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RESUMEN

El presente articulo se desarrolla en el contexto de México, en donde las micro, pequefias y medianas
empresas (MIPYMES), son parte esencial de la economianacional, tienen un alto impacto enla generacion
de empleos y enla produccion del pais, asi como también enla posibilidad de generar acuerdos comerciales
entre otras naciones. Las ferias o eventos de comercializacién constituyen una ventana de oportunidad
para promover sus productos o servicios de forma directa con los posibles consumidores, sin embargo
diversos investigadores del Marketing coinciden en que en las MIPYMES luchan con la implementacion
de la Planeacion Estratégica, el Plan de mercadotecnia, y otros elementos necesarios para asegurar las
ventas de su empresa. El objetivo del estudio se centrd en analizar las capacidades de Mercadotecnia de
las MIPYMES expositoras en una feria masiva, organizada anualmente en la regién de la Sierra Norte
del estado de Puebla. La metodologia fue de tipo descriptiva, con un enfoque cualitativo, se disefido una
rubrica de evaluacion con 5 aspectos: 1. Presentacion del personal; 2. Estructura del stand; 3. Atencion
y entrega de informacién adecuada; 4. Aplicacién del producto o servicio (congruencia con el evento);
5. Sustentabilidad. De acuerdo a los resultados se obtuvo informacién de 30 empresas de diferente giro,
encontrando que la categoria con menor puntaje fue la de la estructura del stand, y la de Presentacion

del personal, identificando estos aspectos prioritarios para mejorar el desarrollo de su Marketing,

PALABRAS CLAVE

Pequenas Empresas, Ferias, Comercio, Mercadotecnia, Evaluacion, Exposicion.
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ABSTRACT

This article is developed in the context of Mexico, where micro, small and medium enterprises (MSME:s), are an essential
part of the national economy, they have a high impact on the generation of jobs and the production of the country, and
the possibility of generating trade agreements between other nations. The Trade fairs constitute a window of opportunity
lo promole their products or services directly with potential consumers, however, several Marketing researchers agree that
in MSME:s they struggle with the implementation of Strategic Planning, the Plan of marketing, and other necessary
elements to ensure the sales of his company. The objective of the study focused on analyzing the Marketing capabilities
of the exhubiting MSMLEs in a massiwe _fai; organized annually in the Sierra Norte region of the state of Puebla. The
methodology was descriptive, with a qualitative approach, an evaluation rubric was designed with 5 aspects: 1. Presentation
of the staff; 2. Booth structure; 3. Attention and delivery of adequate information; 4. Application of the product or service
(congruence with the event); 5. Sustainability. According to the results, information was obtained from 30 companies of
different business, finding that the category with the lowest score was that of the structure of the stand, and the Presentation
of the slaff, identifying these prionity aspects to improve the development of their Marketing

KEYWORDS

Small Business, Fairs, Commerce, Marketing, Evaluation, Exposition.
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1. INTRODUCCION

En México las micro, pequefias y medianas empresas (MIPYMES), son parte esencial de la economia
nacional, tienen un alto impacto en la generaciéon de empleos y en la producciéon del pais, asi como
también por los acuerdos comerciales entre otras naciones. De acuerdo con datos del INEGI (2014), en
México existen aproximadamente 4 millones 15 mil unidades empresariales, de las cuales 99.8% son

MIPYMES que generan 52% del PIB y 72% del empleo en el pais.

La Comision Econémica para América Latina y el Caribe (Alburquerque, 2004), reconoce que
los sistemas locales de empresas juegan un papel relevante en los procesos de crecimiento y cambio
estructural, dado que, igual que las grandes empresas, impulsan la formacién de externalidades y, por lo
tanto, rendimientos crecientes y desarrollo economico. Igualmente los emprendimientos locales se han
convertido cada vez mas, en acciones de politicas de desarrollo, que aunado al crecimiento econémico,
existen factores inmateriales que traen consigo, tales como: la organizacion del territorio, conservacion
de la cultura regional, procesos que permiten una vision de ajuste y de reestructuraciéon productiva de

las localidades.

Ademas, las iniciativas locales se han convertido en una de las formas preferentes de la politica de
desarrollo, fortaleciendo los factores inmateriales del desarrollo y la organizacién del territorio, que los

procesos de ajuste y reestructuraciéon productiva necesitan.
De acuerdo a ProMéxico (2016), algunas de las ventajas de las MIPYMES son las siguientes:

*  Son un importante motor de desarrollo del pais.

* Tienen una gran movilidad, permitiéndoles ampliar o disminuir el tamano de la planta, asi
como cambiar los procesos técnicos necesarios.

* Por su dinamismo tienen posibilidad de crecimiento y de llegar a convertirse en una empresa

grande.
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*  Absorben una porcién importante de la poblaciéon econémicamente activa, debido a su gran

capacidad de generar empleos.
* Asimilan y adaptan nuevas tecnologias con relativa facilidad.

*  Se establecen en diversas regiones del pais y contribuyen al desarrollo local y regional por sus
efectos multiplicadores.
Es asi como en México, segin el Diario Oficial de la Federacion (DOF, 2006), de comin acuerdo
con la Secretaria de Hacienda y Crédito Pablico (SHCP), las MIPYMES en funcién del nimero de

trabajadores, se definen como:

*  Micro empresas las que tienen de 1 a 10 trabajadores.

*  Pequenas empresas las que tienen de 11 a 50 empleados y que sean del sector industrial y

servicios, y de 11 a 30 empleados en el sector comercio.

*  Medianas empresas las que tienen de 51 a 250 empleados si pertenecen al sector industrial, de

31 a 100 empleados en el sector comercio y de 51 a 100 empleados en el sector servicios.

Sefiala Alburquerque (2004), que es importante insistir en que el desarrollo econémico local, es un
enfoque alternativo al de las politicas asistenciales de superacion de la pobreza, y que busca incidir en la
generacion de empleo e ingresos mediante la mejora de la productividad y competitividad de los diferentes
sistemas productivos locales. Garcia y Chavez (2017) mencionan que se tiene que avanzar desde un
diseno asistencial a un planteamiento de desarrollo econémico, y desde una perspectiva sectorial a una
de caracter horizontal e integrada, segin las caracteristicas, actores y capital social de cada territorio.
Es en el ambito local donde se define la demanda de modernizacion del tejido de empresas existente, y
a partir de esa demanda debe construirse la oferta apropiada de servicios de innovaciéon y capacitacion

técnica y empresarial para el fomento productivo local.

Sin embargo ante estas necesidades que presentan las MIPYMES, existe un problema general que es

el desarrollo de Mercadotecnia, en donde los duenos de los negocios conocen sus productos o servicios,
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pero no son expertos en el campo del marketing y por lo tanto, luchan con la implementacion de la

planeacion estratégica, el plan de mercadotecnia, y otros elementos necesarios para asegurar el éxito de

su empresa (Day, 2000; Kotler, 2004).

Kotler (2004), menciona algunos de los errores de marketing, criticos para las pequefias empresas,
tales como: no estan suficientemente enfocados en el mercado y orientados al cliente; no entienden el
objetivo de verificar que hace la competencia; gestionan mal las relaciones con los diferentes ptblicos y
partes interesadas; tienen dificultades descubriendo nuevas oportunidades; débil desarrollo de marca y

esfuerzos de comunicacién, y no estan bien organizados para llevar a cabo marketing.

Ademas de estos errores, los consumidores hoy en dia tienen altas expectativas sobre la calidad de
sus interacciones con las empresas (Harrison, Waite y Hunter, 2006). Estudios recientes de marketing
y gestion se han centrado en describir al consumidor contemporaneo, y resaltan que hoy en dia es
un cliente exigente y conocedor (Verona, Sawhney y Prandelli, 2008) y basan sus decisiones para la
compra en factores experienciales e intangibles (Vargo y Lusch, 2004). Estas expectativas presentan tanto
oportunidades y desafios para las pequenas empresas, que deben construir relaciones con sus clientes a

través de sus esfuerzos de marketing y desarrollar asi una ventaja competitiva.

Sin embargo también es cierto que las pequefias empresas enfrentan muchos desafios con respecto al
marketing, debido a su limitado tamafio y limitaciones de recursos (Huang y Brown, 1999). Este mercado
cambiante y el panorama del consumidor, también sugiere la necesidad de enfoques novedosos para

mejorar la comercializacién de las pequefias empresas (Bjerke y Hultman, 2002).

Por lo tanto, con el objetivo de identificar las areas prioritarias en términos de Mercadotecnia, que las
pequefias empresas necesitan fortalecer, se desarroll6 el presente estudio, a través del caso de analisis
de una feria de comercializacién denominada: Festival de Medicina tradicional, que se llevo a cabo en
Apulco, Zacapoaxtla, Puebla, durante el afio 2019. En los tiltimos anos este festival haido ganando terreno

y predileccion entre los consumidores que pertenecen a un perfil informado y consciente de la economia
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social, local y sustentable, llegando a tener un flujo de hasta 1000 visitantes, de diversas regiones a nivel
Nacional e Internacional, ademas se ha convertido en una propuesta cultural, con prioridad medicinal
para contribuir a detener la pérdida del uso de las tradiciones y costumbres medicinales y curativas
de la Sierra Nororiental de Puebla. Durante un dia se dan cita pequefias empresas, que comercializan
diversos productos regionales, algunas con mejores esfuerzos de Mercadotecnia que otras, haciendo falta

el analisis mencionado para poder comparar las estrategias que han desarrollado.

2. METODOLOGIA

Para realizar el estudio es necesario determinar una rabrica de evaluaciéon, Vera (2011), define que es
un conjunto de criterios o de parametros desde los cuales se juzga, valora, califica y conceptia sobre un
determinado aspecto, que también pueden ser entendidas como pautas que permiten aunar criterios,

niveles de logro y descriptores para juzgar o evaluar un aspecto del que se trate.

En consecuencia, la valoracién que se pretende realizar a los expositores en el caso de estudio es de tipo
cualitativo, que permitira entender la percepcion del puablico consumidor, conociendo el por qué una
persona prefiere ciertos atributos y no otros, esto se logra al analizar sus habitos y de dénde vienen sus

decisiones.

El proceso para la recoleccion de los datos fue de tipo descriptivo, con un enfoque cualitativo, en donde
se disefi6 una rabrica de evaluacion (ver Tabla 1), con 5 aspectos a observar: 1. Presentacion del personal;
2. Estructura del stand; 3. Atencién y entrega de informaciéon adecuada; 4. Aplicaciéon del producto
o servicio (congruencia con el evento); 5. Sustentabilidad. Con una escala de valoraciéon del 1 al 5,

considerando el desglose de cada uno de los criterios definidos.
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Tabla 1. Rubrica de evaluacion.

Ed.44Vol.9N.°4

Items

Presentacion
personal

Estructura de stand

Atencién y entrega
de informacion
adecuada
Aplicacioén del
producto o servicio

Sostenibilidad

Rubrica de evaluacién Stand Expositor

Expositor:
Evaluador/observador:
Criterios Valor1a5

Expositor con uniforme representativo, higiene
personal, en caso de alimentos, con guantes,
mascarilla y pelo recogido (damas).

Cumple con materiales visuales, tripticos, dipticos,
infografia. Ademas tiene ordenado y limpio su
espacio.

El expositor resuelve las dudas y atiende
oportunamente a las personas interesadas.

Existe o es perceptible la congruencia del producto o
servicio con el festival de medicina tradicional.

Se cuida que en sus productos exista el cuidado
del medio ambiente a través del manejo de la
procedencia y reciclado de materiales (envolturas,
empadques, etiquetas).

| Total

(Nombre de la empresa)
(Nombre del alumno)

Observaciones

Fuente: elaboracién propia.

Para unificar los criterios y las perspectivas del consumidor, un grupo de 7 estudiantes de la carrera

de Ingenieria en Administracion, de la asignatura de Mercadotecnia, fue capacitado en la tematica de

imagen y servicio al cliente, que se requiere en las ferias de comercializacién de productos. Fue asi como

este grupo, aplicé las ribricas de evaluacion por cada una de las empresas presentes en el Festival.

El ntmero de empresas que se analizaron fueron 30, el desglose por giro comercial se muestra en la

Tabla 2.
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Tabla 2. Giro comercial de los expositores.

Numero de empresas Giro comercial
2 Vinos regionales
5 Alimentos en conserva
6 Artesanias
9 Articulos de higiene personal
4 Ropa con textiles regionales
4 Accesorios de bisuteria
30 Total

Fuente: elaboracion propia.

3. RESULTADOS

De acuerdo a lo encontrado se determiné una sumatoria de cada una de las categorias de analisis ver
Grafico 1, en donde se puede determinar que con 133 puntos la atenciéon y entrega de informacion
adecuada, fue la estrategia con mayor posicionamiento en los expositores del Iestival de medicina

tradicional.

Sumatoria Total

140 133 128
120 109 118
101
100
80
60
40
20
0
Presentacion  Estructura de Atencion y Aplicacion del  Sustentabilidad
personal stand entrega de producto o
informacién servicio
adecuada

Grafico 1. Sumatoria total de las categorias .
Fuente: elaboracién propia.
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Por lo que st se obtienen los promedios, de acuerdo a los 30 expositores observados, podemos encontrar
las areas prioritarias de atencién, para mejorar en cuanto a las estrategias de Mercadotecnia que estan

desarrollando, ver Grafico 2.

Promedio por categoria

Atencion y entrega de informacion

adecuada 443
Sustentabilidad 4.27
Aplicacion del producto o servicio 3.93
Presentacion personal 3.63
Estructura del stand 3.37
0 1 2 3 4 5

Grafico 2. Promedio por categoria.

Fuente: elaboracién propia.

Ordenando los promedios, se puede distinguir que la categoria con menor puntaje es la de la estructura
del stand, con 3.37 de 5 disponible, por lo que es necesario pensar en la imagen de las pequenas empresas,
sus logotipos, sus marcas, los colores que los distinguen para lograr un posicionamiento en sus clientes;
otra categoria con menor puntaje fue la de la Presentacién personal con 3.63 de 5 disponible, de forma
congruente con lo anterior, la imagen personal puede ayudar a reforzar el producto o servicio que se esta
vendiendo, por lo que es necesario que las pequenas empresas, desarrollen acciones para establecer una

mejoria en la imagen y presentaciéon del personal.

3. CONCLUSIONES

Se pudo conocer las dreas prioritarias en términos de Mercadotecnia, que las pequefias empresas presentes
en el Festival de Medicina tradicional, Apulco 2019, necesitan fortalecer. Como se ha mencionado, las

MIPYMES, enfrentan muchos retos respecto al desarrollo de Mercadotecnia, es veridico que tienen
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. u . u uni . .
limitaciones de recursos, sin embargo es una oportunidad para pensar en estrategias alternativas
y novedosas que permitan posicionar la imagen de las pequefias empresas y con ello fomentar la

comercializacién en un entorno que cada vez tiene consumidores mas especializados y desafiantes.
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