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Resumen:

El microemprendimiento femenino es una actividad innovadora y creativa realizada por mujeres que buscan
independencia econdmica, autogenerando empleos y mejoran su calidad de vida; generalmente se desarrolla en la
informalidad y usando las redes sociales como plataforma. El objetivo es analizar las estrategias de mercadotecnia
que utilizan las microemprendedoras, proponiendo estrategias adecuadas para el perfil encontrado. La investigacion
es aplicada, transversal, deductiva y de metodologia mixta, se presentan resultados cuantitativos de 264 encuestas
aplicadas.

Se determina su perfil emprendedor y mercadoldgico, se estudian las estrategias de mercado, diferenciacion, punto
de venta, precio, publicidad, promocién, distribucién y entrega que llevan a cabo; proponiendo estrategias de
mercadotecnia adecuadas a su perfil.
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MARKETING CHARACTERIZATION OF LOCAL GOODS AND SERVICES MICROENTREPRENEURS IN
HIDALGO

ABSTRACT
Female microentrepreneurship is an innovative and creative activity carried out by women seeking economic
independence, self-generating jobs and improving their quality of life; it is generally developed informally and using
social networks as a platform. The objective is to analyze the marketing strategies used by microentrepreneurs,
proposing appropriate strategies for the profile found. The research is applied, transversal, deductive and of mixed
methodology, quantitative results of 264 applied surveys are presented.

Their entrepreneurial and marketing profile is determined, the market strategies, differentiation, point of sale, price,
advertising, promotion, distribution and delivery that they carry out are studied; proposing marketing strategies adequate
to their profile.

KEY WORDS: Female Microentrepreneurship, Nenis, Marketing Strategies, Entrepreneurial Profile, Social Networks,
Informal Commerce

CARACTERIZAGAO DE MARKETING DE MICROEMPRESARIOS LOCAIS DE BENS E SERVIGOS EM HIDALGO
RESUMO:

O microempreendedorismo feminino é uma actividade inovadora e criativa levada a cabo por mulheres que procuram
independéncia econdmica, empregos auto-geradores e melhoria da sua qualidade de vida; é geralmente desenvolvido
informalmente e utilizando as redes sociais como plataforma. O objectivo € analisar as estratégias de marketing
utilizadas pelos microempresérios, propondo estratégias apropriadas para o perfil encontrado. A investigacdo é
aplicada, transversal, dedutiva e de metodologia mista, sdo apresentados os resultados quantitativos de 264 inquéritos
aplicados.

O seu perfil empresarial e de marketing € determinado, séo estudadas as estratégias de mercado, diferenciagéo, ponto
de venda, prego, publicidade, promocgao, distribuigdo e entrega que realizam; propondo estratégias de marketing
adequadas ao seu perfil.

PALAVRAS-CHAVE: Microempreendedorismo Feminino, Nenis, Estratégias de Marketing, Perfil Empreendedor,
Redes Sociais, Comércio Informal.

Traduzido com a vers&o gratuita do tradutor - www.DeepL.com/Translator
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1. INTRODUCCION:

En México, en el escenario prepandémico de inicios de
2020 las mujeres representaban el 45% de la tasa de
participacién econdmica, siendo que durante la
pandemia baj6 al 35.5%, un indice que afecté mas a
mujeres que a hombres, las cuales tuvieron que buscar
nuevas fuentes de ingreso y empleo. La actividad
microempresarial femenina es un modelo de
emprendimiento que generalmente se desarrolla en la
informalidad y en condiciones precarias, ofertando
productos a otras mujeres, principalmente. Las
llamadas “Nenis” son un subtipo de emprendedoras
locales que ofrecen sus productos en la informalidad,
generalmente ellas elaboran sus productos, utilizan las
plataformas digitales como las redes sociales para
vender y cerrar las ventas; asi mismo desarrollan
estrategias empiricas de mercadotecnia para apoyar
sus ventas.

Es importante conocer el perfil sociodemografico,
emprendedor y mercadologico de estas mujeres
emprendedoras que ofrecen productos y servicios en
México, especificamente en la ciudad de Pachuca,
estado de Hidalgo. Esto permitird contar con una
caracterizacion del tipo de emprendimiento femenino
que ellas llevan a cabo. El objetivo principal de este
estudio es el analisis de las estrategias de
mercadotecnia que aplican las microemprendedoras
locales, generalmente de manera empirica y
determinadas a partir de su perfil y contexto.

A partir de los resultados obtenidos con la
aplicacion de una encuesta a @ 264
microemprendedoras; se ha creado un perfil
sociodemografico y emprendedor de estas mujeres y
se conocen las estrategias de mercadotecnia que
suelen utilizar. Estas estrategias corresponden a los
tipos de conocimiento del mercado, diferenciacion,
punto de venta, precio, publicidad, promocién,
distribucion y entrega. Finalmente, se analiza cual ha
sido el impacto de la pandemia por COVID19 en sus
negocios, la forma en que se adaptaron a esta nueva
situacion; asi como cuales son sus intenciones para el
contexto post pandémico.

Los resultados de este estudio permitiran la creacion
de programas de capacitacion y apoyo adecuados a
estas microemprendedoras; la difusién y divulgacion
de resultados, asi como el desarrollo de material de
apoyo que permita la capacitacion y consulta de las
microemprendedoras para crecer e impulsar su
negocio y con ello, fortalecer este modelo de
microemprendimiento femenino.

2. MARCO REFERENCIAL

La mujer emprendedora

Segun Santamaria y Tapia, (2017), el emprendimiento
femenino puede definirse como la actividad de caracter
innovador y creativo, realizada por una mujer para
alcanzar su independencia econdmica, individual o en
colaboracion, y generar asi oportunidades de empleo
y mejoramiento de la calidad de vida para otras
personas en los diferentes ambitos profesionales,
sociales y personales.

El crecimiento del emprendimiento femenino es una
evolucién natural en el papel de la mujer en la fuerza
laboral de nuestra sociedad. Este ha sido un fenémeno
presente en la sociedad mexicana desde siempre, las
mujeres  mexicanas  son, por  definicién,
emprendedoras. Cuando se habla de emprendimiento,
no puede dejarse de lado la equidad de género, sin
embargo, como muchas sociedades latinas, México ha
manejado patrones de comportamiento ambivalente
hacia el trabajo femenino.

Una mujer emprendedora puede ser definida como una
persona con confianza, innovacién y creatividad,
capaz de lograr una independencia financiera, de
manera individual o en colaboracién, generando
oportunidades de empleo para otros, a través de la
iniciativa, el establecimiento y funcionamiento de las
empresas, al mismo tiempo que lleva su vida personal,
familiar y social (Sunanda & Naik, 2016).

Las “Nenis”, un tipo de microemprendedora

La palabra “Neni”, es un término que surge a partir de
la pandemia que por COVID-19 azoté al mundo en
2020 para referirse a las mujeres emprendedoras y
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comerciantes, quienes a través de las redes sociales
ofrecen y venden su producto. Generalmente, son
mujeres jovenes que no cuentan con ofra fuente de
trabajo formal, quienes entregan sus productos en
puntos céntricos o recurren a servicios de paqueteria
exprés y en muchos casos, concretan las ventas a
través de pagos digitales. Suelen utilizar una técnica
de acercamiento social para interactuar, dar seguridad
y crear confianza en el servicio. (Masse, 2021)

Segun una publicacion de ABC Noticias (2021) el
término “Neni” surge porque estas
microemprendedoras se dirigen a sus clientas con
palabras tales como ‘bella’, ‘nena’, ‘hermosa’, ‘linda’ y
usan como método de venta las frases ‘cierre de
pedido’, ‘Ultima prenda’ o ‘entrega inmediata’, lo que ha
llevado el tema a un fenémeno viral, donde las
involucradas han manifestado cémo una forma de
generar ingresos que les ha permitido obtener logros y
beneficiar a otras mujeres. El Instituto Mexicano para
la Competitividad (IMCO) sefiala que “Neni” significa
Nuevas Emprendedoras de Negocios por Internet,
siendo que en realidad la actividad no es tan
sofisticada pues implica el uso de redes sociales y
aplicaciones - como Facebook y WhatsApp - para
ofrecer sus productos, generalmente ropa, zapatos,
comida o regalos; que entregan en un punto intermedio
(Masse, 2021).

Es importante sefialar que el término se acufio de
manera despectiva, misdgina y clasista como una burla
a las técnicas que realizan para empatizar con sus
clientas; sin embargo, esta burla en redes sociales
visibilizo este tipo de emprendimiento femenino,
mostrando la necesidad de ingresos propios que tienen
millones de mujeres en el pais; asi como las
condiciones precarias con las que inician y operan su
negocio, en comparacion con el género masculino.
Este tipo de actividad realizada por las emprendedoras
han descubierto una nueva cara del emprendimiento
mostrando la creatividad, innovacién y esfuerzo de
estas mujeres. Las “Nenis” consideran que ser “Neni”
no es motivo de verguenza, sino de orgullo ya que
representan el empoderamiento femenino, intentando

86

romper la barrera de la desigualdad de género tanto
econdmico como social (Aguilera, 2021).

De acuerdo con el Instituto Nacional de Geografia y
Estadistica de México (INEGI, 2021), en el ultimo
cuatrimestre del 2020 la poblacién ocupada fue de 53.3
millones de personas, una disminucion de 2.4 millones
de personas ocupadas al afio anterior. Sin duda, este
segmento ha estado presente en el sector laboral por
décadas y ahora se benefician del sector tecnolégico
para revelar una nueva forma de negocios que llego
para quedarse (El Pais, 2021). Por su parte Statista
sefiala que, en promedio, las mujeres tienen un mayor
porcentaje de ocupacién en el sector informal en
México, ya que entre finales de 2020 y finales de 2021
la tasa de ocupacion en la economia informal para el
género femenino se mantuvo entre el 27% y 30% a
diferencia de los hombres que ocupan entre el 26 y
28% (Statista, 2021).

El Instituto Mexicano para la Competitividad (IMCO) a
través de su Centro de Investigacion en Politica
Publica sefiala que la pandemia ha impactado
laboralmente mas a las mujeres en México, ya que
aparte de encargarse del cuidado del hogar, de los
nifios y las personas mayores; buscan ingresos que les
permitan aportar para su hogar;, cubriendo las
necesidades econdmicas de millones de familias (Moy,
2021). Al estar en el medio informal, sin registro ni
censo por ninguna institucion, se cree que forman
parte del grupo de 5.2 millones de mujeres que
emprenden en el pais, es decir 1 de cada 4 mujeres
que trabajan en México deciden hacerlo por su cuenta,
siendo que el 82% de ellas estan en la informalidad,
suelen ser mujeres jovenes, casadas, con al menos un
hijo, con estudios de secundaria y que ganan en
promedio $3,707 pesos al mes y no pagan impuestos
(Masse, 2021).

Aspectos que definen el emprendimiento local

El espiritu emprendedor local se caracteriza por la
ausencia de economias de escala, division del trabajo,
acumulacién de capital y grandes transacciones
utilizando redes impersonales. De acuerdo con
Almodovar (2018) la esencia diferencial entre el
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emprendimiento local y el emprendimiento sistémico
consiste en las oportunidades disponibles en el
mercado que se opera, siendo esta caracteristica mas
importante  que la  propia naturaleza  del
emprendimiento, es decir, no se trata del tamafio o la
cantidad de oportunidades que ofrece el mercado, mas
bien, se refiere al alcance de dichas oportunidades.

El emprendimiento local se encuentra en muchos
paises en desarrollo y para esta distribucion existen
tres motivos: en primer lugar, el emprendimiento local
tiene sus raices en el cardcter informal de los
mercados, y esto limita el alcance de la iniciativa
empresarial proyectandose exclusivamente a nivel
local. En segundo lugar, se basa en la explotacion de
las oportunidades locales y, en tercer lugar, se
caracteriza por estructuras organicas simples
(Almodévar, 2018). Asi, es posible definir a este tipo de
emprendedor como informal debido a que es un
“individuo que participa activamente en la gestion de
una nueva empresa dedicada a la venta de bienes y
servicios legitimos y no se ha registrado ante las
autoridades oficiales” (Autio y Fu, 2015).

Estado Actual de los Emprendedores en el Estado
de Hidalgo

El emprendimiento es una de las caracteristicas
efectivas de los sistemas econdmicos del siglo XXI,
David Rabling Conde, responsable del Centro
Incubador de empresas de la Universidad Auténoma
del Estado de Hidalgo (UAEH) describe a un
emprendedor como aquella persona que convierte una
idea en un proyecto con la obtencion de recursos
necesarios para desarrollarla y hacerla una realidad
rentable (UAEH, 2016)

En el 2018, un total de 15 proyectos de emprendedores
de Hidalgo fueron apoyados por el programa Lean
Startups México, convirtiendo al estado en la primera
entidad en ser sede del Lean Startups México, asevero
el director del del Consejo de Ciencia, Tecnologia e
Innovacién estatal (CITNOVA), motivo por el cual
también disputaron el galardon del Premio Nacional del
Emprendedor (Milenio, 2018). En el 2020 convocan a

participar en el Premio Municipal a la Mujer
Emprendedora de Pachuca, para fomentar el talento y
la iniciativa de las pachuquenfas, por la alcaldia de la
capital hidalguense a través del Instituto Municipal para
las Mujeres. El certamen que busca fortalecer la
inclusion  social tuvo tres categorias: Mujer
emprendedora empresarial, Mujer emprendedora
social y Mujer emprendedora cultural (NewsHidalgo,
2020).

Estrategias de Mercadotecnia

De acuerdo con Laura Fischer y Jorge Espejo (2011)
la estrategia de mercadotecnia comprende la seleccion
y el analisis del mercado, es decir, la eleccion y el
estudio del grupo de personas a las que se desea
llegar, asi como la creacién y permanencia de la
mezcla de mercadotecnia que las satisfaga. Para
Kotler y Armstrong (2008), mencionan que la estrategia
de mercadotecnia es la légica de mercadotecnia con el
que la unidad de negocios espera alcanzar sus
objetivos de mercadotecnia, y consiste en estrategias
especificas para mercados meta, posicionamiento, la
mezcla de mercadotecnia y los niveles de gastos en
mercadotecnia.

Los elementos que integran una estrategia de
mercadotecnia son el mercado meta que representa al
grupo de consumidores potenciales y el
posicionamiento que significa el lugar en la mente del
consumidor. Otro elemento en la estrategia de
mercadotecnia es la mezcla de marketing,
generalmente es usada la llamada “4P’s del marketing”
que tiene como primer objetivo crear una oferta global
que integre las estrategias, mejorando el desempefio
de cada una para satisfacer de la mejor manera al
mercado meta. Dentro de esta mezcla mercadoldgica,
que es la mas usada, se encuentran las variables de
producto, precio, plaza y promocion.

a) Estrategias de precio.

Kotler y Armstrong (2008) sefialan que el precio es el
Unico elemento de la mezcla de mercadotecnia que
produce ingresos; los otros elementos producen
costos.También, es uno de los elementos mas
flexibles, que puede modificarse rapidamente, a
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diferencia de las caracteristicas de los productos y los
compromisos con el canal. Cafiedo y Barajas (2004)
consideran que el precio es la cantidad de dinero que
se paga por el valor o utilidad de un producto, tomando
en cuenta el nivel de precio en el ciclo de vida del
producto, la flexibilidad, las promociones, los
descuentos, las consideraciones geograficas y el
periodo de pago. Las principales estrategias de precio
son las estrategias de fijacion de precio base, fijacion
de precio de introduccién al mercado, fijacién de
precios de prestigio, fijacién de precios basada en el
valor, igualacion con la competencia y la estrategia
basada en factores distintos al precio.

Estrategias de Distribucion

De acuerdo con Cafiedo y Barajas (2004) la
distribucién es un instrumento del marketing a través
del cual se perfecciona el intercambio entre el
productor y el consumidor. La distribucién puede ser
simple o de canal de nivel 0, cuando no hay ningin
intermediario, el contacto es directo (fisico, telefénico o
virtual) o lo mas normal es que sea complejo, es decir,
cuando se utiliza una red de distribucion en el que hay
intermediarios. El intermediario es un personaje ajeno
al producto, normalmente tiene sus propios objetivos y
realiza funciones de acercar el producto hacia el
consumidor por las que recibe una retribucién. La
aparicion de intermediarios da lugar a los canales de
distribucion, los cuales pueden ser de Canales Cortos
donde solo hay un intermediario que tiene relacion
directa con el consumidor; y el Canal Largo, cuando
existen como minimo dos intermediarios, un mayorista
o0 almacenista y un detallista.

b) Estrategias de Cadena de Suministro

La cadena de suministro es la entrega al cliente de
valor econoémico por medio de la administracion
sincronizada del flujo fisico de bienes con informacion
asociada de las fuentes de consumo. De acuerdo con
Anne M. Porter (1997) la cadena de suministro se
define como un proceso que busca alcanzar una vision
clara del suministro basado en el trabajo conjunto de
clientes, consumidores y vendedores para anular los
costos que no agregan valor, mejorando la calidad, el
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cumplimiento de los pedidos, mayor velocidad y para
introducir nuevos productos y tecnologias.

C) Estrategias de Punto de Venta

El punto de venta segun Martinez es el centro
convergente de los intereses particulares de todos los
actores comerciales, asi como en el analisis del
contexto atmosférico en el ambito minorista que
supone la calidad del ambiente en el entorno de la
tienda, percibida por los clientes a través de los
sentidos (Navarro Garcia, Diez de Castro, & Landa
Bercebal, 1996). Se pueden generar experiencias de
compra (dentro del punto de venta) y experiencias de
branding (recordacién, valor agregado, fidelizacién,
posicionamiento) buscando generar emociones
especificas, personales, gratas en el cliente, Unicas y
memorables.

d) Estrategias de Diferenciacién

La diferenciacion es una estrategia de mercadotecnia
que trata de resaltar las caracteristicas de producto,
sustanciales o simplemente accesorias, que pueden
contribuir a que sea percibido como Unico. Esto, con
el fin de crear una situaciéon de “monopolio” en el
mercado; es decir, se pretende presentar el producto
como distinto y dejar claro que no hay otro igual, de tal
manera que si el consumidor desea un producto con
esas caracteristicas tiene que comparar precisamente
el Unico que las tiene (Santesmases Mestre, Sanchez
Guzmén , & Valderrey Villar, 2014).

Aspectos como la identidad visual de la marca y el uso
de canales emergentes para la comunicacion se
encuentran entre los aspectos que pueden ser
diferenciadores para una firma en un mercado con alta
competencia. Las tres caracteristicas de un buen
diferencial de marca son: Unico en la percepcion del
mercado, valorado por los clientes y especifico y facil
de comunicar.

e) Estrategias de Fidelizacion

Los clientes fieles pueden generar un incremento de
los ingresos de la empresa, es méas probable que ellos
compren productos y servicios adicionales, a menudo
generan nuevos negocios para la empresa via
recomendaciones boca - oido. La disposicion individual
a las compras repetidas se considera inseparable de la
nociéon de lealtad. Los investigadores empezaron
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entonces a considerar la fidelidad del cliente teniendo
en cuenta dos dimensiones: comportamiento y
actitudes. La fidelizacién del cliente consiste en retener
clientes ganados, que continian comprando tus
productos o servicios gracias a las experiencias
positivas que han tenido con tu empresa. Para esto, es
necesario un conjunto de interacciones satisfactorias,
que desarrollaran una relacion de confianza con la
clientela a largo plazo.

f) Estrategia de empaque

El empaque consiste en todas las actividades de
disefio y produccién del contenedor o envoltura del
producto, por lo tanto, el proceso se describe
especificamente como cualquier contenedor en que se
ofrece un producto para venta en que se comunica la
informacion de la etiqueta (Stanton, Etzel, & Walker,
1996). Fischer y Espejo (2011), definen al empaque
como cualquier material que encierra un articulo con o
sin envase, con el fin de preservarlo y facilitar su
entrega al consumidor. La American Marketing
Association AMA (American Marketing Association,
2022) detalla la composicion de este concepto
definiendo al empaque como un contenedor utilizado
para proteger, promocionar, transportar y / o identificar
un producto.

o) Estrategia de publicidad

O’Guinn, Allen y Semenik (1999) definen a la
publicidad como "un esfuerzo pagado, trasmitido por
medios masivos de informacién con objeto de
persuadir’. Mientras que Kotler y Armstrong (2008), la
definen como cualquier forma pagada de presentacion
y promocion no personal de ideas, bienes o servicios
por un patrocinador identificado. Sin embargo, hay
muchos otros medios publicitarios, desde los
espectaculares a las playeras impresas y, en fechas
mas recientes, el internet. Segun la American
Marketing ~ Association ~ (American  Marketing
Association, 2022), la publicidad consiste en la
colocacion de avisos y mensajes persuasivos, en
tiempo o espacio, comprado en cualesquiera de los
medios de comunicacion por empresas lucrativas,
organizaciones no lucrativas, agencias del estado y los
individuos que intentan informar y/o persuadir a los
miembros de un mercado meta en particular o a

audiencias acerca de sus productos, servicios,
organizaciones o ideas.

h) Estrategia de Marketing Digital

Se define al Marketing Digital define como “la
construccién de conciencia y promocién de una marca
usando todos los canales digitales disponibles: Web,
SEM, que incluye el SEOQ y el sistema de publicidad de
pago por click; smartphones, mercados moviles,
marketing por email, banners publicitarios online y
social media”.

Segun Kotler (Kotler & Armstrong, 2008) es la que
surge en la actual era de la informacién basada en las
tecnologias de la informacién. Los informadores estan
bien documentados y pueden comparar diversas
ofertas de similares productos. Para ello la marca tiene
que segmentar el mercado y desarrollar un producto
que satisfaga las necesidades de los publicos
objetivos.

3. METODOLOGIA: _

La presente investigacion es de tipo aplicado,
descriptva y mixta; aplicando metodologias
cualitativas en su etapa exploratoria para la
construccion del instrumento cuantitativo, mediante
esta técnica cuantitativa se da respuesta a las
preguntas de investigacion. Asi mismo se trata de una
investigacion deductiva, no experimental y de tipo
transversal.

En la fase cualitativa se llevaron a cabo 20 entrevistas
a micro emprendedoras de la ciudad de Pachuca, a
través de un guion elaborado para dicha entrevista, en
la cual era importante observar su historia de
emprendimiento y las estrategias empiricas que
aplicaban para la venta de productos y servicios. De
esta investigacion - cuyos resultados no se presentan
en este documento - se obtuvieron los principales
codigos y conceptos que sirvieron para elaborar la
encuesta que fue aplicada. La técnica de seleccion de
los entrevistados fue a través de “bola de nieve” donde
el entrevistado da el nombre de otra persona y asi
sucesivamente por recomendaciones. Posterior a la
fase exploratoria cualitativa, se disefid un cuestionario
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de 23 preguntas incluyendo los  datos
sociodemograficos, el cual fue capturado como una
encuesta mediante una plataforma electrénica. El
enlace de la encuesta se difundié entre los miembros
de grupos de emprendedoras de la ciudad de Pachuca
que existen en Facebook, todo esto por invitacién. El
procesamiento de los datos se llevd a cabo en la
misma plataforma y mediante Microsoft Excel.

La poblacién en estudio no esta claramente definida ya
que no existe un censo exacto de las mujeres micro
emprendedoras que venden sus productos y servicios
en el mercado informal, mediante catalogo o en redes
sociales; debido a que no estan registradas ante
ninguna instancia ni autoridad. Se solicitaron datos
estadisticos a diferentes instancias sobre el nimero de
mujeres  emprendedoras, obteniendo limitada
respuesta. Para este estudio se toma como base
poblacional las 3,115  emprendedoras vy
emprendedores que fueron favorecidos con convenios
del Instituto Hidalguense de Competitividad
Empresarial (IHCE), cuyos indicadores son los mas
exactos y accesibles que se pudieron obtener.

Considerando el tamafio de la poblacién con los datos
mostrados anteriormente, se aplica un muestreo
aleatorio no probabilistico por conveniencia, para la
poblacién de 3,115 emprendedores, con un nivel de
confianza del 95% y un margen de error de 5.83% se
tiene una muestra de 260 encuestas.

El objetivo general de la investigacion es el analizar las
estrategias de mercadotecnia que de manera empirica
son utilizadas por las micro emprendedoras de la
ciudad de Pachuca, Hidalgo con la finalidad de
determinar los tipos de préacticas son las adecuadas a
este perfil y contexto. Las preguntas de investigacion
que se plantearon para este trabajo de investigacion
fueron las siguientes: ¢ Cuéles son las caracteristicas
socioeconémicas de las micro emprendedoras de
bienes y servicios de la ciudad de Pachuca, Hidalgo?,
¢,Cuales son los factores que motivan a las mujeres a
emprender en la ciudad de Pachuca, Hidalgo?,
¢,Cudles son los apoyos con los que cuentan las
mujeres micro emprendedoras del Estado de Hidalgo
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para iniciar y mantener sus negocios?, ¢Cuéles son
las estrategias de mercadotecnia que aplican de
manera empirica las micro emprendedoras de
Pachuca, Hidalgo; en los aspectos de conocimiento de
mercado, diferenciacion, ventas, distribucion,
publicidad y promocién? Y, ;Cuéles son las
estrategias de mercadotecnia adecuadas para este
perfil de las mujeres microemprendedoras de la ciudad
de Pachuca, Hidalgo?.

4. RESULTADOS Y DISCUSION

l. Perfil Sociodemografico de la Emprendedora

Las mujeres participantes en el estudio presentan las
siguientes caracteristicas sociodemograficas:

Edad: Poco mas de la mitad de las emprendedoras se
encuentran entre los 25 y 44 afios, una tercera parte
que entre los 45 y los 54 afios, al igual que el rango de
18 a 24 afos. Se observa que las adultas jévenes son
las que estan emprendiendo mas, sin embargo 9 de
cada 100 emprendedoras son mayores de 54 afios y 1
de cada 100 son menores de edad.

Ocupacion: Casi el 40% se consideran trabajadoras
independientes, es decir, una persona que trabaja por
cuenta propia sin estar vinculada a un contrato de
trabajo, no asalariadas y muchas de ellas en la
informalidad y sin prestaciones sociales. En mas de un
30% son empleadas de los sectores publicos y
privados, lo que sugiere que complementan sus
salarios con las actividades emprendedoras. En menor
proporcién son estudiantes, amas de casa y jubiladas.

Nivel de Estudios: Méas de la mitad de las encuestadas
tiene estudios de licenciatura y el 23% cuentan con
estudios de posgrado, lo que significa que casi 8 de
cada 10 han cuentan con nivel académico universitario
y el 21% cuenta con bachillerato o carrera técnica.

Estado Civil: 40% de las emprendedoras son solteras,
y el 38% son casadas, el 12% se reporta en unién libre
y solo el 10% divorciada o viuda.

Aportacion al ingreso del hogar: El 86% de las
emprendedoras aportan al ingreso del hogar, el 14%
de ellas disfrutan todos los ingresos de su
emprendimiento.
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Dependientes Econdmicos: El 62% tiene uno o dos
dependientes economicos, el 18% nadie depende de
ellas vy, el 19% tiene tres o mas personas que
dependen de ella econdmicamente.

Il. Productos o Servicios que ofertan

Productos: El 75 % de las encuestadas ofrece algln
producto, predominando los productos de belleza, los
alimentos y bebidas, las artesanias, ropa y zapatos con
més del 10% de la totalidad. Entre el 5 y 10% se
encuentran los productos para la salud, la reposteria,
los articulos para el hogar y los productos por catélogo.

Servicios: El 25% de las encuestadas ofrecen
servicios. El principal tipo de servicio es el que se
vincula con los alimentos, seguido por los servicios de
belleza, los servicios de salud y cuidado de personas.
Con menos del 10% se encuentran los servicios
profesionales de consultoria y capacitacién, los
servicios profesionales, de disefio, publicidad y
mercadotecnia.

M. Motivacion para el emprendimiento

Motivos para emprender: Los mas mencionados fueron
“ser duefia de su propio negocio”, seguido de “lograr
mayor estabilidad econdmica” y “tener su propio
dinero”, también se menciona, aunque en menor
porcentaje “tener libertad financiera”, “mejorar la
calidad de vida” y “monetizar mi talento y lo que me
gusta hacer”.

Tiempo de inicio del emprendimiento: El 36.7% de las
emprendedoras iniciaron su emprendimiento con la
pandemia, le siguen las que iniciaron de 18 meses a
3 afios con el 24.2%, mientras que el 13.28% tiene de
4 a 6 afios con su pequefo negocio y un poco mas del
25% lleva mas de 7 afios con el mismo.

Oportunidades de género para emprender: Casi la
mitad de las emprendedoras esta en una posicién de
desacuerdo o muy en desacuerdo en que el género ha
sido un obstaculo para emprender, mientras que el
28% tiene una percepcidn neutra y solamente el 24%
esta de acuerdo con esta aseveracion.

V. Conocimiento del mercado

Segmento Meta: El 69% de las encuestadas afirman
identificar bien el mercado al que va dirigido su
producto o servicio que ofrecen, el 22% dice tener una

idea de su mercado y solamente un 8% dice no estar
segura o no conocerlo bien.

Estudios de Mercado: El 19% dice haber estudiado a
la competencia, el 14.5% hizo pruebas de producto y
servicio, mientras que el 11.1% fue asesorada por
expertos y solamente el 6.2% realizd una encuesta
como estudio de mercado.

V. Estrategias de Mercado que utilizan

Punto de venta: Los puntos de venta mas utilizados
son las ventas por internet a través de redes sociales,
WhatsApp o su pagina web con un 43%, seguido de la
venta en locales comerciales con un 16.3% y por las
ventas personales con un 14.6%. En menor porcentaje
las ventas desde el hogar, por catalogo y via telefénica.

Diferenciacién: Las mujeres comprenden la
importancia de que el producto o servicio tenga
aspectos diferenciales, siendo la calidad el mas
mencionado con un 20.75%, seguido del precio con
14.45% vy la atencidén con 13.52%. El servicio, la
experiencia, el servicio post venta y la variedad
mencionados sobre el 6%.

Precio: Casi el 43% hace un estudio de costos
considerando factores como la materia prima, mano de
obra y el porcentaje de utilidad para fijar el precio. El
16% aumenta un porcentaje de ganancia al costo de
compra, fabricacion o proveer el servicio. Lo que
percibe como “justo” sin hacer un estudio representa el
11.33%, el precio oficial en un 10.9%, mas barato o
igual que la competencia es el 8%.

Publicidad: El 33% usa redes sociales, grupos y
comunidades por Internet; el 23% recomendaciones de
boca en boca; el 12.4% uso de una pagina o tienda en
Internet; el 9% usan el pago de publicidad en redes
sociales, la participacién en eventos como ferias,
bazares y exposiciones con el 7.29%, y el 5% usa
catdlogos de venta. De forma minima el uso de
anuncios, rotulados, volates, carteles y cartulinas,
intercambios con influencers y el uso de anuncio en
radio, patrocinios y podcasts.

Promocion: Para dar a conocer sus productos y
servicios e incentivar a la compra, un 20% usa los
descuentos, el 14% usa las promociones en dias y
fechas especificas, un 12.4% usa promociones en
redes sociales, 10.5% usa pruebas o muestras gratis
para promocionarse. El 9.2% usan rifas y concursos,
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los descuentos por recomendacién con un 9%, un
8.6% los precios de mayoreo, 6.3% usa el regalo de
productos en la compra de otros. Con menos de un 5%
de mencién se tiene las promociones 2x1, los cupones
y las membresias.

Distribucién: La entrega del producto o servicio que las
emprendedoras ofrecen se lleva a cabo en un 32.6%
como entrega a domicilio del cliente, el 24.5% lo hace
en un punto acordado por ambas partes, el 20%
entrega en su local comercial u oficina, el 11.2% envia
sus productos por correo 0 mensajeria, con un 9.6%
pasan a recogerlo a su casa y solamente el 2.75% usa
apps de servicios de entrega.

VI. Apoyo al emprendimiento

Apoyo de las organizaciones: el 78.6% de las
emprendedoras no recibe ningun apoyo por
organizaciones, asociaciones, grupos, comunidades o
instituciones de gobierno; el 8.3% sefiala contar con
apoyo de grupos en redes sociales 0 sus redes
personales, el 5.43% pertenece a un grupo informal de
emprendedoras. Sin embargo, solo el 2.9% y el 2.5%
respectivamente, recibe apoyo, capacitacién o
financiamiento de alguna organizacién formal como
fundacion, asociaciones o del gobierno para apoyar su
emprendimiento.

VII. Cambios  post
Emprendimiento

pandemia en el

Cambios en el negocio por la pandemia: a
consecuencia de las acciones sanitarias tomadas a
causa de la pandemia por COVID-19 en 2020 y 2021
el 15.6% de las sefialan que bajaron sus ventas, el
13.7% decidié iniciar su emprendimiento, mientras que
el 10% tuvo que buscar otras formas de venta, el 9.2%
modificé su forma de vender, para el 9.4% no hubo
cambios significativos y el 9.8% cerro temporalmente.
El 8.35% que tuvo que ofrecer nuevos productos,
mientras que para el 6.8% hubo un aumento en sus
ventas, el 2.7% redujo el nimero de productos que
ofrecia, redujo el tamafio de su negocio o cambio su
tipo de cliente.

Cambios post pandemia: Sus expectativas de cambio
para cuando pase la pandemia por COVID 19, con
base en la experiencia adquirida en ese periodo, para
lo cual el 48.8% sefiala no hacer cambios a como esta
trabajando actualmente, el 30.1% si realizara cambios
en su forma de venta. El 7.6% dice que hara cambios
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en la forma de entrega, mientras que el 6.8% sefiala
que volvera a como estaba trabajando antes de la
pandemia y el 6.4% hara cambios en los precios.

5. CONCLUSIONES:

De acuerdo con lo sefialado en el estado del arte y los
resultados del instrumento aplicado que dan respuesta
alas preguntas de investigacion se pueden concluir los
siguientes aspectos en este proyecto de investigacion:

1-Perfil Sociodemogréafico de la micro emprendedora

Los micros emprendedores generalmente son adultas
j6venes y en edad madura, en su etapa productiva y
activa econémicamente. Es necesario motivar desde
pequefias a las mujeres en el emprendurismo y
estimular en las adultas mayores el aprovechamiento
de su experiencia para tener un ingreso econémico
extra. Se observa que para la mitad de la muestra el
emprendimiento es su principal ocupacion y fuente de
ingresos, y para la otra mitad representa un
complemento a su trabajo u ocupacion principal.

Se encontré que, entre mayor grado de escolaridad,
las mujeres asumen el riesgo de emprender, ser
independientes y liderear su propia empresa, se
sienten mas seguras académicamente para enfrentar
los retos del emprendimiento. El estado civil no tiene
influencia relevante en la decisién de emprender, el
hecho de aportar econémicamente a su hogar y el
ndmero de dependientes econémicos es un factor que
podria motivar u obligar al emprendimiento para
afrontar esta situacion. Se puede observar que las
emprendedoras ofertan principalmente productos,
dirigidos al mercado familiar, personal o femenino; lo
mismo sucede con los servicios que van dirigidos a
este segmento principalmente.

2.- Motivos para emprender

En el estudio se encontrd6 que los motivos
aspiracionales y econdmicos son los principales
impulsores del emprendimiento local femenino. Se
puede decir que 8 de cada 10 mujeres se pronuncian
en que el género no ha sido obstaculo para emprender.
La pandemia ha motivado el surgimiento de
emprendimientos locales p y que un importante
nimero de las empresas tienen antigliedad
sobresaliente.
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3.- Apoyos a las emprendedoras hidalguenses

Es posible que, por falta de conocimiento de la
existencia de organismos de apoyo a
microemprendedoras, de la inexistencia de programas
de apoyo al emprendimiento femenino; o bien, que
estos sean insuficientes; las microemprendedoras de
Pachuca no tienen acceso a apoyos en capacitacion ni
financieros; lo cual representa un area de oportunidad
para que las organizaciones generen programas que
apoyen y fomenten el emprendurismo local femenino.
El Unico canal de apoyo que suelen recibir es a través
de grupos personales, en redes sociales, comunidades
y grupos informales de emprendedoras.

4.- Estrategias de Mercadotecnia que usan las
microemprendedoras hidalguenses

Conocen el mercado al que ofrecen sus productos y
servicios de manera empirica ya que no han realizado
actividades que les permita colectar evidencia e
informacion para realizar un diagnostico y la toma de
decisiones, y con ello, el aprovechamiento de las
oportunidades de mercado que pudieran presentarse.

Las emprendedoras consideran que la calidad de su
producto o servicio es la principal caracteristica
diferenciadora, asi como la atencién y el precio. Sin
embargo, es posible que puedan integrar otros factores
de diferenciacion como es el servicio, la marca, la
experiencia, el servicio posventa, la presentacion y la
personalizacion. Se puede considerar que la
diferenciaciéon la hacen de acuerdo con su criterio
propio, al sentido comin o los comentarios de los
clientes y no como resultado de un andlisis de sus
productos y servicios y de la identificacion de las
oportunidades y potencial de sus productos en el
mercado.

Las redes sociales, ventas telefonicas o por catélogo,
asi como ofro fisico, ya sea en el hogar, en un local
comercial o personal le ofrecen a las emprendedoras
encontrar a sus clientes en distintos lugares y medios,
ampliando su participacion en el mercado y con ello
mayor oportunidad de penetracion y ventas.

Si bien el establecimiento de precios se hace de
manera empirica, lo hacen de forma inteligente
considerando diversos factores que inciden sobre el
mismo, como el precio de la competencia y aspectos
de valor. Una mayor capacitacién y analisis mas
profundo podrian establecer el precio adecuado.

Si bien, las emprendedoras utilizan los medios
electrénicos por su facil acceso, bajo costo y amplia
penetracion; es necesario que se les capacite en las
bondades que otros medios pueden ofrecerles como el
uso de volantes, tarjetas, cartulinas, catalogos o
anuncios locales; los cuales podria hacer llegar su
oferta a un mayor numero de personas y segmentos. .

Realizan promociones muy comunes y de manera
empirica, es necesario que exploren otras estrategias
como son los descuentos a mayoreo, los cupones,
membresias, las recomendaciones y los concursos.
Esto conlleva capacitacién para que su uso represente
un aumento en las ventas y una fidelizacion del cliente.

Es deseable que los aspectos en la entrega o el tipo de
canal de distribucion sean optimizados, de tal forma
que representen una ventaja competitiva y menor
gasto tanto para el emprendedor como para el cliente;
por ello, se debe impulsar la entrega mediante apps o
por servicios intermediarios de mensajeria y entrega.
Se debe considerar qué aspectos tales como
seguridad, rapidez y atencion se atienden enla entrega
de los productos y servicios.

5- Impacto de la pandemia en el emprendimiento
femenino

Se puede observar que las emprendedoras han estado
atentas y han aprovechado las oportunidades de
mercado que les ha ofrecido esta situacion para
emprender o para renovar las estrategias de sus
productos y en general, de sus negocios. Muchas de
ellas consideran que al final de la pandemia seguiran
operando de la misma forma en que lo han hecho
durante la crisis sanitaria, o bien realizaran cambios en
la forma en que lo hacian antes o durante este periodo.

6- Propuesta de estrategias de mercadotecnia
adecuadas para las  microemprendedoras
hidalguenses

El presente estudio de investigacion permite observar
la forma en que las microemprendedoras estan
llevando a cabo la aplicacion de las estrategias de
marketing, asi como otros aspectos que son
necesarios tomar en cuenta para apoyar y mejorar sus
negocios y las condiciones en las que ellas operan:

v No existe un censo o indicador del nimero
exacto de las emprendedoras locales ya que
se encuentran en la informalidad y negocios
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incipientes y caseros, con pequefas
utilidades para una inversion significativa
para el establecimiento de mejores
estrategias de mercadotecnia.

v" La mayoria de las estrategias y decisiones
que desarrollan para su emprendimiento
vienen desde el sentdo comun, de
aprovechar los recursos que tienen a su
alcance, es decir de manera empirica y Util.

v' Se debe proporcionarles capacitacion y
asesoramiento para un mejor
aprovechamiento de los recursos que tienen
a su alcance, para optimizar su
emprendimiento y lograr un crecimiento de
SUS Negocios.

v Es necesario el apoyo de las organizaciones
y grupos emprendedores para la construccién
de una red de crecimiento y asesoria
profesional que permita la sobrevivencia de
su emprendimiento y de mayor valor a sus
productos y servicios.

v Es recomendable la creacion de estrategias
personalizadas por categorias de productos y
servicios que les permita crear espacios para
la venta y publicidad de sus ofertas; y con ello,
aumentar sus ventas y ampliar la penetracién
de sus negocios en el mercado.
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