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Resumen
•El objetivo central de este artículo es determinar las actividades de mercadeo que 

llevan a cabo los microempresarios, en la comercialización de sus productos ylo servicios. 
El tipo de investigación es descriptiva. Se seleccionó como objeto de estudio a un 
segmento del sector microempresarial que desarrolla actividades económicas en el área 
de la producción y en la prestación de servicios, localizados en la ciudad de Maracaibo 
del Estado Zulia, tomándose 52 microempresarios que fueron asistidos financiera y 
técnicamente por la Fundación de Apoyo a la Economía Popular durante el segundo 
semestre de 1995, lo cual justificó que se hiciese un Censo. Como instrumento de 
recolección de datos, se aplicó 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 acción de mercadeo 
definida. 
Palabras Claves:Mercadeo, comercialización, m icroem presa, economía popular, 

economía informal. 
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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 ofthe 
micro-enterprise sector which develops economical activities in the production an the 
services areas located in Maracaibo (Zulia State). Taking a population 01 52 micro-en­
terprises people who were assisted by the Foundation of Support to the Popular Economy 
during the second semester 01 1995, which justifies the Census that was made. As an 
instrument 01 data collecting, it was applied a survey in a type 01 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 Iimited to seU what they produce without taking a delined marketing 8ICtion. 
Key words: Marketing, micro-enterprise, trading. 

Introducción 

El presente artículo ha sido motiva­
da por el poco énfasis, que dentro de los 
Programas de Apoyo a las Microempre­
sas, se le ha brindado al área de merca­
deo. Los lineamientos de estos progra­
mas, han estado enmarcados en la ope­
racionalización de polfticas de financia­
miento y en cierta medida en la puesta en 
práctica de módulos de capacitación so­
bre formación administrativa, dejando re­
zagados otros aspectos concernientes a 
la comercialización, la cual es un elemen­
to sumamente importante, que si no se le 
brinda la debida atención atenta contra el 
éxito de los programas de apoyo a las 
microempresas. Estos programas deben 
formularse con una visión holística de la 
microempresa, de modo que los objetivos 
que aur se plantean y las acciones a 
seguir para lograr esos objetivos, capaci­

ten a los empresarios informales de ma­
nera integral, en aspectos_de organiza­
ción y dirección, comercialización y finan­
ciamiento; conduciendo así a que la mi­
croempresa se desarrolle, fortalezca y se 
consolide. 

Con este artículo 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 
formular las estrategias que deben seguir 
en el área de mercadeo, con el fin de 
apoyar a este importante sector de la 
economía. 

Consideraciones Generales 

En América Latina; el Sector Infor­
mal Urbano, se ha desarrollado en las 
últimas décadas, como un fenómeno so­
cial de gran significación, debido a la 
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grave crisis económica y social que han 
venido enfrentando estos países del Con­
tinente. 

Tomando en consideración la cre­
ciente presencia del sector informal urba­
no en la vida económica de los países de 
América Latina, éstos han dirigido su 
atención a formular e implementar políti­
cas de apoyo a este sector económico, 
con la finalidad de incorporarlos a los 
planes formulados por las políticas guber­
namentales destinadas a enfrentar los 
altos costos sociales que ha producido la 
crisis. 

"El marco conceptual en el que se de­

senvuelven estas políticas contempla 

ideas innovadoras donde se destaca 

que los pobres son capaces de producir 

ahorro y generar ingresos suficientes 

para aliviar de forma significativa su 

condición económica y de vida en ge­

neral. Asimismo, se plantea que las mi­

cro y peque1\as empresas pueden ge­

nerar empleo. ya que requieren niveles 

de inversión más bajos que otros secto­

res, además de ser intensivas en la 

utilización de mano de obra" (Romero, 

1994: 14). 

En la 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
ducción a pequeña escala, iniciándose 
estos programas en el Estado Lara. Pero 
es, a partir de 1989 cuando, a través de 
la Comisión Presidencial para el Enfren­
tamiento de la Pobreza, decide incluir el 
Programa de Apoyo a la Economía Popu­
lar como parte de sus polrticas sociales. 

Anterior a esto, las microempresas 
eran asistidas por organismos no guber­
namentales; tal es el caso de: La Funda­
ción Mendoza, Centro al Servicio de la 
Acción Popular (CESAP), Central Coope­
rativa Nacional 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 economía popular, 
básicamente están orientados a brindar 
asistencia financiera, dejando en segun­
do término, otros aspectos sumamente 
importantes para el desarrollo de estas 
pequeñas unidades de producción, como 
por ejemplo, la comercialización. 

Hasta el momento el tema de co­
mercialización en las 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 función de la 
operacionalización de polfticas de finan­
ciamiento y en cierta medida en la puesta 
en práctica de módulos de capacitación 
sobre formación administrativa. 

El poco desarrollo programático 
que ha tenido todo lo referente a la comer­
cialización es un elemento que atenta 
contra el éxito de los programas de apoyo 
de la microempresa, tomando en consi­
deración que es uno de los factores bási­
cos que determinan en parte el compor­
tamiento económico de estas organiza­
ciones. 

En el año 1992, se realizó 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 Comercialización. En este Seminario, 
se evaluaron las experiencias organizati­
vas de comercialización de insumos y 
productos de las microempresas. 

Los esfuerzos realizados en parses 
como Colombia, Costa Rica y Perú estan 
orientados a la creación de programas de 
mercadeo con y para el sector microem­
presarial. Los programas desarrollados 
generan un sistema concentrado de aten­
ción institucional en concordancia con las 
necesidades locales y regionales de la 
microempresa. Específicamente. en Co­
lombia, el último documento publicado 
por el Consejo Nacional de Política Eco­
nómica y Social (CON PES) , establece la 
comercialización y la tecnología como 
elementos vitales del desarrollo del sec­
tor microempresarial. A partir de este mo­
mento se crea formalmente el ·Programa 
de Mercadeo de Apoyo a la Microempre­
sa" el cual parte de la base que para 
poder vender más 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 categorías es­
pecíficas: Integridad e Inter - instituciona­
lidad, las cuales son características 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 país, existe un desarro­

110 de formas solidarias de comercializa­
ción en el área de productos agrícolas y/o 
vinculadas con la alimentación (coopera­
tivas), en donde se exponen y venden los 
productos a través de las ferias de con­
sumo popular. Al mismo tiempo existen 
programas de apoyo sostenido de promo­
ción por medio de las Expo - Ferias que 
desde algún tiempo se vienen realizando 
a través de la Fundación de Desarrollo de 
Microempresa del Estado Lara (FUNDE­
ME) y la Fundación de Desarrollo y Apoyo 
a la Economía Popular (FUNDEPO) en el 
Estado Zulia. Por otra parte, se están 
llevando a cabo acciones progresivas y 
crecientes de apoyo a los microempresa­
rios de la confección a través de la Aso­
ciación para el Trabajo Alternativo (ASO­
TRAL), donde se promueve e integra a 
los microempresarios en el área. 

Los anteriores programas, aún 
cuando son muy incipientes, persiguen 
elevar el porcentaje de participación de 
los productores en el margen de ganan­
cias obtenidas al lograr mecanismos más 
directos de comercialización; lograr es­
fuerzos integradores para la adquisición 
de materia prima, maquinaria y repuestos 
en condiciones menos onerosas; acceder 
a mejores niveles de diseño y programa­
ción de la producción 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. 
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Las actividades de mercadeo 
que desarrollan los 
microempresarios: 

Cuando se desea abordar algún 
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 

organización : producto, precio. promo­
ción y distribución; y b) las relacionadas 
con el medio ambiente de la mercadotec­
nia, (donde los empresarios tienen poco 
o ningún control) (PRide y Ferrel. 1992: 
18). 

A continuación se analizan algunos 
aspectos contenidos en las entrevistas 
semi - estructuradas (realizadas a los 

Figura 1 

Distribución del producto o servicio en microempresas de Maracaibo 
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Figura 2 

La comercialización de sus productos ylo servicios la realiza a nivel 
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microempresarios seleccionados, ubica­
dos en la ciudad de Maracaibo) tales 
como: precio, distribución y promoción de 
sus productos y/o servicios; factores ex­
ternos que los afectan; análisis que ellos 
hacen de las condiciones de mercado; los 
criterios de segmentación 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 
sus servicios, se evidenció que un alto 
porcentaje (85%) distribuyen sus produc­
tos directamente en la microempresa, el 
resto utiliza la intermediación o los trasla­
dan a otros puntos de venta. Por otro 
lado, más del 70% de la muestra comer­
cializa sus productos o servicios a nivel 
local; el19% comercializa a nivel nacional 
(Figuras 1 y 2). 

La gran mayoría de los propietarios 
de los establecimientos informales en­
cuestados, manifestaron que comerciali­
zaban directamente. Sin embargo, no 
hay que olvidar 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 aún 
cuando el contacto del microempresario 
aparezca como directo con quienes le 
compran su producción o servicios, eso 
no significa que estos clientes sean los 
destinatarios finales. De modo que ese 
85% que manifestó entregar su produc­
ción o servicios directamente a los consu­
midores puede estar sobreestimado por 

una confusión del microempresario y por 
el contrario, el porcentaje (8%) que acude 
a la intermediación comercial probable­
mente sea mas alto. Sin embargo, se 
recomienda en una primera fase, el uso 
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 disposición de los 
mercados metas. Ya que éstos por medio 
de sus "contactos", su experiencia, espe­
cialización y escala de operaciones ofre­
ce a los microempresarios más de lo que 
éstos puede lograr por sí 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 mayoría de 
consumidores. 

Es necesario puntualizar que las 
decisiones sobre el canal de comerciali­
zación se encuentran entre las más im­
portantes que deben tomar los microem­
presarios, pues afectan de manera direc­
ta todas las demás decisiones de merca­
dotecnia. Sin embargo, debido al desco­
nocimiento que tienen de la materia, pres­
tan poca atención a sus canales de distri­
bución, conduciendo al negocio con fre­
cuencia a obtener resultados negativos. 

Los microempresarios deben dise­
ñar con mucha cautela sus canales de 
distribución, 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 fijaciÓn de precios, ya que ésto 
se traduce en un problema de relevante 
importancia para los microempresarios; 
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éstos comúnmente cometen errores 
como los siguientes: orientan excesiva­
mente los precios hacia los costos; no 
revisan los precios con frecuencia, lo cual 
ocasiona que no reflejen realmente los 
cambios del mercado; fijan los precios sin 
tomar en consideración al resto de la 
mezcla de mercadotecnia y por último 
mantienen precios que no varían lo sufi­
ciente para diferentes productos y seg­
mentos del mercado. 

Las decisiones que los microem­
presarios deben tomar con respecto a la 
fijación de precios están influenciadas 
tanto por factores internos (objetivos de 
la empresa. los costos de producción y la 
estrategia de la mezcla de mercadotec­
nia). como por factores externos (la de­
manda. la competencia, las condiciones 
de la economía y las leyes o regulaciones 
públicas. entre otras). De tal manera, que 
fijar el precio de venta de los productos y 
servicios no es tarea fácil para los mi­
croempresarios, debido a que ellos de­
ben tener un cierto grado de conocimien­

to. que sólo se logrará en la medida que 
se capaciten gerencialmente (Figura 
No.3). 

En cuanto a la promoción 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 promoción que 
conduzcan a que sus productos o servi­
cios sean conocidos por los consumido­
res. Es conveniente señalar que los mi­
croempresarios argumentaron la imposi­
bilidad de promocionar su negocio, debi­
do a los altos costos en los cuales debían 
incurrir para tal fin. 

S610 el 38% de los entrevistados 
afirmaron promocionar sus productos o 
servicios a través de algún medio de co­
municación. El 35% coloca avisos en si­
tios de compra. el 30% promociona a 
través de radio. el 20% lo hace en perió­
dicos, revistas o catálogo, el resto lo hace 

Figura 3 
Criterios utilizados para fijar los precios en microempresas de Maracaibo 

70, ' 1, 
60 1 
50 

40 

30 

o k: "" ",',""" 

303 



304 

Mercadeo en microempresas 
Caterina Clemenza de Araujo y Ruben Arauja 

por medio de afiches y vallas publicita­
rias. Sin embargo el 60% afirma que la 
promoción la realiza ocasionalmente, el 
35% lo hace semestralmente y e15% una 
vez al mes. 

Se debe señalar, 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 pequeños productores; caso espe­
cífico es la Fundación de Apoyo a la 
Economía Popular (FUNDEPO). Este or­
ganismo, a través de las llamadas Ferias 
de Exposición de la Economía Popular, 
permite que los microempresarios ade­
más de vender sus productos, sean co­
nocidos por una buena parte de la pobla­
ción. Sin embargo pareciera que esta 
actividad no fuese suficiente ya que una 
parte considerable de microempresarios 
(38%) manifestaron que existía descono­
cimiento de sus productos, lo cual guarda 

relación con la poca promoción que ha­
cen de ellos. 

Se aprecia además, que los mi­
croempresarios sujetos a estudio enfati­
zan sus esfuerzos en la promoción de 
ventas, para de esta manera, llamar la 
atención 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 promoción 
de ventas, aún cuando crea una reacción 
más fuerte y rápida, dando espectacula­
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 relación a la variable producto, 
se determinó la aceptación que los pro­
ductos ylo servicios tienen en el mercado, 
de acuerdo a la opinión de los microem­
presarios entrevistados. Según ellos, los 
productos que elaboran o tos servicios 
que prestan tienen una buena aceptación 

Figura 4 

Originalidad del diseño del producto o servicio en microempresas de 
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en el mercado, sólo el 28% afirmó que 
ésta era regular. Ninguno declaró tener 
poca aceptación. 

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

En cuanto al "diseño·, 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 
número de microempresarios elaboran 
sus productos copiándose de otros mo­
delos o adaptándolos 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 
impresión de mala calidad, debido a que 
ellos poseen maquinarias con frecuencia 
obsoletas, las cuales no son las más ade­
cuadas para el fin que fueron adquiridas. 

Estas dos debilidades (el diseño y 

el terminado) que presentan ciertas mí­
croempresas manufactureras, tienen gra­
ves repercusiones en el mercado. 

Al analizar la manera de medir la 
aceptación 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 preguntó a los mi­
croempresarios si sus productos y/o ser­
vicios tenían una marca definida, un por­
centaje significativamente alto declaró 
que no la poseían, lo cual los coloca en 
una posición desfavorable respecto a la 
competencia (Figura No. 5). 

Es importante puntualizar las ven­
tajas que para los microempresarios tiene 
la acción de identificar sus productos o 
servicios con una marca que los diferen­
cien de las demás microempresas. En la 
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 
Utilización 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 
elección 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 relación a los factores externos, 
que los microempresarios consideran los 
afectan más, 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 
último, no siempre es oportuno y se les 
imponen unos requisitos que, además de 
excesivos, a menudo resultan complejos 
para los microempresarios. Dadas las di­
ficultades de acceso al mercado formal 
de capital, la evidencia emplrica lleva a 
pensar que los microempresarios recu­
rren al mercado extra bancario donde el 
costo del crédito es más 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%), tecnologfa poco adecuada 
(13%) y la disponibilidad de materia prima 
(12%). 

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% respondió ser las pequeñas em­
presas. 

Es lógico pensar que la desigual­
dad de condiciones de las microempre­
sas en relación a las grandes y medianas 
empresas hace imposible que exista 
competencia entre ambas. De tal manera 
que sus competidores más cercanos son 
otras empresas de su misma naturaleza, 
de allf 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 as!, que este esfuerzo 
individualizado converja en un punto co­
mún, 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 más bajo del mercado); a 
la par, el 37% opinan que 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 


120 

100 

80 

60 

40 

20 

O ,--~ ~-- -~--~~- ~~---~-- ~~~ ~----- <­

El total de microempresarios entre­
vistados coincidieron en afirmar, que para 
abastecerse de materia prima para elabo­
rar sus productos o prestar sus servicios, 
negocian directamente con los proveedo­
res de la misma; es decir acuden a estos 
proveedores en forma individual y aisla­
da, teniendo, de ésta manera, poco o nulo 
poder de negociación 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 mayoría (83%), las grandes 
empresas constituyen los principales pro­
veedores de materiales e insumos a las 
pequeñas unidades productivas. Se pue­
de decir que estos grandes proveedores 
le otorgan créditos a los microempresa­
rios, estableciéndose una relación de de­
pendencia y subordinación 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
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croempresarial con respecto al sector for­
mal de la economía. 

En otro orden de ideas, el mayor 
porcentaje de microempresarios (69%) 
no toma en consideración las caracterís­
ticas de los potenciales consumidores 
(zona geográfica, edad, sexo, estrato so­
cio - económico y nivel educativo), para 
colocar sus productos o prestar sus ser­
vicios en el mercado. De igual manera, el 
85% no consideran los niveles de ocupa­
ción y el81 % no comercializa sus produc­
tos o servicios de acuerdo a grupos po­
blacionales, lo cual evidencia un total 
desconocimiento de los criterios de seg­
mentación del mercado, afectando consi­
derablemente la comercialización de sus 
productos o servicios. 

Ahora bien, al considerar el conoci­
miento que los microempresarios tienen 
del mercado, se llegó a determinar que no 
hacen uso de las técnicas de investiga­
ción de mercados para colocar sus pro­
ductos o prestar sus servicios. Esta afir­
mación se sustenta al analizar los resul­
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Figura 7 
Frecuencia en que se analiza el mercado en microempresas de Maracaibo 
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tados obtenidos en la encuesta (Figura 
7). Se puede observar, que investigan el 
mercado empíricamente. En donde el 
27% afirma que ·siempre" analiza su mer­
cado y el 54%, lo hace en ciertas ocasio­
nes, mientras el 19% respondió 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 
habían recibido hasta el momento de la 
encuesta formación ni asesoramiento 
técnico en mercadeo. 

Un segmento considerable de los 
microempresarios entrevistados, señala­
ron lo importante que resulta para ellos 
recibir capacitación y asistencia técnica 
en las áreas de promoción y ventas 
(60%), el resto consideró prioritario los 
aspectos contables y administrativos 
(16%), entrenamiento de personal (14%) 
y en el área tecnológica (10%). 

En relación a la asistencia que los 
microempresarios requieren en el área 

tecnológica, es preciso señalar que en la 
medida que éstos introduzcan tecnología 
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 tendrán una mejor aceptación en el 
mercado, debido a que la calidad de los 
mismos mejorará, manifestándose por la 
preferencia, que de ellos tendrán los con­
sumidores al momento de tomar la deci­
sión de compra. 

Conclusiones 

De los resultados obtenidos, en el 
análisis realizado en el presente artículo, 
se desprenden las siguientes conclusio­
nes: 

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

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

Por otro lado, gracias al uso gene­
ralizado de las mismas herramientas, la 
venta a una clientela constituida, en mu­
cho de los casos, en base a relaciones 
personales y porque apenas mantiene 
una provisión mínima 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 está dejando poca 
ganancia o simplemente cuando el se­
gundo constituye una novedad en el mer­
cado. 

Una de las múltiples estrategias 
que han desarrollado los propietarios de 
las unidades económicas informales es­
tudiadas, ha sido ofrecer dos o más líneas 
de productos o servicios. Esto se explica, 
tal vez, por el hecho que para mantener 
un sólo producto o una sola línea de 
producción, comercialización y servicio, 
es indispensable que existan ciertas con­
diciones de permanencia, regularidad y 
situaciones ventajosas respecto al abas­
tecimiento y a la demanda, cuestión que 
es muy difícil conseguir en los actuales 
momentos en donde existe una fuerte 
variación de la oferta y la demanda en el 
mercado. 

La diversificación de las líneas de 
productos o servicios es a veces coyun­
tural; se rigen por situaciones específi­
cas, como por ejemplo, las característi­
cas de la demanda en algunas épocas del 
año (navidad, períOdo vacacional, co­
mienzo de año escolar, etc). En otros 

casos la oferta diversificada proviene del 
aprovechamiento del material residual o 
de desecho de la línea principal. 

La carencia de habilidades y des­
trezas por parte del operario, así como los 
vacíos en organización, técnicas de pro­
moción y ventas (tecnología blanda) por 
parte del microempresario, limita mayo­
res volúmenes de ventas e ingresos en el 
sector; de igual forma los problemas in­
herentes al proceso productivo (tecnolo­
gía 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 públicos como privados, dedi­
cados a brindar asistencia y apoyo a las 
microempresas, dirigir sus esfuerzos ha­
cia la capacitación del empresario infor­
mal en aspectos de organización y direc­
ción, comercialización y financiamiento 
para lograr el desarrollo integral de la 
microempresa. Además se debe habilitar 
y capacitar permanentemente la mano de 
obra, calificándola específicamente de 
acuerdo a los requerimientos conyuntura­
les de cada subsector de la producción, 
generando de esta manera mayores nive­
les de calidad y productividad, haciendo 
el producto cada vez más 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 lu­
gar, los precios de venta de la competen­
cia y en segundo término establecen 
como parámetro los costos de produc­
ción. 

Adicionalmente, definen ciertas po­
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micas de descuento sobre los precios 
establecidos de acuerdo a los márgenes 
de ganancia o incentivan la compra de 
sus productos o servicios a través de 
descuentos otorgados por volúmenes 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
ción con la competencia. 

Los microempresarios deben plani­
ficar las estrategias de publicidad y pro­
moción del producto, de manera tal que 
les permita darlo a conocer en el mercado 
local y nacional en forma masiva. Para 
ello deben ejecutar actividades promocio­
nales como las ventas personales a los 
distribuidores, utilizar la formula de pre­
sentación de sus productos como un ele­
mento promocional para atraer la aten­
ción 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 
adquieren 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

ducto o servicio frente a las empresas del 
sector informal. 

Los obstáculos y problemas que 
enfrentan los microempresarios, se ini­
cian al momento mismo en que se vincu­
lan al mercado, tanto para abastecerse 
de insumos ymaterias 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 exógenos 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 la producción a fin de unir esfuer­
zos para comprar, vender y resolver gru­
palmente problemas inherentes a la pro­
ducción y distribución 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 actúan en forma individual y 

aislada para adquirir materia prima e in­
sumos. 

En Ifneas generales se puede con­
cluir que: 

- El mercadeo es débil en las mi­
croempresas analizadas. Los propieta­
rios de las Unidades Económicas estu­
diadas están mas orientados hacia la pro­
ducción bajo el supuesto de que "lo que 
se produce se vende". Además los mi­
croempresarios, en casos excepcionales, 
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investigan su mercado y planean su ac­
ción de mercadeo. Se limitan a ejecutar 
personalmente la actividad de ventas sin 
una estrategia definida. 

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

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

En este sentido, es recomendable 
utilizar la técnica de la "observación". 
Para ello, pueden visitar los estableci­
mientos de sus competidores para com­
parar los productos y los precios. Tam­
bién pueden evaluar su mezcla de clien­
tes verificando cuántos y de qué tipo son 
en diferentes momentos del día. Pueden 
hacer entrevistas informales, en donde se 
planteen algunos objetivos y formulen 
una serie de preguntas capaces de dar 
respuesta a sus necesidades de informa­
ción. 
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