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RESUMEN

Palabras clave:
comunicacion
integrada de marketing,
mercadillo, disefo,
creaciéon de valor,
mercadotecnia,
emprendimiento.

Codigos JEL
M31; L26

Objetivo del estudio: El presente articulo aborda las practicas de comunicacion integrada de
marketing (CIM) de microempresas dedicadas a la fabricacion y comercializacién de productos
de disefo industrial, empleadas a través de la accién individual y colectiva en mercadillos
urbanos de disefio, como es el caso del mercadillo Centro de las Artes (CEART) de San Luis Potosi.

Diseino / Metodologia / Enfoque: Se siguié una metodologia mixta con alcance exploratorio
descriptivo, los instrumentos empleados fueron el cuestionario semiestructurado y la entrevista
grupal. Se trabajé con una muestra no probabilistica de 12 microempresas que pertenecen
al Mercadillo CEART.

Resultados: L os hallazgos muestran que el trabajo colectivo y colaborativo enfocado en prac-
ticas de comunicacién integrada de marketing de las microempresas les permite impulsarse
y posicionarse al mismo tiempo que crean valor para sus consumidores y capturan valor para
ellas y para el mercadillo.

Limitaciones e implicaciones: La principal limitacion es el surgimiento de la contingencia
sanitaria provocada por el COVID-19, lo cual obstaculizé la recopilacién de datos y a partir de
ello se hicieron modificaciones en la estructura de los instrumentos de investigacion y el mét-
odo para aplicarlos. A pesar de ello este trabajo mejora la comprension de las oportunidades
de crecimiento y desarrollo de las microempresas de disefio y de los mercadillos, lo cual abre
paso a la generacion de directrices publicas y privadas claras, que apoyen la permanencia'y
un mayor alcance a sus publicos de interés.

Originalidad / contribucién: La principal contribucion de este articulo radica en la compren-
sion de las précticas de comunicacion integrada de marketing que permiten la optimizaciéon
de las oportunidades de crecimiento y desarrollo de las microempresas de disefio y de los
mercadillos, que a su vez representan un espacio de colaboracion mercantil, recreacion cultural,
productividad social, entre otros aspectos que favorecen la economia local.

ABSTRACT

Keywords:

integral marketing
communication,
market, design, value
creation, marketing,
entrepreneurship.

JEL Codes
M31; 126

Purpose of the study: This article addresses the practices of integrated marketing commu-
nication (IMC) of micro-enterprises dedicated to the manufacture and marketing of industrial
design products, used through individual and collective action in urban design markets, as is
the case of the Center of the Arts (CEART) of San Luis Potosi.

Design / Methodology / Approach: A mixed methodology with a descriptive exploratory
scope was followed, the instruments used were the semi-structured questionnaire and the
group interview. We worked with a non-probabilistic sample of 12 micro-enterprises that belong
to the CEART Market.

Results: The findings show that collective and collaborative work focused on integrated mar-
keting communication practices of micro-enterprises allows them to promote and position
themselves while creating value for their consumers and capturing value for themselves and
for the market.

Limitations and Implications: The main limitation is the emergence of the health contingency
caused by COVID-19, which hampered data collection and, based on this, modifications were
made to the structure of the research instruments and the method to apply them. Despite this,
this work improves the understanding of the opportunities for growth and development of
design micro-enterprises and markets, which opens the way to the generation of clear public
and private guidelines that support the permanence and greater reach of their interest publics.

Originality / contribution: The main contribution of this article lies in the understanding of
integrated marketing communication practices that allow the optimization of opportunities for
growth and development of design micro-enterprises and markets, which in turn represent a
space for commercial collaboration, cultural recreation, social productivity,among other aspects
that favor the local economy.
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1. Introduccién

Las microempresas dedicadas al disefio y manu-
factura de productos, en el contexto social de San
Luis Potosi especificamente, se han visto en la
necesidad de conformar espacios de promocion
y comercio para agilizar su actividad empresa-
rial y potenciar la creacién de valor, la cual se
define como el valor que la empresa construye
a través de diversas estrategias con el fin de pro-
porcionar beneficios, posicionarse en el mer-
cado y lograr diferenciarse con los clientes o el
publico al que quiere llegar. Adicionalmente han
empleado determinados medios tecnologicos en
sus practicas de comunicacion, no solo de difu-
sion y publicidad, sino como intermediarios en la
organizacion y coordinacion del grupo que con-
forman. Dicha actividad ha ido en incremento en
los ultimos anos, pues las generaciones actuales se
encuentran mejor informadas y por ende mejor
preparadas para hacerlo.

La comunicacion tiene un rol fundamental,
en el caso de microempresas concebidas en un
entorno cada vez mas tecnoldgico y encamina-
das a posicionarse en mercados especificos, se
destaca la importancia de examinar dentro del
campo de la comunicacion, las acciones que los
llevaron a la creacion de dinamicas comercia-
les. Ademas, es importante definir como se han
ido desenvolviendo en el contexto sociocultural
actual. En el ambito de la industria creativa, es
necesario indagar sobre las nuevas tendencias
de comercializacion, pues México es uno de los
paises que se encuentra en vias de desarrollo por
el creciente interés del ptblico hacia este tipo de
productos. Otro aspecto que requiere de especial
atencion es el consumo de productos nacionales
o locales, pues esto representa una oportunidad
de crecimiento econdmico para el pais y para la
poblacion emprendedora.

Este articulo presenta el analisis descriptivo de
practicas de comunicacion externa, en particular
de comunicacion integrada de marketing, den-
tro de una comunidad formada por emprende-
dores comerciantes en la categoria de productos
de disenio industrial. Se emple6 un método de
enfoque mixto de corte transversal, para conocer
de cerca la realidad del fenomeno de estudio. Se
obtuvieron testimonios de los participantes de la
dinamica del mercadillo para conocer las practi-
cas de comunicacion que han empleado desde la
participacion colectiva y determinar el alcance y
efectividad de estas, resultando en una gran diver-
sidad de caracteristicas identificadas que confor-
man la innovadora propuesta del mercadillo en
cuanto al formato de venta presencial, colectivo
y recreativo sociocultural.

1.1 Planteamiento del problema

De acuerdo el informe ejecutivo de Tendencias
mundiales del empleo juvenil 2020 (Organizacion
Internacional del Trabajo [OIT], 2020), entre
1999 y 2019, la poblacién juvenil mundial ha
aumentado de 1000 millones a 1300 millones;
sin embargo, el nimero total de jovenes que par-
ticipan en la fuerza de trabajo ha disminuido, al
pasar de 568 millones a 497 millones. Los jove-
nes tienen tres veces mas probabilidades que los
adultos de estar desempleados, en parte por su
limitada experiencia laboral y las barreras estruc-
turales que impiden a los jévenes incorporarse al
mercado de trabajo. En virtud de lo cual se han
visto en la necesidad de emprender microempre-
sas relacionadas con su ambito profesional.

En México, segin el comunicado de prensa
del 26 de octubre de 2018, el Instituto Nacional
de Estadistica y Geografia (INEGI), en su com-
paracion anual menciona que los estados que
sobresalieron por el aumento en su actividad
economica fueron: Baja California Sur, Yucatan,
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Oaxaca, San Luis Potosi, Colima, Michoacan de
Ocampo, Jalisco, Puebla y Quintana Roo, funda-
mentalmente, en el segundo trimestre de 2018.
En San Luis Potosi, en los ultimos anos, se ha
notado el incremento en la actividad comercial,
gracias a la introduccion de empresas extranjeras
que han favorecido diferentes sectores de la eco-
nomia local y con ello han emergido otras dina-
micas comerciales y se ha generado una mayor
diversidad cultural, como la generacion de nue-
vos espacios de comercio que han sido aprove-
chadas principalmente por microempresarios.
Es necesario para el emprendedor adaptarse
al mercado al que desea pertenecer. Una de las
primeras acciones tomadas por el emprendedor,
incluso instintivas, es el aprovechamiento de los
recursos o herramientas que tiene su alcance. Kot-
ler y Armstrong (2012) refieren que hay empresas
que visualizan un entorno incontrolable y deciden
adaptarse a él; sin embargo, existen individuos
con una vision proactiva que disefian su propia
estrategia para que esta defina el entorno. Ante
ello, el uso de recursos disponibles resulta un
factor indispensable para la toma de decisiones.
Por otro lado, para Bianchi (1990) la creati-
vidad es un proceso que relaciona el comporta-
miento psicologico del sujeto con su manera de
ver el mundo, lo que conlleva a un producto con-
siderado valioso dentro de un imaginario. En el
caso de los disefiadores emprendedores, conciben
empresas encaminadas al desarrollo de productos
o servicios creativos y desde su propia concepcion
del concepto empresa, han desarrollado diversos
canales de comunicacién con sus ptiblicos para
darse a conocer y posicionarse en el mercado. Es
asi como han surgido, desde diversos intereses,
dinamicas comerciales encaminadas al logro de
objetivos de manera colectiva. Los mercadillos
urbanos o mercadillos de disefio han alcanzado
un alto nivel de popularidad en los ultimos afios

a lo largo de todo el pais, siendo instituciones
culturales sus principales gestores, quienes han
incorporado a microempresas al mercado y de
manera colaborativa llevan a cabo sus estrategias
de difusion y publicidad.

Este modelo de mercado promueve el desarro-
llo de microempresas existentes y de nueva crea-
cién en el estado, dado que aportan produccion y
distribucion de productos locales que se adaptan
a condiciones tecnologicas y contextuales ademas
de la generacion de empleos. Por lo que surge la
necesidad de generar conocimiento dirigido hacia
estos espacios con el fin de generar proyectos
que apoyen su desarrollo y preservacion. Desde
esta perspectiva el primer paso es determinar las
caracteristicas actuales que dan vida a esta dina-
mica de desarrollo econémico.

Schultz (1999) menciona que las comunica-
ciones integradas de marketing resultan inevita-
bles para una organizacion debido al dinamismo
del entorno que las envuelve. Los microempre-
sarios no son la excepcion, parte del proceso de
emprendimiento incluye la conformacion de una
estrategia de insercion y posicionamiento en el
mercado. Sin importar la calidad y efectividad de
dicha estrategia, el emprendedor siempre toma
en cuenta los recursos disponibles y define el
publico al que desea llegar.

Ante esto se plantea la siguiente pregunta de
investigacion: ;Como se describen las practicas de
comunicacion integrada de marketing (CIM) que
las microempresas de disenio industrial emplean a
través de la accion colectiva dentro del mercadillo
para crear valor?

1.2 Contexto situacional

El mercadillo del Centro de las Artes (en adelante
CEART) es una institucion cultural que inicia el
27 de agosto de 2008 en las instalaciones de la
ex penitenciarfa de la ciudad de San Luis Potosi.
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Creado como una institucion de educacion, pro-
duccion y divulgacion de las artes, formando
parte de la Red Nacional de Centros de las Artes
en México, su mision es fortalecer, ampliar y
actualizar el campo educativo a través de mode-
los integrales, con énfasis en las manifestaciones
artisticas actuales; su vision impulsar el desarrollo
de la formacion en las artes, asi como la espe-
cializacion de profesionales locales en las artes,
partiendo de un modelo innovador, interdiscipli-
nario y que contemple las condiciones actuales de
la practica profesional asi como la integracion de
dichos profesionales a la vida social y comunitaria
(Centro de las Artes de San Luis Potosi, 2017).

El CEART como centro de desarrollo y divul-
gacion artistica ofrece un espacio para que la
comunidad de empresarios creativos exponga y
comercie sus productos de autor mostrando el
talento potosino. El mercadillo CEART esta a cargo
de area de divulgacion artistica del centro y ofrece
presentaciones musicales, espacios de recreacion y
ocio durante los eventos, para de esta manera, pro-
piciar la convivencia familiar de sus visitantes. El
mercadillo CEART inici6 en 2016 promovido por
el laboratorio de disefio como parte de un proyecto
que cubriera la necesidad de artistas y disenado-
res para vender sus obras y productos. Actual-
mente participan alrededor de 150 expositores
que ofrecen productos de arte y diserio (grabados,
esculturas, joyeria, textiles...), alimentos y bebidas
(organicos, artesanales, preparados...) y participan
artistas escénicos (Centro de las Artes de San Luis
Potosi, 2017). La accion conjunta de un espacio
cultural y la actividad econémica ofrece una forma
innovadora de adquirir productos creando expe-
riencias de compra. En términos administrativos
se conoce como “marketing experiencial” y hace
énfasis en los estimulos sensoriales producidos en
el cliente en el proceso de venta y compra de pro-
ductos de su interés.

La comunidad de microempresarios que par-
ticipan en el mercadillo se destacan por la pecu-
liaridad de los productos que ofrecen, diserios
exclusivos, materiales y procesos novedosos,
conceptos innovadores de productos existentes
o asignacion de significados a estos productos
empleando términos como handmade (hecho a
mano), ecofriendly (ecologico) o vintage (clasico),
en cuanto a objetos, y pet friendly (acepta mas-
cotas), chill (relajado) o photocall (espacio para
fotos), en cuanto a espacios, por mencionar algu-
nos ejemplos.

2. Comunicacion externa en las
organizaciones

La comunicacion externa se conforma por el
intercambio de informacion entre la organizacion
y sus grupos de interés. Este tipo de comunica-
cion se caracteriza por la btisqueda de reconoci-
miento positivo para posicionarse en un mercado
determinado. Es importante que toda organiza-
cion considere su comunicacion externa, no solo
con clientes directos, sino con todos los grupos
de publico que intervengan en los procesos de
desarrollo o posicionamiento.

Alctvar (2011) determina que “la comunica-
cion externa es una herramienta clave para el
funcionamiento de la organizacion” (p.7). Exis-
ten diferentes formas de actuar en esta area, la
investigacion analiza como las microempresas
se dirigen al ptblico para el logro de objetivos a
través de diversas herramientas. En este sentido,
Burbano et al. (2018) identifican que la comuni-
cacion enfocada a dar a conocer sus productos
o servicios desarrolla flujos que logran llevar la
informacion a través de estrategias especificas
(promocion, publicidad, merchandising, entre
otros), esto como comunicacion de notoriedad.
En cuanto a las formas de comunicacion externa,
se presentan a través de diferentes procesos, entre
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los cuales destacan las relaciones publicas, el mar-
keting y publicidad, estudio de mercado, promo-
cion de ventas, entre otros. Lo importante de estas
formas de comunicacion es identificar el objetivo
y el publico al que se desea llegar, tomando en
cuenta el tipo de organizacion y la dimension de
la comunicacion externa que se desea abarcar.

2.1 CIM para mercadillos de diseio

Kotler y Armstrong (2012) apuntan a una usual
mezcolanza de medios, canales o recursos de
comunicacion que emplean las empresas para
informar a sus publicos. Esta mezcla, en su mayo-
ria injustificada, conlleva a una confusion pues el
uso de medios indefinidos se presta al riesgo de
discordancia en los mensajes. Por ello, la meta
clave de una organizacién en cuanto a su sistema
de comunicacion, es identificar sus canales utiles
y transmitir un mensaje consistente.

Lee y Park (2007) proponen cuatro dimensio-
nes de la CIM en la que se apoya una medicion
de la actividad comunicativa de la organizacion.
Estas cuatro dimensiones abarcan lo siguiente:

a) CIM para un mensaje e imagen consistente:
aquellas actividades que la organizacion lleva a
cabo para crear identidad o posicionar su marca
en el mercado; b) CIM para multiples grupos:
los mensajes que atienden a los diferentes gru-
pos de personas que se encuentran en distintas
etapas de compra, como clientes frecuentes,
quienes comienzan a conocer el producto, entre
otros; ¢) CIM apoyadas en bases de datos: esto
esta dirigido mayormente a empresas con gran-
des ntimeros de consumidores consolidados, por
lo que no se ajusta a expositores de mercadillos.
Sin embargo, siempre se puede crear una base de
datos que registre la informacion de los clientes
y actividad en la compra de sus productos, por
lo que habra que saber si esto se lleva a cabo y
conocer su efectividad; y d) CIM para promover

las relaciones con los clientes: aquellas acciones
que realiza la organizacion para acercarse a sus
clientes y aquellas acciones que se realizan para
mantener dicha relacion.

Estas dimensiones permiten identificar las
acciones que se realizan en el mercadillo de
diseno y reconstruir la estrategia de CIM que
se estd empleando, ya sea consciente o intuiti-
vamente, y asi, describirla para un analisis deta-
llado incluyendo canales, mensajes, discurso,
entre otros. Finalmente, cabe mencionar que las
comunicaciones integradas de marketing apuntan
a la generacion de un canal fuerte de posiciona-
miento y desarrollo empresarial donde la base es
la integracion adecuada de recursos disponibles
utiles, sin importar la escala o etapa en la que se
encuentre una empresa y la estrategia se adectie
a sus necesidades y las de su publico.

2.2 Comunicacion, disefio y experiencia
en la creacion de valor

Construir valor significa crear cierta percepcion
en los clientes y de esta manera atraerlos y presen-
ciarse cuando estos deciden elegir un producto
o servicio entre diferentes comercios (Bonmati,
2011; Lopez y Garza, 2020). Es importante la
construccion de valor para posicionarse como
la mejor opcion para el cliente, pero también es
indispensable satisfacer las expectativas para man-
tener valor que tiene el cliente sobre la empresa.

La comunicacién en el campo de la economia
ha pasado a ser algo mas que un instrumento,
debido a la competencia que encontramos actual-
mente entre realidades simbodlicas antes que
fisicas, por tanto, para que exista una demanda
efectiva de un producto o servicio, su ausencia
resulta como una carencia percibida por los con-
sumidores. La comunicacion, incentiva el deseo
de consumo, lo que conlleva a la demanda y
posteriormente crea valor. En términos de
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globalizacion, donde la demanda rebasa las nece-
sidades, éstas ceden inmediatamente el paso a
los deseos, a una clase de demanda que no es
meramente natural. Se dice entonces que no hay
necesidades basicas, solo demandas ya que la
mera satisfaccion de la necesidad (la comida, la
salud, la ropa, etc.) esta sobradamente cubierta
(Gonzalez, 2004).

El concepto de necesidad se ha trasladado a
esa satisfaccion de deseos generalmente vinculado
a una idea como la de lujo, aquello que no pode-
mos 0 no acostumbramos a consumir, lo que no
todo el mundo tiene acceso, y con ello se consi-
dera que el sistema econdmico evoluciona al ofer-
tar ese lujo. Desde el punto de vista de Gonzalez
(2004) la comunicacion es el proceso mediante
el que se crea el valor con esta ultima clase de
cualidades y mediante el que se da a conocer su
existencia, fija la atencion del puablico en esas
propiedades en referencia a otras y define una
serie de valores que modifican estructuralmente
el producto. Este mismo autor presenta una serie
de caracteristicas de la comunicacion en cuanto a
la creacion de valor, entre las que destacan la vin-
culacion de la comunicacion con la produccion
de novedad, creatividad y creacion de lenguaje,
permite romper paradigmas en el entorno sobre
la adquisicion de bienes y servicios, crea valores
estéticos, contribuye a la creacion de bienes alter-
nativos, incrementa el niumero de consumidores,
aumenta demandas y mercados, permite reducir
costos y aprovechar ventajas en diferentes esce-
narios. Finalmente, la comunicacion permite asi
la apropiacion de la realidad que es caracteristica
de toda forma de cultura.

Las disciplinas encaminadas a la generacion
de contenido cultural-comercial se ven envueltas
en procesos altamente comunicativos. Un ejem-
plo de dichas disciplinas es el disefio industrial
como generador y configurador en la satisfac-
cion de necesidades humanas. Mucho se podria

decir acerca del porqué un disenador industrial,
generador de objetos/producto, salta hacia terre-
nos de la comunicacion. En primera instancia
es necesario entender qué es el Disefio Indus-
trial; el ICSID (Internacional Council Society of
Industrial Design), actualmente Organizacion
mundial de disefio en el Manifiesto de Seul de
2001 dice:
El Diserio Industrial es una actividad creativa
cuyo fin es establecer las multifacéticas cual-
idades de los objetos, los procesos, los servi-
cios y los sistemas en todos sus ciclos de vida.
Por tanto, el disefio es el factor central de la
innovadora humanizacion de las tecnologias

y un factor crucial de intercambio cultural y
econémico (ICSID, 2001, p.39).

Por otra parte, la innovacion de productos hace
referencia a todas aquellas mejoras que son signi-
ficativas en el producto, algunas interpretaciones
del disenio tienden a estar a menudo mas cerca del
desarrollo de productos o a la investigacion de mer-
cados, a la creatividad e incluso a la marca. Como
se menciono anteriormente, las necesidades basicas
del consumidor han sido sobradamente cubiertas,
la teoria del marketing experiencial expone la intro-
duccion de estrategias que involucren la generacion
de pensamientos y sensaciones del consumidor
durante la adquisicion de un producto o servicio.
El concepto de “experiencia” se describe de diver-
sas maneras, segiin Barrios (2012):

Se utiliza para transmitir un proceso en si mis-

mo, participando en una actividad, en el afec-

to, el pensamiento o la emocion que se siente

a través de los sentidos o la mente, e incluso

se puede decir que se vive una experiencia por
medio de una habilidad o aprendizaje (p.69).

El marketing experiencial se centra en la crea-
cion de valor del cliente mediante experiencias de
compra estimulantes a través de diversos medios,
tales como el espacio, el proceso de consumo,
tecnologia, interacciones, etc. Este concepto ha
tenido un gran auge, ya que “el mayor o menor
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grado al que una empresa sea capaz de generar
una experiencia deseable al cliente, y de usar
tecnologia de la informacion, marcas y comuni-
caciones integradas para hacerlo, determinara en
gran medida su éxito en el mercado mundial del
nuevo milenio” (Munoz y Orrego, 2015, p. 20).

Los mercadillos urbanos, vistos como una
organizacién colectiva, emplean estrategias
de este tipo de marketing para la atraccion de
publico en el marco de la sociedad actual. En con-
secuencia, la introduccion de experiencias como
diferenciador durante el proceso de compra o el
formato de venta favorece la creacion de valor.
Ante ello la participacion social resulta un factor
importante que vincula la practica comercial a
lo cultural.

De este modo, la Organizacion de las Naciones
Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura
(UNESCO) define como industrias culturales a
aquellas que:

Combinan la creacion, produccion y comer-

cializacion de contenidos que son inmateria-

les y culturales en su naturaleza. Estos con-

tenidos suelen ser protegidas por el derecho

de autor y pueden tomar la forma de bienes

o servicios. Esta doble naturaleza —cultural y

econémica— construye el perfil distintivo de

las industrias culturales (Organizacion de las

Naciones Unidas para la Educacion, la Cien-
ciay la Cultura [UNESCO], 2008).

3. Metodologia

Se sigui¢ una metodologia mixta con alcance
descriptivo exploratorio, a fin de conocer a los
integrantes de una sociedad especifica y lograr
categorizarla. El analisis cuantitativo evalua los
argumentos obtenidos en la recoleccion de datos
cualitativos y cuantitativos. Se emplearon las téc-
nicas de la encuesta y la entrevista, con la finalidad
de establecer una perspectiva mas general sobre
la situacion investigada. En ambas técnicas, los

instrumentos se construyeron mediante categorias

que facilitaran el analisis, para la encuesta se con-
sideraron 22 items con tipo de respuesta opcion
multiple, mientras que para la entrevista se carac-
terizé un guion. Se determiné un estudio descrip-
tivo, puesto que solo se observan las condiciones
naturales del fenémeno sin intervencion alguna.
Para la muestra, se parte del hecho de que no
existe un registro de los negocios descritos como
objeto de este estudio, por lo que es dificil esta-
blecer cifras exactas o aproximadas sobre la can-
tidad poblacional de estos grupos en especifico.
Mediante un proceso de muestreo no probabilis-
tico, se evaluaron los negocios que pertenecen a la
dinamica de Mercadillo CEART y con un listado
se seleccionaron 12 microempresas cuyo criterio
de seleccion fue contar con un tiempo minimo
de un ano en el mercado y participacién en el
mercadillo al menos una vez en el ultimo aro,
con la finalidad de realizar entrevistas grupales.
Asi mismo, se aplico entrevista a un miembro
clave de la administracion de la dinamica. Para
el analisis de los datos se utilizo como recurso tec-
noldgico el programa de andlisis cualitativo Atlas
ti 6, la plataforma SurveyMonkey' y el programa
Statistical Package for the Social Sciences (SPSS).

4, Resultados de acuerdo con las
categorias indagadas

4.1 Dinamica comercial
Los entrevistados describen al mercadillo como
una dinamica de convivencia comercial, cultural
y recreativa, que se fue consolidando como una
plataforma de desarrollo e impulso mercantil. El
factor innovador fue el ejercicio comercial dentro
de espacios de interés publico, como parques,
museos, muestras culturales, galerias, ferias, etc.
El objetivo principal del mercadillo es la
comercializacion de productos de arte y diseno,

! Sitio web de la plataforma SurveyMonkey: https://www.
surveymonkey.com/


https://www.surveymonkey.com
https://www.surveymonkey.com
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inicialmente ideado para los estudiantes del
CEART como un espacio para ofrecer sus obras.
Adicionalmente se fueron integrando comercios
de articulos coleccionables, artesanias, antigiieda-
des y productos pertenecientes a la categoria de
alimentos y bebidas. Sin embargo, los productos
que se ofertan no son el tnico atractivo de esta
dinamica, pues son diversos puntos los que se
destacan. Uno de ellos es la venta fisica de pro-
ductos variados en un mismo espacio.

Respecto a estos espacios, que combinan la
practica mercantil con el consumo cultural, se
propicia la interaccion entre comerciantes y asi
se da paso a la conformacion de grupos de tra-
bajo o colectivos de disefio. Puede ser que, de
manera consciente o inconsciente, los lideres de
estas comunidades propician la sana competencia
entre expositores, fomentando la innovacion en
las propuestas de negocio, y exigiendo constan-
temente a sus miembros no copiar o imitar los
productos de otros. Esto tltimo genera seguridad
y certeza en los expositores para decidir participar
en este tipo de dinamicas, y al mismo tiempo los
incentiva a la busqueda de mejora de sus produc-
tos, crecimiento de su empresa y desarrollo de la
calidad comercial.

El concepto manejado por los mercadillos
urbanos, como sistema integral, ha generado en
sus participantes el sentido de adaptacion y per-
tenencia. De acuerdo con los testimonios, quienes
participan en estas dinamicas se sienten miembros
de la comunidad aun cuando su participacion no
sea constante o tan frecuente. Esto debido a que
la coordinacion se ha encargado de dar un papel
significativo a cada uno de ellos, destaca la impor-
tancia de su participacion en cada edicion, otorga
valor a sumarca y mantiene siempre el objetivo de
impulsar su negocio al hacerlo llegar a mas perso-
nas. Otro de los aspectos resaltables en cuanto a la
convivencia y colaboracion dentro del mercadillo,

es la participacion, pues de acuerdo con el testi-
monio del miembro clave de la organizacion, la
coordinacion del CEART promueve la participa-
cion de todo el personal en la dinamica del mer-
cadillo. Finalmente, las empresas que participan
se encargan de transmitir determinados valores a
través de sus productos y servicios, asi como idea-

les, sentimientos, formas de pensar, entre otros.

4.2 Comunicacion integrada de marketing
Durante el proceso de investigacion se identifi-
caron aspectos de mezcla de comunicaciones de
los diversos grupos de expositores entre los que
destacan la promocion, la venta, venta personal,
relaciones publicas y marketing directo, los cuales
les aportan un posicionamiento y diferenciacion
en el mercado, respondiendo a la categoria a la
que cada marca pertenece.

Medios empleados

Para el manejo de medios los expositores consi-
deran de mayor utilidad los medios tecnologi-
cos interactivos (redes sociales) y los impresos.
Los primeros refieren a una tendencia de uso
con gran alcance y bajo costo como lo son las
redes sociales y plataformas de comercio electro-
nico y las segundas atienden a elementos para
el punto de venta como son: etiquetas, tarjetas
de presentacion, empaques e instructivos. Estos
medios desde la apreciacion de los expositores
representan una estrategia de identificacion del
cliente con su marca, que les ha permitido incre-
mentar la atencion del publico, como muestran
las siguientes acotaciones:

Se busca difundir la marca:

[...] lo que mas se usan son las redes sociales,
nosotros utilizamos tinicamente Facebook e In-
stagram, que son las redes mas demandadas, tal
vez. Ahi podemos hacer publicidad y al mismo
tiempo hacer las ventas [...] (Entrevistado ST).
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Se buscan espacios de venta:

[...] bueno, y el mercadillo como tal, tam-
bién funciona similar a un punto de venta,
porque ahi exhibes los productos y vendes,
pero al mismo tiempo das a conocer el pro-
ducto, los clientes te pueden hacer preguntas
que muchas veces por redes sociales no se
animan a hacer (Entrevistado MR).

Se utilizan recursos que publiciten:

[...] bueno, en mi caso yo coloco una
pequena etiqueta en mis productos, ahi de-
scribe muy breve mi marca y algunas veces
coloco el nombre del producto, que bueno
es algo muy figurativo, pero lo coloco para
personalizar la etiqueta, [...] y en la parte de
atras vienen los medios de contacto entonces,
yo consideraria mis etiquetas como un medio
también para darme a conocer. [...] (Entrev-
istado ST).

Con respecto al uso de dichos medios se pun-
tualiza el fin de su empleabilidad:

- Medios digitales interactivos:
Redes sociales: Se menciona la red social
Facebook, como un medio de comunica-
cion directo con el publico y como medio
para concretar ventas; también se utiliza
para brindar informacion detallada sobre
los productos. Instagram, empleado como
medio para compartir contenido grafico de
sus productos. A través de ambas redes se
valora la cantidad de publico que interactua
con su marca.
Plataformas de comercio electrénico: Son
empleadas tnicamente para el intercambio
comercial, mismas que se publicitan en las
redes sociales y algunos medios impresos.

- Medios impresos
Tarjetas de presentacion, son utiliza-
das durante el mercadillo para brindar

informacion sobre el contacto de su marca,
redes sociales, y otros puntos de venta.
Empaques, instructivos y etiquetas, se men-
ciono que son utilizados para dar informa-
cion de los productos que ofrecen como
precio, nombre, diagrama de uso, también
aplicado con fines de difusion.

El mercadillo cuenta con la difusion del per-
fil de Facebook del CEART, donde se realiza la
mayor actividad interactiva digital. Los resulta-
dos en las entrevistas arrojan la importancia de
la difusion por parte de los expositores seleccio-
nados para participar en cada edicion del mer-
cadillo, pues es a través de dicha difusion que la
dinamica llega a mas personas. De acuerdo con
el testimonio, “el ptblico es muy variado [...]
gracias a la difusion de las marcas, si la difusion
fuera hecha solo por el CEART posiblemente
serfan menos los asistentes”, en virtud del alcance
anteriormente mencionado. Los datos reflejados
en la encuesta apoyan esta nocion, como se puede
observar en la tabla 1:

Desde los entrevistados la identidad se con-
forma a partir de la expresion grafica de la marca
la cual esta ligada a la imagen que proyectan en
los medios de comunicacion empleados como
lo refiere el entrevistado: “Buscamos colores que
dan una imagen como de natural, ecolégico, para
unificar lo que hacemos. [...] (entrevistado MR).

Otros de los recursos empleados para el mismo
fin también referidos respecto a:

I. Medios digitales interactivos: fotografias,
imagenes, infografias, video, GIE, uso deter-
minado de colores, historias, uso de likes (me
gusta), reacciones, hashtag (etiqueta), check in
(marcador de visita), etiquetas, comentarios
e influencers.
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Tabla 1. Frecuencias en la variable “Medio a través del cual se enteré del mercadillo”

Medio a través del cual se enter6

del mercadillo

Redes sociales del mercadillo
(CEART)

Amigos/ familiares/ conocidos

A través de las marcas
(expositores)

Otros

Total

1. Medios impresos: logotipo, calidad de grafi-
cos, tipografia, uso de determinado de colo-

res, materiales y reusabilidad.

Desde la representatividad de estos recursos
para los expositores se identifica la funcionali-
dad de cada elemento. Lo natural y ecoldgico,
adoptado por las marcas tiene una funcionalidad
ademas del compromiso ambiental, por ejemplo.
Asi como uno de los entrevistados explica en refe-
rencia a sus practicas de venta:

El empaque es la portada de tu producto, es

como lo presentas y es como la gente lo vera,

[...]por ejemplo nosotras utilizamos materi-

ales y fibras naturales, asi que lo proyecta-

mos en el empaque, en las etiquetas y en las
tarjetas de presentacion que repartimos, todo

es con carton o papel reciclado, precisamente

para que se note lo que estamos vendiendo,
que haya coherencia (entrevistado SC).

Se intenta unificar los recursos para transmitir
el mismo mensaje en todos los canales, una prac-
tica adoptada al pertenecer al entorno, pues como

los mismos entrevistados sugieren, es un habito

Porcentaje Porcentaje
acumulado
33 24.1% 24.1%
84 61.3% 85.4%
16 11.7% 97.1%
4 2.9% 100%
137 100%

que se forma estando dentro de la dinamica y que
no pasa desapercibida.

4.3 Creacion de valor
Desde el testimonio de los entrevistados, la com-
binacion de comercio y cultura ha representado
un factor importante para el éxito de la dinamica.
La atraccion de diversos publicos se ha dado gra-
cias a la diversidad de negocios y la gran variedad
de productos que ahi se ofrecen. El acercamiento
cultural que ha provocado en dichos ptblicos ha
sido la respuesta favorable de esta combinacion
donde, de acuerdo con los entrevistados, las
personas llegan “buscando” algun producto en
especifico, algtin alimento o simplemente pasar la
tarde y se “encuentran” rodeados de arte, disetio,
danza, teatro, musica o actividades recreativas.
Otro aspecto se refleja en lo dicho por un
participante: “...1as personas estan acercando a
sus amigos, a sus hijos, familia, etcétera y para
NoSOtros es un gusto que eso esté ocurriendo
frente a nosotros, y que estamos siendo parte de
eso” (entrevistado SC), lo que podria interpre-
tarse como parte de las emociones provocadas
por el ambiente creado dentro de la comunidad.
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La sociedad se vuelve parte importante para los
expositores y satisfacer las necesidades tanto
materiales como recreativas de su publico tam-
bién se vuelve una parte sentimental.

En este sentido, se resalta la importancia y sig-
nificado personal que los expositores otorgan al
concepto comercial de un mercadillo. Durante la
entrevista se menciona: “...hay ciertas cosas que el
mercadito te puede ofrecer a diferencia de otros
lugares como el stper, la tiendita de la esquina.
Incluso los centros comerciales no llegan a ese
nivel” (entrevistado ST) ,donde si bien es cierto,
se valora la produccion y fabricacion de produc-
tos locales, naturales, personalizados, etc. Es ahi
donde se cimienta la construccion de creacion de
valor de esta comunidad, con la aportacion de pro-
ductos y servicios que se relacionan directamente
con las preferencias de los clientes en tanto, como
se menciono anteriormente, exista una gran diver-
sidad de negocios que cumplan con esta caracte-
ristica, enfocarse en las necesidades del cliente.

La creacion de valor de esta organizacion es
la experiencia de compra, pues constituye un
factor determinante en la decision de asistencia
del publico. De acuerdo con los sujetos encues-
tados, después del interés de consumo comercial,
el factor decisivo para asistir a un mercadillo es el
ambiente que este ofrece (ver tabla 2). La dina-
mica del mercadillo considera todos los aspectos
sensoriales que el ptblico percibe, ya sea visual,
auditiva, olfativa o tactil, por lo que es compren-
sible que los asistentes lo tengan presente al recor-
dar la experiencia vivida.

Respecto a la experiencia de compra, se des-
cribe la distribucion de espacios (patios, jardines,
estacionamiento, etc.) de acuerdo con las cate-
gorias de expositores que se encuentran en ellos:
articulos de arte y disefio, alimentos empaqueta-
dos y alimentos y bebidas preparadas. Esta orga-
nizacion permite al asistente organizar su visita

y experimentar todas esas sensaciones que cada
espacio ofrece. El marketing experiencial como
un método efectivo se ve aplicado en el mercadi-
llo, tal vez no intencionalmente, pero si planteado
y organizado desde un inicio bajo el objetivo, no
solo de atraer al publico, sino de mantener la
fidelidad de este.

Algunas de las actividades que describen los
participantes entrevistados, son las que se desa-
rrollan en los jardines destinados para la recrea-
cion familiar, mismos que son utilizados por los
asistentes como areas de descanso, areas donde
pasar el tiempo con otras personas y al mismo
tiempo disfrutar de la musica y la compania de
otros asistentes. Lo que aporta una imagen del
mercadillo como un lugar de convivencia entre
el publico, “el centro de las artes busca la convi-
vencia familiar, se busca un ambiente tranquilo,
pero con su toque” (entrevistado UM), menciona
uno de los entrevistados, ese “toque” forma parte
de la identidad.

La experiencia de compra entonces se convierte
en una experiencia recreativa sensorial, incluye
emociones, estimulos visuales, auditivos, olfativos
e incluso gustativos. Tal como refiere el miem-
bro clave la organizacion, el publico es capaz de
identificarse con el espacio y atender al estimulo
con acciones de compra, “uno mismo sabe [...]
que es capaz de comprar cosas que no necesita,
pero un simple impulso nos lleva a consumir, en
este caso el producto esta ahi [...] y el impulso es
justamente ese ambiente, ese entorno”, “el hecho
de ser un espacio donde se desarrolla el arte es un
buen vinculo” (entrevistado UM) que conecta el
estimulo creativo, el consumo de arte y disefio y
la recreacion cultural

4.4 Dinamica sociocultural
Dentro del diserio existe cierta discusion
sobre la imposicion de tendencias modernas,
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Tabla 2. Frecuencias en la variable “Factor decisivo de asistencia al mercadillo”

Factor de asistencia Numero de respuestas

Variedad de productos
Eventos adicionales
Ambiente del evento
Instalaciones

Acceso a otras areas

Costo de entrada

Fecha del evento
Popularidad del mercadillo
Difusion del evento

Total

predominando las europeas por su practicidad
y capacidad materialista. En este mismo sentido,
las dinamicas y movimientos también parten
de un referente; en este caso los entrevistados
coinciden en un referencial igualmente europeo,
que semejante o no, se adapta bien a las nece-
sidades del entorno. Dicha adaptacion depen-
dera del tipo de dinamica, pero también de la
apropiacion de esa tendencia o corriente que
se esta siguiendo. Como menciona una de las
entrevistadas “de alguna forma nos apropiamos
de la dinamica y la fuimos haciendo parte de
nuestra cultura”, no hay igualdad como tal en
cuanto a lo que se esta llevando a cabo ya que
siempre se requerira de cierta adecuacion con
el entorno, o en este caso, al publico que se
desea atraer.

71 24.7%
34 11.8%
49 17.0%
27 9.4%
29 10.1%
17 5.9%
19 6.6%
17 5.9%
25 8.7%
288 100.0%

Finalmente, esa adecuacion repercute en el
éxito de estas dinamicas, tomar en cuenta a la
sociedad, el contexto, los intereses de las perso-
nas, identidad, cultura, etc. propicia el desarro-
llo de dinamicas que, aun cuando provienen de
realidades completamente distintas, buscan el
equilibrio entre lo que “esta de moda” y lo que la
gente necesita. Entre las respuestas del publico
encuestado, los principales motivos de asisten-
cia resultaron ser la adquisicion de productos,
seguido de conocer nuevas marcas y la actividad
recreativa, mostrando un alto interés por el con-
sumo dentro de este tipo de dinamicas. Como se
muestra en la siguiente figura 1:
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Figura 1. Grafica de frecuencias en la variable “Motivo de asistencia al mercadillo”

Motivo de asistencia al mercadillo

40
30

Adquisicién de  Actividad cultural
productos

m Frecuencia

Fuente: Elaboracién propia (2020).

5. Conclusiones

Los resultados muestran una visible capacidad
de adaptacion al entorno por las microempresas,
asumiendo su papel dentro de la organizacion
colectiva. Esta capacidad se proyecta en practicas
de CIM aceptadas por el ptblico y adoptadas por
nuevos emprendedores que se unen a la practica
comercial dentro de la dinamica. Se observaron
diversos puntos de convergencia entre la practica
comercial y sociocultural, desde la perspectiva de
la comunicacion donde reside la importancia de
vincular ambos ambitos para el desarrollo efectivo
de la dinamica de un mercadillo.

La dinamica se describe a partir de la configu-
racion del formato tradicional de venta presencial
hacia un formato innovador con la integracion
del espacio y la actividad sociocultural. Dentro
de ella los expositores emplean recursos de dos
medios importantes: medios digitales, donde las
redes sociales destacan en la labor de difusion y
ventas; y medios impresos, donde los recursos
estéticos brindan las cualidades de identifica-
cion de la marca y construccion de la identidad.
Estas formas de difusion se identifican como la
mejor opcion para lograr colocar los productos

u I l
10
! H B —

Recreacion
familiar

Conocer nuevas Otro

marcas

sin considerar otras alternativas. Sin embargo,
esto ultimo no representa una limitacion pues
les ha dado resultados positivos sin necesidad
de una inversion econdmica y temporal mayor.
Un factor determinante es la gestion de la dina-
mica, que para llevarse a cabo con éxito requiere de
un determinado proceso de organizacion, difusion
y cooperacion. Los integrantes adoptan una cul-
tura organizacional de colectividad, colaboracion y
adopcion de habitos y valores. El éxito de asistencia
e incremento de esta reside en la difusion generada
por las marcas y que, a su vez, forma parte del
sistema de comunicacion integrada que han ido
construyendo dentro y fuera del mercadillo. La
conjunta implementacion de la mezcla de comu-
nicaciones que cada microempresa ha forjado
conlleva a un sistema macro de comunicaciones
integradas que contribuye al desarrollo de la dina-
mica como organizacion colectiva. La estructura
del mercadillo les permite relacionarse o establecer
relaciones con comerciantes expositores del mismo
campo, lo que genera colaboraciones, alianzas,
intercambios que beneficien a los involucrados.
La evolucion a través de los anos y las diver-
sas ediciones de mercadillo han propiciado una
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participacion de la sociedad en contexto en el
ambito cultural, por medio de actividades recrea-
tivas, de convivencia y de consumo. El constante
consumo de productos y servicios de arte y disetio,
abren paso al futuro emprendimiento por parte
de profesionales creativos y al desarrollo de habi-
lidades y capacidades en esta area. El constante
desarrollo de esta dindmica propicia la generacion
de empresas en San Luis Potosi, beneficiando la
economia local e incentivando la cultura de con-
sumo de productos fabricados por potosinos.

Con este tltimo punto, se destaca la labor de esta
comunidad al fomentar el consumo de productos
locales, constituyendo esa plataforma de desarro-
llo para jovenes emprendedores o de crecimiento
para microempresas ya existentes. Los mercadillos
representan entonces un espacio de colaboracion
mercantil, recreacion cultural, productividad social,
entre otros aspectos que favorecen la economia local,
por lo que se apunta a futuras lineas de investigacion
que indaguen en las oportunidades de crecimiento
y desarrollo de esta y otras organizaciones similares.
Dichas lineas de investigacion abren paso a la posibi-
lidad en la generacion de directrices claras, ptblicas
y privadas, que apoyen la permanencia y un mayor
alcance en cuanto sus publicos de interés.
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