el 30% son mediante red de tercera generación (3G).
27

24 Tomado de encuestas llevadas a cabo por DRS (2014) para el BID

25 Chong (2011). 

26 Según Pénicaud y Katakam (2014), Argentina, Colombia, Ecuador, México y Brasil 
han experimentado una reducción del 52% en las tarifas mensuales durante los 
últimos 3 años.

27 Pénicaud y Katakam (2014)
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El mercado de telefonía móvil está creciendo

La telefonía móvil ha sido uno de los sectores más dinámicos de 

América Latina y el Caribe durante la última década. En 2012, la 

contribución de la industria a las economías de Argentina, Brasil, 

Chile, Colombia, Ecuador, México, Panamá, Perú y Uruguay fue de 

US$177.000 millones, es decir, el 3,5% del PBI de la región.28

El mercado de TIC en la región se concentra en el segmento de la 

población con ingresos más altos. Por cada dólar extra de ingresos, 

estas personas gastan más en productos de TIC que los individuos 

más pobres. Sin embargo, la elasticidad de los productos y servicios 

de TIC en general es mayor a la de otras categorías de gastos, con un 

aumento promedio del 2,5% en los gastos por cada 1% de aumento 

en los ingresos. En otras palabras, a medida que los consumidores 

en el nivel inferior de la BDP escalan hacia los niveles superiores 

del segmento, gastan proporcionalmente mucho más dinero en 

teléfonos móviles y servicios de Internet. Se espera que la movilidad 

de ingresos de América Latina y el Caribe continúe creciendo en los 

próximos 10 años, y en especial que el segmento superior de la BDP 

migre hacia la clase media. En consecuencia, es probable que la tasa 

de crecimiento del mercado de TIC en la región sea mayor a la de la 

economía en sí.

Tendencia: Dinero móvil

Al atender las necesidades de la BDP, el sector de la telefonía móvil 

está creciendo rápidamente en la región. La falta de acceso a los 

servicios bancarios, sumada a la flexibilidad y accesibilidad de los 

servicios móviles hacen que aumente la demanda de servicios de 

pago telefónico o electrónico. A medida que los proveedores de 

telefonía móvil se fueron asociando con quioscos o redes de grandes 

tiendas, el número de cuentas registradas para la transferencia de 

dinero móvil en América Latina y el Caribe aumentó un 147% en 

2013.29 Las tiendas facilitan opciones de pago local, frecuente y 

en pequeñas cantidades que se adaptan a las necesidades de los 

consumidores de menores ingresos.

El dinero móvil (m-money en inglés) tiene un impacto muy positivo 

en la BDP de la región, ya que ofrece a sus usuarios la posibilidad 

de derribar las barreras espaciales, temporales, financieras y de 

información. En consecuencia, aumenta la productividad, disminuyen 

los costos y se abren nuevas oportunidades de negocios en la BDP. 

Un servicio derivado, la banca móvil (m-banking en inglés), permite a 

los usuarios realizar transacciones financieras tales como depósitos 

y giros a través del teléfono móvil. Según las disposiciones locales, 

el servicio de banca móvil puede ser brindado por operadores de 

telefonía móvil, instituciones financieras o terceros. 

A pesar de encontrarse en una etapa inicial de desarrollo, los 

servicios como el dinero móvil o la banca móvil muestran un gran 

potencial en la región. Aunque la tasa de penetración es menor que 

en otras regiones, la legislación en algunos países de América Latina 

y el Caribe está cambiando para permitir que el dinero móvil pueda 

atender a los usuarios no bancarizados (o sea, aquellos que carecen 

de cuentas bancarias o acceso a servicios bancarios formales). 

Durante los últimos cinco años, los pagos móviles pasaron de ser un 

fenómeno que se daba solo en América Central y el Caribe a ser un 

servicio muy popular en alguno de los mercados más importantes 

de toda la región. El país líder del mercado regional con la tasa de 

crecimiento más alta es Brasil, con más de seis millones de usuarios 

en 2012. En tanto que la regulación continúe perfeccionándose y 

los consumidores sigan incorporando el método de pago móvil a 

sus transacciones cotidianas, el servicio ampliará su cobertura para 

penetrar los demás mercados.

29 Ibid.28 Ibid.
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Casos de negocio TIC

CASO DE NEGOCIO TIC

Barared (México)

El 40% de las de ventas al por menor en México se lleva a cabo en 

pequeñas tiendas familiares llamadas conocidas como tienditas. Se 

estima que existen más de 1,2 millones de tienditas en todo el país. 

Las tienditas son populares particularmente en los barrios periféricos 

de las ciudades donde escasean los comercios y se carece de medios 

de transporte, servicios financieros y otros servicios básicos. Quienes 

viven allí, habitualmente compran en dichas tienditas por su conveniente 

ubicación y porque conocen a los dueños de las mismas. 

Con el objetivo de integrar la economía marginada de la BDP a la 

economía formal de México, Barared instala cabinas con consolas con 

iPads en tiendas locales desde donde los clientes pueden acceder a 

servicios esenciales incluidos la telefonía (llamadas locales, nacionales, 

internacionales y gratuitas), la recarga de celulares, el pago de servicios 

(como electricidad, agua y teléfono), el correo electrónico, las llamadas 

vía Skype y los servicios financieros (tales como depósitos, retiros, 

transferencias, remesas, microcréditos y microseguros). Para 2015, 

Barared prevé incluir servicios de telemedicina (el uso de TIC para 

proporcionar servicios de salud de manera remota) a través de sus 

cabinas.

Al realizar las transacciones a través de las cabinas de las tiendas 

locales, los usuarios ahorran tiempo y costos de traslado. Los clientes 

simplemente utilizan una consola con iPad ubicada dentro de la cabina 

para los diferentes servicios y, una vez terminada la operación, completan 

la transacción con el cajero de la tienda, quien opera como corresponsal 

bancario. 

Al servir a dos tipos de clientes de la BDP (los dueños de las pequeñas 

tiendas y sus clientes), Barared ayuda a las pequeñas tiendas a ser 

más competitivas al brindarles oportunidades de ingresos adicionales, 

al tiempo que aumenta la inclusión financiera de los clientes. De esta 

manera, se van incluyendo a ambos en la economía formal. Barared 

cobra una comisión por los servicios; sin embargo, el monto es muy bajo 

con respecto a los costos de transporte que los clientes tendrían que 

afrontar si tuvieran que dirigirse a un banco u otro proveedor de servicios 

ubicado fuera de su barrio.

Instalar una cabina Barared cuesta alrededor de US$2.800. Para 

garantizar el compromiso de los dueños de las tiendas, Barared les 

solicita una contribución del 10% del costo inicial más el pago de una 

membrecía. Las comisiones por los servicios se dividen entre Barared y 

el dueño de la tienda, quien puede llegar a ganar entre US$250 y US$450 

por mes y de esta manera recuperar la tarifa del costo inicial en menos 

de dos meses.

CASO DE NEGOCIO TIC

Digicel (Haití)

En Haití, uno de los países más pobres del mundo, la penetración de 

la telefonía móvil durante 2005 se mantenía en un 5% por debajo del 

promedio de los países menos desarrollados. La falta de conexión 

a Internet impedía que muchos haitianos accedieran a información, a 

educación de calidad, a oportunidades de trabajo o a la utilización de 

las comunicaciones para aumentar la productividad. Una tendencia 

preocupante en Haití era la brecha digital geográfica entre las poblaciones 

urbanas y rurales, debido a la diferencia entre su respectivo poder 

adquisitivo y los costos elevados de construcción de infraestructura en 

áreas remotas.

Digicel llegó a Haití en el año 2006 y hoy es uno de los jugadores 

principales del mercado de telefonía móvil en el país con 2,4 millones de 

clientes. Digicel, una compañía de telecomunicaciones con más de 13 

millones de clientes en 30 mercados del Caribe, América Central y Asia 

y el Pacífico, está dirigida a clientes de bajos ingresos, principalmente 

trabajadores de bajos salarios, desde granjeros hasta vendedores 

ambulantes y pescadores. Tal como lo hizo en sus otros mercados 

del Caribe, Digicel democratizó la telefonía móvil en Haití e hizo más 

competitivos a los mercados de telecomunicaciones de la región. Los 

teléfonos móviles costaban entre US$70 y US$200, pero Digicel logró 

bajarlos hasta US$12,50. Para 2008, la penetración de la telefonía móvil 

en Haití llegó a ser del 33%. El éxito de Digicel en Haití se basa en el 

volumen de sus operaciones, lo cual explica su plan de facturación 

competitivo, diseñado para los clientes de bajos ingresos al brindarles 

acceso a teléfonos de bajo costo y tarjetas de teléfono prepagas. Se les 

factura a los clientes por segundo y no por el primer minuto, y solamente 

se cobran las llamadas salientes. Además, Digicel utilizó el 53% de su 

inversión inicial (US$260 millones) para construir un sistema de red 

global para las comunicaciones móviles (GSM, por su sigla en inglés) 

que permitió a la compañía llegar a las poblaciones ubicadas fuera de 

las grandes ciudades. Digicel también promueve el uso de cargadores 

solares para aquellas áreas en las cuales la electricidad es de difícil 

acceso.

La llegada de Digicel a Haití coincidió con el aumento en el PBI del país, 

que pasó del 2,3% en el 2006 al 3,2% en el 2007, un cambio sorprendente 

para un país cuya tasa de crecimiento porcentual anual promediaba el 

-1% desde 1960. Parte de este aumento se puede atribuir a Digicel. 

Luego de solamente dos años en Haití, la empresa representaba el 20% 

del PBI del país y hoy conforma una fuerza de venta indirecta de 63.000 

vendedores. En 2007, el gigante de las telecomunicaciones se convirtió 

en el mayor contribuyente fiscal del país.
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Salud  

Para los próximos años, se prevé un crecimiento sostenido en el 

mercado de la salud de América Latina y el Caribe (el cual incluye 

productos, equipamiento y aplicaciones médicas y asistencia 

ambulatoria y hospitalaria), con un aumento del 7,7% anual en el 

gasto total del sector de la salud entre 2013 y 2017. Estos datos 

posicionarán al mercado de la salud de la región en el tercer lugar de 

las economías de mayor crecimiento, por debajo de Europa del Este 

(8,4%) y Oriente Medio (9,9%).30 El mercado del sector de la salud de 

la BDP en la región asciende a US$31.000 millones en PPA.

En 2008, el gasto anual per cápita en materia de salud de América 

Latina y el Caribe fue de US$647. Hoy en día, dicho número ascendió 

a US$938. Al tomar como referencia la tasa anual de crecimiento 

actual del 6,6%, el gasto per cápita en materia de salud llegará a 

US$1.217 en 2017. Para dicho año, la población de Chile, Brasil y 

México gastará US$315 anuales más que ahora en gastos médicos, 

con un promedio per cápita de US$1.656, US$1.388 y US$1.057, 

respectivamente. Por otra parte, los gastos gubernamentales en salud 

crecen a un ritmo más lento.31

Las ventas de la industria farmacéutica 
orientada a la BDP están creciendo

Las ventas de productos farmacéuticos en la región alcanzaron 

los US$78.000 millones en 2013, lo que supone un aumento de 

más de US$20.000 millones en comparación con 2008. Para el año 

2017, se prevé que las ventas alcanzarán los US$101.000 millones. 

El dinamismo de este sector se refleja en las elevadas tasas de 

crecimiento en países como Brasil, donde el sector farmacéutico 

creció un 34% en 2010, Argentina (21%), Colombia (20%), Chile (16%) 

y México (10%).32
 

Este crecimiento en América Latina y el Caribe se debe en su mayoría 

a las compañías de medicamentos genéricos y cadenas regionales 

de puntos de venta.33 El laboratorio brasileño más grande, EMS, 

fabrica medicamentos genéricos desde el año 2000 y cuenta con 

5.000 empleados. Hay una tendencia similar en México y Argentina. 

Si bien el precio de los medicamentos genéricos puede ser hasta un 

70% más económico que el de los mismos medicamentos de una 

marca reconocida, las farmacias que atienden a la BDP obtienen 

ganancias con los mismos y suelen recomendarlos. Las mismas 

farmacias son emplazamientos clave para brindar atención médica a 

las poblaciones de bajos ingresos, quienes generalmente pagan por 

dicha atención médica de sus bolsillos.34 En 2008, más del 80% de los 

gastos de farmacia en Brasil y México fue de bolsillo.
35 Los pacientes 

de la BDP suelen recurrir a las farmacias cercanas donde conocen y 

confían en los farmacéuticos, siguen sus consejos médicos y pueden 

adquirir medicamentos genéricos por unidad. 

La venta al por menor en el sector farmacéutico cubre la demanda de 

medicamentos genéricos de la región. Farmacias Ahumada S.A. (Fasa) 

de Chile es la cadena nacional de farmacias más importante de la 

región. Algunas farmacias son franquicias, otras son independientes. 

Bajo el modelo de franquicia, se crean redes de proveedores privados, 

dueños de sus propias farmacias o quiosco farmacéutico, para 

brindar servicios de asistencia médica bajo una marca específica. Las 

farmacias independientes venden medicamentos genéricos a precios 

bajos y a veces ofrecen servicios adicionales como citas sin turno 

previo para chequeos o pruebas oftalmológicas o de diabetes.
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Figura 11  América Latina: Ventas farmacéuticas, 
2008 a 2017

30 Economist Intelligence Unit (2013).

31 Ibid.

32 Price (2013).

33 World Health Organization (2012).

34 Ibid.

35 Ibid.
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Si bien la asistencia médica en general 
se ha ampliado, aún existe una demanda 
insatisfecha

A pesar de que la gran mayoría de los países en la región, con la mira 

puesta en la salud universal, comenzaron a llevar a cabo estrategias 

orientadas a los negocios de financiamiento y prestación de servicios 

médicos en la década de 1990, aún queda mucho por hacer en 

términos de calidad y accesibilidad a la salud. Por ejemplo, en 2011, 

había solo dos camas de hospital por cada 1.000 habitantes; en 2013, 

en países como Brasil y Colombia, por cada 1.000 habitantes atendían 

menos de 1,5 doctores.36

Más allá de la orientación hacia un servicio de la salud universal 

en América Latina y el Caribe, los proveedores del sector privado 

juegan un papel sumamente importante en el mercado de la salud. 

En 2012, la relación de gasto público y privado en salud fue del 52% 

y el 48%, respectivamente; el 32% del gasto privado en salud provino 

directamente de los hogares (desembolsos directos de bolsillo). 

Este tipo de desembolso pone en evidencia la poca eficiencia de 

los sistemas de financiamiento de la salud en la región. En Perú, por 

ejemplo, la baja calidad del servicio y el excesivo tiempo de espera en 

los hospitales públicos impactan a la BDP. Por este motivo, y aunque 

tienen que pagar precios más elevados, generalmente recurren a 

médicos del sector privado en busca de atención y tratamiento de 

mejor calidad. La automedicación es muy común y se observa una 

clara preferencia por las pequeñas farmacias en lugar de las grandes 

cadenas de farmacias.

Tendencia: La distribución de la salud en la 
última milla 

Una de las razones por las cuales la atención a la población de la BDP 

es deficiente en términos médicos es porque realmente resulta difícil 

acceder a la misma. Los obstáculos que los países de la región tienen 

en común incluyen la falta de infraestructura y las desventajosas 

condiciones laborales, razones que llevan a los trabajadores a rechazar 

trabajos en las áreas de la BDP.  Sin embargo, existen cadenas de 

negocios de última milla, las cuales funcionan como el eslabón final 

de distribución en áreas que carecen de infraestructura urbana. 

Estos negocios ofrecen productos relacionados con la salud. En su 

mayoría, sus vendedores están capacitados para instruir a los clientes 

y ayudarlos a decidir qué productos comprar. Dichos vendedores, 

generalmente locales y de bajos ingresos, representan al equipo de 

promoción y venta de estos negocios, los cuales contribuyen a la 

creación de puestos de trabajo, alcanzan a las comunidades remotas 

y logran la creación de un vínculo de confianza con sus clientes. 

Tendencia: Centros de salud y productos 
de seguros personalizados para los 
consumidores de la BDP

Como se mencionó previamente, en general, el gasto en salud está 

financiado directamente por el consumidor quien, en muchos casos, 

está dispuesto a pagar precios más elevados para recibir una mejor 

calidad de atención. A fin de satisfacer esta demanda, se presentan 

una variedad de productos financieros tales como planes comunitarios 

o de microseguros que cubren distintos tipos de riesgo a cambio de 

una prima baja. 

Existe una gran necesidad de seguros de vida y salud entre los 

trabajadores informales, de bajos ingresos y autónomos de la región, 

que no pueden acceder a los programas de protección social. Por 

lo general, las aseguradoras que ofrecen pólizas a estos mercados 

se asocian con cooperativas, organizaciones no gubernamentales, 

negocios o instituciones microfinancieras (IMF) para la distribución 

y el abastecimiento del servicio. Otros ejemplos incluyen programas 

comunitarios tradicionales que reúnen fondos y se vinculan con un 

proveedor de atención médica, así como seguros propios de IMF que 

asumen el riesgo de ofrecer seguros a sus clientes. 

Las clínicas privadas dirigidas a la BDP de toda la región ofrecen un 

servicio de calidad a bajo costo, lo que supone una alternativa a los 

servicios públicos de salud saturados que a veces no alcanzan  a cubrir 

a los trabajadores por su condición de informales o independientes. 

Estos negocios privados son usualmente centros ambulatorios con 

instalaciones básicas para el tratamiento y diagnóstico y ofrecen 

atención integral o tratan enfermedades específicas tales como 

cataratas o diabetes. Los pacientes pueden pagar por servicio (en 

cuotas) o mediante una suscripción que cubre el tratamiento básico y 

ofrece descuentos en el caso de tratamientos más complejos.
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Figura 12  Porcentaje del gasto en salud por tipo de 
comprador, América Latina, 2012

36 Ibid.
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CASO DE NEGOCIO DE SALUD

VisionSpring (El Salvador)

Alrededor de 40 millones de personas en América Latina y el Caribe 

sufren la pérdida de la visión y, por consiguiente, una disminución en 

la productividad y la capacidad de trabajar. El acceso fácil a lentes 

de lectura de buena calidad a precios económicos reduce los costos 

directos e indirectos de esta dificultad a las personas y la sociedad en 

general y aumenta la productividad en la región. 

En 2001, Jordan Kassalow fundó VisionSpring, una empresa social 

con base en Nueva York cuyo objetivo es asegurar que las personas 

de bajos ingresos en todo el mundo puedan obtener lentes a precios 

asequibles. Bajo el eslogan “Si no puedes ver, no puedes trabajar”, 

VisionSpring opera en 24 países de América Latina y el Caribe, África 

y Asia. Uno de sus principales centros de operación se encuentra en 

El Salvador.

La manera de operar de VisionSpring se asemeja a la de un sistema 

operativo de centro y periferia. Las ópticas representan a los “centros”, 

mientras que los llamados “emprendedores de la visión” (empleados 

locales de bajos ingresos capacitados por la empresa para realizar 

exámenes de visión) tienen el rol de distribuidores “periféricos” a 

cargo de acercarse a las comunidades próximas a sus ópticas. Cada 

centro contrata a un optómetra capacitado para realizar exámenes y 

brindar diagnósticos. VisionSpring diseña y fabrica lentes de lectura 

simples y confiables que se venden a menos de US$5 el par y son 

capaces de corregir distintos niveles de astigmatismo. 

La empresa, asociada con organizaciones con presencia local, ha 

establecido redes de distribución que permiten la expansión mediante 

distribuidores mayoristas con fuerte penetración urbana. Se capacita 

a los emprendedores de la visión para que identifiquen potenciales 

clientes, lleven a cabo exámenes para el astigmatismo, recomienden 

lentes de lectura y administren su propio negocio e inventario.

Bajo el principio de que la base de la pirámide es un mercado viable 

que puede abordarse mediante un enfoque de mayor volumen y 

menor margen, VisionSpring ha vendido un millón de pares de lentes 

en todo el mundo. En 2007, una evaluación de impacto determinó que 

la productividad de sus clientes de la BDP aumentó en un 35% y los 

ingresos en un 20%, lo cual se estima que generó un aumento anual 

en los ingresos de US$108 per cápita.

CASO DE NEGOCIO DE SALUD

Clínicas del Azúcar (México)

Las alternativas para el tratamiento de la diabetes en México son 

costosas, poco convenientes y están fuera del alcance de la población 

que se encuentra en la base de la pirámide. Es por esto que a la diabetes 

se la conoce como “la enfermedad de los ricos”, aunque realmente no 

lo es. En 2013, a casi nueve millones de mexicanos les diagnosticaron 

diabetes, la segunda causa más importante de muerte en el país. De 

no tratarla, o de tratarla de manera incorrecta, la diabetes puede causar 

enfermedades cardíacas, derrames, la necesidad de amputaciones, 

ceguera e insuficiencia renal.

Menos del 10% de la población mexicana puede acceder al cuidado 

completo y especializado que se necesita para tratar esta enfermedad. 

Al mismo tiempo, la cantidad de personas afectadas por la enfermedad 

sigue aumentando: se calcula que para 2020 habrá 18,8 millones de 

pacientes diabéticos y 160.000 muertes relacionadas con la diabetes 

en México. 

La empresa Clínicas del Azúcar, respaldada por capital de riesgo, fue 

fundada en 2011 con el objetivo de ofrecer atención especializada y 

asequible para el cuidado y la prevención de la diabetes en poblaciones 

de bajos ingresos en México. Clínicas del Azúcar es una cadena de 

clínicas que ofrece servicios integrales a bajo costo, donde los pacientes 

reciben una atención completa; entre ellos se incluyen consultas con 

endocrinólogos, nutricionistas, psicólogos y especialistas en educación 

sobre la diabetes altamente especializados, así como exámenes de 

laboratorio y diagnósticos oculares, de pie y renales. Mediante la 

utilización de tecnologías de punta y la adopción de un método de pago 

flexible, Clínicas del Azúcar ha logrado bajar los costos y ofrecer a la 

BDP de México un tratamiento de la diabetes a precios accesibles. A 

través del pago de una cuota fija o membrecía anual de US$250, los 

pacientes obtienen acceso ilimitado a las consultas durante un año, 

logrando un ahorro del 70% por año en los costos de tratamiento. Para 

ampliar la cobertura, Clínicas del Azúcar también ofrece sus servicios 

a las empresas que quieran brindarles un servicio de atención de la 

diabetes a sus empleados.

Clínicas del Azúcar ha logrado una reducción de hasta el 70% en los 

costos de tratamiento y los pacientes han llegado a ver una disminución 

del 60% en la tasa de complicaciones debido a la diabetes. Para fines de 

2013, Clínicas del Azúcar benefició a 4.600 pacientes de bajos ingresos. 

 

Casos de negocio de salud
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Servicios alimentarios

La industria de servicios alimentarios de América Latina y el Caribe, es 

decir aquellos negocios e instituciones responsables por la preparación 

de los alimentos fuera del hogar, es la industria de más rápido crecimiento 

de todas las regiones del mundo.37  Brasil es líder de la región y se prevé 

que en los próximos años será el tercero en el ranking de crecimiento 

de cadenas alimentarias del mundo.
38 Otros países como Argentina, 

Colombia, México y Venezuela también representan oportunidades de 

negocios de gran crecimiento. 

El tamaño del mercado de servicios alimentarios para la BDP en América 

Latina y el Caribe es de US$44.000 millones en PPA. A medida que fueron 

aumentando los ingresos de la población de la BDP de la región, este 

mercado ha crecido y se ha establecido en la cultura de la BDP. El gasto 

promedio en servicios alimentarios de los hogares de la BDP aumentó 

del 4% en 2000 al 6% en 2010. Este fue el caso tanto para el segmento 

pobre como el vulnerable de la población de la BDP de la región. 

El mercado de servicios alimentarios en América Latina y el Caribe por 

lo general está atendido por tiendas, restaurantes, puestos, mercados y 

repartos de comida locales e independientes. Hoy en día las cadenas de 

comidas solo representan al 9% del mercado regional.39 Sin embargo, 

las mismas se han multiplicado y han aumentado rápidamente su 

participación en el mercado tal como lo demuestra la creciente presencia 

de franquicias locales e internacionales.

Los consumidores de la BDP disfrutan 
comer afuera del hogar  

Los consumidores de la BDP de América Latina y el Caribe frecuentan 

restaurantes y a menudo comen fuera de sus hogares, situación 

impulsada por los cambios laborales y de hábito. A medida que las 

mujeres ingresan en la fuerza laboral, la disponibilidad para preparar 

comidas o comer en el hogar disminuye. Al trabajar cada vez más lejos 

de sus hogares, los trabajadores no pueden regresar a su hogar para 

almorzar.

Además, con el aumento en los ingresos, la BDP de la región ha 

comenzado a asignar parte de sus gastos discrecionales a comer afuera 

como parte de su ocio. Por ejemplo, en Perú, la segunda actividad 

favorita a realizar durante el tiempo libre fuera de sus hogares, luego 

de visitar a familiares o amigos, es comer afuera.
40 En áreas de bajos 

ingresos, usualmente hay al menos un local de venta de pollo a la brasa 

por cuadra.

Tendencia: Las cadenas de comida y las 
ferias de alimentos apuntan al mercado de 
la BDP

En la región recientemente han surgido cadenas de comida 

rápida, proveedores de comidas preparadas, ferias de alimentos y 

microfranquicias que satisfacen los gustos y bolsillos de la BDP. Las 

cadenas de comida rápida, algunas de ellas franquicias internacionales, 

generalmente ofrecen un plato típico de la cultura culinaria del lugar, 

como el pollo a la brasa en Perú, el pollo frito en muchos de los países 

de América Latina y el Caribe o areperas en Venezuela. En las ferias de 

alimentos hay “carritos de comida” (food trucks), puestos y restaurantes 

en predios inmensos al aire libre que venden comida a precios accesibles 

a los vecinos de bajos ingresos.

A pesar de la aparición de cadenas de restaurantes que apuntan a la BDP 

y ofrecen sus servicios alimentarios fuera de los hogares, este mercado 

continúa segmentado en América Latina y el Caribe. Todos los días, los 

consumidores de la BDP en la región, en especial los trabajadores, se 

dirigen a pequeños restaurantes o locales de comida que ofrecen un 

menú completo con entrada, bebida y postre por US$2 o US$3. 

  
37 Euromonitor (2012).

38 Ibid.

39 Ibid.

40 Estudio elaborado por Arellano Marketing (2014) en Perú.
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Casos de negocio de servicios alimentarios

CASO DE NEGOCIO DE SERVICIOS ALIMENTARIOS

Microfranquicias y cadenas de tiendas de comida para la base de la pirámide

Existen muchos modelos de negocios interesantes y rentables que 

atienden a la base de la pirámide en sectores tales como la salud, la 

vivienda, la educación y el acceso al financiamiento. La multa de pobreza 

que afecta a la BDP es particularmente visible en estos sectores. 

Es por esto que las grandes compañías, los emprendedores y otras 

organizaciones han elaborado soluciones de mercado viables para lidiar 

con los mayores obstáculos a los que se enfrentan los consumidores de 

bajos ingresos. 

Sin embargo, en otros sectores tales como los servicios alimentarios, 

resulta más difícil encontrar soluciones generadas por organizaciones y 

empresas por fuera de la BDP. Salir a comer o viajar, por ejemplo, no son 

necesidades básicas como lo son la prevención de enfermedades o el 

acceso a una vivienda digna, cuyas soluciones de negocios nacen desde 

la base para abastecer a la propia base. 

La industria alimentaria ofrece varios y buenos ejemplos sobre esta 

manera alternativa de penetrar los mercados de la BDP. En Perú, las 

pollerías (tiendas que venden pollo a la brasa) son sumamente populares 

entre los consumidores de bajos ingresos. Las pollerías Roky’s y Norky’s 

abrieron en 1985 y en 1976 respectivamente, y se han posicionado como 

los puntos de venta de pollo a la brasa más importantes del país, con 

alrededor de 100 locales cada uno, entre los 526 comercios del mismo 

tipo que existen en Perú. Ambas empresas lideran el mercado ya que 

dirigen las ventas hacia los segmentos socioeconómicos más bajos, 

como aquellos ubicados en los barrios de Villa el Salvador y San Juan 

de Luringacho. 

Existen, por el contrario, otros tipos de modelos de negocios tales como 

Micro Franquicias con Impacto Social (MFIS) en el departamento de 

Antioquia en Colombia. En respuesta a los preocupantes niveles de 

informalidad en la ciudad, MFIS ha creado marcas de tiendas de comida 

dirigidas a la BDP para que los emprendedores de bajos ingresos 

puedan comercializarlas a través de microfranquicias en sus barrios. Su 

primera marca, El Taconazo, vende tacos a precios accesibles (tan bajos 

como US$0,70).

MFIS ha forjado alianzas con organizaciones de desarrollo social tales 

como Interactuar y la Caja de Compensación Familiar (Comfama), con 

el fin de identificar posibles emprendedores y brindarles capacitación 

en administración de negocios básica. Los emprendedores potenciales 

que completan la capacitación (la cual no tiene costo) asisten a un taller 

riguroso sobre la marca, las operaciones, la logística, el marketing y los 

procesos de El Taconazo. Los microfranquiciados establecen los locales, 

que deben estar ubicados en sus barrios, con un crédito de US$3.500 

que les otorga una institución financiera socia, como puede ser Banca de 

Oportunidades de Medellín, y un préstamo de US$4.000 de MFIS a tres 

años. Los microfranquiciados nunca tienen que cocinar o manipular los 

alimentos, ya que todos los productos que vende MFIS están listos para 

el consumo. El modelo permite que MFIS obtenga una ganancia de la 

venta del producto y garantice la calidad, y al mismo tiempo contribuya 

a la generación de puestos de trabajo, a la formalización del negocio y al 

ingreso y al bienestar de los microfranquiciados en la BDP. 
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Servicios financieros

El sector financiero de la región que atiende a la base de la pirámide 

ha crecido de manera firme y se ha esforzado por brindar soluciones 

financieras nuevas e innovadoras. El tamaño del mercado de servicios 

financieros de la BDP de América Latina y el Caribe es de US$11.000 

millones en PPA, y el mercado creció un 57% durante la primera 

década del siglo XXI. A pesar del crecimiento en el sector financiero 

de América Latina y el Caribe, la región se encuentra muy desfasada 

con respecto al resto del mundo. En el caso de Chile, por ejemplo, el 

nivel de penetración de los servicios bancarios (68%) es el más alto de 

América Latina y el Caribe pero se encuentra muy por debajo de aquel 

perteneciente a los países desarrollados (cerca del 90%). Además, 

los porcentajes de servicios bancarios varían considerablemente en 

todos los países de la región.41

En la BDP predominan los servicios 
financieros informales

Actualmente, la población de la BDP de América Latina y el Caribe gasta 

cerca del 1,5% de sus ingresos en servicios financieros. El mercado 

informal está compuesto por prestamistas, Asociaciones de Crédito y 

Ahorro Rotativo (conocidas como ROSCA o tandas), casas de empeño, 

tiendas y pequeñas redes de familiares y amigos. Los prestamistas 

ofrecen créditos a corto plazo que suelen no requerir garantía pero 

tienen tasas de interés muy altas. Las tandas son organizaciones cuyos 

miembros (de la comunidad) aportan una suma predefinida al fondo 

común. En cada reunión, el total de lo recaudado es asignado a uno de 

los miembros en forma de préstamo. Otra fuente de financiamiento usual 

es el crédito que otorgan los dueños de las tiendas como consecuencia 

de la relación personal con los clientes. Ninguna de las fuentes de 

financiamiento mencionadas es lo suficientemente sustancial ni estable 

como para cubrir las necesidades de la BDP. 

Los hogares de la BDP de América Latina y el Caribe son ahorradores, 

aunque no consideran a sus ahorros como generadores de activos o 

inversiones que devenguen intereses. En cambio, utilizan esos ahorros 

en casos de emergencia o como un medio para adquirir artículos más 

costosos. En general, la forma de ahorro es en efectivo o mediante 

depósitos en las tandas. En México, por ejemplo, el 44% de los adultos 

ahorran por fuera del sistema formal, conservan el efectivo en su hogar o 

participan en las tandas.

Los consumidores de la BDP de la región no siempre acuden a bancos o 

instituciones financieras para pedir préstamos o abrir cuentas de ahorro. 

Creen que pueden llegar a ser estafados o se sienten vulnerables, ya 

que muchos de ellos tienen dificultades para comprender los términos 

legales. Además, se sienten intimidados por la formalidad de las oficinas 

de los bancos y por la cantidad abundante de requisitos y el papeleo. 

Otros obstáculos suponen la necesidad de los consumidores de la BDP 

de realizar varias transacciones de pequeñas sumas de dinero, además 

de la larga distancia que deben recorrer para llegar a los bancos. Por 

ende, los consumidores de la BDP tienden a realizar sus transacciones 

en estrechas redes locales. Los modelos exitosos de financiamiento para 

la BDP en la región han sido aquellos que permiten realizar transacciones 

frecuentes de monto reducido y con bajo costo de transacción, educan a 

los usuarios y se suministran a través de la comunidad local.

% 10 20 30 40 50 60

Chile 68%

51%

47%

40%

40%

38%

37%

36%

35%

35%

35%

32%

28%

26%

26%

21%

20%

Uruguay

Honduras

El Salvador

Paraguay

Bolivia

Guatemala

Costa Rica

Colombia

Nicaragua

Brasil

Venezuela

Perú

Argentina

Ecuador

México

Rep. Dom.

Figura 13  Penetración bancaria, América Latina y el Caribe, 
2010

41 Pablo (2013).
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La información es lo más importante

Una de las razones principales por las que las instituciones financieras 

aún no pueden atender a la BDP de América Latina y el Caribe es 

la poca o limitada información que existe acerca de los clientes 

potenciales o actuales. Muchos de los consumidores de la BDP no 

tienen historial crediticio, no cuentan con una fuente de ingresos 

formal o estable, no tienen títulos de propiedad u otros activos y en 

algunos casos no poseen documentos que demuestren su identidad. 

Con el objeto de obtener la información necesaria para hacer 

negocios en la BDP, las instituciones financieras de América Latina y 

el Caribe están formando alianzas con algunas empresas, muchas de 

las cuales están involucradas en la distribución de bienes y servicios a 

las pequeñas tiendas de la BDP. Este tipo de alianzas no solo brindan 

a las instituciones financieras la información detallada necesaria 

acerca de los clientes y sus negocios, sino que también sirven como 

punto de entrada a la BDP de la región a partir de las relaciones 

existentes entre los clientes y las empresas de distribución. Al mismo 

tiempo, las empresas de distribución se benefician porque el capital 

de sus clientes aumenta mediante varios productos financieros que 

ofrecen las instituciones financieras y, por lo tanto, su negocio crece 

y se amplía.

Desde el punto de vista de los clientes, la información también es 

fundamental. Muchos consumidores de la BDP de la región tienden 

a excluirse ellos mismos del sector financiero simplemente porque no 

lo entienden o los intimida. A partir de esta situación, las instituciones 

financieras han tenido que pensar en posibles maneras de educar al 

público acerca de los principios básicos de la administración de los 

ingresos y de los distintos productos financieros disponibles. Algunas 

maneras incluyen el suministro de información en las oficinas de los 

bancos y, de forma más innovadora, el envío de mensajes de texto. 

Así, los consumidores de la BDP de la región están mejor informados 

y se reducen los riesgos para todas las partes involucradas.

La diversificación de los productos 
financieros

Durante la última década, muchas instituciones financieras de América 

Latina y el Caribe han podido comprender más profundamente a la 

población de la BDP. Dicho conocimiento acerca de las necesidades 

particulares de los diferentes clientes ha llevado al sector a desarrollar 

una amplia cartera de opciones que se adaptan a determinadas 

situaciones. Por ejemplo, se ofrecen líneas comerciales de crédito 

para las pequeñas tiendas familiares, préstamos para estudiantes 

universitarios de la BDP y microseguros para pequeños agricultores. 

Asimismo, se ofrecen productos financieros por sector económico, 

incluidos la vivienda, la educación y la agricultura. 

En algunos casos, las instituciones financieras identifican clientes 

potenciales que, si bien no califican para recibir un crédito u otro 

servicio financiero en el momento, pueden llegar a serlo en el 

futuro cercano. Estas situaciones representan oportunidades para 

los programas de educación financiera que ayudan a los clientes 

potenciales a tomar decisiones informadas y convertirse en mejores 

clientes una vez que califiquen para recibir un producto.

El desarrollo de nuevos canales de 
distribución para llegar a la base de la 
pirámide

Uno de los mayores desafíos que enfrentan los negocios de la 

BDP en América Latina y el Caribe, y en particular las instituciones 

financieras, es la dificultad de desarrollar y llevar a cabo un sistema 

de distribución que llegue a la última milla, es decir, un sistema que 

logre alcanzar a los clientes en áreas que están aisladas o que 

carecen de la infraestructura necesaria. Con el fin de evitar el costo 

de llevar a los equipos de venta a dichas áreas, muchas instituciones 

financieras están aprovechando los canales y la infraestructura de 

distribución existentes. De esta manera las instituciones financieras 

de la región pueden atender a los consumidores de la BDP, por 

ejemplo, al asociarse con pequeñas tiendas o autoservicios ubicados 

en los barrios de la BDP. Los empleados de estas tiendas conocen 

a la comunidad y comprenden las necesidades de sus clientes, con 

quienes han formado una relación desde hace mucho tiempo. 

No obstante, la tendencia más importante en la distribución de 

la última milla en la región es el uso progresivo de las tecnologías 

digitales y de la comunicación. Las plataformas móviles de pago se 

están utilizando no solo para realizar transacciones, sino también para 

alcanzar y educar a los clientes de la BDP de la región y así superar 

los problemas de distancia, alfabetización y falta de confianza. 

Muchas plataformas utilizan teléfonos móviles simples que los 

consumidores de la región ya saben utilizar y puntos de venta a los 

que ya tienen acceso. América Latina y el Caribe ha visto también 

un aumento en la conexión a Internet a través de tabletas y otros 

dispositivos para conectarse con los clientes y darles también a los 

microemprendedores la posibilidad de convertirse en corresponsales 

bancarios, lo cual a su vez crea más puestos de trabajos..
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CASO DE NEGOCIO DE SERVICIOS FINANCIEROS

DaviPlata (Colombia)

Si bien Colombia ha progresado en términos de inclusión financiera, el 

29% de la población aún se encuentra fuera del sistema formal y, por lo 

tanto, se pierden las oportunidades y ventajas sociales y económicas 

que brinda ser parte de él. Los productos financieros existentes en el 

mercado son costosos, ya que funcionan bajo un modelo de penetración 

local basado en filiales y servicios personalizados, lo que dificulta 

la llegada a las comunidades más remotas. Además, los servicios 

financieros por lo general están dirigidos solamente hacia ciertos 

segmentos de clientes dentro de la economía formal. En consecuencia, 

los usuarios no bancarizados (o sea, aquellos que no cuentan con 

cuentas bancarias o acceso a servicios bancarios), informales y de bajos 

ingresos, generalmente quedan afuera del sistema bancario tradicional.

DaviPlata fue creado en 2011 por Davivienda, un banco integrante del 

Grupo Empresarial Bolívar con base en Colombia, el tercer banco más 

grande del país con operaciones en los sectores financieros, de seguros 

y de construcción. DaviPlata fue la primera iniciativa del banco para 

aprovechar las oportunidades de negocios aún no explotadas en la base 

de la pirámide, al brindar servicios financieros asequibles y accesibles. 

DaviPlata es la primera plataforma masiva de dinero móvil en América 

Latina y el Caribe. Es una unidad de negocios independiente dentro de 

Davivienda, con su propio centro de llamadas y departamentos de

operaciones, marketing, negocios, riesgo comercial y recursos humanos. 

Mediante la utilización de un teléfono celular únicamente, ya que no 

se requiere documentación previa ni contacto presencial, los usuarios 

administran su dinero a través de un canal de transacción (con un tope 

de hasta US$777), sin importar su ubicación dentro del país ni si se 

encuentran bancarizados. 

Los clientes de DaviPlata pueden utilizar la plataforma para transferir 

dinero, recibir pagos o remesas, extraer dinero en efectivo, pagar los 

servicios públicos, realizar recargas al teléfono celular e incluso comprar 

en tiendas y negocios. DaviPlata ha puesto en marcha asociaciones 

público-privadas con las fuerzas armadas, agencias gubernamentales y 

empresas privadas con el fin de realizar el pago de subsidios y salarios 

a través de su plataforma.

Actualmente, DaviPlata cuenta con más de 3.200 oficinas en 870 

municipios en Colombia y realiza siete millones de transacciones por mes. 

La plataforma tiene más de dos millones de usuarios de bajos ingresos 

que trabajan en sectores variados como la agricultura, la construcción, la 

manufactura y el transporte. El dato más relevante es que más del 42% 

de los usuarios de la plataforma no estaba bancarizado antes de utilizar 

los servicios de DaviPlata.

CASO DE NEGOCIO DE SERVICIOS FINANCIEROS

Empresas Públicas de Medellín

La profundidad financiera, medida como el porcentaje del crédito al 

sector privado respecto del PBI, es cercana al 35% en Colombia, un 

porcentaje muy bajo en comparación con otros países tales como Brasil, 

Chile o Panamá. El nivel de bancarización también es muy bajo: por 

cada 100.000 habitantes hay solo 16 sucursales bancarias en Colombia, 

mientras que el promedio de la región es de 20 sucursales. En Medellín, 

donde cerca del 75% de la población pertenece a la base de la pirámide, 

la mayoría de las personas no tiene acceso a servicios financieros. En 

2013, el total de tarjetas de crédito fue de 40.000 por cada 100.000 

adultos en Colombia, mientras que en Antioquía (el departamento en 

donde se encuentra Medellín) fue solo de 25.000. A nivel nacional, casi 

el 30% de la población enfrenta dificultad o imposibilidad de acceso al 

crédito. En aquellos casos en que el acceso resulta posible, el monto 

termina siendo insuficiente para cubrir las necesidades de crédito y los 

plazos son demasiado exigentes para que la mayoría de los colombianos 

de la BDP los aprovechen. Esta situación obliga a muchas personas de 

Antioquia a recurrir a prestamistas informales que cobran un interés 

anual tan alto como 280%.  

Empresas Públicas de Medellín (EPM) originalmente se estableció en 

1955 como una empresa de servicios públicos en Medellín. Actualmente, 

tiene presencia directa o a través de subsidiarias en Colombia y en 

América Central, el Caribe, América del Sur, México, los Estados Unidos 

y España. La empresa atiende a más de 13 millones de personas como 

proveedora de energía, gas, agua y saneamiento y telecomunicaciones. 

En el primer semestre de 2014, los ingresos operacionales de EPM 

superaron los US$6.900 millones. La empresa es consciente de las 

necesidades de la BDP que necesita servicios básicos. En 2008, 

EPM y su empresa subsidiaria de telecomunicaciones, UNE, lanzaron 

un programa de financiación social con el fin de mejorar la inclusión 

financiera de Antioquia y promover la lealtad de los clientes para 

reducir el uso ilegal de servicios y aumentar el pago a tiempo de las 

facturas. EPM utiliza los registros de pago de servicios de los clientes 

de bajos ingresos para realizar un análisis de riesgo de prestatarios no 

bancarizados (las personas sin cuentas bancarias o acceso a bancos). 

A los clientes que reúnen los requisitos se les ofrece una línea de crédito 

renovable de hasta US$700 a través de la Tarjeta Grupo EPM. Con las 

tarjetas de crédito, los clientes pueden comprar tecnología y materiales 

de construcción en cualquiera de los 120 proveedores afiliados. Las 

tarjetas tienen tasa de interés baja y pago en cuotas fijas de hasta 48 

meses. EPM comenzó a utilizar su propio modelo de riesgo crediticio en 

2011, que contempla mejores plazos de aprobación y se enfoca en los 

pagos de las facturas de servicio en lugar de los informes de agencias 

de crédito. El programa, que comenzó con menos de 1.000 clientes, llegó 

a contar con más de 74.000 usuarios de tarjetas de crédito a principios 

de 2012, beneficiando a 120.000 familias con US$69 millones prestados. 

Más del 80% de las tarjetas se encontraban activas durante ese año.
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Educación

La población de la BDP de la región entiende el valor de la educación 

y por eso invierte en ella. El gasto de la BDP en educación en América 

Latina y el Caribe aumentó de US$54 per cápita en PPA en 2000 a US$72 

per cápita en 2010, un 34% más. El tamaño de mercado del sector de 

educación de la BDP en la región es de US$29.000 millones en PPA. 

Aunque casi el 96% de los niños de la BDP de América Latina y el 

Caribe van a la escuela pública, la educación pública no es gratuita. 

Supone gastos tales como tasas de inscripción y asignación, tasas 

por exámenes, libros, materiales, uniforme y costos de transporte. Sin 

embargo, los padres de la BDP en la región priorizan la educación y 

han demostrado que están dispuestos a invertir en ella. Hoy en día, los 

hogares de la BDP de América Latina y el Caribe destinan cerca del 5% 

del total de sus gastos a la educación. 

El sector privado puede subsanar las 
deficiencias de la escuela pública 

Si bien los hogares de la BDP de América Latina y el Caribe no están 

satisfechos con la calidad y la disponibilidad de la educación pública, 

muchas veces no tienen otra opción en lo que respecta a costos y 

ubicación: o eligen la educación pública o no reciben educación en 

absoluto. La posibilidad de acceder a la educación pública en la región 

disminuye a medida que los estudiantes crecen.42 

Aunque la gran mayoría de los niños en la BDP estudian en escuelas 

públicas, sus padres reconocen cada vez más el valor de la propuesta 

que ofrecen las escuelas privadas. Entienden que tienen maestros más 

calificados, mejor infraestructura y prestaciones adicionales tales como 

enseñanza de idiomas y actividades extracurriculares. De ser posible, 

los padres de la BDP de la región suelen enviar por lo menos a uno de 

sus hijos a una escuela privada, aunque esto signifique que el resto siga 

asistiendo a la escuela pública.43

La oferta de escuelas privadas ha crecido para la BDP de América Latina 

y el Caribe durante la última década, y el número de alumnos de la BDP 

inscritos ha aumentado en un 4%.44 El mercado de la educación privada 

ha estado atendiendo a la BDP, aunque a un nivel cuasi insignificante; 

solo el 3% de los estudiantes de la secundaria provienen del quintil de 

más bajos ingresos.45 Sin embargo, la penetración de la oferta de la 

educación privada varía entre las ciudades y países de la región. Por 

ejemplo, en el barrio marginal más grande de Cali, en Colombia, el 85% 

de las escuelas son privadas.46

La educación de la primera infancia: una 
oportunidad emergente de alto impacto 

Las desigualdades surgen en los primeros años de vida: los niños 

que viven en pobreza están excesivamente expuestos al estrés, a una 

mala nutrición y sus padres sufren más ansiedad y depresión. Dichas 

circunstancias pueden perjudicar el desarrollo del niño durante la 

primera infancia, lo cual implica una menor capacidad de aprendizaje 

y bajo rendimiento escolar. La primera infancia es una etapa crítica para 

el desarrollo cerebral que determina las futuras capacidades cognitivas, 

sociales, emocionales y de la salud. Por lo tanto, ocuparse activamente 

del desarrollo de la primera infancia, es decir desde el nacimiento hasta 

los cinco años de edad, supone una manera preventiva de inversión 

en salud y desarrollo económico. Los adultos que de niños recibieron 

estímulo en los primeros años de vida tienen tasas de empleo más altas 

y cuentan con más ahorros que aquellos que no recibieron tal ayuda.47

Algunas empresas están entrando en el mercado de América Latina y el 

Caribe para complementar la oferta pública en los servicios del desarrollo 

de la primera infancia en materia de nutrición, educación y salud con, por 

ejemplo, suplementos nutricionales y leche en polvo fotificada, material 

y juegos interactivos con el fin de favorecer el desarrollo del cerebro, 

guarderías infantiles y servicios pediátricos.

La enseñanza superior: una oportunidad 
de mercado para los servicios financieros

Con el crecimiento de la región ha aumentado la demanda por 

profesionales calificados. Sin embargo, la falta de opciones de 

financiamiento para que los estudiantes asistan a universidades 

privadas ha limitado la oferta. Además, en América Latina y el Caribe 

los empleados que cuentan con títulos universitarios ganan mucho más. 

En México, por ejemplo, un profesional con título universitario gana, en 

promedio, un 74% más que una persona que solo cuenta con título de 

educación secundaria.48 

Dicha prima ha resultado en una mayor demanda de educación superior 

en las universidades públicas de América Latina y el Caribe, las cuales 

no dan abasto y no pueden aceptar todas las solicitudes de inscripción. 

Por lo tanto, para la mayoría de los estudiantes de la región la educación 

privada es la única opción, aunque resulta inalcanzable para las familias 

de bajos ingresos. En algunos casos, el sector privado ha aprovechado 

esta oportunidad de negocios al ofrecer préstamos estudiantiles 

a potenciales estudiantes de bajos ingresos. Algunos préstamos 

estudiantiles deben cancelarse luego de que el alumno se gradúa, otros 

financian la educación superior a cambio de un porcentaje de los futuros 

ingresos del alumno. Las empresas se asocian con las universidades con 

el objetivo de reducir costos de personal y crean sistemas de puntaje a 

fin de evaluar el riesgo de los candidatos de los préstamos y asegurarse 

de que los productos del préstamo estudiantil sean rentables.

42 Tomados de grupos de debate llevados a cabo  para el BID  en México. por  
Berumen & Asociados (2013).

43 IDB (2014).

44 Ibid.

45 AlWindi y Akerman (2008).

46 UNICEF (2013).

47 Estrada (2011). 
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Caso de negocio de educación 

CASO DE NEGOCIO DE EDUCACIÓN Y SERVICIOS FINANCIEROS

FINAE (México)

La cantidad de universitarios inscritos en México está aumentando, 

sin embargo, los jóvenes de bajos ingresos, que conforman más de la 

mitad de la población de entre 19 y 24 años a nivel nacional, representan 

solamente el 3,4% de la población estudiantil universitaria. Esta situación 

se genera por la escasez de cupos en las universidades públicas y por 

la falta de financiamiento para que las familias de bajos ingresos puedan 

enviar a sus hijos a estudiar en universidades privadas. 

En 2006, un grupo de empresarios mexicanos encabezado por Francisco 

Vizcaya fundó FINAE, una institución financiera de impacto social que 

brinda a estudiantes mexicanos de bajos ingresos la oportunidad de 

acceder a una educación universitaria de calidad. FINAE ya trabaja con 

diez de las universidades más grandes de México, lo que representa el 

20% del total de las inscripciones a universidades privadas. 

FINAE proporciona préstamos a estudiantes en la base de la pirámide 

que desean estudiar en universidades reconocidas de México, en 

carreras con alta demanda en el mercado laboral. Los préstamos cubren 

desde un 20% hasta un 100% de la colegiatura y los estudiantes pagan 

cuotas mensuales asequibles mientras estudian y continúan pagando el 

préstamo luego de comenzar a trabajar. Para lograr un equilibrio entre 

la rentabilidad y las bajas tasas de interés para los estudiantes que no 

reciben subvenciones estatales, FINAE comparte los costos y riesgos 

con universidades aliadas.

Las oficinas de FINAE, ubicadas en las universidades, están financiadas 

por las universidades mismas, quienes mediante la separación de un 

porcentaje de los pagos, crearon el Fondo de Primeras Pérdidas. En caso 

de que un estudiante entre en mora, el fondo proporciona una garantía 

líquida. 

En 2012, FINAE se convirtió en la primera empresa de impacto social 

en América Latina y el Caribe en titularizar préstamos estudiantiles 

con calificación AAA, respaldados por los pagos mensuales de los 

estudiantes y por una garantía otorgada por el Banco Interamericano de 

Desarrollo. Al año 2013, FINAE ha otorgado préstamos a más de 5.000 

estudiantes y tiene presencia en más de 80 campus (incluidas las diez 

universidades mencionadas) en todo el país.
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Conclusiones

El perfil económico y sociodemográfico de la BDP en América Latina 

y el Caribe tal como lo conocíamos hace diez años ha sufrido una 

transformación como consecuencia del crecimiento económico 

reciente. Este informe ha señalado las tendencias de consumo en la 

BDP y las resultantes oportunidades de mercado para el sector privado 

en América Latina y el Caribe, hoy más prometedoras que nunca. Ahora 

es el momento ideal para que las empresas consolidadas definan su 

posición en este mercado en expansión. La BDP es más urbana, más 

conectada, más pudiente y más educada que antes. El punto más 

importante es que un segmento de este mercado representa una 

clase media emergente en vías de transformarse, durante la próxima 

década, en un mercado mucho más amplio, profundo y diversificado. 

Algunas empresas ya se han volcado hacia este mercado con un éxito 

rotundo, pero todavía abundan las oportunidades. Además de todas 

las ventajas de desarrollo de negocios y de los efectos derivados 

de la creciente actividad económica en la BDP, tales como la 

infraestructura compartida, un mayor acceso a economías de escala 

y la formalización del mercado, atender a la BDP supone un impacto 

social. La venta de productos y servicios a la BDP a través de un 

modelo con sostenibilidad financiera es una solución beneficiosa para 

el sector privado y para toda la sociedad. 

Uno de los objetivos de este informe ha sido brindar conocimiento 

valioso acerca del aún desaprovechado mercado de la BDP en 

América Latina y el Caribe. Sin embargo, es necesario seguir 

investigando a fin de obtener un conocimiento más cabal acerca de 

la dinámica del consumo y los modelos de negocios innovadores que 

atienden a la BDP, principalmente en el Caribe, donde no hay gran 

disponibilidad de encuestas a los hogares ni datos de mercado.
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Perfiles de hogares
¿Quiénes viven en la base 
de la pirámide?

Los siguientes perfiles de hogares abren una puerta 
para conocer mejor las vidas de familias típicas de 
la base de la pirámide en América Latina y el Caribe. 
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LA FAMILIA ALMEIDA

SÃO PAULO, BRASIL

Neuza Almeida está separada y vive con una hija adulta y otra 

adolescente en un complejo de vivienda pública. Su ingreso diario 

de alrededor de US$8 en PPA incluye la colaboración de parte de su 

hija mayor y los pagos de la pensión infantil. De vez en cuando realiza 

trabajos menores para políticos locales. Ella enseña a 30 niños en una 

iglesia evangélica y además asesora a los residentes del complejo de 

viviendas públicas acerca de la documentación y trámites necesarios. 

Neuza desea que su hija menor obtenga un título universitario, es por 

eso que la inscribió en una muy buena escuela pública, a pesar de 

estar un poco más alejada de su hogar. Sin embargo, ella cree que 

deberá reconsiderar su decisión por cuestiones de seguridad en 

el recorrido que su hija debe hacer para llegar a la escuela. Neuza 

planifica cuidadosamente las compras para su hogar. Solo compra 

comida que está de oferta y afirma que no prioriza la marca sino 

la funcionalidad. Si ella pudiera, contrataría un seguro médico, se 

mudaría a un barrio más bonito y hasta se compraría un teléfono con 

cámara de fotos. Sin embargo, ella concluye que según su situación 

actual, está haciendo lo mejor que puede para “lo que le da el bolsillo”.

LA FAMILIA FLORES

GUADALAJARA, MÉXICO

Francisco Flores es un carpintero que vive en Guadalajara con su 

esposa, Ana, y sus hijos. Ana trabaja media jornada como personal 

de limpieza en un hospital local, y sus horarios le permiten cuidar a 

sus hijos cuando no están en la escuela. Ella también limpia casas 

particulares y vende comida casera.  En conjunto, Francisco y Ana 

tienen un ingreso diario promedio de US$5,20 en PPA.  Al no contar 

con un seguro médico, esta familia recurre a farmacias con servicio 

de atención médica sin cita previa y compra medicamentos genéricos 

cuando se trata de enfermedades menores. Ante una emergencia, 

utilizan los pocos ahorros que tienen o piden dinero prestado a 

familiares o amigos. Sus hijos, Sergio de 11, Mario de 10 y Claudia de 

siete años, acuden a una escuela primaria estatal. Si bien la escuela 

es gratuita, existen muchos costos asociados tales como cuotas, 

transporte, libros y materiales. Francisco y Ana utilizan la mayoría 

de sus ingresos en comida, vivienda y salud, el resto se destina a la 

vestimenta, el transporte y la educación. Para ahorrar dinero con el fin 

de construir una nueva habitación en el hogar y realizar otro tipo de 

mejoras, ellos participan en las llamadas tandas, operadas por una 

asociación de ahorro y crédito rotativo. Las tandas son organizaciones 

cuyos miembros aportan una suma predefinida al fondo común. 

En cada ronda, el total de lo recaudado es asignado a uno de los 

miembros en forma de préstamo.
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LA FAMILIA QUISPE

VILLA EL SALVADOR, PERÚ 

Antonio Quispe vive en la casa de sus padres, con su esposa 

Nancy y sus tres hijos en un barrio pobre en los suburbios de 

Lima. El hermano de Antonio, Mario, también vive con ellos. Antonio 

gana US$3 en PPA por día vendiendo canchitas y barquillos en las 

calles de Miraflores. Es un trabajo de tiempo completo, ocho horas 

diarias, seis días a la semana. El dinero se utiliza en su totalidad para 

satisfacer las necesidades básicas de la familia: comida, servicios 

básicos y la educación de los niños. Nancy es ama de casa: cuida 

a los niños, limpia el hogar y compra los comestibles. En ocasiones 

ayuda a su hermana, quien prepara comida casera para vender en 

oficinas gubernamentales. Cuando Antonio se casó, sus padres, con 

la ayuda de los vecinos, construyeron una habitación adicional para 

Nancy y para él. La familia está construyendo una segunda planta 

pieza por pieza, a medida que pueden comprar materiales para la 

construcción. Antonio tiene un teléfono móvil que comparte con su 

esposa.  Su familia recibe atención médica gratuita proveniente del 

sistema público de Perú, Sistema Integrado de Salud, pero en el 

caso de enfermedades menores, visitan a un médico privado que 

les provee muestras gratuitas o acuden a una farmacia local y ellos 

mismos buscan los medicamentos. El gasto prioritario de la familia es 

la educación de sus hijos, Jessica (7), Delia (6), y Jesús (3). Las dos 

niñas más grandes estudian en una escuela estatal. Su familia espera 

que algún día ellas puedan estudiar en una universidad pública si 

son buenas alumnas. El matrimonio está ahorrando para el futuro de 

sus hijos, a sabiendas de que pueden pedir dinero a sus familiares o 

amigos en caso de que necesiten cubrir gastos a corto plazo.

LA FAMILIA WILLIAMS

OCHO RIOS, JAMAICA

Omar y Tanya Williams viven con sus tres hijos, Tariq (9), Joel (7), y 

Nevaeh (4). Después de casarse, construyeron su hogar en el patio 

trasero de la casa de los padres de Tanya, y fueron construyendo 

habitaciones a medida que los niños crecían. La familia va a la iglesia 

cada semana y disfruta de reunirse con sus vecinos y amigos para ir 

a misa. Omar, un orgulloso microemprendedor, abrió su propia tienda 

para turistas diez años atrás, y en un buen día puede llegar a ganar 

US$6,80 en PPA.  Gran parte del dinero cubre los gastos de comida, 

vestimenta, educación y gastos domésticos. Omar está considerando 

unirse a una asociación de ahorro y crédito rotativo (ROSCA) con el fin 

de poder sumar inventario para su tienda. Tanya ayuda trabajando en 

el puesto de frutas de su padre ubicado frente a su hogar durante el 

día, hasta que los niños regresan de la escuela. Luego, los ayuda con 

los deberes, limpia el hogar, prepara la cena y el almuerzo de los niños 

para el día siguiente. También está aprendiendo a preparar otras 

comidas que cree poder vender en el puesto de su padre y así poder 

generar más ingresos. Hoy en día, el ingreso extra que gana Tanya es 

de US$2 en PPA al día.  La familia está ahorrando para comprar una 

televisión para mirar junto con sus amigos de la iglesia. 
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LA FAMILIA MENDOZA

MARIANO ROQUE ALONSO, PARAGUAY

Arturo, de 35 años, y Mónica, de 34, viven en su hogar en Mariano 

Roque Alonso, Paraguay, junto con sus hijos Alex Nicolás (15) y Diego 

Arnaldo (7). Arturo trabaja como agente de cobranzas para una 

compañía farmacéutica y gana un total de US$25 en PPA por día.  

Cada mañana, Arturo se levanta temprano y viaja a distintas ciudades 

para efectuar cobranzas. La prioridad de Arturo y Mónica siempre ha 

sido la educación de sus hijos, y luego el mejoramiento de su vivienda.  

Alex, su hijo mayor, está terminando la escuela intermedia, y entrena  

al menos tres veces por semana con el fin de poder entrar a jugar en 

la liga de fútbol juvenil. Diego estudia en una escuela local subsidiada. 

Los Mendoza se encuentran enfocados actualmente en cancelar sus 

deudas. El año anterior obtuvieron un microcrédito para remodelar 

su hogar y reparar el automóvil que Arturo utiliza para trabajar.  El 

siguiente objetivo es reemplazar el techo, ya que el actual no aísla el 

calor de manera suficiente durante las noches de verano, en donde la 

familia duerme en una sola habitación con aire acondicionado debido 

al calor.

LA FAMILIA CÓRDOBA

BLUEFIELDS, NICARAGUA

Margarita Córdoba tiene 39 años y ocho hijos; cuatro varones y cuatro 

mujeres. Sus padres se ganaban la vida reciclando en un basural a 

cielo abierto en Bluefields. Ella creció trabajando con sus padres, y 

continuó haciéndolo por su cuenta hasta el 2012, cuando junto con 

otras 20 mujeres abrió la cooperativa de reciclaje  Luz de Futuro, la 

cual hoy preside. La cooperativa vende el plástico, metal y papel que 

ella recicla a distintas compañías en Managua. Además, para sumar 

ingresos, ella pica piedras junto con sus hijos. Antes de crear la 

cooperativa, el ingreso diario de Margarita era de US$1 en PPA. Hoy, 

con ambos trabajos, su familia gana unos US$5 en PPA por día. Todos 

los niños van a la escuela pública y Margarita los incita a estudiar 

mucho. La hija mayor, Ana, va a graduarse de la escuela secundaria 

este año.  Ella quiere estudiar inglés y turismo en la universidad 

local.  Margarita y sus socias de la cooperativa planean expandir los 

puntos de recolección de reciclaje y realizar artesanías utilizando los 

productos reciclados.  
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Perfiles nacionales

Los siguientes perfiles nacionales ilustran los cambios en población y 

mercado en la base de la pirámide (BDP) para los distintos países de 

América Latina y el Caribe incluidos en este estudio. Para cada país, la 

información del tamaño poblacional y su composición se muestra en 

color naranja, mientras que la información del tamaño y composición 

del mercado se muestran en azul. Para algunos países de la muestra, 

se incluye adicionalmente información de gasto en color verde.  

Para entrar en detalle en los perfiles nacionales de la BDP, utilizamos 

rangos de incrementos de US$500 hasta US$3.650 en PPA para medir 

tamaños de mercado y población. Por ejemplo, BDP500 representa el 

segmento de ingresos desde cero hasta US$500 en PPA, BDP1.500 

representa el segmento de ingresos desde US$1.000 hasta US$1.500 

en PPA, y BDP3.650 muestra el segmento de ingresos desde US$3.000 

hasta US$3.650 en PPA.
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De 2000 a 2010, la población de la BDP
disminuyó  20% de 25 millones a 20 
millones de personas. La población pobre 
(aquellos con ingresos de menos de US$4 por
día) cayó 50% de 12 millones a 6 millones. 
La población vulnerable (aquellos con ingresos 
entre US$4 y US$10 por día) aumentó 8% de 13 
millones a 14 millones.
 

De 2000 a 2010, el mercado de la BDP cayó 
4% de US$47 mil millones a US$45 mil 
millones. El segmento pobre (aquellos con 
ingresos menores a US$4 por día) cayó 
45% de US$11 mil millones a US$6 
mil millones. El segmento vulnerable 
(aquellos con ingresos entre US$4 y US$10 
por día) aumentó 8% de US$36 mil 
millones a US$39 mil millones.
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De 2000 a 2010, la población de la BDP
aumentó 5% de 7,6 millones a 8 millones 
de personas. La población pobre (aquellos 
con ingresos de menos de US$4 por día) cayó
19% de 5,4 millones a 4,4 millones. 
La población vulnerable (aquellos con ingresos
entre US$4 y US$10 por día) aumentó 64%
de 2,2 millones a 3,6 millones.
 

De 2000 a 2010, el mercado de la BDP creció 
38% de US$9,4 mil millones a US$13 
mil millones. El segmento pobre (aquellos con 
ingresos de menos de US$4 por día) cayó 
3% de US$3,9 mil millones a US$3,8 
mil millones. El segmento vulnerable 
(aquellos con ingresos entre US$4 y US$10 
por día) aumentó 67% de US$5,5 mil
millones a US$9,2 mil millones.
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De 2000 a 2010, la población de la BDP
disminuyó 6% de 139 millones a 131 
millones de personas. La población pobre 
(aquellos con ingresos de menos de US$4 
por día) cayó 35% de 85 millones a 55 
millones. La población vulnerable (aquellos 
con ingresos entre US$4 y US$10 por día) 
aumentó 40% de 54 millones a 76 
millones.
 

De 2000 a 2010, el mercado de la BDP creció
23% de US$207 mil millones a US$254 
mil millones. El segmento pobre (aquellos 
con ingresos de menos de US$4 por día) cayó 
26% de US$68 mil millones a US$50 
mil millones. El segmento vulnerable 
aquellos con ingresos entre US$4 y US$10 por 
día) aumentó 47% de US$139 mil 
millones a US$204 mil millones.

Nota: Los mercados de la BDP para
el año 2000 han sido normalizados
a la misma altura (100%) para poder
comparar tasas de crecimiento entre 
diferentes sectores.

Gasto de la BDP, por segmento 
2010, US$ per cápita por año

Cambio en el gasto de la BDP, total
2000 a 2010, US$ per cápita por año

Cambio en el gasto de la BDP, por segmento
2000 a 2010, US$ per cápita por año
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De 2000 a 2010, la población de la BDP
disminuyó 8% de 10,5 millones a 9,7 
millones de personas. La población pobre 
(aquellos con ingresos de menos de US$4 
por día) cayó 42% de 4,3 millones a 2,5 
millones. La población vulnerable (aquellos 
con ingresos entre US$4 y US$10 por día) 
aumentó 16% de 6,2 millones a 7,2 millones.
 

De 2000 a 2010, el mercado de la BDP
creció 6% de US$21 mil millones
a US$22 mil millones. El segmento pobre
(aquellos con ingresos de menos de US$4 
por día) cayó 40% de US$4 mil 
millones a US$3 mil millones. El 
segmento vulnerable (aquellos con ingresos
entre US$4 y US$10 por día) aumentó 19%
de US$16 mil millones a US$19 mil millones.

Gasto BDP, por segmento 
2010, US$ per cápita por año

Cambio en el gasto de la BDP, total
2000 a 2010, US$ per cápita por año

Cambio en el gasto de la BDP, por segmento
2000 a 2010, US$ per cápita por año

Nota: Los mercados de la BDP para
el año 2000 han sido normalizados
a la misma altura (100%) para poder
comparar tasas de crecimiento entre 
diferentes sectores.
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De 2000 a 2010, la población de la BDP
aumentó 1% de 35,7 millones a 36 
millones de personas. La población pobre 
(aquellos con ingresos de menos de US$4
por día) cayó 17% de 24 millones a 20 
millones. La población vulnerable (aquellos 
con ingresos entre US$4 y US$10 por día) 
aumentó 33% de 12 millones a 16 millones.
 

De 2000 a 2010, el mercado de la BDP
creció 20% de US$50 mil millones a 
US$60 mil millones. El segmento pobre 
(aquellos con ingresos de menos de US$4 
por día) cayó 9% de US$20 mil 
millones a US$18 mil millones. El 
segmento vulnerable (aquellos con ingresos
entre US$4 y US$10 por día) aumentó
39% de US$30 mil millones a US$42 
mil millones.
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Todos los
bienes y servicios

Gasto de la BDP, por segmento 
2010, US$ per cápita por año

Cambio en el gasto de la BDP, total
2000 a 2010, US$ per cápita por año

Cambio en el gasto de la BDP, por segmento
2000 a 2010, US$ per cápita por año

Nota: Los mercados de la BDP para
el año 2000 han sido normalizados
a la misma altura (100%) para poder
comparar tasas de crecimiento entre 
diferentes sectores.
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De 2000 a 2010, la población de la BDP
aumentó 3% de 11,2 millones a 11,6 
millones de personas. La población pobre 
(aquellos con ingresos de menos de US$4 por 
día) cayó 34% de 8 millones a 5,3 
millones. La población vulnerable (aquellos 
con ingresos entre US$4 y US$10 por día) 
aumentó 97% de 3,2 millones a 6,3 
millones.
 

De 2000 a 2010, el mercado de la BDP
creció 50% de US$14 mil millones a 
US$21 mil millones. El segmento pobre
(aquellos con ingresos de menos de US$4 
por día) cayó 17% de US$6 mil millones
a US$5 mil millones. El segmento vulnerable
(aquellos con ingresos entre US$4 y US$10
por día) aumentó 100% de US$8 mil 
millones a US$16 mil millones.
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De 2000 a 2010, la población de la BDP
disminuyó 3% de 3 millones de personas
a 2,9 millones de personas. La población pobre 
(aquellos con ingresos de menos de US$4 por 
día) cayó 29% de 1,4 millones a 1 millón. 
La población vulnerable (aquellos con ingresos 
entre US$4 y US$10 por día) aumentó 15%
de 1,6 millones a 1,9 millones.
 

De 2000 a 2010, el mercado de la BDP
creció 9% de US$5,5 mil millones
a US$6 mil millones. El segmento pobre
(aquellos con ingresos de menos de US$4 por 
día) cayó 23% de US$1,3 mil millones 
a US$1 mil millones. El segmento vulnerable 
(aquellos con ingresos entre US$4 y US$10 por
día) aumentó 19% de US$4,2 mil  
millones a US$5 mil millones.
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De 2000 a 2010, la población de la BDP
aumentó 6% de 5 millones a 5,3
millones de personas. La población pobre 
(aquellos con ingresos de menos de 
US$4 por día) cayó 7% de 3 millones 
a 2,8 millones. La población vulnerable
(aquellos con ingresos entre US$4 y
US$10 por día) aumentó 26% de 2 
millones a 2,5 millones.
 

De 2000 a 2010, el mercado de la BDP
creció 22% de US$7,3 mil millones a 
US$8,9 mil millones. El segmento pobre
(aquellos con ingresos de menos de US$4
por día) aumentó 13% de US$2,4 mil 
millones a US$2,7 mil millones. El 
segmento vulnerable (aquellos con ingresos 
entre US$4 y US$10 por día) aumentó 27%
de US$4,9 mil millones a US$6,2 mil
millones.
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De 2000 a 2010, la población de la BDP
aumentó 40% de 10 millones a 14 millones
de personas. La población pobre (aquellos
con ingresos de menos de US$4 por día)
aumentó 43% de 7 millones a 10 millones.
La población vulnerable (aquellos con 
ingresos entre US$4 y US$10 por día) 
aumentó 33% de 3 millones a 4 millones.

De 2000 a 2010, el mercado de la BDP
creció 21% de US$14 mil millones a 
US$17 mil millones. El segmento pobre
(aquellos con ingresos de menos de US$4
por día) aumentó 33% de US$6 mil 
millones a US$8 mil millones. El 
segmento vulnerable (aquellos con
ingresos entre US$4 y US$10 por día) 
aumentó 13% de US$8 mil millones
a US$9 mil millones.
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De 2000 a 2010, la población de la BDP
aumentó 5% de 1,9 millones a 2 millones
de personas. La población pobre (aquellos
con ingresos menores a US$4 por día) cayó
13% de 0,8 millones a 0,7 millones. La 
población vulnerable (aquellos con ingresos
entre US$4 y US$10 por día) aumentó 18%
de 1,1 millones a 1,3 millones.
 

De 2000 a 2010, el mercado de la BDP
creció 11% de US$3,7 mil millones a 
US$4,1 mil millones. El segmento pobre
(aquellos con ingresos de menos de US$4
por día) cayó 11% de US$0,9 mil millones
a US$0,8 mil millones. El segmento vulnerable
(aquellos con ingresos entre US$4 y US$10 
por día) aumentó 18% de US$2,8 mil 
millones a US$3,3 mil millones.
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De 2000 a 2010, la población de la BDP
aumentó 22% de 5,7 millones a 7 
millones de personas. La población pobre 
(aquellos con ingresos de menos de a US$4
por día) aumentó 26% de 3,9 millones 
a 4,9 millones. La población vulnerable
(aquellos con ingresos entre US$4 y US$10
por día) aumentó 17% de 1,8 millones
a 2,1 millones.
 

De 2000 a 2010, el mercado de la BDP creció 
8% de US$7,6 mil millones a US$9 mil millones.
El segmento pobre (aquellos con ingresos
de menos de US$4 por día) aumentó 27% de 
US$3 mil millones a US$3,8 mil millones.
El segmento vulnerable (aquellos con ingresos
entre US$4 y US$10 por día) aumentó 13%
de US$4,6 mil millones a US$5,2 mil millones.
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Base de la pirámide nacional, 2000 a 2010
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total
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82

Nota: Los mercados de la BDP para
el año 2000 han sido normalizados
a la misma altura (100%) para poder
comparar tasas de crecimiento entre 
diferentes sectores.

De 2000 a 2010, el mercado de la BDP creció
22% de US$139 mil millones a US$170 
mil millones. El segmento pobre (aquellos con 
ingresos de menos de US$4 por día) cayó 
2% de US$41 mil millones a US$40 mil millones. 
El segmento vulnerable (aquellos con ingresos
entre US$4 y US$10 por día) aumentó 33%
de US$98 mil millones a US$130 mil millones.

De 2000 a 2010, la población de la BDP
aumentó 10% de 82 millones de personas
a 90 millones de personas. La población pobre 
(aquellos con ingresos de menos de US$4 por 
día) cayó 9% de 44 millones a 40 millones.
La población vulnerable (aquellos con ingresos
entre US$4 y US$10 por día) aumentó 32%
de 38 millones a 50 millones.
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De 2000 a 2010, la población de la BDP
aumentó 4% de 2,3 millones a 2,4 
millones de personas. La población pobre 
(aquellos con ingresos de menos de US$4 
por día) cayó 23% de 1,3 millones a 1 
millón. La población vulnerable (aquellos 
con ingresos entre US$4 y US$10 por día)
aumentó 40% de 1 millón a 1,4 millones.
 

De 2000 a 2010, el mercado de la BDP
creció 31% de US$3,6 mil millones a 
US$4,7 mil millones. El segmento pobre 
(aquellos con ingresos de menos de US$4
por día) cayó 10% de US$1 mil millones
a US$0,9 mil millones. El segmento vulnerable
(aquellos con ingresos entre US$4 y US$10
por día) aumentó 46% de US$2,6 mil millones 
a US$3,8 mil millones.
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De 2000 a 2010, la población de la BDP
aumentó 15% de 4,6 millones a 5,3
millones de personas. La población pobre 
(aquellos con ingresos menores a US$4 por 
día) aumentó 33% de 3,3 millones a 3,4 
millones. La población vulnerable (aquellos 
con ingresos entre US$4 y US$10 por día) 
aumentó 46% de 1,3 millones a 1,9 
millones.
 

De 2000 a 2010, el mercado de la BDP
creció 27% de US$6 mil millones a
US$7,6 mil millones. El segmento pobre
(aquellos con ingresos de menos de US$4 por 
día) aumentó 19% de US$2,6 mil 
millones a US$3,1 mil millones. El 
segmento vulnerable (aquellos con ingresos 
entre US$4 y US$10 por día) aumentó 32%
de US$3,4 mil millones a US$4,5 mil millones.
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De 2000 a 2010, la población de la BDP
aumentó 14% de 4,3 millones a 4,9 
millones de personas. La población pobre 
(aquellos con ingresos de menos de
US$4 por día) aumentó 4% de 2,3 
millones a 2,4 millones. La población 
vulnerable (aquellos con ingresos entre
US$4 y US$10 por día) aumentó 25% 
de 2 millones a 2,5 millones.
 

De 2000 a 2010, el mercado de la BDP
creció 21% de US$7,2 mil millones
a US$8,7 mil millones. El segmento 
pobre (aquellos con ingresos menores a 
US$4 por día) aumentó 5% de US$2,1 
mil millones a US$2,2 mil millones.
El segmento vulnerable (aquellos con ingresos
entre US$4 y US$10 por día) aumentó 27%
de US$5,1 mil millones a US$6,5 mil millones.
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De 2000 a 2010, la población de la BDP
aumentó 23% de 6,5 millones a 8 millones 
de personas. La población pobre (aquellos con 
ingresos de menos de US$4 por día) aumentó 
22% de 3,2 millones a 3,9 millones. La 
población vulnerable (aquellos con ingresos 
entre US$4 y US$10 por día) aumentó 24% 
de 3,3 millones a 4,1 millones.
 

De 2000 a 2010, el mercado de la BDP
creció 22% de US$12 mil millones 
a US$14 mil millones. El segmento pobre 
(aquellos con ingresos de menos de US$4 
por día) aumentó 33% de US$3 mil millones 
a US$4 mil millones. El segmento 
vulnerable (aquellos con ingresos entre US$4
y US$10 por día) aumentó 25% de US$8 
mil millones a US$10 mil millones.
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De 2000 a 2010, la población de la BDP
disminuyó 4% de 23 millones a 22 millones
de personas. La población pobre (aquellos con
ingresos de menos de US$4 por día) cayó 
36% de 14 millones a 9 millones. La población 
vulnerable (aquellos con ingresos entre US$4 y
US$10 por día) aumentó 44% de 9 millones a
13 millones.
 

De 2000 a 2010, el mercado de la BDP creció 
29% de US$33 mil millones a US$43 
mil millones. El segmento pobre (aquellos
con ingresos de menos de US$4 por día) cayó 
17% de US$12 mil millones a US$10 
mil millones. El segmento vulnerable 
(aquellos con ingresos entre US$4 y US$10 
por día) aumentó 57% de US$21 mil
millones a US$23 mil millones.

Nota: Los mercados de la BDP para
el año 2000 han sido normalizados
a la misma altura (100%) para poder
comparar tasas de crecimiento entre 
diferentes sectores.

discrecionales
Bienes y servicios

Todos los
bienes y servicios

Gasto de la BDP, por segmento 
2010, US$ per cápita por año

Cambio en el gasto de la BDP, total
2000 a 2010, US$ per cápita por año

Cambio en el gasto de la BDP, por segmento
2000 a 2010, US$ per cápita por año
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De 2000 a 2010, la población de la BDP
permaneció en 1,6 millones de 
personas. La población pobre (aquellos con
ingresos menores de menos de US$4 por
día) cayó 20% de 0,5 millones a 0,4 
millones. La población vulnerable (aquellos
con ingresos entre US$4 y US$10 por día)
aumentó un 10% de 1,1 millones a 1,2
millones.
 

De 2000 a 2010, el mercado de la BDP
permaneció en US$3,7 mil millones. 
El segmento pobre (aquellos con 
ingresos de menos de US$4 por día) se 
mantuvo en US$0,5 mil millones. 
El segmento vulnerable (aquellos con 
ingresos entre US$4 y US$10 por día) 
permaneció en US$3,2 mil millones.
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De 2000 al 2010, la población BDP
aumentó 9% de 22 millones a 24 millones 
de personas. La población pobre 
(aquellos con ingresos menores a 
US$4 por día) cayó 40% de 14 millones 
a 10 millones. La población vulnerable
(aquellos con ingresos entre US$4 y
US$10 por día) aumentó 75% de 8 
millones a 14 millones.
 

De 2000 al 2010, el mercado BDP
creció 39% de US$33 mil millones a US$46
mil millones. El segmento pobre (aquellos
con ingresos menores a US$4 por día) cayó 
17% de US$12 mil millones a US$10 mil 
millones. El segmento vulnerable (aquellos 
con ingresos entre US$4 y US$ 10 por día) 
aumentó 80% de US$20 mil millones a 
US$36 mil millones.

Perfiles nacionales  51



Notas metodológicas

Valores monetarios

Los valores monetarios per cápita están expresados en dólares 

estadounidenses en paridad de poder adquisitivo (PPA) del año 

2005.El factor de conversión de la PPA indica el número de unidades 

de la moneda de un país que se necesitan para comprar la misma 

cantidad de bienes y servicios en el mercado local que se podrían 

comprar en dólares en los Estados Unidos. El ingreso y el gasto se 

calculan en dólares PPA. Los dólares estadounidenses PPA se miden 

según los dólares internacionales del 2005 mediante la utilización de 

conversiones PPA con los factores de conversión del Banco Mundial 

(http://data.worldbank.org/indicator/PA.NUS.PRVT.PP).

Umbrales de la base de la pirámide

El límite de US$10 PPA se acerca al umbral de US$8.22 PPA diarios 

o US$3.000 PPA anuales utilizado por el World Resources Institute y 

la Corporación Financiera Internacional (2008). Para América Latina 

y el Caribe, el umbral de US$10 PPA está alineado con los trabajos 

empíricos más recientes. Lopez-Calva y Ortiz-Juarez (2014) Ferreira 

et al. (2012) y Birdsall, Lustig, y Meyer (2014) adoptaron el valor de 

US$10 PPA per cápita diarios como el límite inferior de ingreso de 

la clase media. Los autores mencionados muestran que el riesgo de 

caer por debajo de la línea de la pobreza (es decir, contar con un 

ingreso diario igual o menor a US$4 PPA) se reduce de forma drástica 

una vez que el individuo pasa a ganar US$10 PPA  o más por día.

Tamaño de mercado 

El tamaño del mercado potencial se calcula agregando el ingreso 

per cápita en dólares estadounidenses PPA. Para calcular el tamaño 

del mercado BDP y la población de América Latina y el Caribe, este 

reporte utiliza una muestra de 19 países que representan el 98% de 

la población de la región. Los países son Argentina, Bolivia, Brasil, 

Chile, Colombia, Costa Rica, República Dominicana, Ecuador, 

El Salvador, Guatemala, Honduras, Jamaica, México, Nicaragua, 

Panamá, Paraguay, Perú, Uruguay y Venezuela. Las encuestas de 

hogares que se utilizaron en este informe pertenecen a la Base de 

Datos Socioeconómicos para América Latina y el Caribe (CEDLAS 

y Banco Mundial) y fueron armonizadas por SEDLAC en diciembre 

del 2014 con los datos oficiales de cada país. Los únicos países del 

Caribe disponibles al momento del procesamiento de los datos fueron 

República Dominicana y Jamaica. Por motivos comparativos y de 

análisis las encuestas utilizadas son circa 2000 y 2010, por lo cual en 

los gráficos se utilizarán los años 2000 y 2010 como aproximaciones.

Crecimiento del mercado para 2020

Para calcular el crecimiento de mercado BDP para el año 2020 se 

utilizaron veintiles de la base de datos de POVCAL para 18 países 

en el 2010 y se les aplicaron cálculos de aumento de PBI a partir 

del modelo de producción de tres factores (CEPII) de Fouré,Bénassy-

Quéré, y Fontagne (2010) expresado en dólares estadounidenses PPA 

con base 2005. Se trabajó sobre los supuestos de Birdsall, Lustig, y 

Meyer (2014) acerca del ingreso uniforme intra veintil y la distribución 

poblacional. Los supuestos acerca del crecimiento uniforme de la 

población a través de los veintiles de ingreso sesga el crecimiento 

hacia abajo, ya que el crecimiento poblacional es mayor en los 

segmentos de bajos ingresos en países en vías de desarrollo. 

Tamaño de mercado para cada sector

Para calcular el mercado potencial para cada sector, este informe 

utiliza resultados de encuestas sobre los gastos en hogares para 

una sub-muestra de 5 países: Brasil, Chile, Colombia, México y Perú. 

Todos estos países juntos representan al 71% de la población de la 

región. Fueron seleccionados por la disponibilidad de datos con el fin 

de armonizar las encuestas sobre gastos y las categorías de consumo 

(para los años 2000 y 2010). Los porcentajes de consumo para cada 

categoría fueron calculadas y luego extrapoladas a una muestra más 

amplia de 19 países de América Latina y el Caribe bajo el supuesto 

de que el gasto total del hogar es igual al ingreso total. Los tamaños 

calculados de los mercados son, por ende, los tamaños del mercado 

potencial para todo el mercado BDP.

Elasticidad

La elasticidad-ingreso de la demanda (en este caso gasto) mide la 

sensibilidad de la demanda de los bienes y servicios de cada sector 

en respuesta a cambios en el nivel de ingresos, ceteris paribus. Para 

calcular la elasticidad, utilizamos los gastos e ingresos del sector 

correspondientes al segmento superior e inferior de la BDP (aquellos 

con ingresos de hasta US$500 PPA y aquellos con ingresos desde 

US$3000 a US$3650 PPA) y calculamos la variación porcentual de la 

demanda para cada sector de acuerdo con la variación porcentual del 

ingreso para los dos segmento extremos.
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