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INTRODUCCI6N

EI contar con negocios comerciales constituye uno de los mayores impulsos

econ6micos nacionales yconsecuentemente representa una enormefuente de

actividadeslaboralesennuestropais. Todoslos negociosqueseencuentran en

funcionamiento 0 en vias de desarrollo, deben percatarse de 1a imperiosa

necesidad de adoptar en su estructura los sistemas y tecnicas de

mercadotecnias mas avanzados, desechando aquellos que se han venido

empleando,lascualesennuestrostiemposresultanobsoletos.

Alpresentarestetrabajodetesissehaprocuradoinformarlagranproblematica

a la que se estan enfrentando los micronegocios en nuestraciudad, en especial

los ubicados en el Pasaje Mexico, los cuales fueron reubicados al entrar en

vigor el Plan Nacional de Desarrollo Urbano 1995-2000, de este Plan se deriva

el programa de las GlEN GIUDADES MEDIAS, entre sus lineamientos es

prioridad que los centros hist6rico de las ciudades, incluyendo la ciudad de

Tepic, estuvieran libres de ambulantes, por 10 que las autoridades

correspondientes empezaron a negociar, el primer paso fue lainc:.'rporaci6nal

regimen de pequeiios contribuyentes de los comerciantes ambulantes ubicados

AI incorporarse a este regimen los comerciantes tenian la esperanza de

aumentarsusventasymejorarsu niveldevida, al noutilizarlas herramientas
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adecuadas de mercadotecnia se han quedado estancados y no han podido

consolidarse en el mercado. Los comercios analizados en esta investigaci6n

son negocios que operan en el Pasaje Mexico,loscuales van desde venta de

alimentos, ropa, calzado, discos compactos, videoshasta articuloselectr6nicos,

la mayoria de los negocios son familiares 0 estan subarrendados a otras

Resulta lamentable en esta epoca de desarrollo la ineficiencia de muchas

personas que estan alfrentede los pequenos negocios, ya que no hantomado

en cuenta en 10 mas minimo los beneficiosqueproporciona la mercadotecnia,

en especial la mezcia compuesta por las 4 p's, producto, precio, plaza y

promoci6n.

Cuando los duenos de los negocios reconozcan la importancia que tiene la

mercadotecnia para el exito de cualquier organizaci6n, se desarrollara una

nuevafilosofiadehacernegociosconorientaci6nalclienteylautilizaci6nde

publicidad,coordinandoselasactividadesdedesempenodelaorganizaci6n.

La mercadotecnia es, ante todo, una actitud mental, la posici~~ central del

clientedentrodelaempresadebepenetrarentodoslosdepartamentosdelas

organizaciones que verdaderamente esten orientados hacia el mercado, hay

que garantizar que los servicios se entreguen en la fonma mas efectiva al

ciiente, se debe asegurarque laempresacree, conquistey conserve aIcliente
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Los medianos, pequenosy micronegocios han crecido en gran porcentaje en

losultimosanos, derivadoen gran parte por elelevado indicede desempleo,

originandoasilacreaci6ndenegociospropiosparalasubsistencia,porloque

muchos de estes negocios no logran solidificarse y tienden a cambiarde giro

constantemente odesaparecen en periodos muycortos, seconsidera que el

problema reside en un altogradodedeficiencia enmercadotecnia.

Desafortunadamente, la idea que tienen los negocios es, que si utilizan las

herramientas de mercadotecnia incurriran en altos costas y no se veran

reflejados los beneficios de la inversi6n.

Pormediodeesta investigaci6nsepuedendetectarlosprincipales problemas

que se enfrentan los pequeiios negocios ubicados en el Pasaje Mexico, asi

tambien de como aprovechar las oportunidades de crecimiento que se

presenten y determinar sugerencias que les permitan desarrollar sus ventas con

unenfoquemasadecuadoparahacerloscompetitivos

AI hablar del Pasaje Mexico viene a la mente el comercio informal, cuando los

comerciantesquehoyocupanestelugarsededicaban alaventaambulantede

sus productosen laviapublica, a partir del programade recuperaci6n de las

CIEN CIUDADES MEDIAS, autoridades estatales, municipales y gremiales se

sentaronadialogarparallevaracaboelprocesodereubicaci6nacientos de
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vendedores ambulantes que durante varios ailos esluvieron ocupando y

obstruyendo calles y banquetas del centro hist6rico de Tepic. EI Proyecto es

una respuesta a las demandas de mejoramiento de la calidad de vida de la

poblaci6nyalanecesidaddereactivarecon6micaysocialmenteelcentrodela

ciudad.

A partirdesu reubicaci6n oficial en enero de 1995. los comerciantes todavia

pagaban plaza al ayuntamiento. eran considerados como ambulantes.

Aproximadamente en el ana 2002. estos comerciantes empezaron a

incorporarse al regimen de pequenos contribuyentes. formando asi una

organizaci6n denominada ·Patronato Pasaje Mexico Asociaci6n Civil".

Conforme la historia de la humanidad acelera su paso hacia el siglo XXI, con

todossusproblemasyoportunidadesquerealmenteinspiranterror.elt6picode

mercadotecnia esta atrayendo cada vez mayor atenci6n. no 5610 a grandes

companias. sinotambien a instituciones sociales. organizacionessin fines de

lucro.asicomoamedianos.pequenosymicronegocios. Lamercadotecniaha

evolucionado. desde sus primeros origenes en la distribuci6n y venta. hasta

convertirse en una completa filosofia cuya finalidad

dinamicamente a cualquierorganizaci6n con sus mercados.

Todaslasempresasgrandes. pequenase incluso micro negocios. decualquier

parte del mundo estan comenzandoa apreciarla diferencia que existe entre

ventaymercadotecnia.organizandose para lIevara cabo esta ultima. Todoslos

negocios empiezan a estudiar de que manera pueden utilizar la mezcla de
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mercadotecnia, las 4P's (Producto. Precio, Plaza y Promoci6n). asl como

investigaci6n de mercados, publicidad y determinaci6n de precios para

incrementarsuefectividadenlaplaneaci6nydistribuci6ndesusproductoscon

elunicoflndehacerpresenciaenelmercado.

La poblaci6n econ6micamente activa en la ciudad de Tepic es de 146983

personas, de las cuales el 10% estandedicadas a las actividades del sector

primario, 27% al sector secundario y 63% al sector terciario, el dinamismo de su

economia esta determinado por la agricultura, la ganaderia, la industria, el

comercio. el turismo y los servicios. (INEGI, 2008).

EI comercio dispone de 8,000 establecimientos registrados en el padron de

pequeiios contribuyentes, existen alrededor de 1200 establecimientos

informales.incluyendolostianguis,estainformaci6npermitellegaraobservarel

entorno de uno de los principaleselementosdela economia de nuestraciudad,

10 cual, se considera importante analizar la utilizacion de la mercadotecnia,

especificamente la mezcla en el Pasaje Mexico de la ciudad de Tepic, Nayarit.

Planteamiento del problema

LospequeiiosnegociosubicadosenelPasajeMexiconopresentanmejoriaen

cuanto a ventas y reflejan una baja participaci6n en el mercado, por

consiguiente pocaganancia en laventadesus productos, debido a que no

utilizan las herramientas adecuadas de la mercadotecnia. especificamente 1a

mezcla Producto, Precio. Plaza y Promocion (las 4 P·s.).



Una vez realizada la descripci6n de la problemalica se desprenden las

siguienlespregunlasdeinvesligaci6n:

"Sera necesario reconocerque la fuerza de dislribuci6n de 105 produclos que

se comercializan en el Pasaje Mexico es aplicada en base a fundamenlos

mercadol6gicos?

"Cual esla forma id6nea de darle mayor impulso al Pasaje Mexico para alraer

nuevosclienles?

"C6mo lograr una venlaja compeliliva ulilizando la mezcla de mercadolecnia?

Objetivo

EI objetivo principal es conocer 105 factores por 105 cuales 105 negocios

ubicadosen el Pasaje Mexico no ulilizan las herramientasdemercadotecnia, y

tambiE!n por medio de esta investigaci6n determinar cuales estralegias son las

masadecuadasparaquelosnegocioscrezcan,seancompetilivosyrentables.

Metodologia

Deacuerdocon lostiposdeinvestigaci6ncientificaexislenles, selrabajara con

elesludiodescriptivoquesirveparaanalizarc6moesyc6mosemanifiesta un

fen6menoysuscomponenles.

Ademasdel tipo de invesligaci6n antes descrita se lIevara a cabo un analisis

hist6rico de la aplicaci6n de mercadolecnia basado en la mezcla: produclo,



precio, plaza y promoci6n (4P's) en el Pasaje Mexico. Se realizara una

investigaci6n de campo en entrevista directa a iocatarios del Pasaje, con la idea

de conocer su cultura, expectativas empresariales existentes y futuras. asi

comoelapoyo, capacitaci6n, integraci6nyfinanciamientoqueellos recibenpor

parte de instituciones encargadas para el desarrollo y evolucion delaeconomia

Se hara una entrevista al presidentedel Patronato para:

a)conocersuvisionfuturademejorassobrelasinstalacionesdeIPasaje

b)conocercualessonlosprincipalesproblemasqueenfrentaestelugary

c) que seestahaciendopara solucionartos.

Se aplicara un cuestionario a locatarios, las preguntas seran enfocadas de

manera general, propiciando informacion basica. si conocen el concepto de

mercadotecnia y por consiguiente la mezcla de mercadotecnia. Se hara otro

cuestionarioaclientesparaconocersupreferenciadecompraysilosproductos

satisfacen sus necesidades, Elste cuestionario permitira tener una idea mas

clara sobre el conocimiento que el cliente tiene acerca del significado de

Se haran dos cuestionarios; uno a locatarios, cuya muestra sera de 50

comerciantes y otra muestra de 200 personas del publico en general, ha

reserva de las limitaciones que presenten los entrevistado al acceso de
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Se han~ un Diagn6slico siluacional de la aplicaci6n de la mezcla de

mercadotecnia en el Pasaje Mexico, lomando como herramienlas la publicidad,

venlasysalisfacci6nalclienle.

Hip6tesis

H1 EI comercio en et Pasaje Mexico manejara con precision la mercadolecnia,

especificamente la mezcla: PRODUCTO, PRECIO, PlAZA Y PROMOCION

para ladistribucion de sus produclos.

H2Laaplicaciondeiamezclademercadotecniaesunfactordelerminanlepara

el exilo de los pequeiios negocios ubicadosenel Pasaje Mexico.
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CAPiTULO I HISTORIA DEL PASAJE MEXICO DE lA CIUDAD DE lJr/ii,fJJiAllfOI;OI.lA

NAYARI'T. Dflt4fitft1

1.1 Programa Nacional de Desarrollo Urbano 1995·2000
SIJlffV.'A

IOEiitBl/UlECAS

EI Desarrollo Urbano es una gran tarea de todos. Es el territorio donde se

conjuntanlascompetenciasjurisdiccionalesdelostresordenesdegobiernoy

donde tiene lugar el desarrollo de la sociedad con sus multiples actores. EI

estado mexicano ha reconocido que el ordenamiento del territorio y la

organizacion de las ciudades corresponden al interes pUblico, 10 cual establece

una esfera de actuacion gubernamental que. por un lado. atendiendo a las

caracteristicas del desarrollo urbano como materia concurrente. requiere de

ampliacoordinacional interior de lasinstanciasdegobiernoyde concertacion

con lasociedadyporotrolado,enapegoalafuncion esencialdelestado,

implicalapromociondeldesarrolloenunmarcodeequidadyjusticia.

En un escenario de creciente desregulacion, establecer los lineamientos para

ordenar territorio y ciudades no es antagonico, sino que organiza la accion de

los diversos agentes sociales ydel estado en tiempoy espacio parapromover

eldesarrolloconequidad.

EI Programa Nacional de Desarrollo Urbano 1995-2000 parte de reconocer el

momenta historico que vive la sociedad mexicana. La emergencia de la

ciudadaniacomofuerzainnovadoradelaacciondegobiernoycomoacervode

recursos, la apertura de las forrnas de gestion gubernamental bajo esquemas



de mayor coordinaci6n, como la inserci6n de Mexico en la economia mundial;

son elementosconsustanciales al diseno del programa, en el planteamientode

los problemas centrales yde susobjetivos, en la definici6nde sus politicasy

estrategias.asl como en laformulaci6n de sus programas.

1.2 Objetivo general del Programa Nacional de Desarrollo Urbano

Inducir el crecimiento de las ciudades de forma ordenada, de acuerdo con

normas vigentes de Desarrollo Urbano y bajo principios sustentados en el

equilibrio ambiental de los centros de poblaci6n. respetando Ja autonomia

estatalylalibertadmunicipal.

Otro objetivo es hacerque la gente opte portrasladarse a ciudades medias,

desalentando asi la migraci6n hacia grandes ciudades metropolitanas; para

lograrto se identificaron los centros de poblaci6n mas importantes. se

establecieron prioridades por programa con base en criterios demograficos,

econ6micos de localizaci6n geografica y tomando en cuenta condiciones

urbanasespeciales.

Paraestoseproponeunconjuntodeaccionescoordinadasquesesintetizan en

lossiguientesprogramas:

-Regulaci6ndelusodelsueloyadministraci6nurbana.

-Suelourbanoyreservasterritoriales.

-VialidadyTransporte.

-Aspectosambientales,y
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-Renovaci6nurbanadeloscentrosdelasciudades.

1.3 Las premisasque orientan al programa son:

A) Interrelaci6n del desarrolloecon6mico y urbano

B)lnterrelaci6nentreplaneaci6neinversi6n

C)Eficienciaecon6micaconequidad

D) Federalismoydescentralizaci6n

E) Participaci6n social en desarrollo urbano

F) Coordinaci6n y concurrencia en la realizaci6n de proyectos de alcance

regional

G) Sustentabilidad del desarrollo urbano

Estaspremisasencuentranconcreci6nencuatroprogramasestrategicos

1) PROGRAMA DE CIEN CIUDADES MEDIAS

2) Programade consolidaci6nde zonas metropolitanas

3) Programa de ordenamientoterritorial ypromoci6n del desarrollo urbano

4) Programadeimpulsoalaparticipaci6nsocialendesarrollo urbano

Sobre la base de estos programas, se persiguen los siguientes I1bjetivos:

A) Propiciarel ordenamientoterritorial de actividades econ6micasy poblaci6n,

confonnealaspotencialidadesdeciudadesyregiones.

B)lnducirelcrecimientodeciudadesdeforrnaordenada,deacuerdoconleyes,

reglamentos vigentes de desarrollo urbano y bajo principios sustentados en
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equilibrioambientaldecentrosdepoblaci6nconapegoalaautonomiaestataly

la libertad municipal, consolidar a las CIEN CIUDADES MEDIAS Y pequenas de

relevancia nacional, incrementar satisfacci6n de sus requerimientos para el

bienestar de manera mas eficiente y apoyar el desarrollo autosostenido de

ciudadesyregiones.

EI Programa Nacional de Desarrollo Urbano 1995-2000 se enmarca en el

Sistema Nacional de Planeacion Democriltica que establece la ley de

planeaci6nensusarticulos16,fraccioneslllyIV,20y23yguardaobservancia

del Plan Nacional de Desarrollo 1995-2000, presentado a la nacion por el

Presidente Emesto Zedillo el 31 de mayo de 1995, en 10 referente a sus

lineamientos estrategicos para mantener el equilibrio de finanzas publicas y

apoyaruna politica permanente deausteridad, usoyasignacion maseficientes

del gasto publico, asi como 10 relativoaorientacionesquesenala eIPlanparael

desarrollo urbano, en su capitulo de politica social.

Asimismo, EI Programa Nacional de Desarrollo Urbano 1995-2000, da

cumplimientoa la ley general de asentamientos humanos en susarticulos 11,

12y 13. al mismotiempo, considera las previsiones de los articulos23.24.25y

26 de la ley general delequilibrio ecol6gicoy proteccion al ambien!~ y aliende

los lineamientos sobre distribucion de poblaci6n que senala el Programa

NacionaidePoblaci6n 1995-2000.

La consulta para la formulaci6n dedicho programa se lIev6 a cabo a travesde

reuniones realizadas con el apoyo de las delegaciones de La Secretaria de
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Desarrollo Social, en los 31 estadosdela republica, en lascualesseanaliz6 un

documento Msico para discusi6n, recepci6n de opiniones y sugerencias,

elaborado por la mencionada Secretaria sobre la base de propuestas

emanadas de foros de consulta popular. Participaron en estas reuniones

representantes de organizaciones sociales, civiles, instituciones academicas,

colegios de profesionistas, camaras y asociaciones privadas, expertos y

funcionariosdelos6rdenesfederal,estatalymunicipaldegobierno,asicomo

legisladoresfederalesyestatales.

EI Programa Nacional de Desarrollo Urbano 1995-2000 destaca los

siguientescapitulos.

EI primer capitulo, "EI Desarrollo Urbano de Mexico un panorama general",

presenta caracteristicas del proceso de urbanizaci6n de Mexico y sus

principales implicaciones tanto en el patr6n dedistribuci6n depoblaci6n yde

actividadesecon6micas, como en estructuraci6n de sistemas de asentamientos

EI segundo capitulo lIamado "Objetivos" retomaaquellos indicadosporel Plan

Nacionalde Desarrollo Urbano 1995-2000 precisa aspectos relevantes para su

concreci6n. Losgrandesobjetivosqueseseiialan son dos; correspo~dientesa

las grandes vertientes de politica en este campo: propiciar el ordenamiento

territorialdeactividadesecon6micasyde poblaci6n conforme a potencialidades

deciudadesyregionese inducirel crecimiento de ciudades de forma 0 rdenada

de acuerdo con normas vigentes de desarrollo urbano y bajo principios
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sustentadosen equilibrio ambiental de los centrosde poblaci6n con apegoala

autonomiaestatal ylibertad municipal.

En el tercer capitulo titulado "Aspectos prioritarios para el desarrollo urbano

nacional", se identifican los principales problemas que aborda el programa,

seilalan prioridades para el sector y se identifican acciones que, de manera

particular, apoyan el logro de los principales objetivos del Plan Nacional de

Desarrollo Urbano 1995-2000.

EI capitulo cuarto identificado como "Politicas y estrategias", enuncia

lineamientos que permiten traducir objetivos en programas, en cuanto al

ordenamiento territorial de los asentamientos humanos, desarrollo urbano

ordenadoysustentabledeciudades,seilalaestrategiasgeneralesyespecificas

surgidasde dicho Plan.

Par ultimo, el capitulo quinto lIamado "Programas estrategicos", expone los

principales instrumentos para operar la politica del sector; PROGRAMA DE

CIEN CIUDADES MEDIAS; programa de consolidaci6n de zonas

metropolitanas, programa de ordenamiento territorial, impulso a participaci6n

social y promoci6n del desarrollo urbano.

Eldesarrolloecon6micocontemporaneoenfatizalacapacidaddeciudadespara

influirenlaorganizaci6nregionaldeactividadesproductivas,alestablecer

relaciones de complementariedad a de eslabonamiento en la soluci6n de

problemas basicos relacionados con producci6n, distribuci6n y consumo de

bienesyservicios.

En todocaso, lapoliticadeordenamientoterritorialdeactividades econ6micas

debe aprovechar al maximo el potencial productivo de las ciudades,



considerandosusventajascomparativasycuidandolaconservaci6ndel medio

ambiente. En las 116 ciudades que se consideran estrategicas en este

programa, seencuentran sistemas de actividades economicasque presentan

ventajas comparativas en varias de estas actividades en conjunto, puede

apreciarse que existen ventajas comparativas para manufactura en 44

ciudades;paraactividadesrelativasalcomercio, hotelesyrestaurantes,en69

ciudades; para la industria de la construcci6n, en 49 de elias; para servicios

financieros, en 26 casos; para servicios sociales y comunales, en 49 ciudades

enactividadesrelacionadasacomunicacionesytransporte,en53ciudades

Loanteriornosetraduceenquelasciudadespuedansimplementedesarrollar

una actividad economica, porel contrario, el agregado de economia local es

condicion para que su~an actividades ventajosas. Asi, del universo de las 116

ciudades,el44porcientomuestranventajasparatresomasactividades

1.4 Programa de las CIEN CIUDADES MEDIAS.

La consolidacion del desarrollo urbano de ciudades medias y pequenas

estrategicas como alternativas de crecimiento a las cuatro grandes metropolis

del pais, continuo impulsandose a traves del PROGRAMA DE GlEN CIUDADES

En el contextode dicho programa, para promoverla participacion social en la

definicion,jerarquizacionyvigilancia de acciones de desarrollo urbano y usos



delsueloanivellocal,serealizaronlassiguientesactividades:definici6nde

Iineasdeparticipaci6nsocial,encongruenciaconlaestrategiadedesarrollo

urbano establecida en el Plan Nacional de Desarrollo Urbano 1995-2000;

diseilo y operaci6n del Sistema Nacional de Seguimiento de la Participaci6n

Social en desarrollo urbano local; promociondeinstalaci6nyfuncionamientode

consejosestatalesy municipales de desarrollo urbano en las 207 localidades

del PROGRAMA DE CIEN CIUDADES MEDIAS; y asistencia tecnica a 40

municipiospara promociondeparticipacion social en desarrollo urbano local.

Asimismo,serealizarontrescursosdeinducci6nconrepresentantes de comites

directivos locales de la Camara Nacional de la Industria de la Construcci6n,

para que participen e impuisen laadecuada operaci6ndeconsejosestatalesy

municipales de desarrollo urbano; se continuo con el seguimiento de

participaciondeorganizacionesgremialesendichosconsejos,asicomoelca!Jl?/Vi:'"

de Federaciones de Colegios de Ingenieros Civiles y Arquitectos de la

Republica Mexicana.

Con la finalidad de generar altemativas para mejorar la productividad Urban~/SJfMA n/ f'

el nivel del empleo en las ciudades, se proporciono asistencia tecnl~a para la

participacion de ayuntamientos, grupos de iniciativa privada, asociaciones

civilesyparticulares, interesadosen desarrollo urbano de centros depoblaci6n

del PROGRAMA DE CIEN CIUDADES MEDIAS. En este sentido, se promovi6

ante lasautoridadesestatalesymunicipales la aplicacion de una metodologia

para captarflujosdeinversion en congruencia con las ventajas comparativasy
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de localizaci6n, per ramas de producci6n sectorial, segun tendencias

registradas en los ultimos 20 alios en distintas localidades que actualmente

integran el PROGRAMA DE CIEN CIUDADES MEDIAS. Para contribuir a la

generaci6n de empleo, se transfirieron 36.9 millones de pesos, destinados al

impulso de un programatemporalde obrasyproyectosintensivosen manode

obra en La Paz, Manzanillo, San Crist6bal de las Casas, Guanajuato, Taxco,

Puerto Vallarta, Tepic, Oaxaca, San Luis Potosi, Culiacan, Mazatlan, Nogales,

MatamorosyReynosa.

TambiEln se autorizaron75 millones de pesos para serejercidos directamente

por las autoridades locales y municipales en la construccion de obras de

infraestructura vialydetransporte urbano, en las ciudades de Tijuana, Mexicali,

Aguascalientes, Campeche, Saltillo, Torreon, Chihuahua, Ciudad Juarez,

Irapuato, Leon, Pachuca, Toluca, Morelia, Cuernavaca, Puebla, Queretaro,

Chetumal, Culiacan, Hemnosillo, naxcala, Veracruz, Merida y Zacatecas.

Deigualmaneraserealizaron 135accionesdecatastroysuelourbano,vialidad

ytransporte, aspectos ambientales y renovacion urbana que se lIevan a cabo

en 53 ciudades a traves del PROGRAMA DE CIEN CIUDADES MEDIAS.

Adicionalmente, se concertaron acciones, recursosyesfuerzos, entre los tres

ordenesdegobiernoylossectoressocialesyprivados, para reorganizary

coordinar la planeacion, diselio, operacion , mantenimiento y administracion

institucional en materia de vialidad y transporte, aspectos ambientales y

dotaciondeequipamiento.



En coordinaci6n con estadosy municipios, los sectoressocialesy privados, se

promueve la integraci6n de programas y proyectos de inversi6n en

infraestructurayequipamiento,

1.5 Recuperaci6n del Centro Hist6rico de Tepic, Nayarit.

En el Plan de Gobiemo y Desarrollo del Municipio de Tepic 1993-2000 se

contempl61a recuperaci6n del Centro Historico, queconstituye un referente de

centralidad de la vida social, econ6mica, cultural y politica del municipio. En

estedocumentoseanalizoeseespaciocomo una fuertedinamicade flujos y

operacionesdondeseconcentranlamayorpartedeareasdetrabajodedicadas

al sector terciario, institucionalycomercialdegrandestiendasdepartamentales,

asi como del 43% de lasactividadescomercialesy45% de lasindustriales.

Por esa raz6n el plan tradicional del termino, fue una convocatoria para

promoverlaparticipaci6ncon unenfoque integral que buscasuperar lavision

queseconsideramonumentalcomounicoyaislado,ytomaencuentaprocesos

econ6micosysociales para atraer inversiones que ofrezcan una rentabilidad

atractiva, perrnitiendo intervenciones de calidad en edificios y p~?piciar la

participaci6n directade residentes del Centro Hist6rico, as! como de todos los

interesadosensuconservacion para lograr una cobertura masivay amplia.
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Elprimerpasodeesteprogramafuedadoporlasociedadcivilyautoridadesdel

Ayuntamiento en 1995-1996, que permanece hasta el 2000, al ponerlaobra en

marchapararecuperarlo,seempezoporlosiguiente:

• Recuperacion de la Plaza Principal como espacio de esparcimiento, en sus

areas verdes, elementos arquitectonicos deteriorados como fuentes,

luminariasypisos.

• Proteccion del area circundante a la Plaza Principal, al convertirla en vias

peatonales como calle Veracruz, desdecalle Ignacio Zaragoza. hasta calle

Miguel Hidalgo.

• De calle Puebla, por calle Sebastian Lerdo de Tejada, hasta la Av. Mexico,

decaliePuebla, porcalieAmado Nervohastadichaavenida.

• Se rescato imagen urbana del area peatonal antes citada, con alumbrado

publico subterraneo, pintado de fachadas, demolicion de marquesinas y

• EI gobierno de la ciudad reubic6acomerciantesambulantesen unespacio-

Plaza Comercial Mexico- del Centro Historico.

• Operacion de un programa con la participacion de todos losvecinos para

atender sus viviendas que requieran de mantenimiento para evitar un

procesode deterioro.

• Se rescatola imagen urbana en la principal via de la ciudad, que es la

avenida Mexico, desde calle GuadalupeVicloria hasta calle Javier Mina, en

quese atendio el alumbrado pUblicosubterraneo, anuncios, marquesinas.



pintado de fachadas, banquetas y luminarias. Ademas, se ambient6 con

areas verdes.

• En 10 que respecta a las actividades culturales, se trabaj6 al establecer la

semana cultural en el Centro Hist6rico, en el que se organizaron eventos

musicales,poesia, pintura, expresiones ytradiciones hist6ricasdelaciudad

EI proyecto del Centro Historico desperto un consenso en la sociedad y el

gobierno en relacion con la necesidad de realizar el maximo esfuerzo para

evitar el deterioro de la traza antigua de nuestra capital. Esto nos pemnitira

conservar nuestras raices, asi como afimnar nuestra identidad regional y

nacional en un momento en que el mundo esta cambiando aceleradamente.

1.6 Antecedente del Pasaje Mexico.

AI entrar en vigor el Plan Nacional de Desarrollo Urbano 1995-2000, y de

acuerdo con el programa de las CIEN CIUDADES MEDIAS, Tepic forme parte

de este proyecto, el cual fue una respuesta a demandas demejoramiento de

calidad de vida de la poblacion y la necesidad de reactivar economica y

socialmenteelcentrodelaciudad.

Este programaexigia entre algunos de sus lineamientos que centroshistoricos

de todas las ciudades inscritas, tenian que estar libres de comerciantes

ambulantes, porlotantoautoridadesestatalesymunicipalesempezaron a dar

losprimeros pasos a principios del aiio 1994, alentablarconversacionescon



varias organizaciones gremiales que diriglan a los comerciantes ambulantes

ubicadosenel primer cuadro de laciudad.

Asl mismo empezaron las negociaciones con el INAH, comercio formal y

duenos de los inmuebles, con el fin de recuperar espacios publicos como

banquetasycalles para dar mayorfluidez altraficovehicularypeatonal.

Durante ese aiio las negociaciones continuaron, el municipiosedioa latarea

de localizar algunos lugares donde se podrian reubicar a los comerciantes

ambulantes, entreellosseencontr6una finca localizada enAv. Mexico, entre

las calles Morelos y Zapata de esta ciudad, ubicada en el primer cuadro,

requisito que solicilaron representantes de ambulantes para negociar la

reubicaci6n,estafincaperteneciaaiaFamiliaArriola,colindabaconunterreno

enlaparteposteriorqueusufnuctuabaTelmexporcalieVeracruz.

En octubre de 1994 los dirigentes de ambulantes representados por Manuel

Gonzalez Castaneda (CTM), y autoridades municipales se acercaron a dialogar

la reubicaci6n de sus agremiados, aceptandoserlos primerosen reubicarse.

durante las primeras platicas hubo muchas inconfonmidades, los ambulantes se

quejabanqueel ayuntamiento de Tepic no los reubic6correctamente:.lrealizar

las primeras obras de remodelaci6n de la banqueta en la parte trasera del

edificio municipal, las autoridades municipales los lIamaron a dialogar para

lIegaraacuerdosacercadesureubicaci6n.
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LaconE:ertaci6nyeldialogoeran los unicoscaminospara negociar. En cuanto

a laquejade algunos de sus agremiados, Manuel GonzalezCastailedallderde

loscomerciantesambulantesdijoasusagremiados"lareubicaci6nesdefinitiva

y antes que nada y que nadie, los dirigentes debemos poner el ejemplo",

(Velazquez, Hl!ctorGabriel; 1994),

Durante ese mismo mes, se lIevaron a cabo platicas de manera seria y

definitiva, el ayuntamiento se comprometi6 a presentar en los pr6ximos dias los

proyectos de reubicaci6n para ser analizados de manera conjunta entre

sectores que representan a ambulantes, autoridadesmunicipalesycomercios

establecidos. Durante el mes de noviembre las obras de remodelaci6n del

Centro Hist6rico avanzaban con rapidez, se aseguraba que dichas obras

coadyuvarianalareactivaci6ndelaeconomiaregional.

EI proyecto de remodelaci6n del Centro Hist6rico de Tepic tendria que quedar

tenninado en diciembre de ese mismo ano, infonn6 Jose Luis Cruz Ortiz,

director de obras pUblicas municipales,dependencia que particip6con mas de

400 trabajadores para la realizaci6n de esos trabajos. Durante dicha

remodelaci6n se tuvieron que concertar detalladamente con qUJenes se

relacionaron conesta obra, como los duenos del inmueble yel propiocomercio

asentado en esa area recibiendo como resultado la comprensi6n yapoyo de



EI Presidente municipal de Tepic, Raul Mejia Gonzalez, explic6 "que su

accionaryla consistentevisi6n de loscabildos, siempre se entablan hacia la

modemizaci6nen nuestraentidad". (Velazquez, Hector Gabriel; 1994).

Mientras se lIevaba acabo la reubicaci6n de ambulantes: micro, pequenos y

medianos comercios pertenecientes a la CANACO Nayarit, su representante

Antonio Saracho afirm6: "Estamos inconformes por las altas cargas impositivas

de Hacienda y Seguro Social, porque los ambulantes, aunque se reubiquen

seguirian evadiendo impuestos, con obras 0 sin elias deben reubicarse porque

eslanobslruyendolavialidad".

Continuando con sus actividades en su segundo ano de trabajo, Raul Mejia

Gonzalez presidente municipal de Tepic, en compania de Antonio Saracho

titular de CANACO, realizaron un recorrido por diversas calles del primer cuadro

de la ciudad para observar personalmente el avance de las obras de

remodelaci6n del Centro Hist6rico, la reubicaci6n de vendedores ambulantes y

los terrenos donde sera construido el Pasaje Comercial Mexico. Durante el

recorrido, el funcionario municipal y el titular de la CANACO, dialogaron con

algunos comerciantes para conocer de manera directa los problema,~ que los

aquejan, en su oportunidad, Antonio Saracho senal6 que "el comercio

establecido nunca se ha opuesto a la renovaci6n del Centro Hist6rico y pidi6

quelesdeneltiemposuficienteparaenlraralritmodeestamodernidadO.
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"Por tratarse de un compromiso establecido entre comerciantes ambulantes y el

Presidente Municipal de Tepic Raul Mejia Gonzalez, trabajadores del

Ayuntamientotuvieron quetrabajara marchasforzadasdedos lurnos con 70

lrabajadores dependientes de la oficina de Obras Publicas Municipales",

inform6 el director de esa instituci6n Jose Luis Cruz Ortiz, en la restructuraci6n

dellocaldondesereubicarandichosambulantes.Lasobrasseencontrabanen

un proceso de reconstrucci6n y se ubica en calle Veracruz numero 74 y 80

norte, en el centro de la ciudad mismo que cuenla con otra entrada por Av,

Mexico COil los numeros 65 y 67, Para el acondicionamiento del local se

necesit6de nuevo la inlervencion de obras publicas municipales, su director

infomn6 que "utiliz6 dos maquinas para la nivelacion de suelos y retiro de

escombro, se techara una parte con estructura tridimensional para que los

comerciantes no tengan problemasentiempo delluvia",

EI predio cuenta con 2,400 m2 aproximadamente y se instalarim alrededor de

200comerciantes, esteterrenoincluyela propiedad que colindabaen laparte

posterior del inmueble. Para la reconstruccion del local, se necesito la

intervenci6n del INAH, ya que dicho inmueble se encuentra registrado como

patrimonio historico,motivoporelcualel ayuntamiento se asesoroco~.personal

altamente capacitado para que no se daiiara, tratando de que los muros

existentes, marcosdepuertas, pilaresyalgunasvigasquenosepodian mover

no se deterioraran, asi como algunos mosaicos antiguos que se encuentran



Finalmente coment6 que: "estan trabajando duro para cumplir con el

compromiso de entregar la obra el1 de enero de 1995, como se comprometi6 el

presidente municipal Raul Mejia Gonzalez"; sin embargo el tiempo era corto,

debido a que las negociaciones con los duerios de los localesseatras6y obras

publicas empez6 a trabajar dos semanas antes de la fecha marcada para la

entregadel local a loscomerciantes ambulantes. Con la remodelacion del local,

el terreno que el ayuntamiento de Tepic adquirioa Telefonos de Mexico y ala

Familia Arriola en la .Av. Mexico y calle Veracruz, podran instalarse

aproximadamente200comerciantesambulantes.

EI oficial Mayor Mario Basulto, dijo: "Los locales que se lesentregaran tendran

una superficie de 2.5m X2 m, seacondicionaran demanera que sean aptos

para el comercio que desarrollaban ambulantes en el centro de la ciudad,

ademas contaran con espacios para que lagentepuedatransitarcon fIuidezy

tranquilidad". Con ello se abre la posibilidad de liberar los espacios mas

congestionados en el centro de Tepic, y por 10 tanto pemnitiendo mayor

circulaci6nvehicularypeatonal enel perimetro comprendidode calleZaragoza

a Morelos y de Av. Mexico a calle Durango. Las obras marcharon confomne al

programa original que present6 Raul Mejia, existiendo el compr~~iso de

comerciantesinstalarseenelnuevoPasajeencuantoesteconcluido.

Ellunes9deenerode1995inicioelprocesoadministrativoparalareubicacion

del comercio ambulante, concentrandose para lIevaracabo estasacciones la

coordinacion de los dirigentes del comercio en reunion de trabajo con el



Presidente Municipal Raul Mejia en un plan de dialogo positivo y de pleno

entendimiento.(Ramirez.Leticia;1995)

Hubo la necesidad de que la Secretarfa de Hacienda y Credito Publico (SHCP)

presionara para que se lograra concertar el reacomodo. paulatinamente tal

como 10 habia anunciado el ayuntamiento de Tepic. se lIev6 cabo casi sin

problemaslareubicaci6ndelosllamadoscomerciantesambulantesquienesen

realidad son propietarios de puestos fijos y semi-fijos en el area de Centro

Hist6ricode Tepic.

Sin embargo; entenninosrealesel proceso de reubicaci6n ha sidomuylentosi

tomandoen cuenta que algunos ambulantestenian ensu sitio de ventamasde

20aiios.duranteloscualesdiferentesadministracionesmunicipalesintentaron

reacomodartos sin exito. desgraciadamente la presi6n ejercida por algunas

organizaciones de las llamadas sociales. entre las que se encontraba la

Confederaci6n Nacional de Organizaciones Populares (CNOP) hoy Frente

Nacional de Organizaciones y Ciudadanos (FNOC) y la federaci6n de

trabajadores de Nayarit (CTM). evitaban que esos programas se lIevaran a

Fue unos meses despues de que arribara al frente del ayuntamiento de Tepic

Raul Mejiacuando se entr6 en negociacionescon diferentes dirigentes de este

girocomercial para su reubicaci6n.dadaslapresionesdelgobiernofederal y

concretamente de la Secretaria de Hacienda y Credito Publico (SHCP). ademas
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fue condici6n indispensable para que Tepic ingresara al programa de LAS CIEN

CIUDADES MEDIAS que los comerciantes fueran reubicados, situaci6n que de

maneraconcertadatuvoqueseraceptada ante la casi nulaposibilidad delograr

ingresosalosayuntamientosyporendeparaelmejoramientodelacapital del

estado.Unavezqueselesplante6elproblemaacomerciantesambulantes, se

comprendi61asituaci6nyseiniciaronhaceaproximadamente1aiiolasplaticas

para poderllegara entablar un claroentendimiento sobre lascondicionesque

deberiatenerel sitio de reubicaci6n. (Rueda, Manuel; 1995).

Esta reubicaci6n corresponde a la primera etapa, comerciantes que se

encontraban en las calles de Puebla, Veracruz, Hidalgo y Amado Nervo, todas

delcentrodelaciudadlascualesocasionabancongestionamientostantoviales

como peatonales que lIegaron a sermolestias. Cercade 400 comerciantesen

todoslosgirosdeventas,desdepaletasyeloteshastaaparatoselectr6nicos,

corresponden a la primera reubicaci6n. solamente seencuentran registrados

por parte del Departamento de Inspecci6n Fiscal del Ayuntamiento 250

ambulantes, los cuales seran reubicados en el Pasaje Comercial Mexico y en

otrossitiospr6ximosanegociar. Elayuntamientoposeecopiasdelospadrones

devendedores ambulantesdesde 1991 yporelloafirman quenoexi~.ten mas

de250ambulantesquepuedenacogersealbeneficiodereubicaci6n.

EI ayuntamiento se mantuvo al margen del reacomodo, ya que hubo muchas

inconformidades "no es de incumbenciadel ayuntamiento aqueorganizaci6n

pertenezcan loscomerciantesfijosysemifijosque seestan reubicando. ni el
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lugar que cada una de elias determine para sus agremiados" dijo Pablo

Montoya de la Rosa Tesorero municipal a unos inconformes con el proceso de

reubicaci6n.Losagremiadosquerlanqueelayuntamientodesignara los lugares

queibanaocuparporelreacomodo. (Rueda, Manuel; 1995)

MEl pasaje Mexico tendra lugarpara 210 locales comerciales con medidas de

1.50mpor2.50m, pagaran 15pesosdiarios porplaza" asegur6suliderJesus

en los lugares asignados.

Por su parte el Consejo de Colaboraci6n Municipal a cargo del Dr. Jorge

Sanchez Ibarra y su cuerpo de concejales, hacia propio con los dueiios de los

inmuebles ubicados en el area que comprende la primera etapa del Centro

Hist6rico para negociar 10 correspondiente a150% del total de la obra como

aportaci6nasignada a dueiios de los inmueblesquefueel acuerdooriginala

travesdeuncreditobancariolocualsegestion6atiempo.

Las mezclasdeinversi6nparaelsoportedeestasobrasson a partirdel50%de

los propietarios de los inmuebles, 25% del Gobiemo Federal, 1~:5% del

Gobierno Estatal y eI12.5% el Municipio. todos ellos por la via de recurso

etiquetadoqueel Gobiemo Federalderiva medianteconvenio, por loqueenel

casode la aportaci6n del municipio, estasuma nose retira depresupuestopara

otrotipodeobra publica quese lIeva a cabo en recursodirectosdel

Ayuntamiento. (Ramirez, Leticia; 1995)
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Ralll Mejia Gonzalez anunci6 que para ese mismo ano se continuara con la

segunda etapa de rehabilitaci6n del Centro Hist6rico de Tepic, aclarando a la

vezquesecontinllatrabajandoparareanudarelprogramadereestructuraci6n

de fachadas y parte de equipamientode iluminaci6n, telefonia, cerrajeria y de

confort para disfrutar de mejor manera la zona peatonal de Centro de la Ciudad,

es decir; que esta obra corresponde al programa de LAS CIEN CIUDADES

MEDIAS, se debera seguir hasta terrninar con el proyecto general de segunda y

tercera etapa que cubre el area desdeAv.lnsurgentes hasta Av. Victoria, y de

Av. P. Sanchez hasta el Parque Juan Escutia como area destinada a esta obra.

Continuando con la reubicaci6n, algunos comerciantes ambulantes se

instalaron en su lugarasignadomientrasque otrossemostraban aIlnrenuentes

ala reubicaci6n alegando quedesconocian en que calidad les serian

entregadosloslocalesenloscentrosdereacomodo. (Ramirez, Leticia; 1995).

Los comerciantes ambulantes del centro de Tepic y miembros del Frente

Nacional de Organizaciones y Ciudadanos (FNOC), se mostraron

desconcertados a la reubicaci6n anunciada porel ayuntamiento de la capital

paralunes9deenerode1995.RobertoRuelasMirandavocaldelaF~eraci6n

MunicipaideComerciantesenpequeiiodeiacitadaorganizaci6ndijo: "hasta el

momenta las autoridades municipales alln no les dan a conocer la situacion

legal de los locales en dondeseran reubicados,desconocencualserasucosto,

como sera el pago y a quiem se Ie hara, ya que Ilnicamente se cuenta con
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cll~usulas, se desconoce que opci6n tendran los que no puedan pagar los

localesyveanafeelados sus interesesfamiliares".

Ruelas Miranda dijo que: "el ayuntamiento hizo saber que la reubicaci6nsehani

decualquiermaneraporloqueseencontrabanatemorizadospornocontarcon

lainformaci6nsuficienteacercadelascondicionesylamaneradetraslado".Asi

mismo inform6 que no se saldrlan del primer cuadro hasta que se res

garantizaraelrespaldoasufuentedetrabajoyselesaseguraraquenoseles

continuara cobrando la plaza por parte del ayuntamiento. Lounicoquepidi6es

queelayuntamientolesexliendaundocumentoconloscompromisosqueyase

mencionaron paraasi contarcon la seguridad de que no seran desalojados en

cualquier momento de esos locales y no puedan seguir vendiendo sus

produelos.(Velazquez,HeelorGabriel; 1995).

"A pesarde que cada uno tenia sus propias ideas acercade las condicionesen

que iban aserreubicadosel9deenero,todos estan de acuerdo en quese

alcance el prop6sito de Raul Mejia, tras mencionar que el 33 Ayuntamiento de

Tepicaunnolesmostrabalosproyeelosdelossitiosdondeserianreinstalados,

en 10 que se estuvo de acuerdo es en los sitios donde se ubicaran 10~.locales,

ya que estos estaran en zonas centricasdel primer cuadro de la ciudadyen

mejorescondicionesquelavia pUblica", afirm6 Manuel Gonzalez. (Velazquez,

Heelor Gabriel; 1995). Se estima que con la reubicaci6n de aproximadamente

400 ambulantes agremiados a la CTM, podran aumentar las ventas y tendran

masseguridadqueantes.



Ellunes9deenerode 1995porfin lIeg61aanheiada reubicaci6ndelcomercio

informal, luego de un largo perlodo de ph~ticas con los diversos representantes

del comercioambulanteyde iragotando los plazos previamentepactadosen el

alio 1994, mas de 80 vendedores ocuparon sus locales en el Pasaje Comercial

Mexico,aslseinici61areubicaci6ndediversosgiroscomercialesqueporalios

funcionaron en calles del Centro Hist6rico de Tepic, (Aguirre, Guillermo; 1995),

Pablo Montoya de la Rosa que fungia como tesorero municipal dijo que: "con

esa acci6n se mantienen los lineamientos del compromiso con el 33

ayuntamiento para resolver el aiiejo problema que representa dichos

Porotra parte Raul Mejia selial6"que la reubicaci6n del comercio involucrado

en este cambio sera en total apego a derecho sin lesionar para nada los

interesesquelegalmentelecorrespondenacada uno de los interesados",

Otra organizaci6n gremial que particip6 en esta reubicaci6n fue la Coalici6n

Nacional de Agrupaciones Produclivas y de Servicios, su representante Juan

Manuel Valdez Flores, afirm6 "con la reinstalaci6n de sus represe~tados al

Pasaje Comercia Mexico. sus agremiados obtendran mas beneficios que en la

viapublica,esta reubicaci6nfue unaacci6n que constituye un avance que

indica el ritmo moderno de desarrollo que tiene Nayaritcomoestado, continu6

diciendoquelagentesabequetienequeacoplarseaestadisposici6ndela

autoridad en tiempo y fonma"" los 100 que ingresaron por voluntad propia al



Pasaje Mexico podran acercarse al beneficio del Seguro Social que hasta el

momento se ha negado a recibirlos por su condici6n de ambulantes

(Velazquez, Hector Gabriel; 1995).

EI PROGRAMA DE LAS CIEN CIUDADES MEDIAS, no 5610 incluye la

reubicaci6n de ambulantes, sino tambien la no invasi6n de banquetas con

vendimias, con lafinalidaddesupervisarde manerapersonalydirectaelinicio

de las acciones tendientes a la reubicaci6n de comerciantesfijosy semi fijos,

asi tambien del comercio formal establecidos en el primer cuadro de la ciudad,

Raul Mejia Gonzalez realiz6 un recorrido por las principales calles que

comprende el programa, tambien dijo "que los comercios formales 0

establecidos que contaban con ventas frente a sus establecimientos deberan

realizar sus actividades en el interior de los mismos". (Rueda, Manuel; 1995).

Siguiendo con el proceso de reubicaci6n en el Pasaje Mexico, Raul Mejia dijo

"que se realiz6 sin presiones, no se trat6 de un desalojo por 10 tanto no se

usaranmetodoscoercitivosparasuaceptaci6nporloqueseguiranlasplaticas

con losqueaun no se convencen de las opcionesque seofrecen para la

reinstalaci6nendiferenteslugares,nosedaramarchaatrasene'obletivode

que calles del primercuadrode la ciudad queden libres ala circulaci6n". La

reubicaci6n continuaba, existiendo confusi6n y malos entendidos en el

reacomodo,algunossentados,otrospreguntandoasusdirigentesellugarque

lescorrespondia, seinici6conel trasladodelasestructurasulilizadas por los

ambulantesparainiciarlaboresendichoPasaje.



Juan Manuel Valdez dirigente de la Coordinadora del Pequeno Comercio del

Frente de Organizaciones y Ciudadanos (FNOC) dijo"la falla surgi6 luego de

que el pasadodomingo no se logr6terminarel senalamiento para marcarlos

lugarescorrespondientesacadaunodelosbeneficiarios, por 10 que lamanana

del lunes9deeneroalgunossalierana la calle para no perdersu venta deldia"

Explic6 que el ajuste de los lugares se esta dando a traves de los propios

dirigentesde las organizaciones yque porinstruceionesde Mejia Gonzalez,asi

fueconcertadoparaevitarmalasinterpretacionesentreelayuntamiento y los

propioscomerciantes.(Rueda, Manuel; 1995).

Acompanado Raul Mejia par el dirigente del Sindicato del Comercio de la

Federaci6n de Trabajadores de Nayarit (CTM) Jesus Sandoval Gonzalez, habl6

con los demas dirigentes de comerciantes en pequeno a quienes sugiri6

continuar con las platicas con sus agremiados para evitar malas

interpretacionesyporconsiguienteproblemas.

Durante este recorrido por el Pasaje Mexico, los comerciantes solicitaron a Raul

Mejia lacondonaci6n del pago de plaza durante los primeros 15 dias de sus

ventas en ese sitio, a 10 que el Presidente Municipal accedi6,para no

pe~udicarlos y motivarlos a seguir con la reubicaci6n. En cuanto al rumor de

que el edificio solamente es rentado y no pOOran ser co-propietarios de el

quienes ahi se encuentran, Sandoval Gonzalez inform6 "que por el momenta se

encuentrarentadoperoqueyaobraenmanosdelayuntamientolapromesade

venlayquelantoahoracomodespuesloscomerciantessolamentepagaran15
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pesosdiarios", afirm6quecada comercianteque cuenta con su partedelerreno

dondeinstalarsusartlculosdeventa, seencuentrandebidamente registrados

enelpadr6nqueelayuntamientotieneparaelcobrodesuimpuesto.

1.7 Concretada la reubicaci6n al Pasaje Mexico.

Aun no se ajustan a las nuevas condiciones de trabajoy argumentan ventas

irregularesalgunosambulantesreubicadosenelPasajeMexico, afirmaronque

falta pUblicidad para que la gente se entere que ya estan debidamente

instaladosenellugarquelesfueasignado.

A pesar de la poca afluenciade gente a los localescomerciales, sus integrantes

tienen confianza que sus ventas aumenten, afirman que en ningun centro

comercialpodranencontrarlosproduclosqueellosvendenyamejoresprecios,

aseguran que el reacomodolestrajoahorrodetiempo,ya notienenquecargar

con laspesadasestruclurastodos losdias, unicamentetienequepreocuparse

por lraer sus mercancias lodos 105 dias. (Rueda, Manuel; 1995).

Solo se dieron locales a quienes se han desempenado como ambulanl:~ en 105

ultimos 5 an05 registradosen el padron de comercianles del ayuntamiento y

pertenecientes a alguna asociacion gremial. Fuera de 105 vendedores

consideradostradicionalmenle como globeros, eloles,chiclesyboleros, nose

permiliraa nadie mas el desarrollo de esa labor en elcenlro.



En ese tema desalojarlan a los puestos de comercios fijos y semi fijos como

vendedores de hot dog ytacos, asl como mariscos y helados, solamente les

permitiran instalarse en una zona no menor a 3 0 4 cuadras del centro para

continuar con el programa que les fij61a Secretaria de Desarrollo Social para

considerar a Tepic entre las CIEN CIUDADES MEDIAS.

Poco a poco los vendedores ambulantes asignados a dicho Pasaje fueron

instalandosehastalograrqueel100%quedaranubicados,entendiendoquesi

vuelven a lacalleseran amonestadosporlasautoridadescorrespondientesy

lIevadosde nuevo al Pasaje Mexico para que sus represenlantes decidan que

EI lunes 23 de Enero de 1995 qued6 oficialmente inaugurado el Pasaje

Comercial Mexico, dicha inauguracian estuvo a cargo del Gobernador Rigoberto

Ochoa Zaragoza y Raul Mejia Gonzalez. Despues del corte del listan inaugural

Rigoberto Ochoa y sus acompaiiantes realizaron un recorrido por ellugar,

dondefueron reubicados200 comerciantes ambulantes quetrabajaban en la

via publica. Ahi, el Jefe del Ejecutivo extern6 su satisfaccian por este.l~gro, el

cual deja como principal beneficiario a laciudadania, ya que de este m000 los

habitantes disponen de mayores espacios para la circulacian vehicular y

peatonal.Asimismo,segunloinforrnalaprensalocal,pudoconstatarlaalegria

de los comerciantes, quienes contrataron a diversos grupos musicales para
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amenizaresta actividad eintercambiarpuntosde vista del mencionadoPasaje

comercialconelmandalario.

AI ser abordado por el Peri6dico Meridiano el alcalde de Tepic expres6 que:

'continuarfln estetipo deacciones para darle una mejorfisonomia a la ciudad,

por su parte los comerciantes mostraron su agradecimiento por el apoyo y

comprensi6ndelgobiemoyayuntamientoporqueconestaacci6nsehanvisto

beneficiadassusvenlas.'(Rueda, Manuel; 1995)

En el plano de la ciudad de Tepic, que se levant6 en el ano de 1878 bajo la

direcci6n del Iicenciado Agustin Bazan y Cervantes, este inmueble esta

marcado como Aduana Maritima cuya sede de fundaci6n data de 1850,

lIegandoa establecerla el senor Salvador Maria Iturbide. En elanode 1920 en

este mismo lugar se fund6 la escuela para ninos Fray Bernardo de Olmos, que

fue clausurada en el ano de 1927. Posterionmente fue residencia del doctor

Benigno Arriola. La familia Arriola 10 mantuvo en su poder hasta el ano de 1994,

cuando empezaron las negociaciones para la reubicaci6n de com:!ciantes

ambulantesdelcentrohist6rico

En laactualidadseencuentrainstaladoel PasajeMexico, los comerciantesa(m

continuanesforzandoseparadaraledificiolapresenciaquemereceytratando

de conservarlo en lasmejorescondiciones posibles.



Segun el ca~logo nacional de monumentos hist6ricos esta finca estaba ubicada

en el centro de la ciudad de Tepic, par Av. Mexico numero 65 norte, tambien

numeros67,69,71,73,entrecalieMorelosycalieZapataenlamanzana16,su

fachadaestasubdivididaen coloresporusocomercial,variosdelosvanoshan

sido modificados, semitapiados a los que se leshan colocadotoldosdevarios

tipos y colores. Los muros son de adobe de aproximadamente 60cm. la cubierta

esdevigayladrillo, es plana ytipacatalana.

Haciaelinmueblecontiguomarcadoconelnumero53,sesubdividi61afachada

al interior, es un inmueble seccionado en Ires partes con patio central

intervenidoporelaclual usocomercial, aunquetodaviasepuedeapreciarsu

forma y dimensi6n original. Las alturas y cubiertas son originales;

enmarcamiento en vanos con membranas de cedro y plafones en Que se

observanfiltracionesdeaguaconalgunaszonashumedasenmuros. Parte de

suarcadainterior,degrancalidad,estainvadidaporanaquelesyaIgunosarcos

fueroncerradosporuncancel,alparecerform6unsoloinmuebleconelnumere

53 de la misma calle. (INAH Catalogo de monumentos hist6ricos de Nayarit,

1990)

1.8.1 Compra - venta del inmueble

Originalmente era una vieja casona que fue totalmente rehabilitada para

darcupoalos210localescomercialescon medidasde 1.50mpor2.50m

agregando ademas servicios sanitarios, i1uminaci6n y seguridad publica.

La inversion total de las obras de remodelacion de la Casa Arriola y el



edificio que usufructuaba Telmex, alcanzara el mill6n y medio pesos, EI

lugar donde seran acomodados los ambulantes abarca desde la Av.

Mexico hasta calle Veracruz entre Morelos y Zapata. Segun el contrato de

compraventa, cada comerciante reubicadotendraen sus manes a partir

del mes de marzo dicho documento, mientras solamente pagaran a partir

del mesdefebrero lacantidad de 15pesosdiarios, absorbiendoelpago

de renta el propio ayuntamiento.

Para la reubicacion al Pasaje Mexico, el ayuntamiento estuvo negociando

con losdueiiosde los locales donde se ubicarian los ambulantes, poruna

parte la mitad dellugar pertenecia a la familia Arriola y la otra parte a

Telmex, esteterrenoposterionnentefuedonadoporelgobiernomunicipal

acomerciantesubicadosenelPasaje.

EI gobierno municipal sirvio como intemnediario para las negociaciones

entre los ambulantes y Gustavo Arriola representante de la familia, asi

como con el INAH por considerar la propiedad monumento historico de

Tepic. EI ayuntamiento lesayudoconlosservicioshidraulicosysanitario5,

asi como con cien mil pesos para electrificacion, el resto 10 pusi~ron los

locatarios. (Rubio Velarde, Alvaro; 2008).

EI precio decada local fue de $ 24,000, cada locatario tenia que pagar su

propiaescrituracionqueenaqueltiempocostabaentre$950y1050pesos

dependiendode la ubicacion de los locales. Elmunicipiolesfinanciodicha



escrituraci6n durante un allo a cambiode no dejar de pagarlosservicios

de aguay predial. Los plazosque sefijaron parael pagode sus locales

fuede1 mesa 24 meses. aclarandoquecadalocatariodebia pagarcada

mes al Sr. Gustavo Arriola la cantidad pactada para la compra de cada

local. el municipio solo particip6 comoobservador.

Algunoscomerciantescompraronmasdetresiocaiesdependiendodesus

posibilidades de pago. en laactualidad. algunosconservansus 10cales,

otros los hanvendido, los dueiios deestos locales han hecho un solo Iocal

con la intenci6n de ampliar su area de venta y mejorar el servicio a

clientes. Otros comerciantes han ubicado cada uno de sus puestos por

separadoendiferenteslugaresdentrodel Pasajecon la intenci6ndetener

mas presenciadentrodel lugar. algunos deestos son del mismogiro. otros

tienen giros diferentes distribuidos en distintas areas. Cada local es

propiedad privada. los dueiios pueden heredarlos a sus familiares 0

venderlos a personas ajenas al Pasaje. no existe ninguna c1ausula al

respecto.

1.9Administraci6ndelPasajeMexico

Administrar consiste en darle forma, de manera consciente y constante, a

empresas. negocios y organizaciones. Todos los negocios cuentan con

personasquetienenelencargodeservirlesparaestableceryalcanzarsus

metas, el Pasaje Mexico no es la excepci6n. Toda organizaci6n 0 empresa
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formal 0 informal estan compuestas y reunidas por un grupo de personas que

buscanlosbeneficiosdetrabajarjuntosconelprop6sitodealcanzaruna meta

EI pasaje Mexicocuentacon 20710calescomercialesdedistintosgiros, de los

cualess610estan enfuncionamiento aproximadamente 140, los demasestan

cerrados por problemas legales, como intestados, falta de escrituraci6n,

carecen de licencia de funcionamiento, notienencontratodeluz, etc.,aclarando

que algunos negociosabarcan masdetres locales,

Los localesestandistribuidosde lasiguientemanera.

Ventade calzado(tenis,

zapatos)

Ventadecdsydvd

Venta y reparaci6n de relojes

Ventade playeras

Ventaderopa

Ventadecachuchas 8

Ventade bolsasymochilas 12

Ventade ropa interior 3

Ventade herramientasy

artfculosdomesticos

Varios(portemporada)
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Aproximadamente entre el ano 2001-2002 el Pasaje se convirti6 en una

organizaci6n denominada 'Patronato Pasaje Mexico Asociaci6n Civil", por

consiguiente todos sus miembros tuvieron que incorporarse al sistema

hacendariodelregimendepequenosconlribuyentes,dejandodepagarlaplaza

de 15 pesos que antes lescobrabaelayuntamiento porusodesueloyventade

productos, a partir de ese momenta los comerciantes tienen que pagar los

impuestos correspondientes que la SHCP asigna a todos los comerciantes

inscritosen dicho regimen.

AI formar parte de un Patronato el Pasaje Mexico se deslindo de cualquier

gremiosindicalpasandoaserautonomos,esdecir;todoslosmiembrostienen

que acatar las disposiciones que el patronato dictamine. Ninguna asociacion

gremial, estatalomunicipal puedeinterveniren los asuntos internosdedicha

organizacion.

Aunquetenianlos serviciobasicosde luz,agua,drenaje,notodosIoslocatarios

tenian corrienteelectrica, portal motivo setuvo quecomprartransformadores

para que los diversos comercios ahi establecidos, pUdieran contar con ese

servicio, la compra de dichos transformadores fueron pagados,por los

locatarios, el acuerdo era que cada comercianle aportaria una cantidad ya

establecidacon anterioridad para absorber ese gasto, sin embargo no todos

aportaronlocorrespondiente,unosprefirieronquedarsesineseservicio,hasta

la fecha se alumbran con la luz de otres localarios. (Rubio Velarde, Alvaro;

2008)



AI poco tiempo de instalarse en el Pasaje Mexico, los comerciantes empezaron

a tener conflictos intemos, durante muchos anos el ayuntamiento les estuvo

condonandoelpagodelagua,serviciodevigilancia,asicomootrosserviciosde

los cuales quedaron acostumbrados los locatarios.

Cuandoseinslal6el Patronato,elprimeracuerdofueelpagodeunacuotaque

los comerciantes debian aportar, eSlafluctuaba entre 15 y 30 pesosdiarios.

Estoscobroseslaban destinados para el pago de mantenimiento del inmueble

en general, pues tenian que pagar,luz, agua, seguridad, vigilantes y

barrenderos, pero no todos pagaban la cuota, provocando la molestia de los

locatarios cumplidos. Despues se acord6 que cada locatario aportaria una cuota

fija de de 150 pesos al mes,la mayoria no hizo su aportaci6n, solo algunos

Para lograr la escrituraci6n, cada locatario tenia que estar al corriente en sus

pagos, era un requisito indispensableestaralcorrientedecuotas parapoder

escriturar. A lafechas610faltael 5% deescrituracion que pordiversosmotivos

nolo han hecho. Cada locatariotienequepagarelserviciode luz, predial, asi

como las instalaciones especiales quecada negocio necesite para fun~:ionar, de

igualmaneratienenquepagarlalicenciadefuncionamiento.

EI actual Presidente del Patronato, Alvaro Paul Rubio Velarde, se ha

preocupado por mejorar la imagen del pasaje, haciendo obras tanto en

beneficio de ellos mismoscomo de sus clientes, poruna parte, elpatronatoque
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preside lagrO que ellNAH techara la entrada principal al Pasaje que se ubica

por la Av. Mexico logrando que un area de 6X5m quedara techada.

Posterionnente en el ana de 2004, se consigui6 financiamiento para techar mas

de 55 locales con un valor de 37 000 pesos, de los cuales, sOlo 371ocatarios

pagaron, el resto no 10 hizo, yel presidente absorbi610sgastosgeneradospor

estaobra. Enlaactualidads610eI70%deltotaldeloslocalesestantechados,

estoequivaleaproximadamente98 locales.

En el ana 2004 en el Pasaje surgieron problemas con el drenaje, ocasionando

molestias no s610 intemas sino tambien externas. EI inconveniente surgi6

cuando el drenaje sanitario se tap6 y empezaron a salir aguas negras por

alcantarillasdelascallesqueestanasualrededor,teniendoquehaceruna

nuevainstalaci6nhidraulicaysanitaria,incluyendolacomprademobiliariopara

banos de hombresy mUjeres. EI costode la obraestuvoa cargo del patronato,

con esta nueva instalaci6n se logr6darun mejorservicio sanitaria no s610 a

locatariossinotambiemagentequevisitaellugar.

En la actualidad aproximadamente el 70% de los comerciantes son los mismos

de hace 13 anos, e150% de ellos son de origen indigena, 10 cual•.por sus

creencias y manera de pensar, han dificultado las mejoras materiales del

inmueble. Algunos locales son rentados a personas que no pertenecen al

patronato, puessuexcelenteubicaci6nylavariedad de productos que se

venden,hacequeestoslugaresseanmuycotizados.
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EI Pasaje Mexico abre sus puertas al publico de lunes a sabado de gam. a 8pm.

Y los domingos de gam. a 2pm. No todos los locales abren el domingo, solo el

70% de loscomercios.

La epoca fuerte de ventas son los meses de noviembre, diciembre, enero,

febrero y mayo, por 10 tanto todos los negocios tratan de abrir todos los dias

inclusoel domingo media maiiana.

La administraci6n del Patronato esta conformada por un presidente, un

vicepresidente, un secretario, unpresidentedevigilanciayuntesorero.

Organigrama de Patronato Pasaje Mexico A. C.

Lasfuncionesdel Presidenteson resolverconflictos que se ocasionan al interior

desusmiembros, hacergestiones de cn§ditos para mejorasdel pasaje,tramitar

licencias de funcionamiento para los comerciantes, negociar descuentos en



pagos de servicios con las autoridades correspondientes. EI vicepresidente

toma las funciones del presidente en su ausencia, 10 suple en asambleas

cuando el presidente se ausenta. EI secretario se encarga de convocar a

asambleasylevantarlasactascorrespondientesy eltesorerode recolectarel

dinero de la renta de los banos 0 alguna cuota asignada previamente per el

Patronato. Por su parte, este organa de gestion se reune una 0 dos veces al

anodependiendodelproblemasurgido,omejorasarealizar.

Losgastosgenerales queocasiona el Pasaje Mexico son: el pagodeagua $

870elmes,pagodevelador$3,500elmes,pagodebarrenderos$3,200elmes,

pagode luz $ 1,200 cJbimestrey $ 200elmes por concepto de recolecci6n de

basura. Parasufragarestaserogacionesse renta el usode los banos, tanto de

hombres como de mujeres, en $150 pesos diarios, mientras que la persona

encargadacobraunacuotadedospesosaloslocatariosytrespesosalpublico

en general.

Existen muchas obras por hacer para mejorar la imagen del Pasaje Mexico,

como la instalacion de nuevos banos, hacerque los pasillosesten libres de

mercancia para mejor circulacion de la gente, techar el area que fa~t.a, hacer

conciencia a sus miembros de mantener limpios sus lugares de trabajo para

quealosclientesselesantojeentrar.Pararealizarestastareasdependeen

gran parte de la voluntad de susintegrantes para lIevarlas a cabo. Recordando

que lafinalidad de toda organizaci6n es cumplir con las metas asignadas para

mejorarnosolosulugardetrabajosinotambiendemejorarsuniveldevida.
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CAPiTULO II SEMBLANZA HIST6RICA DE MERCADOTECNIA

2.1 Antecedentes hist6ricosde mercadotecnia

Desde los principios de la historia humana, el intercambio de productos y

servicios ha side una de las actividades mas importantes de todas las

civilizaciones. pueblos 0 paisesdel mundo. Lamercadotecniaesunaactividad

reciente, pues su formalizacion esta aun en proceso. Sin embargo, los hombres

la han utilizado desde siempre, en la busqueda de esa satisfaccion de

necesidadde relacion interpersonal.

Las actividadescomercialestuvieronuna importanciasignificativacuando las

primerasagrupaciones humanas adoptaron formasdevida sedentarias, debido

a que las diferentes tribustenian necesidad de intercambiar productos entre

elias, ya que no eran autosuficientes. A este tipo de comercio se Ie lIamaba

trueque, metodoque subsiste en laactualidadaunquecon unsoporteteoricoy

con un producloconvaloruniversalestablecidoqueeseldinero.

Gracias a la vida sedentaria, empezaron a desarrollar culturas, junto a las

cuales se empezo a desarrollar la forma mas primitiva de mercadeo. Asi, las

diferentesculturasproducianeintercambiabanproductosdentroyfuera de sus

fronteras. Aun no existia el dinero, pero los diversos pueblos acumulaban



produclosparainlercambiar. L6gicamenle,aquellosquelenlanmasproduclos,

eranmaspoderosos.

Los fenicios, cultura del comercio

La cullura que mas deslac6 por su aclividad comercial fueron los fenicios,

impulsadaporlasdificulladesgeograficasquepresenlabasulerrilorioypocas

opciones parasobrevivirunicamenledela pescaola recolecci6n. Losfenicios

ulilizaron la madera de los bosquesdeillbano para conslruirembarcaciones

que ulilizaron paraeslablecerunarulacomercialentodoelmarMediterraneo

enlrelosaiios 1000 a 700 anlesde Cristo. Laculturafeniciafuefamosa poria

variedad de mercancias que comercializaba. Sin embargo, su sistema era muy

simple,comprabanproduclosenunlugarylorevendianenotro.

Laimportanciadeeslesislemapermiti6quelaculturadecadacivilizaci6nse

transmilieraa lasdemas,lacullurafeniciaes laque sienta las bases de las

modernas transacciones comerciales, sin embargo, permitieron que las

aclividadesdeinlercambiosemanluvieranvigenteshastalaEdadMedia.

La Edad Media, estancamiento cultural y comercial

Lasociedadmedievalseencontrabaorganizadaenfeudosdondelarnonarquia

ejercia un liderazgo meramente te6rico, el clero era quien determinaba las

condiciones y caracleristicas de vida en ellos. Existian plebeyos, que era en

generalclasetrabajadora,entregabansusproduclosalanoblezayalcleroa

cambiodelaprotecci6nquerepresentabavivirenelfeudo.



Durante la Edad Media, la agricultura y la ganaderla eran las actividades

principalesy los produclosderivados de ellaseran practicamentelos unicosque

La Revoluci6n Industrial: nuevo auge

Unadelasepocasmasimportantesdela historiade lacomercializaci6n es la

Revoluci6nlndustrial,queesconsecuenciadecambiosqueveniangestandose

desdehaciamasde100anos,esdecir,noesunhechorepentinoyaislado.Se

caracteriz6,enelcasodela mercadotecnia, la adopci6ndenuevasymejores

formas de comercializacion de productos, aunque aun no se buscaba la

satisfacci6nde las necesidades de los consumidores.

Los consumidores comenzaron a adquirir importancia para los primeros

empresarios. Asimismo, de manera informal e incipiente se investiga el

mercado aunque no se buscaba como fin ultimo la satisfacci6n de los

consumidores, sinoel incremento de lasventas.

ElsigloXX:inestabilidadycambio

Durante los ultimos anos del sigloXX, lasociedad europea ya pensab:. en un

concepto similar al de globalizar que en la actualidad conocemos. EI primer

eventoquemodific6demaneramasimportanteeltranscurrirdelateoriafuela



En 1917, la Revoluci6n Rusa modific6 sustancialmente los esquemas de

comercializaci6n. Elaugecomercial nuevamenteseviodetenidoen 1939,con

eliniciodelaSegundaGuerraMundial.

La decada de los cincuenta se destaca por la aparici6n de los primeros

conceptos te6ricos de mercadotecnia, por el estudio de las actividades de

investigaci6n y analisis de mercados y por la propuesta de formalizaci6n de

estasactividades. EI pais en dondese inicia la conceptualizaci6n de marketing

o mercadotecniaesEstadosUnidos.

En la actualidad la mercadotecnia ha evolucionado tanto que existen varios

conceptos, comomercadotecnia digital, mercadotecniadirecta, mercadotecnia

electr6nicaetc.(Fischer,Laura;1986)

Desde antes de a lIegadade losespaiioles a Mexico, esteestuvo habilado por

varios pueblos, pero los azlecasfueron los que poblaronel altiplano central.

En 1325105 azlecasfundaron la gran ciudad de Tenochtitlan y ya en ;~a epoca

exislian los comerciantes 0 pochtecas y los Tianguisde Tlatelolco que pueden

compararseconloscentroscomercialesmodernos.

Fray Toribio de Benavente, mejor conocido como Motolinia, habla asi del

tianguis; "Ellugardondevenden ycompran lIamadletiantizlli, que en nuestra



lengua diremos mercado, para 10 cual tenian hermosas y grandes plazas y en

elias sei\alaban a cada oficio su asiento y lugary cada mercaderia tenia su

silio". Los pueblos grandes tenian repartidos por barrios las mercancias que

vendian, asi cada barrio ofrecia a la venta productos diferentes. (Benavente,

Fray Toribio de: Memorias 0 libros de Cosas de la Nueva Espana y de los

Naturales de Elias, p.113)

EI antropologo Jacques Soustelle, en su libro La vida cotidiana de los aztecas

publicado en 1950, senala que antes de la Conquista exislian comerciantes

que, de manera ocasional 0 penmanente, es decir, en tianguis, vendian sus

mercancias como verduras, aves, peces, telas y baratijas, perc estos no

formaban una clase especifica en la poblacion.

Habia otros,los pochtecas, que eran los mercaderesque tenian el monopolio

del eomercio exterior y constituian una elase privilegiada. Los jefes de estas

organizaciones preparaban y dirigian caravanas que marchaban a provincia

para vender sus productos desde Mexico (telas, tinturasde cochinilla, hierbas

medicinales, etc.); de provincia traian tambien articulosqueeranconsiderados

delujoGadeverde,esmeraldas,caraeolesmarinos,ete.).

EI poehtlan 0 mercado mas importante, era el de Tlatelolco. Los prineipales

mercaderestambien ahi vendian esclavos. Los principalesmercaderesquese

lIamaban tealtinime 0 teeoanime lIevaban esclavos para vender, hombres,

mujeres ymuehachos que vendian para su sacrificio posterior. Losmercaderes
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mexicanos hicieron tambiim el comercio marltimo en muchas barquillas, asi en

el centro de Mexico como en los mares del sur habia muchos comercios

lIevados a cabo por agua en la laguna de Mexico, como 10 era el pescado,

algunassemillas,t1oresyfrutas.

EI comercio de Texcoco con Xochimilco, con Cuitlahuac, con Chalco y con otras

ciudadessobrelalaguna,sehacianporaguafomnandounacadenagrandede

interrelaci6ncomercial,porloquehabiaendichalagunamasde500OOcanoas

dediferentesmagnitudes. Todo 10 que no se transportaba poragua sellevaba a

cuestas, paralocual habiagentequedesempenabaestetrabajo; sellamaba

tiamama 0 tiameme y eran ensenados desde ninos a ese ejercicio en que

debianemplearsetodalavida.

En su Iibro de Historia social y econ6mica de Mexico, el historiador Agustin Cue

Canovashacereferenciaalcomercioenlaepocadelacoloniayladescribede

lasiguientemanera: Existentresetapasgeneralesquedebendistinguirseen la

evoluci6n mercantil en dicha epocade nuestro pais: Laprimeradeellasfuede

1521 a 1810,secaracteriz6porlaexplotaci6ndemetales,plataprincipalmente

que seenviaba a Europa. Los beneficiosde esa actividadfueron para.Holanda,

Francia, Italia y Alemania, a traves del comercio de pirateria y contrabando,

desarrollado principalmente en el siglo XVIII. La segunda abarca de 1810 a

1880, en que se inicia el imperialismo econ6mico modemo. Durante este

periodo los beneficiosdelcomerciomexicanofueron para Inglaterra. Latercera



comprende de 1880 ala fecha, en esta epoca los beneficios y riquezas de

Mexicohansidoprincipalmente.paralosEstadosUnidos.

A partir de la conquista de Mexico,sedifundieroncostumbresycreencias de los

espaiioles, loqueacab6con una serie de ritos y fiestas de los pueblos

mexicanos.Lamaneradehacerelcomercioporlosindigenasfuesustituida,en

vezdetianguis, seconstruyeron edificiosespecialmentedestinados parafungir

como mercados, otra variaci6n fue, que los articulos 0 mercancias ya no se

distribuian en el suelo, sino que fueron especialmente construidas tablas,

mesasybanquillosdondeeranofrecidasparasuventa.

As!, su comercio en esa epoca se intensific6 a medida que se construian

mercadosqueofrecian mayoresventajasal publicoconsumidor, comoelhecho

de tener una distribuci6n mas uniforme, hecho que permitia mayor comodidad

alcomprador.

La planificaci6n urbana de esa epoca habia provocado un fen6meno en el

comercioquehasta la fechasiguevigenteyconsisti6en que, en el centrodela

ciudad se construyeron edificios que albergan los poderes civiles, militares y

religiosos, esto provocaba una gran afluencia de personas, 10 cu~1 result6

atraclivopara los comerciantes, queaprovecharon laszonascircunvecinaspara

ubicarextensaszonascomerciales.

En esta epoca se inicia la costumbre de la poblaci6n acudir al centro de la

ciudadparasatisfacersusnecesidadesdecompra;porelloseconcentraronen



estesitiolas casascomercialesdeprestigio,aunqueen laactualidad,sehan

creadograndesplazascomercialesendiferentespuntosdelaciudad,Iugares

que ofrecen otras opciones de compra. Pero aun se siguen empleando los

tianguiscomoformadecomercio. (Fischer, Laura; 1986).

Mercadotecnia tiene muchas definiciones; segun Philip Kotler, (considerado

padredelaMercadotecnia)es"elprocesosocialyadministrativoporelcuallos

gruposeindividuossatisfacensus necesidadesalcreareintercambiarbienesy

servicios"Sinembargo,haymuchasotrasdefiniciones;comolaqueafirma que

clientes y obtener ganancias al mismo tiempo. La Mercadotecnia involucra

estrategias de mercado, ventas, estudio de mercado, posicionamiento de

mercado, etc. Frecuentementeseconfundeesteterminoconel de publicidad.

Louis E. Boone y David L Kurtz, (1993), dicen que: "Ia mercadotecnia consiste

en el desarrollo de una eficiente distribuci6n de mercancias y s~~icios a

determinados sectores del publico".

Gtro concepto dice que es el proceso de planeaci6n, ejecuci6n y

conceptualizaci6n de precios, promoci6n ydistribuci6nde ideas, mercancias y



Antlialadelaapllc8ci6ndelamercadotecniaeneIPa&ajeM6xJcodeladudaddeTeplc,Nayaril
Claudia Marla lim6nMIramonles

terminos para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales y

organizacionales.(AmericanMarketingAssociation, 1995).

William Stanton (1999), dice que "Ia Mercadotecnia es un sistema global de

actividadesde negocios proyectadas para planear, establecerel precio,

promover y distribuir bienes y servicios que satisfacen deseos de clientes

actualesypotenciales".

EI punta de partida de la disciplina de la mercadotecnia es determinar las

necesidades y deseos humanos. Los seres humanos necesitan agua, aire,

vestido, vivienda para sobrevivir, esdecir, tienen necesidades primarias, perc

ademas necesitan recreacion, seguridad, transporle, educacion (necesidades

secundarias) y otras de autorrealizacion, estatus, prestigio, etc. EI hombre va

satisfaciendocadaunodeestosgruposparapodervivir. Lamercadotecniaes

la encargada de ofrecer productos y servicios que satisfagan todos estos

gruposde necesidades.

Si nos ponemos a analizarcada producto 0 servicioqueexiste en elmercado,

vemos que para unas personas cubren una serie de necesida~~s tanto

primarias como secundarias y que para otres grupos cubren necesidades

diferentes;deahilaimporlanciadequeelpuntodepartidadelamercadotecnia



Elvocablomercadotecniase refieretambien a una funci6n 0 area funcional de

la organizaci6n. Otra fooma de definir este concepto es considerar

mercadotecnia todoaquello que una empresa puede hacerpara serpercibida

enelmercado(consumidoresfinales),conunavisi6nderentabilidada cortoy a

largoplazo. (Kotler. Philip; 2002)

Mercadotecnia no es sin6nimo de ventas; EI concepto de mercadotecnia,

sustituyeeinviertelal6gicadelconceptodeventasdebidoalassiguientes

razones: EI concepto de ventas parte de los productos 0 servicios que tiene la

empresa.Esteconceptoconsideraquelatareaadesarroliarconsisteenutilizar

elesfuerzovendedorylapromoci6nparaestimularunvolumenconvenientede

EI concepto de Mercadotecnia sederiva de los c1ientes actuales y potenciales

de la empresa asi como de sus necesidades. As!, planea un conjunto

coordinadode productosy programasparasatisfacerestasnecesidadesy, en

consecuencia.aspiralaobtenci6ndeutilidadesconlasatisfaccionocreaci6n

desatisfacciones a los clientes.

2.4 EI objetivo de la mercadotecnia

Tomando en cuenta su definicion, que es buscar la satisfaccion de las

necesidades de 105 consumidores mediante un grupo de actividades

coordinadas que, al mismo tiempo permita a la organizaci6n alcanzar sus



Objeto de estudlo de la mercadotecnla

Los clientes: Es obvio que los productos 0 servicios buscan satisfacer alguna

necesidaddelagente,ylagenteestaradispuestaapagarporesasalisfacci6n.

Sin clientes no hayempresa. Sin un productoque satisfaga una necesidad no

hayempresa.

Las personas que trabajan en la empresa: La mayoria de los negocios

olvidanquemercadotecniaestambiensatisfacerlas necesidadesde lagente

que trabaja dentro de elias. Buscar la satisfacci6n del personal es tambien

Los accionistas: Son quienes toman el riesgo y deben ver recompensados sus

esfuerzos.Unabuenaestrategiademercadotecniadebelograrquelaempresa

genereutilidadesparasusaccionistas.

La sociedad: Una empresa debe ser benefica para la sociedad. Los giros

negros como el narcotrafico 0 la prostituci6n satisfacen a sus clientes, a su

genteyalosinversionistas,peronoayudanalbienestarsocial.

Los esfuerzosde mercadotecnia de una empresa debenenfocarseasatisfacer

las necesidades de estos cuatro grupos de gente. S610 en!?nces la

mercadotecnia es una actividad humana que adapta de forma sistematica y

coordinadalaspoliticasdelosnegociosprivadasoestatalesene1 plano local,

regional, nacional e intemacional, para la satisfacci6n 6ptima de las

necesidadesylosdeseosdedeterminadosgruposdeconsumidoresylograrel



adecuadobeneficioatravesdelafacilitaci6ndelacomercializaci6ndebienesy

servicios.

Lamercadotecniasignificaeltrabajocon mercados. Estadefinici6nconllevael

mismo significado del concepto universalizado de mercadotecnia 0 marketing

aplicadoala actividad moderna donde lasactividades orientadasa proveera

losconsumidoresdebienesy/oserviciosdebensatisfacerenforma6ptimaa

tales consumidores. (Stanton, William; 2004).

Laventaesunprocesoquepermitequeelvendedordebienesoservicios

identifique, animey satisfaga los requerimientos del compradorcon beneficio

mutuo yen forma permanente. Laventa como toda actividad ha pasado porun

profundo proceso de transformaci6n. EI concepto de que el vendedor es un

simple impulsor de los productos 0 servicios que vende, ya dej6 de tener

validez. EI vendedor se ha convertido en un profesional que debe estar

preparadopara resolver problemas de sus clientes,vinculando intimamentesu

empresaconelmercado.

La venta como servicio: La ventaes un procesode negociaci6n,cuyoobjetivo

principaleselcierredelaventa.Unvendedorpuedetenerunbagajeimportante

de conocimientos te6ricos perc la pnlctica es la que mide su efectividad. La

finalidad es vender un volumen adecuado de manera tal que produzca una

gananciasuficienteparacualquiernegocio,yaseagrande,pequeiiooincluso



micro negocio. Para vender un bien 0 servicio. 10 principal es conocer en

profundidad loqueestaofreciendo. (Cohen. Doroty; 1996)

2.5.1 Tecnicasdeventa

EI objetivo de vender consiste en permitir al consumidoradquiriry utilizar

bienesyserviciosquesignifiquenyredituenunbeneficiopudiendoser

esteultimodetipomaterialoemocional.

Lastecnicasdeventaspueden ser:

Directo: EI vendedor Ie pide al cliente que Ie compre. esto depende del

Indirecto: 5e apela a la carencia de las ventajas. EI vendedor induce al

clienteyestedecidelacompradelproducto.

Alternativo: EI vendedor Ie ofrece al c1iente una altemativa secundaria

que tiene por efecto producir un "si"; "",Prefiere color azul 0 el verde? ..

",Contado0 credito?".

Previsible: EI vendedor da por descontado que el c1iente ha de,cidido la

adquisici6n. en funci6n del interesque ha mostrado poralgundiseiio 0

tamaiio y la conversaci6n se traslada a las cantidades, lransporte.

facturaci6n, fechadeentrega, etc.

Aludir a perdidas: En este caso indicar 10 que perdera el comprador.

Puedetenerzonaexclusiva.



Referldo: EI vendedor trata de impulsarel final de la venta relatando un

casosimilaraldelcliente.Comentaelcasodeunasituaci6nmuyparecida,

conexcelentesresultados.

Resumen: EI vendedor sintetiza y destaca los puntos que agradaron y

causaron una buena impresi6n al c1iente durante la conversaci6n y

puntualiza que solamente falta formalizar la compra del producto.

Estimulo: EI vendedor tiene preparada alguna atenci6n especial, como

descuentos. un exhibidor lIamativo para los productos, u otro servicio

adicional que entusiasmealcliente para provocarsu decisi6n de compra.

Un problema basicoquese presenta en muchosvendedores, esque no

invitanalcompradorasolicitarelpedido.Siguentodoslospasospreviosa

laperfecci6n, pero, poralgunaraz6n, noproponenelcierredelaventa.

Lasatisfacci6ndelosclienteseslomasimportantedelamercadotecnia; perc

paralograrlo, laempresa 0 negocioya sea grande, mediano, pequeiioincluso

micronegocios, debe investigar cuales son las necesidades del cliente para

podercrearproductosrealmentesatisfactorios.

Peronosolamentedebehacerllegarestosproductosalosconsumidores, sino

queademasdebecontinuaradaptandoymodificandolosproductosconeI fin

de mantenerlos actualizados, de acuerdo con los cambios en los deseos y

preferencias del consumidor.



Uno de los objetivos de la mercadotecnia, es buscar la satisfaccion de las

necesidades de los consumidores mediante un grupo de actividades

coordinadas que, al mismo tiempo, permita a la organizacion alcanzar sus

metas. Su objetivo principal es favorecer et intercambio entre dos partes de

modo que ambas resulten beneficiadas. Segun Kotler, se entiende por

intercambio «el acto de obtener un producto deseado de otra persona,

ofrecilmdolealgoacambio»

Para que esto se produzca, as necesario que se den cinco condiciones:

1. Debe haberal menos dos partes.

2. Cada parte debe teneralgo que suponevalor para laotra.

3.Cadapartedebesercapazdecomunicaryentregar

4. Cada parte debe serlibre de aceptaro rechazarla oferta.

5. Cada parte debe creer que es apropiado 0 deseable tratar con la otra parte.

EI concepto de mercadotecnia tiene en cuenta la importancia del consumidor y

reafirma que las funcionesde la mercadotecnia principian yterminanen el. Los

negocios deben tomar en cuenta no solo las necesidades inmediatas,estoesa

cortoplazo,sinotambienlas masamplias, a largo plazo. Losnegociosdeben

evitarqueat darsatisfaccion a las necesidades presentes, puedan pro~ucirse a

largo plazoefectos negativos que provoquenen el futuro una reaccionnegativa

porpartedelconsumidor.

Los negocios que implanten este concepto no solo deben satisfacer las

necesidadesdesusclientes,sinotambienlograrsuspropiosfines. Por 10 tanto,



lapuestaenpracticadeesteconceptobeneficialantoalconsumidorcomoala

empresa u organizaci6n. Poresola mercadotecnialienelalareade regularJa

demanda de productos para que en eslaforma pueda laempresaalcanzarsus

objetivos.

De la demanda depende el plan de mercadotecnia que se debe realizar:

• Si existe una demanda negativa, es decir, si lagentetieneopinionesencontra

del producto y de sus beneficios, hay que utilizar una mercadotecnia de

conversi6nque trate de cambiarla imagen negativadel productopara hacerla

positiva.

• Cuando no existe ninguna demanda, cuando el consumidor no requiere

algunosproductosoquelamayoriadelosproductosexislentesenelmercado

no lienen ninguna demanda, la tarea de la mercadolecnia es estimularla

creando en el consumidorundeseodel producto.

• Si encontramos una demanda latente (cuando las personas desean otienen

necesidadde algo pero no han enconlrado el productoadecuado para

satisfacerla),lamercadotecniaautilizarseralamercadotecniade fomenlo que

trata de buscar productos adecuados a esas necesidades y fomentar la

.Cuandotenemosunademandadecrecienteesnecesariorevitalizarla.Cuando

losconsumidorespierdenelinteresporelproductoexistenteeneImercado,la

empresadeberealizarremercadotecniacreando nuevamentela necesidaddel

producto.



• 5i el problema son una irregularidad y la demanda que hace que la empresa

no puedaplanearadecuadamentesus volumenesde producci6ny!oventas,es

necesario elaborar un programa de mercadotecnia sincronizada, logrando con

el una regulaci6nen las compras del consumidor.

• Cuandotenemos una demanda plena es necesariomantenerla, porloquela

tareademercadotecniaseraunicamentesumantenimiento.

• 5i 10 que tenemos es un exceso de demanda y no tenemos suficientes

mercancias para satisfacerla, laempresalimitaraola reducira.

• Tambii!n la mercadotecnia se encarga de destruir la demanda mediante

pr09ramasdecontramercadotecniacreandoparaevitarelconsumodedrogas,

alcohol,tabaquismo,campanasetc.

Para el109ro de los objetivos y necesidades a corto plazo y a largo plazo, se

deben coordinar todas las actividades intemas de la empresa. Los

departamentos de producci6n, finanzas, contabilidad, personal y

mercadotecnia. debentrabajaren forrnaconjunta. Si poralgun motivo, alguna

de las partes implicadasen el intercambio noquedasatisfecha, evitara que se

repita de nuevo dichointercambio.

Comodisciplinadeinfluenciascientificas,la mercadotecnia esun conjuntode

principios, metodologiasytecnicasatravesdelascualessebuscaconquistar

un mercado, colaborarenla obtenci6nde los objetivosde la organizaci6n, y

satisfacerlasnecesidadesydeseosdelosconsumidoresoclientes.



La Mercadotecnia es la orientaci6n 0 filosofia con la que se gestiona el

mercadeo 0 la comercializaci6n dentro de una organizaci6n. As! mismo, busca

fidelizarclientes, mediante herramientas yestrategias; posiciona en la mente

del consumidor un produclo, marca, etc. buscando ser la opci6n principal y

lJegaral usuariofinal; parte de las necesidades del clienteoconsumidor,para

disellar,organizar,ejecutarycontrolarlafunci6ncomercializadoraomercadeo

de laorganizaci6n.

Y (.que puede hacer un negocio para que se tenga una vision yopinion

positivasdeelJaydesusproduclos?Debegestionarelpropioproduclo, precio,

relaci6n con los clientes, con proveedores y con sus propios empleados, la

propiapublicidad en diversosmediosysoportes, relacionarsecon losmedios

decomunicaci6n(relacionespublicas),todoesoesmercadotecnia.

En una empresa, normalmente, el area comercial abarca el area de

mercadotecniayventas para brindarsatisfacci6nal cliente. Losconceptosde

marketing, mercadotecnia, mercadeo y comercializaci6n se utilizan como

sin6nimos. Sin embargo el termino marketing 0 mercadotecnia es el que mas se

utilizayel masextendido. (FischerLaurayEspejoJorge; 2004)

2.7 Elementos de la Mezela de Mercadotecnla: Produeto, Precio, Plaza y

Promoei6n. (Las euatro P's)

Mercadotecnia 0 Marketing es el usa de un conjunto de herramientas

encaminadasalasatisfacciondelclientemediantelascuales pretendedisellar



el producto, establecer precios, elegir los canales de distribuci6n y las tecnicas

de comunicaci6n mas adecuadas para presentarun producto que realmente

satisfagalasnecesidadesdelosclientes.

La mezcla de mercadotecnia (en ingles: Marketing Mix) forma parte de un nivel

tactico de mercadotecnia, en el cual, las estrategias se transforman en

programasconcretosparaqueunaempresapuedallegaralmercado:

1) con un productosatisfactordenecesidadesy/odeseos,

2)aunprecioconveniente,

3) con un mensaje apropiado que se transmite mediante canales de

comunicaci6nadecuadosy

4) un sistema de distribuci6nque coloqueel productoenellugarcorrectoyen

elmomentomasoportuno.

Portodo ello, es indispensable que mercad610gosconozcan quees la mezcla

de mercadotecnia y cuales son las herramientas 0 variables mas conocidas

como las4p'sque laconforman.

Par su parte, el "Diccionario de Terrninos de Marketing" de la ~merican

Marketing Asociation (1995), define a la mezcla de mercadotecnia como

aquellas"variablescontrolablesqueunaempresa utilizaparaalcanzarelnivel

deseadodeventasenelmercadometa"



Kotler y Armstrong (2002), definen la mezcla de mercadotecnia como "el

conjunto de herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la

empresacombinaparaproducirunarespuestadeseadaenelmercadometa"

La mezcla de mercadotecnia incluyetodo 10 que laempresa puede hacerpara

influiren lademandadesu producto. En sintesis,lamezclade mercadotecnia

esun conjunto de variables 0 herramientas controlables que se combinan para

lograr un detemninado resultado en el mercado meta, como influir positivamente

enlademanda,generarventas,entreotros.

(.Cuales son las Herramientas 0 Variables de la Mezcla de Mercadotecnia?

A mediados de la decada de los '60, el Dr. Jerome McCarthy (premio Trailblazer

de la American Marketing Asociation) introdujo el concepto de las 4 p's, que

hoy, se constituye en la clasificaci6n mas utilizada para estructurar las

herramientas 0 variables de la mezcla de mercadotecnia. (Stanton, William y

Etzel, Michel; 2004). Las 4 P's consisten en: Producto, Precio, Plaza

(distribuci6n)yPromoci6n

2.8 EI Producto

En mercadotecnia un producto estodoaquello (tangible 0 intangible) que se

ofrece a un mercado para su adquisici6n, usa 0 consumo y que puede

satisfacer una necesidad 0 un deseo. Puede lIamarse producto a objetos

materialesobienes,servicios, personas,lugares, organizaciones 0 ideas.



Elproductotieneasuvez.supropiamezclaomixdevariables. Lasdecisiones

respectoaestepuntoincluyenlavariedad.calidad.diseno.caracteristicasde

empaque.envase.servicios.garantiasdelpreducto.eldesarrolioespecificode

marca,etiquetadoentreotras.

Seentiendecomola cantidad de dinero que losclientes tienen que pagarpor

un determinado producto 0 servicio. Es principalmente el monto monetario de

intercambioasociadoa latransacci6n (aunquetambiem sepagacontiempoo

esfuerzo). Sin embargo incluye: forma de pago (efectivo, cheque, ta~eta, elc.).

credito(directo. condocumento. plazo, elc.). descuentospronto pago.volumen.

recargos, etc. Este a su vez. es el que se plantea por medio de una

investigaci6ndemercadosprevia,lacualdefiniraelprecioqueseleasignaraal

Hay que destacar que el precio es el unico elemento de la mezcla de

mercadotecnia que proporciona ingresos. pues los otres componentes

unicamente producen costos. Por otre lado, se debe saber que el precio va

intimamente ligado a la sensaci6n de calidad del produclo (asi como su

exclusividad).

2.9.1Importanciadelprecioenmercadotecnia

1. Esuninstrumentoacortoplazo

2. Es un poderoso instrumento competitivo en un mercado en el que

exislenpocasregulaciones



3. Eselunicoinstrumentoqueproporcionaingresosyaquelosrestantes

instrumentos de Marketing suponen un gasto.

4. Tiene importantes repercusiones psicol6gicas sobre el consumidor 0

5. Eslaunicainformaci6ndisponibleenmuchasdecisionesdecompra

2.10 La Plaza

Tambilm conocida como Posicion 0 Distribucion, incluye todas aquellas

actividadesde la empresa que ponen el producto a disposici6n del mercado

meta. Sus variables son las siguientes: Canales, en este caso se define como

donde comercializar el producto 0 el servicio que se Ie ofrece (elemento

imprescindible para que el producto sea accesible para el consumidor),

cobertura, surtido, ubicaciones, inventario. transporte, logistica. Considera el

manejo efectivo del canal de distribuci6n, debiendo lograrse que el producto

lIegue al lugar adecuado, en el momento adecuado y en las condiciones

adecuadas.lnicialmente.dependiadelosfabricantesyahoradepende de ella

2.11 LaPromoci6n:

Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: comunicar, informar,

persuadiryrecordarlascaracteristicas,ventajasybeneficiosdelproductoal

clienteyotros interesados sobre laempresa, sus productos yofertas, para el

logro de los objetivos organizacionales (c6mo es la empresa=comunicacion

activa;c6mosepercibelaempresa=comunicaci6npasiva).



Lamezcladepromoci6nestaconstituidapor: promoci6nde ventas,fuerzade

venta 0 venta personal, publicidad, relaciones publicas, y comunicaci6n

Interactiva (catalogos, webs, telemarketing, etc.) y propaganda.

2.12 La Publicidad en mercadotecnia.

EI conceptodepublicidad

Comunicaci6n de masas, pagada, que tiene como prop6sito ultimo crear 0

inducira una acci6n beneficiosa para elanunciante. Divulgaci6n de noticias de

caractercomercial para a traer posiblescompradores0 usuarios. Conjuntode

tecnicasde comunicaci6nsocial con queseanunciaodaaconoceru producto

o servicio para que se consuma 0 utilice, tambien es un conjuntodemediosde

comunicaci6n que se emplean para difundir las ventajas de un producto 0

servicioafindeestimularsuconsumo.

Objetivosdepublicidad

Informar sobre los bienes y servicios cuya contrataci6n intenta alcanzar

induciendoalconsumidoraunaaCCi6ndecompra.Crearunaactitudo.!nducira

unaacci6nbeneficiosaparaelanunciante.lncidireneldestinatario mediante el

mensaje para modificar su conducta y mantenerla. Promover la venta de

productos 0 servicios, estableciendo relaciones entre el comerciante y el

consumidoryaumentarlas bases de convencimiento en el pUblico.



2.13 Historia de la Publlcidad

Cuando se habla de pUblieidad viene a la mente. eomereiales de radio,

televisi6n. anuncios en los peri6dicos y revistas, letreros al aire Iibre etc. Sin

lugaradudastodasestas cosas son publicidad. sin embargo, sepuede deeir

quelanecesidaddehacerpublicidadpareeeserpartedelanaturalezahumana.

yestosehaevideneiadodesdelostiemposantiguos.

De los 5000 anos de historia de la publicidad hasta la epoea de la televisi6n

satelital, la parte mas signifieativa comenz6 euando Estados Unidos surgi6

como una gran naci6nindustrial. Lamayoriadelagenteereequelapublicidad

esdeorigen reciente. sin lugar a dudas, la mereadotecniayla publieidadtan

sofistieas de la deeada de 1980 son un fen6meno posterior ala Segunda

Guerra Mundial. No obstante. eldeseode persuadiraotrosatravesdevarios

medios de eomunieaei6n se remonta a los tiempos prehist6ricos.

La publicidad de masas tiene sus raicesen losvolantesen los volantesingleses

y alemanes del siglo XVI, que pasaban de mana en mana 0, mas

freeuentemente, seeolocaban en lugaresconeurridos.

La historiadela publicidad como hoy laconocemos se remonta a larev0luei6n

industrial estadounidense de fines del siglo XIX. Durante ese periodo, una

erecienteelasemedia,laproducci6nenmasa.elprogresodelostransportesy

las prensasde impresi6ndealtaveloeidad secombinaron para dar lugara la

mereadotecniaylapublicidadmodernas.



Los al'\os comprendidos entre 1900 y 1920 presenciaron la introducci6n de

oierto numero de restricciones y reglamentos legales sobre la publicidad.

Tambi(msecaracteriz6porunsentidodelprofesionalismoenpublicidad y auto

reglamentaci6ndesdedentrodelaindustria,amedidaquelagentecomenz6a

entenderelinmensopoderdelapublicidad

Elperiodocomprendidoentre 1950y 1975fuedeconsolidaci6nycrecimiento.

Lospresupuestosdepublicidadcrecieronatasasinprecedentesyadoptaron

una nueva importancia en la venta virtual de todos los productos. 5i este

periodofuedecrecimiento,laepocapresentepuedeconsiderarsecomolade

La nueva tecnologia de la comunicaci6n, tan 5610 un sueno haceveinteanos,

hoy es una realidad. Con ella vienen oportunidades y responsabilidades que

anunciosenepocasanterioresnopodrianhaberseimaginado.

2.14 Las funciones de Publicidad

La publicidad es un metodo para comunicar a muchas personas el me~saje de

un patrocinador a traves de un medio impersonal. Las funciones de la

publicidadson numerosas; estadisenada para convencera una personadeque

compre un producto, para apoyar una causa 0 incluso para alentar menor

consumo, puedeusarseparaelegira uncandidato, reunirfondosdecaridado

para anunciar las posiciones del sindicato 0 de la administraci6n durante un



huelga: sin embargo la mayor parte de la publicidad esta destinada a la

mercadotecnia de bienes y servicios. Independientemente de su prop6sito

especifico. toda la pUblicidad tiene dos hilos comunes: un fundamento de

mercadotecniaycomunicaci6npersuasiva.

La publicidad funciona dentro de una estructura de mercadotecnia. yesta

constade cuatroelementos principales; producto. precio. distribuci6n (plaza) y

comunicaci6n(promoci6n).

La publicidadaunqueseocupaprincipalmentedelacomunicaci6n0 promoci6n.

se basa en decisiones administrativas s61idas en las otras tres areas de la

mezclade mercadotecniapara tenerexito.

2.14.1 Diferentesfuncionesdepublicidad

Funcion de persuasion: para persuadir la publicidad utiliza

procedimientos Iingiiisticos. retoricos, ic6nicos sugestivos, apelativos.

subjetivos....

Funcion de informacion: la publicidad da a conocer el producto su

marca.eslogan... Funci6nasumidamayoritariamenteporeltexto.

Funcion economica: la publicidad esta destinada a ser rentable.liene

quehacercomprarelproductoalmayornumerodepersonas.Debecrear

nuevasycontinuasnecesidades.



Funcl6n de segurldad y rol social: la publicidad establece roles

sociales, los individuos encuentran su seguridad una vez identificado con

el rol social.

Funcl6n estellca: en la publicidad es muy importante la creaci6n, la

tecnica, 10 semi6tico. La publicidad es creada siguiendo unos canones

esteticos:elcolor, lacomposici6n, lamusica....

2.15 Tiposde publicidad

Segunmensaje

Publicidadinfonnativa: informadel objeto0 servicio.

PUblicidadcompetitiva:atraehacialamarcaanunciante.

Publicidad mixta: informativo-competitiva.

Segun caracteristicas del producto

Publlcidad descrlptlva: informa y persuade describiendo caracteristicas

objetivasdelproducto.

Publicidad afectlva: cargada de subjetividad,

caracteristicasextrinsecasalproducto.

Segunanunciante

Publicidaddeempresasprivadasypublicas.

Publicidaddeasociacionesprivadas.

Publicidaddeadministracionespublicas



Segun nOanunclantes

Publicidad individual.

Publicidadcolectiva.

Segunalcancecampaila

Publicidad local.

Publicidad regional.

2.16 Principalesfuentesde Publicidad

Laestrategiadelosdiferentesmediosdecomunicaci6nimplicaeldesarrollode

un plan general demedios para instrumentaria estrategia de mercadotecniade

cualquiernegocio. Elplandemediosesel primer paso para traducirlas metas

de mercadotecnia en tacticas de pUblicidad. Las elecciones tradicionales de

medios como la televisi6n, radio, revistas y peri6dicos se ha ampliado como las

cadenas de TV par cable, la TV pagada, las cadenas de radio por satelite,

revistasespecializadaselusodelaweb,yunagrancantidaddemediosfuera

delhogar.

Hay que tener en cuenta como la tecnologia nueva, las computadoras

personales,losvideojuegosyotrosarticulossotisticadoscompitenporeltiempo

deconsumidor.



2.16.1 Publlcidad pormediodelatelevisi6n

La television ya no es un medio aislado. Es parte de un sistema total de

comunicaciones queabarca satelites, senales detransmisiones, cable y

computadoras, para mencionar unos cuantos elementos en la nueva

tecnologia de la television. A medida que aumenta el numero de

televidentes, se fragmenta entre muchos programas alternativos,

dispositivos de entretenimiento como 105 videojuegos y 105 servicios de

EI 105 proximosanoslatelevision sera mascostosa para losanunciantes,

masdiversaensuprogramacioneimpredecibleensucapacidad parala

innovaciontecnologica. Veremos una mayor inversion en television como

parte de un centro hogareno completo de entretenimiento e informacion.

Un televisor sera soloel ingrediente principal en un sistema complicadode

comunicacionendosdirecciones. Los anunciantestendran que ser cada

vez mas crealivos en el uso que hagan de la nueva tecnologia. En un

futuro seran capaces de segmentar la audiencia de television en

prospectosestrechamentedefinidos.

Aunque 105 anunciantes pagaran mas por alcanzar a esta audiencia

fragmentada, el costo mas elevado sera compensado en parte por la

mayoreficienciaparallegaralosprospectosatravesdelaprogramaciony

lapublicidaddisenadasparaellos. Hoy en dia existen comerciales hechos



especialmente para un segmento de audiencia de la poblaci6n ya sean

hombres,mujeres, niilos, etc. Sin lugaradudas habra mas hincapie en los

datos detelevidentes individuales mas quefamiliares.

2.16.2Lapublicidad pormedio dela radio.

EI elevado numerodeestacionesydeformatos hacen que la radio sea el

medio de pUblicidad mas segmentado y selectivo. A medida que se

incremente la competencia entre las estaciones, veremos todavia mas

diversidadde programaci6n entre lasestacionesde radio, porsupuesto,

este nivel de segmentaci6n es una ventaja para el anunciante que

pretendealcanzarunsegmentoespecificodeclientespotenciales.

La dificultad de obtener una investigaci6nconfiableentre los ratings, hacen

que sea pococonfiable por 10 tanto algunos anunciantes vacilan en uti lizar

este medio. A pesar de estos problemas, nadie puede negar la

impresionantepenetraci6ndelaradioentodoslosgruposdemograficos

Con latecnologia de hoy en dla laradioseescuchaentodaslasedadesy

mediosdecomunicaci6n,inclusivehastaentelefonoscelulares.

La movilidad de este medio Ie da una gran ventaja para lIegar a una

audiencia m6vil mientras esta en ellugar del mercado. A traves de las

transmisiones por satelite comenzamos aver el resurgimiento de las

cadenasderadioquevinculanestacionesconunagranvariedadde



programaci6n y que permiten que las estaciones de mercado pequeno

tenganunaprogramaci6nmuysofisticada.

Para resumir el medio tan complicado de la radio, damos esta breve

descripci6nde susventajasydesventajas

Ventajas de la radio

.Selectividadyexcelentesegmentaci6ndelaaudiencia

.Oisponibilidaddeunaaudienciafueradecasa

.Sajocostoporspotcomercialybajocostopormillar

• Producci6ncreativaecon6mica

Desventajasdelaradio

• Nivelesbajosdeatenci6ndebidoalafaltadelelementovisual

.Serequiereunafrecuenciaelevadaparatenerimpacto

.Laradioesdiflcildecomprar

.Oebido a la falta de programaci6n, en mas dificil de obtener la

informaci6nexactasobrelaaudienciadelaradio.

2.16.3 Publicidad por medio de peri6dicos.

La prensa continua haciendo su hincapie en la mercadotecnia y su

expansi6ndeserviciosparacompetirporlapublicidad. Losperi6dicosse



estanestandarizandoencuantoaltamanodelanuncio,losdescuentosy

los sistemas de facturaci6n para aumentar el numero de linea de

publicidadnacional.

Lafinalidadprincipaldelperi6dicoespresentarlanoticiaalpublicotan

pronto como esta se produzca, con rapidez, precision y a bajo costo. EI

peri6dico sirve tambien para esclarecer el significado de los

acontecimientos. Aunque cadavez mas se han idosumandootrotipode

interesesalosmeramenteinformativosocomunicativos.

Cada vez habra mas peri6dicos quecubran la totalidad del mercado. La

cobertura local del mercado significa quetodas las familias en un sector

determinadorecibiranelperi6dicocompleto, un suplementode publicidad,

o inclusocorreodirecto para quienes no son sUbscriptores.

Ala luz de la creciente competencia por los ingresos de publicidad, la

prensa escrita seguira mejorando sus servicios de comercializacion en

investigaci6n para los anunciantes. En la actualidad los anunciantes

nacionales pUeden compararlas audiencias de los peri6dicos de acuerdo

con criterios uniformes de la misma forma que los ratings en radio y

television.

Los peri6dicos tambil!n prosperaran como un medio de base amplia y

elevado alcance. Como cada vez son mas numerosos los medios que



buscansegmentosespeclficosdeaudiencia, la prensa escrita sera capaz

de lIegar a la poblaci6n en general de una forma unica entre los medios de

comunicaci6n de masas. Los peri6dicos seguiran siendo los receptores

principalesdeutilidadesdepublicidadparaelfuturoprevisible.

2.16,4 La pUblicidad por medio de revistas

Cabe esperar una corriente de revistas nuevas, dedicadas a un interes

especializado que sus editores piensen que no se ha cubierto de modo

eficaz. Losprincipales problemas a los que seenfrentan todas las revistas

son la elevaci6n de los costos del papel, la impresi6n y los servicios

postales.

Para balancear estos costos elevados de papel, las revistas que todavia

no 10 hayan hecho reduciran su tamano, perc esta es una soluci6n

limitada. Paraenfrentarse a la relevaci6n en los costos de impresi6n, las

revistas continuaran elevandosuspreciosporejemplaryusaran metodos

de composici6n e impresi6n nuevos y menos costosos. Las revistas se

topan continuamentecon aumentos en las tarifas postales, que pUeden

afectar losmetodos de circulaci6n, los costos depublicidad y la misma

t6nicadelarevista.

En laactualidad loseditoresencontraron una forma de lIegaralos

consumidores sin tener que parar costos postales elevados, algunos



entregansusrevistasengrandesvoltlmenesalosdistribuidoresyestosa

su vezlas ponen en bolsas de pl;~sticoy las dejan en los domicilios de sus

suscriptores,otroslasdejanenlastiendasdeautoservicios,laentrega

eleclr6nica es una posibilidad, en especial dentro de las publicaciones

comerciales. Tambien las revistas tienen un problema competitivo

constante para establecer su importancia en todos los programas de

medios.

2.16.5 Publicidad exterior 0 de transito

Los pr6ximos alios seran una epoca de consolidacion y crecimiento,

prestigiopara los medios exteriores. Los avances en el uso de materiales

de intensidad luminosa aumentaran el atractivo visual de los carteles

exterioresydetransito,reduciranloscostosdeenergia.Lapreocupacion

porlaconservaci6nde laenergiatambiendaralugara un mayor uso dela

publicidad de transito, 10 cual hara que las principales compaliias

nacionalesutilicenmaslapublicidadexterior.

Tambien veremos mas diversidad en el medio, las c3setas de autobus, los

contenedores de basura, los letreros de taxis y las bancas para

transeuntes son unas cuantas de las oportunidades comerciales de

publicidadexterior.Porultimounamayorinversi6nenelperfeccionamiento

de lastecnicasdeinvestigaci6naumentara lacredibilidadde los datos de

laaudienciaexterior.



CAPiTULO III METODOLOGIA

3.1 Diagn6stlco sltuaclonal de la aplicaci6n de la Mercadotecnia en el

PasajeMexico.

Lainvestigaci6ncorrespondientealdesarrollodelapresentetesis esdetipo

descriptiva, ya que busea analizar las earacterfstieas de los comerciantes

agrupadosenel PasajeMexico.

Este tipode investigaci6npermitira analizarel conocimiento que los locatarios

del Pasaje Mexico tienen acerea de la mereadotecnia, especifieamente de la

mezclade mereadotecnia: produclo, precio, plazay promoci6n (4P's), conocer

silaestanaplieandoaunsinconocerelsignifieadodeestaylasventajasque

podrfantenerparalograraumentarsusventas,lograndoasfmejorarsunivelde

vida,yaqueesteeselobjetivoprincipaldecualquiernegocioopersona que se

dediquea el.

EI procesode investigaci6n comienza con dos muestras, una muestra de 50

comerciantes (Ioeatariosdel Pasaje Mexico) y otra muestra de 200 personas

(clientes), dichas muestras estan confonmadas por hombres y mUj~res, las

edades flucluan entre 14 y 70 arios. Los loeatarios y los clientes del Pasaje

Mexicojuegan un papel muy importanteen el desarrollo de este analisis, de

ellos depende en gran parteel exitoenlasventasylasatisfacci6ndelcliente

que son losobjetivosa realizar. Unavezseleccionadoeltipodeinvestigaci6ny



lasmuestras, lasiguienteetapaquesellev6acabofuela recolecci6ndedatos

pertinentessobre lossujetos involucrados en la investigaci6n.

Larecopilaci6ndedatosconsisteentresactividadesprincipales:

1. Seleccionaruninstrumentoderecolecci6ndedatosentrelosdisponiblesen

elareadeestudiodelainvestigaci6n.

2. Aplicarelinstrumentoparacaptarlosdatosrequeridos.

3. Prepararla informaci6n resultante para su posterioranalisis

3.2 Descripci6n del instrumento

Un instrumento de medici6n es aquel que registra datos observables que

representanverdaderamentelosconceptosovariablesqueelinvestigadortrae

en mente. Por 10 tanto es un recursoqueseutiliza para registrarinformaci6no

datos sobre las variables en cuesti6n.

Existen diversos tipos de instrumentos de medici6n, en este caso se permiti6

elegirel medio masadecuado a traves de la construcci6n de un ins!f.umento

propiodenominadocuestionariodepreguntascerradas(anexol,elcual permite

efectuar una serie de cuestionamientosquecontienenopciones de respuesta

que han sido delimitadas, este esquema requiere de menoresfuerzoporparte

de los respondientes.



Cabe hacer menci6n que para aminorarla desventaja que tiene ellimitarlas

respuestasde las muestras, seaplic6elprocesosiguientepara la construcci6n

dedoscuestionarios,unoalocatariosyotroaclientes.

1.-Elaborarlaprimeraversi6ndelcuestionarlo

2,-Poneraconsideraci6ndelaspersonasfamiliarizadasconeltema

3.-Ajustarlaprimeraversi6n

4.-Entrenaral personal de apoyo (encuestadores)

5.-L1evaracabopruebapiloto

7.-Aplicaci6n

Oicho proceso se aplic6 para definir claramente las alternativas de respuesta

mas comunes realizadas por las personas que contestaron el cuestionario

(prueba piloto),encada una de las preguntasfinales quese encuentranya

3.3Aplicaci6ndelinstrumento

Una vez delimitadas las muestras, se aplic6 el instrumento para recolectar

datos denominado cuestionario, uno a 50 locatarios que se encuentran

instalados en el Pasaje Mexicoy otro cuestionario a 200 personas del publico

engeneral,ubicadosdentroyfueradeestePasaje.



Coneste instrumentoseefectuan una serie de preguntasdetipocerradoque

contienen opciones de respuesta que previamente fueron delimitadas.

agilizando de esta forma la recolecci6n de datos.

Cada cuestionario consta al iniciocon un recuadro para plasmarelsexoy la

edad de las personas entrevistadas. Asi mismo. el cuestionario de los

comerciantes esta estructuradocon 30 preguntas con opciones de respuesta.

deigualmaneraelde clientescon 20 preguntas.

Dicho instrumentofue aplicado de una forma autoadministrada. aunqueguiada

porlapersonaqueayud6alaaplicaci6ndelasencuestas,dandolecturaala

primerapreguntaydejandounlapsodetiempoconsiderableparasurespuesta

yaciarando cualquierduda antes de continuarcon la siguiente preguntayasi

sucesivamenteconel restohastatenninarcon el total depreguntas.



CAPiTULO IVANAllSIS DE lOS RESULTADOS

4.1 An~lIsis de resultados dellnstrumento

EI an~lisis de los resultados obtenidos una vez aplicados los cuestionarios

dependedetresfaclores:

-EI niveldemedici6n de las variables

-Elinteresdelinvestigador

-La maneracomose hayanformuladolaship6tesis

Enestecasose utiliz61aestadistica descriptiva, estetipo de estadisticapermite

describir los datos, los valores 0 puntuaciones obtenidaspara cadapregunta,

que en esta ocasi6n loscuestionarios aplicadosfueronde 30 preguntasa los

locatarios y 20 preguntas al cliente, siendo mas precisos, se utiliz6 la

distribuci6ndefrecuenciasrelativasyacumuladas.

4.2 Analisisde resultadosobtenidosen elcuestionarioa locatarios.

Primeramente analizaremos el cuestionario correspondiente a locatarios, en

conclusi6nseobservaclaramentequedeacuerdoalaencuestarealizadaa 50

personas duenas de locales comerciales ubicados en el Pasaje Mexico, se

muestralosiguiente:

La mayoriade 105 entrevistados son mujeresqueequivaleal 35%y1 5% son

hombres, laedadflucluaentre 17 y65anosdeedad,el niveldeesludiosenla



mayorlaeseducaci6n basica, s610 unos cuantostienen secundaria yun menor

numero la preparatoria. AI ser entrevistados los comerciantes del Pasaje

Mexico, e162% consideran que la reubicaci6n fue buena porqueahora cuentan

con un lugarpropiodondedesarrollarsusaclividadescomerciales, consideran

queestanenun lugarmuyaccesibleatodas las personas, una de las ventajas

conestareubicaci6nfuequeahorayanotienenquecargarconsusestructuras

parainstalarse, tienenunhorariodetrabajo,asicomoprestacionesdeleyque

antes notenian porserambulantes, el 15% de los entrevistados consider6que

la reubicaci6nfue regular, porque ellos antes seponiansuspropioshorarios

paratrabajar,Ioquemassequejanesqueiaubicaci6ndesusiocaiesdentro

del Pasaje Mexiconofue laadecuadayquelosclientesnoseacercan mucho

porqueestanmuyapartadosdelosaccesosprincipalesadicholugar.

S610 un 4% consider6quelareubicaci6nfuemala, porque antesestaban mas

cercas de losdientes, estosse acercaban solos, tenian quepasarporsus

lugaresdetrabajoypodianverloquevendian,otradelasventajas que ellos

tenianesque notenlan ningunjefe, podian iratrabajarcuandoe1I0squeriano

tuvieran gran necesidad, esto noocurre al ser reubicados en el Pasaje Mexico,

porque el compromiso al forrnar parte de este Patronato fue resp.etar los

estatutosqueellosmismoestablecieron, entre una de lasobligacionesesabrir

delunesasabadode9delamaiianaa8delanocheconalgunasexcepciones,

eldomingoesopcional.



En cuanto al beneficio que obtuvieron al ser reubicados en un Pasaje

Comercial; e190% de los entrevistados dijeron quesi lesbeneficio, porque al

estar agrupados bajo un mismo techo existen mayores posibilidades de que

vendan mas productosyestosselesconservan en mejorestado, antes tenian

quetrasladarsede un lugara otre, solo un 10% opino que no lesbeneficio

porque no estanagrupadosporgiros 0 actividadesque realizan, 5 inocada

quienseubic6deacuerdoasusposibilidades.

Lasventasaumentaron afirmaronel22%delosentrevistados,losclientesse

sientenmassegurosalveniraestelugararealizarsuscompras,aunquellueva

losclientesvienen, antes era casocontrario, en epocade lIuvia tenianque

recogerconrapidezsusproductosparaquenosemojaranynosufrieranalgun

dano,hoyendlasusarticulosquedanresguardadosensuspropioslocales.

Nomejoraronlaventas,semantienenigual opinoel20%,debidoaqueahora

tienenquepagarimpuestos,serviciosetc.Sequejanqueavecesnoalcanzana

vendersucuotaparasacarlonecesarioycubrirsusgastos,el8%,nopresenta

mejoriaencuantoa ventas,Iasituaci6necon6mica actual,lafaltadefluidez,

losproductos importados, etc. son algunas razones que locatarioscornentaron

respectoasusventas.

En cuanto a los ingresos, el 26% opin6 que si aumentaron, por que al

instalarse en el Pasaje Mexico no tienen que gastar en el traslado de su

mercancia, en la actualidad sus productossequedanalmacenadosdentrede



cada local, el 16% opin6 que estaban igual que antes porque todo ha

aumentado, e18% opin6 que sus ingresos no habian mejorado, sino que han

disminuido porque han tenidoque contratara personas que se los atiendan,

porqueellos necesitantrabajaren otras partes para solventar sus gastos.

No cabe duda que con esta reubicaci6n los clientes aumentaron, el 76% dijo

quesusclientesanterioreslossiguieronhastaeselugar,yestosalavez

trajeron nuevos clientes, e116% opin6 que son los mismos porque tienen

clientes cautivos en el Pasaje Mexico y hay muchos giros similares, el 8%

afirm6 que sus clientes no aumentaron debido a la gran competencia interna

que existeenel Propio Pasaje, loscomerciantesdijeronquea algunosclientes

nolesgustaestarenlugarescerrados.

La mayoria de la gente que va al Pasaje Mexico es de clase media, el 88% de

locatariosdijeroncontarcon productosparatodalafamilia, no son exclusivos

de unos cuantos a excepci6n del 4% de los negocios entrevistados estim

dirigidosa mujeres, e16% esta dirigidoa j6venes que buscanla novedad,

estosson sus mejores clientes, sus productos son novedososyaccesiblesala

compra,s610eI2%delosentrevistadossededicaexclusivamenteala;:lentade

productosparahombres.

EI 16% de comerciantes venden !oda clase de ropa, incluyendo playeras,

pantalones, ropa interior tanto para hombres como para mujeres, existen mas



de 20 localesdedicadosa laventa de discos compactos y videos digitales,pero

por las Iimitaciones que ellos pusieron s610 se entrevisto aI4%; este negocio

que comunmente se les conoce como pirateria, eselque masprolifera en este

lugardebidoa los bajoscostos de producci6n yel margen deganancia es alto,

los articulos electr6nicos con un 16% son tambien una fuente atractiva de

ingresos para sus locatarios, estes tratan de ir a la vanguardia en las

novedades de sus produclos, 105 locales dedicados a laelaboracion de

alimentos son muy escasos 5610 representa el 4%, comerciantes que se

dedicanahacerbordadoseI2%,ventadeartesaniaseI2%,sonlocalesque

menDs presencia tienen en el Pasaje Mexico, negocios que venden bolsas y

mochilas16%, venta y reparaci6nde relojes16%, produclosde temporada,

como articulos navidenos e116%, e18% se dedica a la venta de calzado,

incluyendotenisparatodalafamilia,estosnegociostienenbuenaaceptacion,

porquesonproduclosdebuenacalidadynovedosos.

Cuando se les cuestion6 a locatariosque opinaban sobre las instalaciones de

sus. fuentes de trabajo esto opinaron, e125% dijo que consideraba que las

instalacionesestabanen buenestado,quetenian10 necesariopararealizarsus

ventas, tienen los serviciosbasicos, algunos locales son mas grandes,.eI15%

opino que considera las instalaciones regulares, hace falta darle una

remodelada para que sean mas alraclivosy la gentevisite maseste lugar y

soloel10%consider6quelasinstalacionesnosonlasadecuadaspararealizar

susventasyatenderasusclientes



Segun 10 datos obtenidos en este cuestionario el 90% de los entrevistados

opin6queeraurgenteynecesariomejorariaimagendeiPasajeMexico,porque

estoreflejaoomosonloscomerciantesylosserviciooproductosquevenden,la

gentereniegaporelestadoenqueseencuentranlosbaiios,lagentequevaal

Pasaje les hacenvereste problema, el10%opin6queestaban bieny no era

necesariohacermejorasendichopasaje,

Respecto a lapreguntaqueseleshizoa los locatarios referente a en queles

gustaria inverlir para mejorar la imagen del Pasaje Mexico, el 64% dijo que el

mejorarlosserviciossanitarioseralomasurgente, porquenos610sondeuso

exclusivode ellos,sino tambiendel pUblicoengeneral,seencuentranen

mal estado y dan mala imagen a los clientes, considera el 16% de los

entrevistados,senecesita hacerconcienciapara mantenerlimpioellugar, solo

unoscuantossepreocupan pormanteneraseadoellugarysin basura, otros

esperan hasta la noche para recogerla, argumentando que para eso hay

personas que hacen ese trabajo, la iluminaci6n es mala dijo el 8%, solo

algunos locatariosestan alcorrienteensuscontratosde luzy los otros no los

tienen, por10 tanto,tratan de alumbrarsecon la luzde otros locales, e112%

opin6que no harian ninguna mejora al Pasaje Mexico porqueestelu!!~r tiene

10necesarioparafuncionar,lagenteyasabeadondeiryporlotantone

consideranecesariocambiarnada.



Todoslos negociosseenfrentan a latarea de fijarun precio para sus productos

oservicios,elprecioseconsideraunadelasinfluenciasmasimportantessobre

laconductadecompradelcliente.

La principal ventajaquetienen loslocatariosdel Pasaje Mexico respecto a otros

lugaresquevenden sus mismoproductosesel precio, afirm6 el 50% de los

entrevistados,lagentelosbuscaporquedanmasbaratoysabenqueahilova

aencontrar, el30%dijoque lavariedaddeproductosqueellosvendensonsu

principal ventajapara atraerclientes, debidoaqueexisten diversasopcionesde

compra, el20%opin6queessuproducto, porqueestesolosevendeen el

Pasaje y consideran que estos tienen muchas bondades como la calidad, el

precio, la presentaci6n, etc. Estos resultados se muestran a continuaci6n

mediante una grafica de columnas correspondientea lapregunta 11.

11.-LCual consideras que eslaventajadetu
negocio?
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EI n% de los enlrevislados afirmaron que la principal compelencia que lienen

son ellos mismos, porque al eslar muy juntos la gente va al primer local que

encuenlren a comprar su mercancia, muchos de sus companeros venden 10

mismo que ellos, perc en algunas lemporadas incluyen otros productos

haciendoconellomasatractivossuslocales, el 28% opino que sus principales

competidoreseslanfueradelPasajeMexico.

Lasituacion general que se observa con respectoa lacompetenciaexternaes

el comercio informal lIamese ambulanles, lianguis u olros, son su principal

competencia, en la actualidad existen aproximadamente 1200 ambulantes

registrados en el Padron del ayuntamiento y varios lianguis, el de mayor

tradicion y con mas de 200 puestos esellianguis Revolucion, en todos estes

lugares venden los mismos productos que ellos, asi 10 informo el 52% de los

entrevistados, un 48% dijo no conocer a sus competidores externos

No cabe duda que el Pasaje Mexico juega un papel muy importante en ventas,

muchasvecesdependedequeesloquevendesyencuantolosvendes para

queunclientedecidavolverono,latareadeloscomercianteesobservarsisus

productostienen un precio competitivo 0 incluso menor a los que s~.ofrecen

fuera de este lugar, e176% dijo que es importante monilorear el mercado,

conocer a suscompetidores para saber a que se estan enfrenladoen relaciona

precios, el 24% dijo que no lenian tiempo de ver otros establecimienlos que



venden los mismos productos, sus clientes van ahi porque saben que los

productos estan mas baratos.

Para que un productosobrevivaose mantengaenel mercadodebe existir una

demanda, los comerciantes informaron que sus productos tienen una gran

demanda en todo el publico, los que estan de moda son los de mayor demanda,

el 90% dijo que tiene alios vendiendo 10 mismo, solo el 10% informo que la

demanda de sus productos ha disminuido debido a que sus articulos se

vendenengrandesalmacenes, en loscualesdan muchasfacilidades de pago

aunqueseanmascarosyellosnopuedencompetircontraellos.

EI 84 % de los entrevistados dijo que tienen mucho tiempo dedicandose a la

venta de sus productos, ya losconocen, saben sus ventajas yeso los hacen

expertosen 10 que venden, el16%dijoqueporloscambiosenlosgustoso

necesidades de los clientes, han tenido que vender productos de temporada

para obtener mas ingresos y por 10 tanto, mejorar su nivel de vida, los

comerciantes informaron que de diciembre a febrero son sus ventas mas altas.

Las tecnicas de ventas constituyen el cuerpo de metodos usad_~s en la

profesion de ventas, tambien lIamada a menudo simplemente "ventas". Las

tecnicasenusovarianaltamentedelaventaconsultivacentradaenelclienteal

muy presionado"cierre duro". Todaslastecnicasnecesitanalgodeexperiencia



y se mezclan un poco con la adivinaci6n sicol6gica de conocerque motiva a

otros a compraralgoofrecido por uno.

Para vender un producto no s610 es tenerlo a la vista del cliente, es necesario

tener una tecnica deventa que mas Ie acomodepara ofertarsus productos,el

50% de los entrevistadodijoquelatecnicadeventa queellos utilizan es de

maneradirecta, el vendedor pideal c1iente que compre sus productos, el 16%

los venden de manera indirecta induce al cliente y este decide comprarlo, la

tecnica alternativa en laqueelvendedorofrecealternativa decolores, disenos,

etc., 10 realiza un 18% y el 16% utifiza la tecnica de estimulo ofreciendo

descuentos, atenci6n especial u otrosservicioadicionales comoenvolturaetc

para que sus clientes compren sus productos. Acontinuaci6n seobserva una

grafica de columnas que corresponde a la pregunta 17 del cuestionario de

17.-l.Qulitlicnicasdeventasutilizas?
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La satisfacci6n del cliente es 10 mas importante para que un negocio

permanezca en el mercado, esto opin6 el 96% de los entrevistados, de ellos

dependeque nuestro negocio crezca, aumenten nuestras ventas, si lesdamos

un buen trato ellos van a regresar, s610el4%dijo nosabersies importante que

el cliente este satisfecho al comprar sus productos. La siguiente grafica

correspondealavariabledesatisfacci6nalclienteconlapregunta18.

18·-lCreesqueesimportanteconocersitus
cllentesesUnsatisfechosalcomprartusproductos?
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La garanliaes muyimportante al comprar cualquierarticulo 0 servicio que se

ofrezca, todos los productos deben tener garanlia, asi dijo el.-84% de

comerciantes entrevistado, salvo los que ofrecen alimentos, e14% dijoque a

vecesdependedelcliente, siestoslespreguntanysitienenen existenciaotro

productoigual,eI12%dijoquesusproductosnotienengaranlia,porqueasise

losvendena ellostambien.



La salisfacci6n del clienle como ya se ha dicho es importanle, perc es

necesario conocer porque eslim salisfechos, el64% de los localarios dijeron

que a sus clientes les guslaba ir al Pasaje Mexico porque sus precios son

bajos. son muy competitivos. el 26% dijo que sus prcductos tienen calidad y el

10%opin6que la variedad de productosque ofrecen a sus c1ienleses 10 que

haceatractivosu negocio. Los resultadosdescritossemueslranenlasiguiente

grafica.

20.-/.Porquoestansatisfechostusclientesal
comprartusproductos?
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Lamercadolecniaesunconceplopococonocidodentrodeloscomerc!~ntesdel

Pasaje Mexico. el 76% dijoque no haoidohablardemercadotecnia, s610un

24% conlesl6 que si ha escuchado hablar de ella. perc no saben a ciencia

cierta que es.



AI preguntartes sobre la importancia de conocerque es mercadotecnia y las

ventajasquepudierantenersobresu aplicaci6n, el 72% dijo que si lesgustaria

informarse sobre los beneficios que pudieran ellos tener al hacer uso de esta

herramienta paramejorarsusventas,eI20%semostr6indeciso,alcontestar

con un no se, no estoy seguro, y e18% dijo que no consideraba importante

conacer que es mercadotecnia porque ellos tienen mucho tiempo vendiendo y

saben como hacerto, La siguientegraficamuestra los resultadosya descritos

correspondientealapregunta21.

21.-LHasescuchadohablarde lamercadotecnia?

~~propl8derivadadelaJe5Uonanoaplkadoalocatariosdurantelosmesesdeseptiembre-octubre

De igual manera desconocen el significado de la mezcla de mercadotecnia,

referente al Producto, Precio, Plaza y Promocion. el 90% dijo desconocer 10 que

esysoloeI10%dijosisaberqueera, los resultados obtenidos se muestra en

lasiguientegrafica.



23.- LConoces que es la mezcla de mercadotecnia
(producto,preclo, plazaypromoci6n, (4P's)?

:'=~PI'OPi8derivad8delcuesOOnanoaplicadoalocatariOSdurantelosmesesdeseptiembre-Odubre

Considerara mercadotecnia como una inversion nosda una idea que el 56% de

losentrevistadostieneladisposiciondeinformarseacercadelosbeneficiosque

pudieranteneral invertiren un programa de mercadotecnia para aumentarsus

ventas. atraer nuevos clientes 0 mantenercautivos a losya existentes,el12%

considero que es un gasto porlo tanto no invertirian, el 32%dijoquenosabian.

tenianqueestarmejorinformadosparasabersilesconvieneinvertir.

Para entender la mercadotecnia, primerodebemos entendera los negocios,en

nuestra sociedad abundan organizaciones cuyo objetivo es estar~'siempre

alertasparaserviratodotipodenecesidad,seagrandeopequeiia,buenao

mala. es necesariohacerque loscomerciantes no pierdan de vista susmetas

finales como son lasventas, y estasson una de las herramientasbasicasde

mercadotecnia, por esto el 74% de los entrevistados se mostraron muy



interesados enconocerqueesmercadotecnia, como aplicarla ysi invertirian

en un plan para mejorarsus negocios, el 22% nosabe,aun noseconvence de

lasventajasquepUedeofrecerelusoadecuadodemercadotecniayel4%dijo

quenoinvertirla,

La publicidad es uno de los principales instrumentos que las empresas,

organizacionesoinclusomedianos, pequenosy micronegocios usanparadirigir

comunicaciones persuasivas a los compradores y publicos que tienen como

meta, AI preguntar a locatarios si consideraban necesario lener alguna

publicidad paravenderoanunciarsusproductos,el 78% dijo que si, porque les

ayudaria mucho para que sus clientes se informen 10 que ahi se vende, el 14%

dUdoydijoquenosabian, porquelapublicadesmuycara, el 8% dijoque no

necesitabanpublicidadporquesusproductossevendensolosysusclientesya

sabendondecomprar, Lasiguientegraficainterpretalosresultadosyadescritos

conrespectoalapregunta26,

26.-l.Creesquetunegocionecesitapublicidad?
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Elprop6sitodelapublicidadesincrementarlasrespuestasdeloscompradores

potencialesa los negocios y sus ofertas. EI 86% de los entrevistados dijo que

nuncahautilizadoalgunapublicidadparaanunciarsunegocio,el6%inform6

que ha utilizado la publicidad pormedio de la radio, e16% 10 ha hecho por

medio del peri6dico 0 volantes, e12% solo una vez utiliz61a televisi6n para

publicitarsunegocio.

La impresi6n que tienen la mayoria de los comerciantes del Pasaje Mexico es

queen la pUblicidadhayqueinvertirmuchodinero, nose ha dado a la tareade

investigarque uno de los prop6sitos de esta herramienta escrear ventas,hoy

endiaexistenvariasopciones, se han creado paquetes deacuerdoacada

cliente,cadanecesidadydependiendodelpresupuestoconquesecuenta.

EI72% opinoque si estadispuestoa invertiren pUblicidadcontal que sus

productossevendanyobtenganmayoresganancias,el22%dijoqueno, sus

ingresos no les permiten invertir en publicidad, las ventas no han estado bien y

a veces solo sacan 10 necesario para vivir, yel6%dijoque nosabia,quetenian

quepensarfoporquedesconocencuantotendrianquegastarenpublicidad.

En funci6n del numero de anunciantes, la publicidad puede ser colectiva 0

individual, al serentrevistadosel94%dijoquequerianquesu publicidadfuera

colectiva,porqueasilosgastossedividenentretodosytodossebenefician,el

6%dijoquequeriasupublicidadindividual,porqueellospodiandecidirporque



Anillal. de Ia apllced6n de 18 mercedotecnia en el Pasaje M6X~a~~8 ~~;~~e~~~~~~:~

medio anunclarse y cuando. Como podemos observar la mayoria de locatarios

estan mal Info""ados acerca de la mercadotecnia y sus herramientas, es

necesario disetlar un plan de acuerdoa lanecesidadesde loscomerciantes,un

planatractivoquelesintereseparaqueellosconozcanlasventajasquepueden

sacarconlaaplicaci6nadecuadademercadotecniaysusherramientas.

4.3 Aniilisis de los resultados obtenidos en el cuestionario a clientes

EI Pasaje Mexico se haconvertidoen lugarcon mucha afluencia de gente, en

especiallosfinesdesemana,enunlapsodedoshoras ingresanalrededorde

150a200personas,cifraqueseduplicaentemporadasnavideiias.

La encuesta que se realiz6 a clientes info""aron que el 59% va una vez al mes

al Pasaje, el21% dos veces al mes, e138% seis veces al mes y el 1% mas de

seisvecesal mes, estonos muestra la gran aceptacien quetienenlosclientes

porlosproductosqueahlsevenden.

Para que la gente vaya a un lugar este debe estar al alcance de todos, estar

ubicadoen un lugardondelleguetodotipodetransporteylagente pu.edatener

acceso sin problema. EI Pasaje Mexico cuenta con todos estes atributos, asi

opine el 78% de ciientesencuestadosal preguntarsobre la reubicaci6n de

ambulantes, el12% considere que la reubicacien no fue una idea acertada



porqueantesvendlan mas barato,el 10% dijoque no sabia porque es rarala

vez que ellos van a comprarahi.

Muchas veces cuando vamos a un lugar no siempre es para comprar algun

produclo0 servicio, simplementeparavernovedadesasiopinoel31%delos

clientes, el 32% va exclusivamenle a comprarlos produclosquenecesila, ver y

compraresunaactividadquelamayoriadelaspersonashace, el37%delos

entrevistadosopin6quevaaiPasaje a comprarnovedades.

La imagen de cualquier negocio es muy importanle para un c1ienle, muchas

veces de esto depende que un clienle entre a un lugarono,eI58%delagenle

opinoque lasinstalaciones de eslepasaje son aceptables porque solo van a

comprar 10 que necesilan y salen del lugar, el 8% considera regular las

inslalaciones, y el 34%dijo queestanenmalas condiciones,lo que ellos

aconsejarian a los locatarios es mejorarsu imagen (62%),aunqueeI 38% opino

quenoeranecesario.

Tener los baiiosen buenas condiciones (46%) para que den un mejorservicio

esloqlJelosclienlesquieren, paraquelacirculaciondenlrodeIPasaj~.seamas

efecliva, e114% de los enlrevistados considera quedeben lenerlos pasillos

mas amplios, libres de obslaculos Que hacen la circulacion lenla y hasla a

vecesimposible, lailuminacion (28%) esolrode los problemas que los clienles

sequejan, el 12% noconsidera hacerningunamejoriaadichoPasaje.



Tenerventajascompetitivases una cualidad que algunos negociostienen, los

clientesconsideranquealestartodosjuntos(11%)enunmismolugarlesda

unaventaja,porqueaslellospuedenelegirentreuna granvariedadde

productosexistentesenel Pasaje.

EI precio es el elemento mas trascendental de la mezcla de mercadotecnia

despuesdel producto, porqueeselunicoelementoquecrea ingresoporventa,

losclientes (31%)opinanqueesteconceptoesla principal ventaja quelienen

los comerciantes del Pasaje Mexico en relaci6n a otros lugares que venden los

mismos productos. La variedad es tambiEm muy imporlante porque tienen mas

opcionesdecompraasiopin6 eI20%delosentrevistados,lacombinaci6nde

ambasesunaventaja contest6el21%alpreguntarporquecompranahiyno

en otros lugares, el 8% de los entrevistadosconsidera quela ubicaci6nesmuy

imporlante, estoscomercios eslan localizados dentro del primercuadro de la

ciudad, tienen una ventaja porque la mayoria de los transporles publicos

desembocanenelcentro, aside muestra en la siguiente grafica de barras.

9._l.Porqueco"",raseneIPasajeMexico?
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LapiraterlaeselmotivoporelcualeI6%vaaIPasaje,asicomoelregateo de

los productos, una costumbre que liene la mayoria de la genIe que va a

comprarcualquier artfculo 0 servicio opinael 3%.

La existencia de necesidades y deseos humanos dio origen al concepto de

producto, es algo que se considera capaz de satisfacer una necesidad 0 un

deseo, es el elemento mas importante en la mezcla de mercadolecnia.

En el Pasaje Mexicoexiste una variedad de productosen venIa, los que lienen

mayor demanda es la venta de discos compactos y video (piraleria), el 45% de

losclientescompranestosproduclosporsubajoprecioyvariedad,elcalzado

con un 25% depreferenciaen lacomprade losclienles, varios produclos son

los que consumen ahi informa el 12% de los enlrevistados, los articulos

electranicos(10%) que estan de moda y se encuenlran en el Pasaje son de

buenacalidadyest3ngaranlizados, ademasel precioescompelitivodijeronlos

clienles, el 8% va a comprarropa, consideran que ahiencuentran 10 necesario.

En lodos los negocios el precio es un factor muy importante ala hora de

comprarcualquierproducto, eI52%delosclienlesdeeslelugarcon:i~eraque

es su principal motivo de compra, la variedad y la ubicacian son lambien

elemenlosimportanlesallomarladecisiandeadquirirunproductoopinael38%

y5%respectivamenle.



EI producto y precio son los elementos mas importantes de la mezcla de

mercadotecnia porque sin producto no hay precio yviceversa, es importanle

que el clientemonitoreeel mercadoparahacercomparaciones, el43%de los

clienles 10 lIevaa cabo, el 11%noconsideraimportanleyeI46%aveces hace

comparaciones en olros lugares que venden los mismos productos anles de

Desdeelnacimienlodelamercadolecniacomodisciplina independienle,seha

reconocidoelpapelfundamenlalejercidoporelconsumidorenlasociedad. En

un mercadocompelilivo son muchas las marcasy los fabricanles que IraIan de

conquislarelfavordelconsumidor;yporlanloesimportanleconocer,esludiary

comprender las molivaciones, las exigencias de los consumidores, que

constiluyenunimperativoquelosnegociosnopuedeeludir.

La alenci6nalclienleoconsumidordebeserprioridadenlodaslaspersonas

que se dedique a la venia de algun producto 0 servicio, el 39%de los

cuestionados dijo que la alenci6n en el Pasaje Mexico es buena, e19% opin6

queesmalaynovolverlanacomprarahi,eI52%consideraquelaalenci6nes

regular, losvendedoresdeben comprenderquesinclientes nohayn~gociopar

10 tanto tampoco ventas. La siguienlegrafica de barras describe los resultados



11·-tC6moc;onsideraslaatenc;i6nalc;lienteenel
PasajeMexic:o?

regUI.r~ -~- --~-'-T- I

;~~::~LL

i=raa6npropl8denVadadelcueStionanoaPIK:adOadientesdlXantelosmesesdeseptJembre-octubrede

Es importante conocerque productos 0 servicios adicionales lesgustaria a los

clientesqueofrecieran los comerciantes del Pasaje, el 52%opina que dan los

servicios necesarios, no se debe agregar nada, pueden mejorar la imagen

(13%), el servicio sanitario esta pesimo informo eI23%, no existe gran variedad

dealimentos(8%),deberiantenerunareadedicadaalaventadealimentos,no

existeningunapapeleriaopinoeI4%delosencuestados.

Para que un producto sea atractivo a la vista del c1iente no solo tien_~ que ser

economico, debe contar con garantia, los clientes no han tenido ningun

problema al hacer reclamos (76%), solo el 24% de los entrevistados afirmo

habertenidoproblemasalmomentodehacerefectivalagarantia.



Como se ha explieado antes, conocer que es mereadotecnia es importante

para que un negociosemantenga enel mereado, el 57% de losentrevistados

desconoceesteconceptoyeI43%afirmaconocerto.

14·-tConoceselsignificadodelamercadotecnia?
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De igual manera los clientes (31%) no pueden opinar acerea de que si el

Pasaje Mexico apliea adecuadamente la mereadotecnia. el 6% opina que si la

estanaplieandoyun53%opinaqueloscomerciantesnotienenideadec6mo

aprovechar las ventajas de esta. La siguiente grafica muestra los resultados

obtenidosenreferenciaaestapregunta.



16.-l,Cree ustedque elPasaje Mexicoaplica
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La mezcla de mercadotecnia es preparar una empresa para producirun efecto

que se desea por parte de los consumidores. Existen muchos factores para

lIevara cabo una buena aplicaci6n de la mercadotecnia como 10 esel producto,

plaza.precioypromoci6n.

EI 69% de los clientes desconoce que es la mezcla de las 4 P·s. 0010 el 31% ha

escuchado hablar de ella. Aplicando adecuadamente la mezcla de

mercadotecnia el Pasaje Mexico podria aumentar sus ventas opine el 36% de

los cuestionados. e157% desconoce cu<~les serian las ventajas al aplicar esta

en dicho Pasaje. un 7% considere que no es necesario aplicarla-porque no

depende de esla para mejorar. Se muestra lasiguientegrafica de barras para

observarlosresultadosdescrilos.



17.0 LCree ust8d que aplicando lamezcla de
mercadot8cnia: producto, precio, plaza y promoci6n
(4P'sl_jorarian las ventas en el Pasaje Mexico?
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La publicidad es un negocio pagado por el anunciante con intereses

comerciales. sociales 0 politicos. EI 87% de los clientes no ha escuchado

ninguna publicidad sobre el Pasaje Mexico. solo el 13%. Para ilustrar el

comporlamientodelosresultadossemuestralasiguientegrafica.

18.0 LHasescuchadoalgunapublicidaddelPasaje
Mexico?
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Lapublicidadanunciaodaaconocerunproductooservicioparaquese

consumao utilice, comosehadicho, esel camino masrapido para vender un

producto, los clientes (67%) opinan que es importante queel Pasajetenga

publicidad,eI13%noconsideraquesedebainvertirenellayun20%notiene

ideadequebeneficiospuedetenerlapublicidadparaaumentarlasventas.La

siguientegraficamuestralosresultadosyadescritos.

19.-I.Considerasqueesi~rtantelapublicidad

paraaulTllIntarlasventasenel Pasaje Mexico?

La publicidad es una comunicaci6n de masas producida por cuenta de los

intereses de un anunciante y difundida en medios (prensa, radio, televisi6n,

Internel...),eI56%delosentrevistadosopinanquelapublicidadmasefectivaes

pormediode latelevisi6n, es el medioquemasdemanda tienepara anunciar,

el 13 % considera que la radio es la mejorforma de hacer publicidad, los

peri6dicos es otra forma de comunicar a los consumidores que se esta

ofertando en el Pasaje, e120% dijoque ningun medio es necesario, la mejor
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propaganda esde boca en boca. Finalmente la siguientegr<lficamuestra los

resultados obtenidos en la pregunta 20 de la entrevista a clientes con respecto

al medio de pUblicidad mas efeclivo para anunciar los produclos del Pasaje

2O.-LQue clase de publicidadcreesque debe tener
elPasajeMexicoparaatraerrnasclientes?·-~!J--T--I-T~
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CAPiTULO V PROPUESTAS

5.1 Propuestas al Pasaje Mexico

La necesidad de una planeaci6n del negociodebe ser con objetivos realesy

con un analisisde Iineasde acci6n para mejorar,los comerciantesdel Pasaje

Mexico deben tamar en cuenta esta recomendaci6n, porque es una de las

c1avesparalasubsistenciadelospequenosymicronegociosenelmercado

En un esquema de balance de ventajas competitivas, seconocedeantemano

que no setienen muchos recursos en dichos negocios, porello sedebe

entendercualeslaidentidaddelservicioalcliente enladinamicadelmercado

y con referencia a la competencia, se debe considerardefinirexplicitamente

queelservicioesimportante,porqueesunarelaci6nsocialconlosclientesque

debedebuscarserduradera,sincera,respetuosaynecesaria.

Eiservicioes un conjuntode recursos tangibles e intangibles de laorganizaci6n

que de manera estrategica se conforman y ofrecen atenci6n a la clientela y

contribuye al crecimiento y desarrollo de las unidades econ6micas y de la

sociedad.

En cuanto a los recursos disponibles para el pequeno y micro negocio

propiamentedentrodelosintangiblesalcapitalsimb61ico,alcapitalsocialjunto
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al trabajo constante, donde se encuentran ciertas posibilidades de acciones

ante la competencia asimetrica, por ejemplo: el trato amable, la contianza, el

credito a lapalabra, lafamiliaridadcon losclientes,elcuidado, Iaseleccionde

los mejores productos, la informacion sabre los procedimientos de usc, la

atenci6n, las recomendaciones, la preocupacion par la c1ientela, la

comunicaci6n informal y afectiva, el trato cara a cara, etcetera, es decir;

Una de las estrategiases la diversiticaciondel serviciode manera horizontal,es

decir; complementar los servicios con otros de la misma c1ase 0 similares, por

ejemplo, bordadosyventadeplayeras, bolsasyaccesorios,etcetera.

Otos de los puntas claves con ciertas prospectiva es el asesoramiento a los

clientes sobreconsumos inteligentes, en este esquema estan las propuestase

informaci6n sobre productos y practicas sustentables de muchas de las

demandas actuales de la sociedad, en terminos de conciencia ecologica,

orientaci6n comunitaria, cientitica, cultural,etcetera, (no es vender por vender),

es alimentarse-nutrirse- degustar, atenderse, servirde la mejormanera, es

cuidarseycuidaralosdemas.lmplicaungradodeformacionydeinformacion

del comerciantequeasesora,detalla, sugiereal c1iente como su amigo.

Por ultimo, la crealividad en el servicio, ante la excesiva competencia es

necesariodisenaryredetinirlosproductosdetrabajoyloseslabonesinternos

de elementos de servicio, queseestanatendiendoenel comercio.



En los casos en donde su principal problematica es la plaza 0 mercado, es

necesarioobservar 10 que prefieren losclientes que pasan porel negocio,con

lafinalidaddesabersi realmente 10 que se vendees 10 que Ie interesaaese

tipodeclientesquetienemasafluenciaporelnegocio,siseanalizaysesaca

deconclusi6nquelosproductosnosonadecuadosparaelsectordela

poblaci6n en que se encuentra ubicado el comercio, es entonces cuando se

debentenercomoestrategiasel cambiardegiro (venderotrosproductos),tener

masvariedadde productos quepuedan atraernuevos elientes, o como ultima

opci6n cambiar de ubicaci6n buscando el mercado adecuado para los

preductos que se ofertan, esto con la finalidad de dar respuesta a una de las

mas recurrentes necesidades dentrode la plaza mencionada por 105 mismos

comerciantes, la cual es el incremento en la venta, asi como mayor numero de

En cuanto a la promoci6n y publicidad, deberan de buscartiposde publicidad

acorde a su negocio y producto, ya sea escrita 0 de cualquier otra forma,

siempre y cuando se tengan los medios econ6micos para invertir en ella,

existen formas de promocionar los productos, solo se requiere imaginaci6n,

pero siempreteniendo en cuenta que la promoci6nypublicidad puedenayudar

a incrementarlas ventas, mas nosepuedeasegurartenerese resuItado

Muchas veces la mejor publicidad de los productos y servicios es la misma

calidad deellos, as! como tambiem el precio. Existenen laactualidad tiposde



promoci6n en donde la inversi6n no es mucha y los resultados pueden ser

mayores, sepueden manejar mascotas que se pongan afuera del Pasajepara

estimulara la gente a quepase, yaque como principal impulso puedecaptar

mas filcilmente la atenci6n de la gente, otra manera de promoci6n 0 publicidad

eselponerjuegosparaninosyenlacompradealgunproductoesgratissubira

losniilos. Y como publicidad escrita hay opciones en peri6dicosque no piden

cuotascostosasyrevistasquellegandirectamentealosclientes.

En cuanto al precio es necesario que el comerciante tenga bien definidos e

identificados todos sus gastos y costos de su servicio 0 producto y a su vez

conocerlos preciosdelacompetencia, con lafinalidaddepoderjugarconlos

mismos de tal manera que este factor tambiEm pueda ser una forma de

promoci6nantelosclientes.

5.2 Plan de publicidad en Pasaje Mexico

EI resultado de la investigaci6n en cuanto ala pUblicidad se observ6 que dicho

Pasaje no cuenta con ninguna publicidad, se propone una publicidad colectiva,

e194% de los locatarios la prefieren, en este tipo de publicidad..todos los

comerciantes seintegran ydeciden el tipodeanuncioquemejorseadapte a

sus necesidades y posibilidades econ6micas, para eso es necesario que

conozcan cuantostiposde anuncios hayy cualsepuedeutilizarpara

promocionarelPasaje.



Tipos deanunclo:

Dada la naturaleza de la investigaci6n, se va a centrar en aquellas tecnicas

comunmente utilizadas para confeccionar el contenido del anuncio: las de

inspiraci6nsemiol6gica, queconstituyen una herramienta utilparadeterminarel

textodelmensajepublicitario. Las listasdeinspiraci6nsemiolegicapotencianla

creatividad de la expresien literaria del mensaje publicitario, y se clasifican en

tresgrandesgrupos (Garcia Uceda, 1997):

Tipologla general de la Publicidad

Garcia Uceda (1997) realiza una interesante compilacien de las diferentes

clasificaciones de la publicidad desarrolladas porlos expertos en la materia,

agrupandolasenfunciendelaspectoenelquesecentresuanalisisyquese

considerecomocriteriodiferenciador:

• Enfunci6n del producto

Publicidad de productostangibles:

Publicidaddeproductosdeconsumo,talescomo:

Productos funcionales ode uso cotidiano uaben, pasta dedientes, etc.)

Productosdeimpulso(pasteles, revistas, etc.)

Productosde alto precio (electrodomesticos, muebles, etc.) ..

Productos de consumovisible, cuyoconsumoes simbolode status social

yprestigio.

Productos de especialidad, relacionados con actividades de

especializaci6nyocio.



Productosno buscados, puestoquenoseconocen onosenecesitan.

Publicidadde productos industriales, no destinados al publico en general,

sino aempresasy a determinadas organizaciones.

Publicidad de servicios (0 de produclos intangibles)

Enfunci6ndelalcancedelacampaiia

Publicidadlocaloregional

Publicidadnacional

Publicidadinternacional.

* En funcion del medio utilizado

Publicidadde prensa

Publicidadde revistas

Publicidaden radio

Publicidad en cine

Publicidadentelevisi6n

Publicidadenelmedioexterior

Publicidaddirecla

Publicidadenelpuntodeventa

Publicidad a traves de nuevas tecnologias.

• En funci6n de la presion publicitaria

Publicidadintensiva(cortoperiododeliempoyaltafrecuencia)

Publicidadextensiva(largoperiododetiempoybajafrecuencia)

Publicidadmixta,seulilizasobretodoenproduclosdeconsumoestacional.



Medlos de comunicaci6n

Su funci6n esencial es la de actuar como "engranajes" que permiten la

transmisi6n de los mensajes. Son procedimientostecnicos que hacen queestos

lIeguen hasta los receptores. Se debe distinguir, al igual que en la tipologia de

la comunicaci6n de masas, los medios de Comunicacion Social, de los Medios

Comerciales y a su vez estos de los Medios estrictamente Publicitarios.

Los Medios de Comunicacion Social son concebidos para transmitir noticias u

otrcs aspectos de la informacion, mientras que los Medios Estrictamente

Publicitariostienencomounicopropositoladifusiondemensajespublicitarios.

Los medios publicitarios tradicionalmente se han clasificado en medios

convencionales, tales como radio, television, prensa, cine y exterior, y los

medias no convencionales. En estos ultimos se encuadran: los anuarios, las

ferias yexposiciones, los regalos publicitarios, el marketing directo, el

telemarketing, lasseilalizaciones, los rotulos, entreotrcs.

Si setieneen cuenta elsoportetecnicoenel quese basan para la difusion de

los mensajes, entonces como tipologia de MEDIOS PUBLlCIT,ARIOS se

establecen: Mediosimpresos, Medios audiovisualesy Nuevastecnologlas

Otros medios: La Television, la radio y el cine constituirian los Medios

Audiovisuales, mientras que losdiarios, las revistas, lasoctavillas,loscarteles,



etc. yen general cualquiertipode soporte basado en el papel comprenderian

los Medics Impresos. Los ultimos avances en el ambito de las

telecomunicaciones, en Intemety, sobretodo, en 10 que concieme al correo

electr<>nico, constituyen la base del apartado denominado Nuevas Tecnologias.

DondetambiElnSeintroducen las Iineastelef6nicas, latelevisi6nporcable, los

programas multimedia, etc. Estos nuevos medios han entrado con fuerza en el

mundo publicitariodadassus multiples posibilidades participativaseinteractivas

paralosusuarios,potencialesconsumidoresdelosproductos.

Otres Medios se conocen como un gran "caj6n desastre" donde se engloban

diversos medios tales como: juegos y regalos premocionales en los medios

impresos, muestras de producto en la prensa grafica, videos, cintas

magnetof6nicas, paneles luminosos, carteles en taxis, globos aerostaticos,

lonasgigantes, pantallasenautobuses, aviones, trenes, etc.

Se propone el uso de Television para publicitar el Pasaje Mexico:

Lapublicidadpormediodetelevisi6nesmuyefectivaporqueenlaactualidadla

mayoria de las personas tienen un televisor ydedican en promediomasde5

horas diarias aver la tele. Ver anexo de fa tabla de tarifas de Iji televisora

XHKG Tepic, para publicitar cualquier negocio, organizaci6n 0 producto

La pUblicidad por medio del periodico en muy importante porque su finalidad

principalespresentarla noticiaal publico tan prontocomoesta seproduzca,



con rapidez, precisi6n y a bajo costo. EI Pasaje Mexico pUede utilizar este

medioporquees muyecon6mico. La importanciade la prensaen lasociedad

en laquevivimosesinnegable, aproximadamentelamitadde lapoblacion lee

diariamente los peri6dicos. Los costos de publicidad poreste medioverlos en

La publicidad por medio de la radio es muy efectiva y economica, aunque

algunas desventajas es que los consumidores no escuchan este medio, las

tarifassonde$60pesopor20segundosdetrasmision.

En cuantoa otraherramientademercadotecniaeslasatisfaccionalcliente,en

esterubloel Pasaje Mexico debe ponermuchaatencion porqueel 52% de los

c1ientesentrevistadosopinoquelaatencioneraregularyeI9%queeramala.

EI mercado y las tendencias a nivel mundial dictan la mayoria de las veces

cuanto hay que invertir en mercadotecnia y publicidad para los clientes, sin

embargo,muchasvecesestascifrasnosonlasadecuadasyporlo.generalno

se conoce a1100% la rentabilidad de la inversion, los locatarios del Pasaje

Mexico deben preguntarse cuilnto y como invertir en clientes, es importante

porque "Sin c1ientes no hay negocio, hay que conocerto para saber sus

necesidadesyanticiparseasusexpectativas· (Ortega, Antonio; 2006). Hay que
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invertiren la persona que invierte en el negocio, esto se puede saber si cuenta

con una base de datos que indiquecuanto y de que forma invierten losclientes

ensunegocio.

Muchosnegociostienenunaleyquetransmiteclaramenteesteconcepto.yque

es la base para realizar estas inversiones segmentadas, la ley de Pareto,

elaborada poreleconomistaitalianoWilfredoPareto,deesta leysederiva la

Ley BO/20.

Esta ley, enfocada a lacalidad, planteaqueelBO%denuestronegocioproviene

del 20% de nuestros clientes, por 10 que se debe concentrarenellos. En este

caso el20 0 25% de los c1ientes se convierten en 10 que se llama "mejores

clientes', por ello los negocios deben enfocar sus esfuerzos en quienes mas

gastan,esmuchomenoscostosoreteneraestosclientes, que buscarnuevos

usuarios que gasten su dinero en susnegocios.

Cuando ya se conoce en quien invertir sus mayores esfuerzos, tanto

econ6micos como estrategicos, se debe conocer como invertir en ellos

Primeramente es segmentar el mercado de clientes, luego definir que tipo de

estrategia usar para atacarel mercadoyporultimoidentificarcualeselimpacto

dedichaestrategia.

Existen dos tipos de estrategias principales para agregar valor a los c1ientes

cautivos, las estrategias que representan uncostoal negocioylas que no.



Cuandosehabladeestrategiasquerepresentancostosal negocio, sehablade

ofertas 0 descuentos estandarizados, regalos en la compra de un producto,

estrategias de 2X1 y otras acciones que agregan valor ala experiencia de

compra del cliente, yporconsiguientese venin reflejadasen la economia del

negocio. Este tipo de estrategias son de suma importancia para la maximizaci6n

deconsumodelclienteyaqueeste,alobservarlosbeneficiosqueelnegociole

estaotorgandocompraramasarticulosysusatisfacci6nseramayor.

Lasestrategiasquenorepresentancostos,serefierenaaccionespuntuales

quedeigualmaneravanafortalecerlarelaci6nconelclienteylevanaagregar

valoralaexperienciadecompraperonorepresentanungastoparaelnegocio,

porejemplo haciendolessaberque el negocio piensa en ellosy los felicita e

invita a regresar para darles un obsequioen la pr6ximacompra, otraformaes

agradecertessuvisitaeinvitarlosaregresarparalaintroducci6ndenuevos

articulos, etc. Este tipo de estrategias hacen que el c1iente tenga un mayor

grade desatisfacci6n con el vendedor, y 10 motiva a seguirconsumiendosus

productos.



La mercadotecnia es una actividad humana que adopta de forma sistematicay

coordinada laspollticas de las empresas privadas 0 estatales en el pianolocal,

regional,nacionaleinternacional,paralasatisfaccionoptimadenecesidadesy

deseos de detemninados grupos de consumidores y lograr el adecuado

beneficioatravesdelafacilitaciondelacomercializaciondebienesyservicios.

Como Philip Kotler dice que "'a actividad vendedora se concentra sabre las

necesidadesdelvendedor;lamercadotecniasobrelasnecesidadesdelcliente",

entonces la mercadotecnia significa trabajo can mercados, esta definicion

conllevael mismosignificadodelconcepto universalizadode mercadotecnia 0

marketing aplicadoa la actividad moderna donde las actividades orientadas a

proveeralosconsumidoresdebienesy/oserviciosdebensatisfacerenforma

optima a tales consumidores

AI analizar los resultados de la aplicacion de la mercadotecnia en et Pasaje

Mexicoseencontrolosiguiente: Muchosdeloslocatarios notienen idea que es

la mezcla; sin embargo la han estado aplicando de manera empiIica, asi se

comprueba parcialmente la hipotesis H1 EI comercio en et Pasaje Mexico

manejara con precision la aplicaci6n de la mercadotecnia, especificamente la

mezcla de mercadotecnia: PRODUCTO, PRECIO, PLAZA Y PROMOCION para



ladistribuci6ndesusproductos, aexcepci6ndelapromocion, ya que se carece

dela mas minima publicidad en dicho Pasaje.

De acuerdo a resultados encontrados en las muestrasobtenidasa travesde la

aplicaci6n de los cuestionarios,seencontraron algunasventajasdel porque los

clientesprefierenhacersuscomprasenelPasajeMexico.

La mezcla de mercadotecnia se divide en los elementos de las4P's(producto,

precio, plaza y promoci6n); la optimizacion de la mezcla se ve a menudo como

el principalresponsabledelafunciondelamercadotecnia en una organizacion

onegocio. Conlacombinacionadecuadadeestamezclasepuedenencontrar

las opciones de mejorar la eficacia y resultados para comercializar mejor los

productos.

Alanalizarelprimerelementoqueeselproducto,esteeselsegundoelemento

delamezclademercadotecniaquemasseaplicaenestePasaje,losproductos

que aqui se venden tienen muchos atributos entre ellos se encuentra la

variedad, el38% de clientes asi opino, algunos articulos que aqui se venden

son de buenacalidad requisitonecesariopara retenerclientes, los Iocatariosse

hanpreocupadoporsatisfacerlasnecesidadesodeseosdelosclientesy

conocerqueesloquemascompraelcliente.

Existen productoslideresquebrindan las mayores gananciasdel negocio como

son la venta de discos compactos yvideos digitales (45% de los dientes los



consumen), tambilln tienen productos de atracci6n como son la venta de

calzadoy los artlculos electr6nicos que tiene buena aceptaci6n entre los

clientes (25% Y 10%) respectivamente.

La ventaja principal de este Pasaje son los precios, se entiende por esto la

cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar por un determinado

producto 0 servicio, los c1ientes (52%) dijeron que los precios son muy

competitivoseinclusomasbajosqueotrosnegociosquevendenlomismo, la

posibilidadderegatearelprecio,lavariedaddeproductosdisponibles y las

novedadesson las principales atracciones queel Pasaje Mexico ofrece a sus

En cuanto ala Plaza 0 distribuci6n, esta incluyetodas aquellasactividades de

la empresa que ponen el producto a disposici6n del mercado, entre las

caracteristicasdeestadistribuci6nseencuentraelsurtidodeproductos,existe

una gran variedad de articulos que seofertan en este Pasaje. Otraventajaes la

ubicaci6n, el Pasaje se encuentra en un lugar muy accesible, esto motiva la

asistencia de los consumidores a realizar sus compras, los consumidores

encuentran 10 que buscan con rapidez, algunos comerciantes ofrecer]..diferentes

formas de comercializaci6n que facilita la venta, como sistema de apartado,

descuentos,entreotros.

En cuanto al cuarto elemento de la mezcla de mercadotecnia que es la

promoci6n, el Pasaje Mexico carece de una de sus principales herramientas



que es la publicidad, los pequenos negocios lienen lemor y dudas de

promocionarsusproductosalravesdelapublicidad,ademasdequelesparece

que realizarfan un alto gaslo, y prefieren la recomendaci6n de persona a

Los microy pequenos negocios invierten menosde 1% desufacluraci6n en

mercadolecniay publicidad, mienlras que las grandes empresas, incluidaslas

lrasnacionales.deslinanenlre6y18%. EsnecesarioquelocalariosdelPasaje

Mexico se organicen de maneraqueelbeneficiosea para ellos como para los

Duranlelosultimosanos,sehavistoel reflejodelalransformaci6nquesufrela

mercadotecnia en Mexico y en el mundo. Quienes son parte de la

mercadolecniay publicidad han side obligados, por el consumidor, a realizar

una pulverizaci6n del uso de medios para encontrarel punlo de conlacto mas

La inversi6npublicilariasufreuna redistribuci6nnuncaanlesvisladadala

cantidad de canales y campanas que son requeridas para atender.i! unlargel

(publicoobjetivo) que liene en sus manos la opci6n dedecidirque mensajes

desea recibir y cuales no. Ademas, es quien crea, incluso, sus propios

contenidos. En conclusi6n, el Pasaje Mexico necesila un Plan de publicidad

paraamenlarsusventasyalraernuevosclientes.



RECOMENDACIONES

EI Pasaje Mexico tiene muchas ventajas, pero es necesario que en un futuro

suscomerciantesentiendanqueeslaculturaempresarial,porquede los micro

empresarios depende mas de la mitad de la economia del pais, asi como mas

deun 70% delosempleos, a estegnupoperteneceel 90% de lasempresas en

Mexico, quienesoperan en muchasocasionescon herramientas,infraestructura

ymetodospropiosdenegociosqueyasonobsoletos.

La cultura empresarial es 10 que identifica la forma de serde una empresa 0

negocio y se manifiesta en las formas de actuaci6n ante las oportunidades y

problemas de gesti6n y adaptaci6n a cambios y requerimientos de orden

exteriore interior, que son interiorizadas en formas de creencias coleclivasque

se trasmiten y se enseiian a los nuevos miembros como una manera de pensar,

vivir y actuar. Estas creencias basicas, con sus compromisos, conforman la

culturaempresarialque,impulsadasyconducidasdesdeelliderazgo,definenla

identidadperseguidaydesarrollanmecanismosinternosparaenfocar la gesti6n

de forma propiaydiferencial aotrasempresas.

La cultura empresarial se expresa en loscontenidosde lamisi6n, envalores,en

visi6n,enelsentidodepertenencia, en la capacidad flexible deconsensuarlas

metas comunes, yen la gesti6n integral de la empresa con sus objetivos

estrategicosycrileriosdeevaluaci6ndelamedidadelosresullados



LC6moconsJderaste la reubicaCl6n de tu negoooal Pasaje M~xlco? Buena_ Regular_ Mala_

~TebenefiCl6quetunegocioesteub,cadodentrodeunPasaJeComerClal?S,_ No_

LTusventasaumentadocon6stareublcaoOn?Si_No_

4 ~Tusingresosmejornron?Si_No_

tTusdientesaumentaron?5i_No_

~auetipodeproductosvendes?Ropa_Calzado_ CDSlDVD_Ahmentos_ ArtelectrOmcos_

Re+ojes_Varios_

7 /fiquesedordelapoblad6nest3ndirigtdostusprodudos? Todos_MuJeres_Hombres_JOvenes_

LC6moconsideraslasinstalaClonesdelPasaJeMexlco? Buena_Regular_Mala_

tCreesqueseanecesariomeJorarlaimagendelPasaJeMeXlco? 51__ NO_

10. LaUe mejorarfas en el Pasaje Mexico? Banos_ lIumlnaClOn_lImpleza_ Nada_

11.i..Cualconsiderasqueeslaventajadetunegodo? Producto_Precio_Vanedad_

12.1.D6ndecreesqueestatuprinclpalcompetencia? AdentrodelPasaje_ AfueradelPasaJe_

13.i..Conocesatuscompetidoresextemos? 51_ No_

14.i..Observassitusprodudosestanamejorprecioenotroslugares?5i_No_

15.i..Creesquetusprodudostienendemanda? 5i_ No_

16·tVendeslosmismosprodudostodoelaf"lo?Si_Portemporada_

17. i..Quetemicasutilizasparavendertusprodudos?Oireda_ Indirecta_ Altemativa_

Estimulo_

18. i..CreesqueesimportanteconocersituscJientesestfm satisfechosalc:omprartusprodudos? 5i_ No_No

19.i..Tusproduetostienengarantfa?Si_No_Aveces_

20.i..Porqueestansatisfechostusdientesalcomprartusproduetos? Precio_ Calidad_ Vanedad_

21.<..Hasescuchadohablardelamercadotecnia?Si_No_

22. l.ConsiderasqueesimportanteconocerqueeslaMercadotecllIaparamejorarlasventasdetunegooo?

Si_No_Nose_

23. iConoces que es la Mezda de Mercadotealla: produdo. preao. plaza y promociOn (4P's)? 51_ No_

24. i..COmoconsiderasalaMercadotecnia? Comogasto_ Comolnversi6n_ No"'Se_

25.i..EstariasdispuestoainvertirenunplandeMercadotecnlaparamejorartunegOClo?Si_No_Nose_

26.i..CreesquetunegocionecesitaPubliCldad? Si_ No_ Nose_

27i..UtllizasalgunapUbliCidadparaanunClarrusproduClos?Si_No_Aveces_

28. iQu~dasedePublicidadhasutilizado? Prensa_ Radio_ TelevisiOn_ Ninguna_

29. l,Estarlas dispuesto a invertiren PublH:idad? 51_No_Nose_

30.i..Quedasedepublicidadprefieres?lnd;vidual_COlediva_Ninguna_



IsexoF_M_ I

CUEsnONARIOA CUENTES

1. ~Conquetrecuenciavis~a el Pasaje Mexico?

1v/mes_ 3v/mes_ 6v/mes_ masde6_

2.~Considerasquesureubicaci6nfuebuena?Si_No_Nose_

3.- ~A que vas a Pasaje Mexico? Comprar_ Ver novedades_ Ambas_

4.- ~C6moconsideras las instalaciones de Pasaje Mexico? Aceptables_ Regular_ Mala_

5.- ~Consideras necesario que el Pasaje Mexico mejore su Imagen? Si_ No_

6.- ~Que consideras que debe mejorar el Pasaje Mexico? Ba~os_ Pasillos amplios_lIuminaci6n_

Ninguna_

7.-i,QueventajasconsiderasquetieneeIPasajeMexicoenrelaci6naolroslugaresquevendenlo

mlsmo? Todosjuntos_ Precios_ Variedad_ Preciolvariedad_ UbicaciOn_ Pirateria_

Regateo_

8.- ~Que productos consumes con frecuenc.a en el Pasaje MeXICO? Eleetr6nicos_ Cds/dvd

Ropa_ Catzado_Varios_

9.- ~Por que compras en el Pasaje Mexico? Variedad de productos_ Preclo_

Ubicaci6n

10.-"HacescomparacionesrespectoalproducloyprecioquevendenenelPasajeMexico?

11.- ~C6mo consideras la atenci6n al cliente en el Pasaje Mexico? Buena_ Mala_ Regular_

12.-l.Queproductasoserviciosadicionalesdeberianofreceralcliente?

Servicios sanrtarios_ Variedad de alimentos_ Papeleria_ Mejorimagen_

Ninguno_

13.-~HastenidoproblemasconalgunagaranUa?Si_No_

14.-~ConoceselsignificadodeMercadotecnia?Si_ No_

15.- ~Crees que el Pasaje Mexico aplica adecuadamente la Mercadotecnia? Si_ No_ No

16.-~ConoceselsignificadodelamezcladeMercadotecnia,product0, precio, plazaypromoci6n

(4P's)?

Si_No_

1?- ~Creeustedqueaplicandolamezclademercadotecnia,producto,precio, plaza ypromoci6n

(4P's), mejorarian las ventas en el Pasaje Mexico? Si_ No_ Nose_

18.-~HasescuchadoalgunapublicidaddeIPasajeMexico?Si_ No_

19.-l.ConsiderasqueesimportantelapublicidadparaaumentarlasventasenelPasajeMexico?

Si_ No_Nose

20.-~QueclasedepublicidadcreesquedebatenereIPasajeMexicoparaatraermasclientes?

Prensa_Radio_Televisio"_Ninguna_



TARIFAS DE LA TELEVISORA XHKG TEPIC.

TARIFAS 2008 XHKG

PROGRAMACI6N GENERAL

HORARIOS: I

de06:i£:1S:001

30segundos I

I

I

4Osegundos \60segundos

I $720.00

1$1080.00

NOTICIEROS

HORARJOS: I
14:30HRS'1

20:00HRS'1

30segundos I
$500.00 I
$750.00 I

160segundos

$700.00 1$1.050.00

$1,000.00 1$1,500.00

ENTREVISTA EN NOTICIEROS

HORARIOS: I AL MOMENTa VESPERTINO I AL MOMENTa NOCTURNO

14:ooy20:00Hrs. I $2.500.00MINUTO I $3.0oo.00MINUTO

SUP E R S P 0 SIC ION E S (CINTILLOS) E N F U T B 0 L
10segundosS300.00

cApSULA INFORMATIVA
DE 1 MINUTO DE DURACION: $ 3,000.00

~~::nsmrte en Noticiero local 20:00 Hrs. Se retransmite al siguiente dia. ProducciOn inclutda en la

• EstospreclosnomcluyenlVA
Tarifavigenteal15denoviembredel200B



PERIOOICO

b_E~!EOC\UE-c
INFORMATIVO~ITA

Y.deplana
1/2 de plana
robaplana

plana

Y.deplana
112 de plana

Y.deplana
1/2 de plana

Publlcaciones Color 0 BIN Seccion

Camarayaccion
Camara y accion
Camarayaccion
Camara accion

Costo
$ 677.65
$ 847.06
$1694.12
$2606.33
$3388.24
$1001.74
$1252.17
$2504.35
$3852.84
$5008.70
$1152.00
$1440.00
$2880.00
$4430.77
$5760.00

Observaciones:
A color incrementa un 20% mas.

• Estos precios son mas IVA.
• Loscostossonporunasolapublicaci6n.losdescuentosseaplicaran de

acuerdoa las insercionessolicitadas
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