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Resumen

El 3bjetivo central de este articulo es determinar las actividades de mercadeo que
llevan a cabo los microempresarios, en la comercializacién de sus productos y/o servicios.
El tipo de investigacion es descriptiva. Se seleccioné como objeto de estudio a un
segmento del sector microempresarial que desarrolla actividades econdmicas en el drea
de la produccién y en la prestacién de servicios, localizados en la ciudad de Maracaibo
del Estado Zulia, tomdndose 52 microempresarios que fueron asistidos financiera y
técnicamente por la Fundacién de Apoyo a la Economia Popular durante el segundo
semestre de 1995, lo cual justificé que se hiciese un Censo. Como instrumento de
recoiecciéon de dalos, se aplicé una encuesta tipo entrevista semi-estructurada. Los
resultados obtenidos muestran que el mercadeo es débil en las microempresas estudia-
das. Los microempresarios excepcionalmente investigan su mercado y planean sus
estrategias de mercadeo, se limitan a vender lo que producen sin una accion de mercadeo
definida.
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Marketing in small Business

Abstract

The Present research has as an objetive : to determine the marketing activities
carried on by micro-enterprises people in the trading of their products and/or services. It
is a descriptive research which considers as population subject of study a segment of the
micro-enterprise sector which develops economical activities in the production an the
services areas located in Maracaibo (Zulia State). Taking a population of 52 micro-en-
terprises people who were assisted by the Foundation of Support to the Popular Economy
during the second semester of 1995, which justifies the Census that was made. As an
instrument of data collecting, it was applied a survey in a type of semi-structured interview.
The results obtained showed that marketing in the studied micro-enterprises is weak;
these people very exceptionally research their market and plan their marketing strategies.
They are limited to selt what they produce without taking a defined marketing action.

Key words: Marketing, micro-enterprise, trading.

Introduccion

El presente articulo ha sido motiva-
da por el poco énfasis, que dentro de los
Programas de Apoyo a las Microempre-
sas, se le ha brindado al 4rea de merca-
deo. Los lineamientos de estos progra-
mas, han estado enmarcados en la ope-
racionalizacién de politicas de financia-
miento y en cierta medida en ia puesta en
practica de médulos de capacitacién so-
bre formacién administrativa, dejando re-
zagados otros aspectos concernientes a
la comercializacion, la cual es un elemen-
to sumamente importante, que sino se le
brinda la debida atencién atenta contra el
éxito de los programas de apoyo a las
microempresas. Estos programas deben
formularse con una visidn holistica de la
microempresa, de modo que los objetivos
que alli se plantean y las acciones a
seguir para lograr esos objetivos, capaci-
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ten a los empresarios informales de ma-
nera integral, en aspectos de organiza-
cién y direccién, comercializacion y finan-
ciamiento, conduciendo asf a que la mi-
croempresa se desarrolle, fortalezca y se
consolide.

Con este articulo se pretende con-
tribuir, en cierta medida, a que los orga-
nismos involucrados en mejorar las con-
diciones del sector microempresarial,
tengan un norte o punto de partida, para
formuiar las estrategias que deben seguir
en el drea de mercadeo, con el fin de
apoyar a este importante sector de la
economia. ‘

Consideraciones Generales

En América Latina; el Sector Infor-
mal Urbano, se ha desarrollado en las
Gltimas décadas, como un fendmeno so-
cial de gran significacién, debido a la



grave crisis econémica y social que han
venido enfrentando estos paises del Con-
tinente.

Tomando en consideracién la cre-
ciente presencia del sector informal urba-
no en la vida econdmica de los paises de
América Latina, éstos han dirigido su
atencion a formular e implementar politi-
cas de apoyo a este sector econémico,
con la finalidad de incorporarios a los
pianes formulados por las politicas guber-
namentales destinadas a enfrentar los
altos costos sociales que ha producido la
crisis.

“El marco conceptual en el que se de-
senvuelven estas politicas contempla
ideas innovadoras donde se destaca
que los pobres son capaces de producir
ahorro y generar ingresos suficientes
para aliviar de forma significativa su
condicién econémica y de vida en ge-
neral. Asimismo, se plantea que las mi-
cro y pequefias empresas pueden ge-
nerar empleo, ya que requieren niveies
de inversion mds bajos que otros secto-
res, ademas de ser intensivas en la
utilizacién de mano de obra" (Romero,
1994: 14),

En ia década de los ochenta, el
Estado Venezolano se interesa por for-
mular programas de apoyo al sector infor-
mal y en especial a las unidades de pro-
duccién a pequefia escala, inicidndose
estos programas en el Estado Lara, Pero
es, a partir de 1989 cuando, a través de
la Comisién Presidencial para el Enfren-
tamiento de la Pobreza, decide incluir el
Programa de Apoyo a la Economia Popu-
lar como parte de sus politicas sociales.
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Anterior a esto, las microempresas
eran asistidas por organismos no guber-
namentales; tal es ef caso de: La Funda-
cién Mendoza, Centro al Servicio de la
Accidén Popular (CESAP), Central Coope-
rativa Naciona! de Venezuela (CECONA-
VE), entre otros, contando algunos de
ellos, con recursos asignados por orga-
nismos financieros internacionales como
el Banco Mundial y el Banco interameri-
cano de Desarrollo.

Es importante resaltar, que los pro-
gramas de apoyo a la economia popuiar,
basicamente estdn orientados a brindar
asistencia financiera, dejando en segun-
do término, otros aspectos sumamente
importantes para el desarrollo de estas
pequefias unidades de produccién, como
por ejemplo, ia comercializacion.

Hasta el momento el tema de co-
mercializaciéon en fas microempresas, ha
sido muy poco desarrollado y estudiado
por instituciones y entidades que se ocu-
pan a nivel Nacional e internacional de
implementar los programas de apoyo a
los microempresarios. El esfuerzo ha es-
tado fundamentalmente en funcion de la
operacionalizacién de politicas de finan-
ciamiento y en cierta medida en la puesta
en practica de modulos de capacitacion
sobre formacién administrativa.

Ei poco desarrollo programatico
que ha tenido todo lo referente a fa comer-
cializacién es un elemento que atenta
contra el éxito de los programas de apoyo
de la microempresa, fomando en consi-
deracién que es uno de los factores basi-
cos que determinan en parte el compor-
tamiento econdémico de estas organiza-
ciones.

En el ano 1992, se realizé en la
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ciudad de Caracas un Seminario interna-
cional de Microempresas, en donde se
aborda con mayor profundidad el tema de
la Comercializacién. En este Seminario,
se evaluaron las experiencias organizati-
vas de comercializacién de insumos y
productos de las microempresas.

Los esfuerzos realizados en paises
como Colombia, Costa Rica y Pert estan
orientados a la creacidn de programas de
mercadeo con y para el sector microem-
presarial. Los programas desarroliados
generan un sistema concentrado de aten-
cién institucional en concordancia con las
necesidades locales y regionales de la
microempresa. Especificamente, en Co-
lombia, el ultimo documento publicado
por el Consejo Nacional de Politica Eco-
némica y Social (CONPES), establece la
comercializacién y la tecnhologia como
elementos vitales del desarrollo del sec-
tor microempresarial. A partir de este mo-
mento se crea formaimente el "Programa
de Mercadeo de Apoyo a la Microempre-
sa" el cual parte de la base que para
poder vender mas y tener acceso a nue-
vos nichos de mercado, el sector mi-
croempresarial, debe alcanzar mayores
niveles de productividad, competitividad
y calidad. Conceptualmente, este progra-
ma se fundamenta en dos categorias es-
pecificas: integridad e Inter - instituciona-
lidad, las cuales son caracteristicas del
programa de mercadeo que posibilita de
manera eficiente y eficaz el logro del ob-
jetivo propuesto en el programa: Incre-
mentar los ingresos del sector microem-
presarial (Quintero, 1992: 13).

En nuestro pais, existe un desarro-
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lio de formas solidarias de comercializa-
cion en el drea de productos agricolas y/o
vinculadas con la alimentacién (coopera-
tivas), en donde se exponen y venden los
productos a través de las ferias de con-
sumo popuiar. Al mismo tiempo existen
programas de apoyo sostenido de promo-
cién por medio de ias Expo - Ferias que
desde algan tiempo se vienen realizando
através de la Fundacion de Desarrollo de
Microempresa del Estado Lara (FUNDE-
ME) y la Fundacién de Desatrrotio y Apoyo
a la Economia Popular (FUNDEPQ) en el
Estado Zulia. Por otra parte, se estan
flevando a cabo acciones progresivas y
crecientes de apoyo a los microempresa-
rios de la confeccién a través de la Aso-
ciacién para el Trabajo Alternativo (ASO-
TRAL), donde se promueve & integra a
los microempresarios en el rea.

Los anteriores programas, aun
cuando son muy incipientes, persiguen
elevar el porcentaje de participacion de
los productores en el margen de ganan-
cias obtenidas al lograr mecanismos més
directos de comercializacién; lograr es-
fuerzos integradores para la adquisicion
de materia prima, maquinaria y repuestos
en condiciones menos onerosas; acceder
a mejores niveles de disefio y programa-
cién de la produccién de acuerdo a la
demanda, contratando colectivamente a
expertos en mercadeo,; realizar investiga-
ciones de mercado permanentes; y poder
contratar con el Estado, al tener en con-
junto mayores cantidades de producto
que ofrecer y mejores condiciones de
calidad.



Las actividades de mercadeo
que desarrolian los
microempresarios:

Cuando se desea abordar algin
estudio relacionado con las actividades
de mercadeo, se hace necesario referirse
a las variables de mercadotecnia: a) fac-
tores que pueden ser controlados por la
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organizacidén : producto, precio, promo-
cién y distribucién; y b) las relacionadas
con el medic ambiente de la mercadoiec-
nia, (donde los empresarios tienen poco
o ningtin control) (PRide y Ferrel, 1992:
18).

A continuacién se analizan algunos
aspectos contenidos en las enirevistas
semi - estructuradas (realizadas a los

Figura 1
Distribucién del producto o servicio en microempresas de Maracaibo
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microempresarios seleccionados, ubica-
dos en la ciudad de Maracaibo) tales
como: precio, distribucién y promocion de
sus productos y/o servicios; factores ex-
ternos que ios afectan; analisis que ellos
hacen de las condiciones de mercado; los
criterios de segmentacién del mercado
que emplean, entre otros. Con el objetivo
de determinar la naturaleza de las activi-
dades de mercadeo que llevan a cabo
para comercializar sus productos y/o
prestar sus servicios.

Al tratar de identificar las estrate-
gias que utilizan los microempresarios
para distribuir sus productos y/o prestar
SUus servicios, se evidencié que un alto
porcentaje (85%) distribuyen sus produc-
tos directamente en la microempresa, el
resto utiliza la intermediacion o los trasia-
dan a otros puntos de venta. Por otro
lado, mas del 70% de la muestra comer-
cializa sus productos o servicios a nivel
local; el 19% comercializa a nivel nacional
(Figuras 1y 2).

La gran mayoria de los propietarios
de los establecimientos informales en-
cuestados, manifestaron que comerciali-
zaban directamente. Sin embargo, no
hay que clvidar que existe un porcentaje
que trabaja bajo pedido y que varios de
sus clientes en realidad son intermedia-
rios o empresas que subcontratan el
trabajo informal, de modo que atn
cuando el contacto del microempresario
aparezca como directo con quienes le
compran su produccién o servicios, eso
no significa que estos clientes sean los
destinatarios finales. De modo que ese
85% que manifesié entregar su produc-
cién o servicios directamente a los consu-
midores puede estar sobreestimado por
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una confusién del microempresario y por
el contrario, el porcentaje (8%} que acude
a la intermediacién comercial probable-
mente sea mas alto. Sin embargo, se
recomienda en una primera fase, el usc
de intermediarios para colocar sus pro-
ductos en el mercado, lo cual se explica
en gran medida por su mayor eficiencia
para poner los bienes a disposicién de los
mercados metas. Ya que éstos por medio
de sus "contactos", su experiencia, espe-
cializacién y escala de operaciones ofre-
ce a los microempresarios mds de lo que
éstos puede lograr por si mismos.

Es importante que el producto sea
distribuido en los puntos de venta mino-
ristas mas adecuados y de esta manera
poderlo ofrecer a una gran mayoria de
consumidores.

Es necesario puntualizar que las
decisiones scobre el canal de comerciali-
zacién se encuentran entre las mds im-
portantes que deben tomar los microem-
presarios, pues afectan de manera direc-
ta todas las demas decisiones de merca-
dotecnia. Sin embargo, debido al desco-
nocimiento que tienen de la materia, pres-
tan poca atencién a sus canales de distri-
bucién, conduciendo al negocio con fre-
cuencia a obtener resuitados negativos.

Los microempresarios deben dise-
fiar con mucha cautela sus canales de
distribucién, de manera tal, que puedan
obtener ventajas comparativas y porqué
no, hasta ventajas competitivas con res-
pecto a otras empresas de su misma
naturaleza.

Otro aspecto importante a conside-
rar es la fijacién de precios, ya que ésto
se traduce en un problema de relevante
importancia para los microempresarios;



éstos comiunmente cometen errores
como los siguientes: orientan excesiva-
mente los precios hacia los costos; no
revisan los precios con frecuencia, lo cual
acasiona que no reflejen realmente los
cambios del mercado; fijan los precios sin
tomar en consideracién al resto de la
mezcla de mercadotecnia y por Ultimo
mantienen precios que no varfan lo sufi-
ciente para diferentes productos y seg-
mentos del mercado.

Las decisiones que los microem-
presarios deben tomar con respecto a la
fijacién de precios estdn influenciadas
tanto por factores internos (objetivos de
la empresa, los costos de producciény la
estrategia de la mezcla de mercadotec-
nia), como por factores externos (fa de-
manda, la competencia, las condiciones
de la economiay las leyes o regulaciones
publicas, entre otras). De tal manera, que
fijar el precio de venta de los productos y
servicios no es tarea fécil para los mi-
croempresarios, debido a que ellos de-
ben tener un cierto grado de conocimien-
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fo, que sdlo se logrard en la medida que
se capaciten gerencialmente (Figura
No. 3).

En cuanto a la promocién que los
microempresarios le hacen a sus produc-
tos y/o servicios se obtuvieron los si-
guientes resultados: el 62% de los mi-
croempresarios encuestados no los pro-
mocionan, lo cual indica una fuerte debi-
lidad que puede ser subsanada imple-
mentando estrategias de promocion que
conduzcan a que sus productos ¢ servi-
cios sean conocidos por los consumido-
res. Es conveniente sefalar que los mi-
croempresarios argumentaron la imposi-
bilidad de promocionar su negocio, debi-
do a los altos costos en los cuales debian
incurrir para tal fin,

Sdlo el 38% de los entrevistados
afirmaron promocionar sus productos o
servicios a través de algin medio de co-
municacién. Et 35% coloca avisos en si-
tios de compra, sl 30% promociona a
través de radio, el 20% lo hace en peri6-
dicos, revistas o catélogo, el resto lo hace

Figura 3
Criterios utilizados para fijar los precios en microempresas de Maracaibo
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por medio de afiches y vallas publicita-
rias. Sin embargo el 60% afirma que la
promocién la realiza ocasionalmente, el
35% lo hace semestraimente y el 5% una
vez al mes.

Se debe sehalar, que los microem-
presarios también se valen de exposicio-
nes particulares, o aquellas organizadas
por organismos locales o regionales para
dar a conocer los productos que ofrecen
como pequefos productores; caso espe-
cifico es la Fundacién de Apoyo a la
Economia Popular (FUNDEPQ). Este or-
ganismo, a través de las llamadas Ferias
de Exposicién de la Economia Popular,
permite que los microempresarios ade-
mas de vender sus productos, sean co-
nocidos por una buena parte de la pobla-
cién. Sin embargo pareciera que esta
actividad no fuese suficiente ya que una
parte considerable de microempresarios
{38%) manifestaron que existia descono-
cimiento de sus productios, lo cual guarda

relacién con la poca promocién gue ha-
cen de ellos.

Se aprecia ademds, que los mi-
croempresarios sujetos a estudio enfati-
zan sus esfuerzos en ia promocién de
ventas, para de esta manera, llamar la
atencion de los consumidores. Ofrecen
incentivos que aportan un valor extra para
los mismos, invitando y recompensando
la rapidez de respuesta por parte de sus
clientes. Esta herramienta de promocion
de ventas, aun cuando crea una reaccién
mas fuerte y rdpida, dando espectacuia-
ridad a las ofertas y acelerando las ventas
deprimidas suele tener efectos a corto
plazo y no resulta efectiva para crear una
preferencia duradera por el producto.

En relacién a la variable producto,
se determiné la aceptacién que los pro-
ductos y/o servicios tienen en el mercado,
de acuerdo a {a opinién de los microem-
presarios entrevistados. Segun ellos, los
productos que elaboran o los servicios
que prestan tienen una buena aceptacién

Figura 4
Originalidad del disefio del producto o servicio en microempresas de
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en el mercado, sélo el 28% afirmé que
ésta era regular. Ninguno declaré tener
poca aceptacion.

Los microempresarios manifesta-
ron que probablemente un segmenic de
su mercado meta aceptaba de manera
regular sus productos, debido a que en
ciertas ocasiones los articulos presenta-
ban fallas en el disefio y terminado de los
mismos.,

En cuanto al "disefio”, éstos afirma-
ron reproducir modelos pasados de moda
y muy rara vez introducen innovaciones
capaces de imponerse en el mercado. En
las encuestas se muestra que el mayor
nuimero de microempresarios elaboran
sus productos copidndose de otros mo-
delos o adaptandolos a las necesidades
de sus clientes. (Figura No. 4)

En referencia al "terminado” de sus
productos, manifestaron, que en muchas
ocasiones éste es defectuoso y da la
impresién de mala calidad, debido a que
ellos poseen magquinarias con frecuencia
obsoletas, las cuales no son las més ade-
cuadas para el fin que fueron adquiridas.

Estas dos debitidades (el disefio y
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el terminado) que presentan ciertas mi-
croempresas manufactureras, tienen gra-
ves repercusiones en el mercado.

Al analizar la manera de medir la
aceptacion de sus productos o servicios
en el mercado, se pudo observar que el
50% de los microempresarios afirman
que lo hacen a través del comentario de
los clientes; el 35% por el volumen de
ventas y el resto por los reclamos y devo-
luciones.

Cuando se les pregunté a los mi-
croempresarios si sus productos y/o ser-
vicios tenfan una marca definida, un por-
centaje significativamente aito declaré
que no la poseian, lo cual los coloca en
una posicién desfavorable respecto & la
competencia (Figura No. §).

Es importante puntualizar las ven-
tajas que para los microempresarios tiene
la accién de identificar sus productos o
servicios con una marca que los diferen-
cien de las demas microempresas. Enla
generalidad de los casos, las microem-
presas tienen un nombre que las identifi-
ca, pero usualmente no se lo colocan al
producto como una marca.

Figura 5
Utilizacion de marca definida del producto o servicio en
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Los microempresarios deben tener
presente que los consumidores ven la
marca como una parte importante del
producto y que las decisiones sobre la
eleccion de una marca constituye un as-
pecto relevante de la estrategia de mer-
cadeo del producto.

Colocarle una marca a sus produc-
tos puede resultar ventajoso debido a que
identifica sus productos o servicios, faci-
lita la compra repetitiva y los esfuerzos
promocionales.

En relacién a los factores externos,
que los microempresarios consideran los
alectan m4as, se tiene que uno de los
principales cuellos de botella para el for-
talecimiento y desarrollo de las microem-
presas lo constituyen las elevadas tasas
de interés y el acceso al crédito. Este
dltimo, no siempre es oportuno y se les
imponen unos requisitos que, ademas de
excesivos, a menudo resultan complejos
para los microempresarios. Dadas las di-
ficuttades de acceso al mercado formal
de capital, la evidencia empirica lleva a
pensar que los microempresarios recu-
rren al mercado extra bancario donde el
costo del crédito es mas caro que el vi-
gente en el mercado financiero bancario,
a fin de satisfacer su demanda de crédito
para pagar mano de obra, insumo y ma-
terias primas cuando no obtienen crédito
del proveedor o el plazo que éste le con-
cede es insuficiente.

Otros factores que los entrevista-
dos consideraron importantes fueron; in-
cremento en los precios (30%), la compe-
tencia (14%), tecnologia poco adecuada
{13%} vy la disponibilidad de materia prima
(12%).
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Con respecto a la competencia, el
52% de los microempresarios consideran
que sus competidores son otras empre-
sas similares a las de ellos, mientras que
el 48% respondio ser las pequefias em-
presas.

Es l6gico pensar gue la desigual-
dad de condiciones de las microempre-
sas en relacion a las grandes y medianas
empresas hace imposible que exista
competencia entre ambas. De tal manera
que sus competidores mas cercanos son
ofras empresas de su misma naturaleza,
de alli la importancia que cada microem-
presa se desarrolle y fortalezca para sa-
tisfacer las necesidades y deseos de los
consumidores mejor que sus competido-
res. Permitiendo asi, que este esfuerzo
individualizado converja en un punto co-
muin, logrando que el sector microempre-
sarial crezca y se consolide.

Por otra parte, el 42% de los mi-
croempresarios consideran que su nego-
cio compite en precio (éstos opinan que
su precio es el mas bajo del mercado); a
la par, el 37% opinan gue sus productos
o servicios son de muy buena calidad y
ello es un factor altamente competitivo.

El 21% afirman que el sistema de
ventas que ellos ofrecen (apartados, ofer-
tas, descuentos por volumen de compra,
descuentos por pronto pago, etc) les per-
mite competir en el mercado.

En cuanto al abastecimiento de
materia prima, los microempresarios no
utilizan mecanismos apropiados para tal
fin, como por ejemplo uniones de com-
pras, cooperativas de insumos, centros
de acopio, sistemas grupales de com-
pras, entre otros.
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Figura 6

Mecanismos de abastecimiento de materia prima en microempresas de
Maracaibo
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El total de microempresarios entre-
vistados coincidieron en afirmar, que para
abastecerse de materia prima para elabo-
rar sus productos o prestar sus sevicios,
negocian directamente con los proveedo-
res de ia misma; es decir acuden a estos
proveedores en forma individual y aisla-
da, teniendo, de ésta manera, poco o nulo
poder de negociacion frente a ellos, debi-
do a que, generalmente, son los mismos
proveedores de siempre, y compran la
materia prima bajo las condiciones que
éstos les impongan (Figura No. 6).

Para la mayoria (83%), las grandes
empresas constituyen los principales pro-
veedores de materiales e insumos a las
pequefias unidades productivas. Se pue-
de decir que estos grandes proveedores
le otorgan créditos a los microempresa-
rios, estableciéndose una relacién de de-
pendencia y subordinacion de los mi-
croempresarios respecto a las grandes
empresas, en donde éstas imponen sus
precios y condiciones de pago traducién-
dose en desventajas para el sector mi-

croempresarial con respecto al sector for-
mai de la economia.

En ofro orden de ideas, el mayor
porcentaje de microempresarios (69%)
no toma en consideracion las caracteris-
ticas de los potenciales consumidores
(zona geografica, edad, sexo, estrato sc-
¢cio - econdmico y nivel educativo), para
colocar sus productos o prestar sus ser-
vicios en el mercado. De igual manera, el
85% no consideran [os niveles de ocupa-
cidn y el 81% no comercializa sus produc-
tos 0 servicios de acuerdo a grupos po-
blacionales, lo cual evidencia un total
desconocimiento de los criterios de seg-
mentacién del mercado, afectando consi-
derablemente la comercializacién de sus
productos o servicios.

Ahora bien, al considerar el conoci-
miento que los microempresarios tienen
dei mercado, se llegé a determinar que no
hacen uso de las técnicas de investiga-
cién de mercados para colocar sus pro-
ductos o prestar sus servicios. Esta afir-
macion se sustenta al analizar los resui-
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Figura 7
Frecuencia en que se analiza el mercado en microempresas de Maracaibo

|mSeries 1.
} mSeries 2!
W Series 3|

€

fados obtenidos en la encuesta (Figura
7). Se puede observar, que investigan el
mercado empiricamente. En donde el
27% afirma que "siempre” analiza su mer-
cado y el 54%, lo hace en ciertas ocasio-
nes, mientras el 19% respondié que nun-
ca estudia las condiciones del mercado.
Probablemente esta debilidad de los mi-
croempresarios sea el reflejo, entre otras
causas, del hecho de que un porcentaje
considerable de los mismos (69%) no
habian recibido hasta el momento de ia
encuesta formacién ni asesoramiento
técnico en mercadeo.

Un segmento considerable de los
microempresarios entrevistados, sefiala-
ron lo importante que resulta para elios
recibir capacitacion y asistencia téenica
en las dreas de promocién y ventas
(60%]}, el resto considerd prioritario los
aspectos contables y administrativos
(16%}, entrenamiento de personal {14%)
y en el drea tecnoldgica (10%).

En relacién a la asistencia que los
microempresarios requieren en el 4rea
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tecnol6gica, es preciso sefialar que en la
medida que éstos introduzcan tecnologia
adecuada para mejorar su proceso pro-
ductivo y se les brinde el entrenamiento
necesario a ellos y a sus operarios, en
esa misma medida sus productos o ser-
vicios tendrdn una mejor aceptacién en el
mercado, debido a que la calidad de los
mismos mejorara, manifestdndose por la
preferencia, que de ellos tendrén los con-
sumidores al momento de tomar la deci-
sién de compra.

Conclusiones

De los resultados obtenidos, en el
andlisis realizado en el presente articuio,
se desprenden las siguientes conclusio-
nes:

Existe un total desconocimiento de
los criterios de segmentacién del merca-
do; por tal motivo, a los microempresarios
se les dificulta llegar con éxito al mercado
meta.

Debido a su escasez de capital y su



informalidad, la microempresa dispone
de una gran flexibilidad para aprovechar
las oportunidades del mercado y para
enfrentar bajas coyunturales no séloen el
mediano, sino también en el corto plazo.

Por otro lado, gracias al uso gene-
ralizado de las mismas herramientas, la
venta a una clieniela constituida, en mu-
cho de los casos, en base a relaciones
personales y porque apenas mantiene
una provisién minima de materia prima
{mantiene bajos inventarios), los mi-
croempresarios pueden pasar de un pro-
ducto o servicio a otro, cuando el primero
no tiene demanda o esta dejando poca
ganancia o simplemente cuando el se-
gundo constituye una novedad en el mer-
cado.

Una de las mdltiples estrategias
que han desarrollado los propietarios de
las unidades econdmicas informales es-
tudiadas, ha sido ofrecer dos o mas iineas
de productos o servicios . Esto se explica,
tal vez, por el hecho que para mantener
un sélo producto o una sola linea de
produccién, comercializacién y servicio,
es indispensable que existan ciertas con-
diciones de permanencia, regularidad y
situaciones ventajosas respecto al abas-
tecimiento y a la demanda, cuestién que
es muy dificil conseguir en los actuales
momentos en donde existe una fuerte
variacion de la oferta y la demanda en el
mercado.

La diversificacién de las lineas de
productos o servicios es a veces coyun-
tural; se rigen por situaciones especifi-
cas, como por ejempio, las caracteristi-
cas de la demanda en algunas épocas del
afio (navidad, periodo vacacional, co-
mienzo de afio escolar, etc). En otros
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casos la oferta diversificada proviene del
aprovechamiento del material residual o
de desecho de la lfnea principal.

La carencia de habilidades y des-
trezas por parte del operario, asi como los
vacios en organizacion, técnicas de pro-
mocién y ventas (tecnologia blanda) por
parte del microempresario, limita mayo-
res volimenes de ventas e ingresos en el
sector; de igual forma los problemas in-
herentes al proceso productivo (tecnolo-
gia dura) son factores que imposibilitan
obtener nuevos clientes y atender nuevos
segmentos de mercado. Por tal motivo se
recomienda a todos aquellos organis-
mos, tanto publicos como privados, dedi-
cados a brindar asistencia y apoyo a las
microempresas, dirigir sus esfuerzos ha-
cia la capacitaciéon del empresario infor-
mal en aspectos de organizacién y direc-
cién, comercializacién y financiamiento
para lograr el desarrollo integral de la
microempresa. Ademas se debe habilitar
y capacitar permanentemente la mano de
obra, calificAndola especificamente de
acuerdo a los requerimientos conyuntura-
les de cada subsector de la produccion,
generando de esta manera mayores nive-
les de calidad y productividad, haciendo
el producto cada vez mas accesible a
diferentes y nuevos mercados.

En cuanto a las estrategias que
emplean los microempresarios entrevis-
tados para fijar los precios de venta de
sus productos o servicios, se tiene que,
éstos toman como criterio, en primer iu-
gar, los precios de venta de la competen-
cia y en segundo término establecen
como pardmetro los costos de produc-
cién,

Adicionaimente, definen ciertas po-
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liticas de descuento sobre los precios
establecidos de acuerdo a los mérgenes
de ganancia o incentivan la compra de
sus productos o servicios a través de
descuentos otorgados por volimenes y
facilidades crediticias principalmente.

Para promocionar sus productos y
servicios, los microempresarios hacen
poco uso de los medios publicitarios, im-
pidiéndose el posicionamiento en el mer-
cado, es decir, lograr que los productos y
servicios que ellos ofrecen ocupen un
lugar claro, distinto y superior en la mente
de los consumidores meta en compara-
cién con la competencia.

Los microempresarios deben plani-
ficar las estrategias de publicidad y pro-
mocién del producto, de manera tal que
les permita darlo a conocer en el mercado
local y nacional en forma masiva. Para
ello deben sjecutar actividades promocio-
nales como las ventas personales a los
distribuidores, utilizar la formula de pre-
sentacion de sus productos como un ele-
mento promocional para atraer la aten-
cién de los consumidores y realizar pro-
mociones de venta como exposiciones,
demostraciones, obsequio, muestras, en-
tre otras,

Un porcentaje considerable de mi-
croempresarios (46%) utilizan como es-
trategia la venta a particulares, en donde
adaquieren la modalidad de trabajos a pe-
dido de clientes individuales exigiendo un
adelanto que por lo general gira alrededor
del cincuenta por ciento del valor total de
la obra, cantidad que le garantiza la com-
pra de insumos y materia prima. Esta
manera de funcionar genera una forma
de abastecimiento al menudeo que inevi-
tablemente hace poco competitivo el pro-

310

ducto o servicio frente a las empresas del
sector informal .

Los obstdculos y problemas que
enfrentan los microempresarios, se ini-
cian al momento mismo en que se vincu-
lan al mercado, tanto para abastecerse
de insumos y materias primas que requie-
re el proceso productivo, como al vender
los resultados de su trabajo.

Los microempresarios se encuen-
tran vulnerables a los vaivenes del mer-
cado, donde intervienen una serie de fac-
tores exdgenos en los cuales ellos no
tienen ninguna capacidad de ingerencia
y control.

Es importante que los microempre-
sarios se organicen por ramas homogé-
neas de fa produccién a fin de unir esfuer-
zos para comprar, vender y resolver gru-
palmente problemas inherentes a la pro-
duccién y distribucién de productos y ser-
vicios.

Los microempresarios se deben or-
ganizar en uniones de compra, coopera-
tivas de insumos, centros de acopio, ne-
gociaciones gremiales con proveedores
sobre cupos y descuentos o sistemas de
compras grupales a fin de contrarrestar
las dificultades que se le presentan a
aquellos que actlian en forma individual y
aislada para adquirir materia prima e in-
sumos.

En lineas generales se puede con-
cluir que:

- El mercadeo es débil en fas mi-
croempresas analizadas. Los propieta-
rios de las Unidades Econdmicas estu-
diadas estdn mas orientados hacia la pro-
duccidn bajo el supuesto de que "lo que
se produce se vende". Ademas los mi-
croempresarios, en casos excepcionales,



investigan su mercado y planean su ac-
cion de mercadeo. Se limitan a ejecutar
personalmente la actividad de ventas sin
ung estrategia definida.

- Los microempresarios entrevista-
dos no estén en condiciones de contratar
experios que investiguen el mercado, de-
bido a los altos costos que este estudio
representa para ellos. Sin embargo, ne-
cesitan obtener buena informacion de
mercadotecnia para asi conocer las se-
fiales del mercado y poder comercializar
con éxito sus productos o servicios.

Se sugiere que para investigar el
mercado, los microempresarios se pue-
den valer de ciertas técnicas en donde los
costos pueden ser reducidos y ademas
obtener informacion confiable para mejo-
rar la toma de decisién de mercadotecnia.

En este sentido, es recomendable
utilizar la técnica de la "observacion®.
Para ello, pueden visitar los estableci-
mientos de sus competidores para com-
parar los productos y los precios. Tam-
bién pueden evaluar su mezcia de clien-
tes verificando cuantos y de qué tipo son
en diferentes momentos del dia. Pueden
hacer entrevistas informates, en donde se
planteen aigunos objetives y formulen
una serie de preguntas capaces de dar
respuesta a sus necesidades de informa-
cion.
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