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INTRODUCCION

€1 contar con negocios comerciales constituye uno de los mayores impulsos

nacionales y representa una enorme fuente de
actividades laborales en nuestro pais. Todos los negocios que se encuentran en
funcionamiento o en vias de desarrollo, deben percatarse de la imperiosa

necesidad de adoptar en su estructura los sistemas y tecnicas de

mas avanzados. aquelios que se han venido

empleando, las cuales en nuestros tiempos resultan obsoletos.

Al presentar este trabajo de tesis se ha procurado informar la gran problematica
a a que se estan enfrentando los micronegocios en nuestra ciudad, en especial
los ubicados en el Pasaje Mexico, los cuales fueron reubicados al entrar en
vigor el Plan Nacional de Desarroilo Urbano 1995-2000, de éste Plan se deriva
el programa de las CIEN CIUDADES MEDIAS, entre sus lineamientos es
prioridad que los centros histérico de las ciudades, incluyendo la ciudad de
Tepic, estuvieran libres de ambulantes, por lo que las autoridades
correspondientes empezaron a negociar, el primer paso fue la incorporacién al

régimen de pequenos contri de los ubicados

en el centro histérico.

Al incorporarse a éste régimen los comerciantes tenian la esperanza de

aumentar sus ventas y mejorar su nivel de vida. al no utiizar las herramientas
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adecuadas de se han quedade ¥ no han podido

consolidarse en el mercado. Los comercios analizados en esta investigacion
son negocios que operan en el Pasaje México, los cuales van desde venta de
alimentos, ropa, calzado, discos compactos. videos hasta articulos electronicos,
la mayoria de los negocios son familiares o estan subarrendacos a otras

personas.

Resulta lamentable en esta época de desarrolio la ineficiencia de muchas
personas que estan al frente de los pequefos negocios, ya que no han tomado
en cuenta en lo mas minimo los beneficios que proporciona la mercadotecnia,
en especial la mezcla compuesta por las 4 P's. producto, precio, plaza y

promacion.

Cuando los dueios de los negocios reconozcan la importancia que tiene la
mercadotecnia para el éxito de cualquier organizacion, se desarrollara una

nueva filosofia de hacer negocios con orientacin al cliente y la utilizacion de

publicidad, las actividades de fio de la

Ls mercadotecnia es, ante todo, una actitud mental, la posicion central del
cliente dentro de la empresa debe penetrar en todos los departamentos de fas
organizaciones que verdaderamente estén orientados hacia el mercado, hay
que garantizar que los servicios se entreguen en la forma mas efectiva al

cliente, se debe asegurar que la empresa cree, conquiste y conserve al cliente
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Justificacion

Los medianos. pequerios y micronegocios han crecido en gran porcentaje en
los itimos afos, derivado en gran parte por el elevado indice de desempleo.
anginando asl la creacion de negocios propios para la subsistencia, por o que
muchos de éstos negocios no logran solidificarse y tienden a cambiar de giro
constantemente o desaparecen en periodos muy cortos, se considera que el

oroblema reside en un alto grado de deficiencia en mercadotecnia

Desafortunadamente, 1a idea que ltienen los negocios es, que si utiizan las
herramientas de mercadotecnia incurriran en altos costos y no se veran

reflejados los beneficios de la inversion.

Por medio de esta investigacion se pueden detectar los principales problemas
que se enfrentan los pequefos negocios ubicados en el Pasaje México, asi
lambién de como aprovechar las oportunidades de crecimiento que se
presenten y determinar sugerencias que les permitan desarrollar sus ventas con
un enfoque mas adecuado para hacerios campelitivos.

Al hablar del Pasaje México viene a la mente el comercio informal, cuando los
comerciantes que hoy ocupan éste lugar se dedicaban a fa venta ambulante de
sus productos en la via publica, a partir del programa de recuperacion de las
CIEN CIUDADES MEDIAS, autoridades estatales, municipales y gremiales se

sentaron a dialogar para llevar a cabo el proceso de reubicacion a cientos de
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vendedores ambulantes que durante varios aios estuvieron ocupando y
abstruyendo calles y banquetas del centro histérico de Tepic. EI Proyecto es
una respuesta a las demandas de mejoramiento de la calidad de wida de la
poblacién y a la necesidad de reactivar econdmica y socialmente el centro de la
ciudad.

A partir de su reubicacion oficial en enero de 1995, los comerciantes todavia

pagaban plaza al eran como
Aproximadamente en el afio 2002, estos comerciantes empezaron a
incorporarse al régimen de pequefios contribuyentes, formando asi una

organizacion denominada “Patronato Pasaje México Asociacion Civil"

Conforme Ia historia de fa humanidad acelera su paso hacia el siglo XXI, con
todos sus problemas y oportunidades que realmente inspiran terror. el topico de
mercadotecnia esté atrayendo cada vez mayor atencion, no solo a grandes
compaiias, sino también a instituciones sociales, organizaciones sin fines de
ucro, asi como a medianos, pequerios y micro negocios. La mercadotecnia ha
evolucionado, desde sus primeros origenes en la distribucion y venta, hasta

converlirse en una compieta filosofia cuya finalidad es relacionar

dinamicamente a cualquier organizacion con sus mercados.

Todas las empresas grandes, pequenas e incluso micro negocios, de cualquier
parte del mundo estan comenzando a apreciar la diferencia que existe entre
venta y mercadotecnia, organizandose para llevar a cabo ésta diima. Todos los

negocios empiezan a estudiar de qué manera pueden utilizar la mezcla de
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mercadotecnia, tes 4P's (Praducto, Precio, Plaza y Promocion), asi como
investigacion de mercados, publicidad y determinacion de precios para
incrementar su efectividad en la planeacion y distribucion de sus productos con
el unico fin de hacer presencia en el mercado.

La pablacién econémicamente activa en la ciudad de Tepic es de 146 983
personas, de las cuales el 10% estan dedicadas a las actividades del sector
primario, 27% al sector secundario y 63% al sector lerciario, &f dinamismo de su
economia esta determinado por la agricultura, la ganaderia, la industria, el

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

El comercio dispone de 8,000 establecimientos registrados en el padron de
pequefios contribuyentes, existen alrededor de 1200 establecimientos
informales, incluyendo los tianguis, esta informacion permite llegar a observar e}
entorno de uno de los principales elementos de la economia de nuestra ciudad,
lo cual, se considera importante analizar la utilizacién de ia mercadotecnia

especificamente la mezcla en el Pasaje México de la ciudad de Tepic. Nayarit
Planteamiento del problema

Los pequeiios negocios ubicados en el Pasaje Meéxico no presentan mejoria en
cuanto a ventas y reflejan una baja participacion en el mercada, por
consiguiente poca ganancia en la venta de sus productos. debido a que no

utilizan las adecuadas de la la

mezcla Producto, Precio. Pfaza y Promacion (las 4 P's.)

viii
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Una vez reslizada la i de la ica se las

siguientes preguntas de investigacion

4 Sera necesario reconocer que la fuerza de distribucion de los productos que
se comercializan en el Pasaje México es aplicada en base a fundamentos
mercadolégicos?
Cuél es la forma idonea de darle mayor impulso al Pasaje México para atraer
nuevos clientes?

£Como lograr una ventaja competitiva utilizando la mezcla de mercadotecnia?

Obijetivo

El objetivo principal es conocer los factores por los cuales los negocios
ubicados en el Pasaje México no utilizan las herramientas de mercadotecnia, y
también por medio de ésta investigacion determinar cusles estrategias son las

mas adecuadas para que los negocios crezcan, sean compelitivos y rentables.

Metodologia

De acuerdo con los tipos de investigacion cientifica existentes, se trabajara con
el estudio descriptivo que sirve para analizar como es y como se manifiesta un
fenomeno y sus companentes.

Ademas del tipo de investigacion antes descrita se llevard a cabo un analisis

histérico de la aplicacion de mercadotecnia basado en la mezcla, producto,
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precio, plaza y promocion (4P's) en el Pasaje Meéxico. Se realizard una
investigacién de campo en entrevista directa a locatarios del Pasaje, con la idea
de conocer su cullura, expectativas empresariales existentes y futuras, asi
como el apoyo, capacitacion, integracion y financiamiento que elos reciben por
parte de instituciones encargadas para el desarrollo y evolucién de la economia

del estado.

Se hara una entrevista al presidente del Patronato para
a) conocer su vision futura de mejoras sobre las instalaciones del Pasaje
b) conacer cudles son los principales problemas que enfrenta este lugar y

©) qué se esta haciendo para solucionarios.

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

manera general, propiciando informacién basica, si conocen el concepto de

¥ por la mezcla de Se hara otro
cuestionario a clientes para conocer su preferencia de compra y si los productos
satisfacen sus necesidades, éste cuestionario permiltira tener una idea mas
clara sobre el conocimiento que el cliente fiene acerca del significado de

mercadotecnia.

Se harén dos cuestionarios; uno a locatarios. cuya muestra sera de 50
comerciantes y ofra muestra de 200 personas del publico en general, ha
reserva de las limitaciones que presenten los entrevistado al acceso de

informagcion.
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Se hara un Diagnéstico sitvacional de la aplicacién de la mezcla de
mercadotecnia en el Pasaje México, tomando como herramientas fa publicidad.

ventas y satistaccion al cliente.

Hipétesis

H1 El comercio en el Pasaje México manejara con precision la mercadotecnia

especificamente fa mezcla: PRODUCTO, PRECIO. PLAZA Y PROMOCION

para la distribucion de sus productos.

H2 La aplicacion de la mezcla de mercadotecnia es un factor determinante para

el éxito de los pequefios negocios ubicados en el Pasaje México.
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CAPITULO | HISTORIA DEL PASAJE MEXICO DE LA CIUDAD DE TERIC,

NAYARIT.

nal de Desarrollo Urbano 1995-2000

11 Programa Na S =k
u Gty
El Desarrollo Urbano es una gran tarea de todos. Es el territorio donde se
conjuntan las competencias jurisdiccionales de los tres érdenes de gobierno y
donde tiene lugar el desarrollo de la sociedad con sus muitiples actores. E!
estado mexicano ha reconocido que el ordenamiento del territorio y la
organizacién de las ciudades corresponden al interés pablico, o cual establece
una esfera de actuacion gubernamental que, por un lado, atendiendo a las
caracteristicas del desarrollo urbano como materia concurrente, requiere de
amplia coordinacion al interior de las instancias de gobierno y de concertacion
con la sociedad y por otro lado, en apego a la funcién esencial del estado,

implica la promocién del desarrollo en un marco de equidad y justicia

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 y del estado en tiempo y espacio para promover

el desarrollo con equidad. -

€l Programa Nacional de Desarrollo Urbano 1995-2000 parte de reconocer el
momento histérico que vive la sociedad mexicana. La emergencia de la
ciudadania como fuerza innovadora de la accion de gobierno y como acervo de

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

12
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de mayor coordinacion, como la insercion de México en la economia mundial;
son elementos consustanciales al diseto del programa, en el planteamiento de
Ios problemas centrales y de sus objetivos, en la definicion de sus politicas y

estrategias, asi como en la formulacion 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
nomas vigentes de Desarrollo Urbano y bajo principios sustentados en el
equilibrio ambiental de los centros de poblacion, respetando la autonomia

estatal y Ia libertad municipal

Otro objetivo es hacer que la gente opte por trasladarse a ciudades medias,
desalentando asi la migracion hacia grandes ciudades metropolitanas; para
lograrlo s identificaron los centros de poblacion més importantes, se
establecieron prioridades por programa con base en criterios demogréficos
econémicos de localizacion geografica y tomando en cuenta condiciones

urbanas especiales.

Para esto se propone un conjunto de acciones coordinadas que se sintetizan en

los siguientes programas

- Regulacion del uso del suelo y administracion urbana.
- Suelo urbano y reservas territoriales.
- Vialidad y Transporte.

- Aspectos ambientales, y
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- Renovacién urbana de los centros de las ciudades.
1.3 Las premisas que orientan al programa son:

A) Interrelacion del desarrollo economico y urbano

B} Interrelacion entre planeacion e inversion

C) Eficiencia econémica con equidad

D} Federalisma y descentralizacion

£) Participacion social en desarrollo urbano

F) Coordinacién y concurrencia en la realizacion de proyeclos de alcance
regional

G) Sustentabilidad del desarrollo urbano

Estas premisas encuentran concrecion en cuatro programas estratégicos

1) PROGRAMA DE CIEN CIUDADES MEDIAS
2) Programa de consolidacion de zonas metropolitanas
3) Programa de ordenamiento territorial y promocién del desarrollo urbano

4) Programa de impulso a la participacion social en desarroflo urbano
Sobre la base de estos programas, se persiguen los siguientes Gbjetivos:

A) Propiciar el territorial de ¥ poblacion

conforme a las potencialidades de ciudades y regiones.
8) Inducir el crecimiento de ciudades de forma ordenada, de acuerdo con leyes,

reglamentos vigentes de desarrollo urbano y bajo principios sustentados en

14
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equilibrio ambiental de centros de poblacion con apego a la autonomia estatal y
a libertad municipal, consolidar a las CIEN CIUDADES MEDIAS y pequenias de

relevancia nacional, de sus para el

bienestar de manera mas eficiente y apoyar el desarrollo autosostenido de

ciudades y regiones

El Programa Nacional de Desarrollo Urbano 19952000 se enmarca en el
Sistema Nacional de Planeacion Democrdtica que establece la ley de
planeacion en sus articulos 16, fracciones llly IV, 20 y 23 y guarda observancia
del Plan Nacional de Desarrolio 1995-2000, presentado a la nacion por el
Presidente Emesto Zedilo el 31 de mayo de 1995. en lo referente a sus
lineamientos estratégicos para mantener el equilibrio de finanzas publicas y
apoyar una politica permanente de austeridad, uso y asignacion mas eficientes
del gasto piblico, asi como lo relativo a orientaciones que sefiala el Plan para el

desarrollo urbano, en su capitulo de politica social.

Asimismo, EI Programa Nacional de Desamollo Urbano 1995-2000. da
cumplimiento a Ia ley general de asentamientos humanos en sus articuios 11.
12 y 13, al mismo tiempo, considera las previsiones de los articuios 23, 24, 25 y
26 de la ley general del equilibrio ecolégico y proteccion al ambiente y atiende
los lineamientos sobre distribucion de poblacion que sefiala el Programa

Nacional de Poblacion 1995-2000.

La consula para la formulacién de dicho programa se llevé a cabo a través de

reuniones realizadas con el apoyo de las delegaciones de La Secretaria de
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Desarollo Social, en los 31 estados de la republica, en las cuales se analiz un
documento basico para discusion, recepcion de opiniones y sugerencias.
efaborado por la mencionada Secretaria sobre ia base de propuestas
emanadas de foros de consulta popular. Participaron en estas reuniones
representantes de organizaciones sociales, civiles, instituciones académicas.
colegios de profesionistas, cmaras y asociaciones privadas, expertos y
funcionarios de los ordenes federal, estatal y municipal de gobierno, asi como

legisladores federales y estatales.

El Programa Nacional de Desarrollo Urbano 1995-2000 destaca los

siguientes capitulos

El primer capitulo, “El Desarrollo Urbano de México un panorama general”,
presenta caracteristicas del proceso de urbanizacion de México y sus
principales implicaciones tanto en el patron de distribucion de poblacion y de

actividades como en on de sistemas de

humanos,

El segundo capitulo llamado “Objetivos” retoma aquellos indicados por el Plan
Nacional de Desarrollo Urbano 1995-2000 precisa aspectos relevantes para su
concrecion. Los grandes objetivos que se seialan son dos; correspondientes a
las grandes vertientes de politica en este campo: propiciar el ordenamiento
territorial de actividades econdmicas y de poblacion conforme a potencialidades
de ciudades y regiones e inducir el crecimiento de ciudades de forma ordenada

de acuerdo con normas vigentes de desarrollo urbano y bajo principios
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sustentados en equilibrio ambiental de los centros de poblacién con apego a la
autonomia estatal y libertad municipal

En el tercer capitulo titulado “Aspectos prioritarios para el desarrollo urbano
nacional’, se identifican los principales problemas que aborda el programa,
sefialan 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

El 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

ordenado y de ciudades, seala estrategias generaies y

surgidas de dicho Plan.

Por iltimo, el capitulo quinto llamado “Programas estratégicos”, expone los
principales instrumentos para operar la politica del sector, PROGRAMA DE
CIEN CIUDADES MEDIAS; programa de consolidacion de zonas
metropolitanas, programa de ordenamiento territorial, impulso a participacién
social y promocion del desarrollo urbano.

El desarrollo econémico contemporaneo enfatiza la capacidad de ciudades para

influir en la i regional de al establecer
relaciones de complementariedad o de eslabonamiento en la solucion de
problemas basicos relacionados con produccion, distribucion y consumo de
bienes y senvicios.

En todo caso, la politica de territorial de

debe aprovechar al maximo el potencial productivo de las ciudades,

17
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sus ventajas y cuidando la del medio

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

programa, se sistemas de que presentan
ventajas comparaltivas en varias de estas actividades en conjunto, puede
apreciarse que existen ventajas comparativas para manufactura en 44
ciudades; para actividades relativas al comercio, hoteles y restaurantes, en 69
ciudades; para la industria de la construccion. en 49 de ellas; para servicios
financieros, en 26 casos; para servicios sociales y comunales, en 49 ciudades

en actividades refacionadas a comunicaciones y transporte, en 53 ciudades.

Lo anterior no se traduce en que las ciudades puedan simplemente desarrollar
una actividad econémica, por el contrario, el agregado de economia local es
condicion para que surjan actividades ventajosas. Asi, del universo de las 116

ciudades, el 44 por ciento muestran ventajas para tres o mas actividades.

1.4 Programa de las GIEN CIUDADES MEDIAS.

La consolidacion de! desarrollo urbano de ciudades medias y pequefias

como de a las cuatro grandes metropolis
del pais, continuo impulsandose a través del PROGRAMA DE CIEN CIUDADES
MEDIAS.

En el contexto de dicho programa, para promover la participacion social en la

definicion, jerarquizacion y vigilancia de acciones de desarrollo urbano y usos



Andisis de dad ce Toprc Noyarn

del suelo a nivel local, se realizaron las siguientes actividades: definicion de
lineas de participacion social, en congruencia con la estrategia de desarrolio
urbano establecida en el Plan Nacional de Desarollo Urbano 1995-2000,
diseffo y operacién del Sistema Nacional de Seguimiento de la Participacion
Social en desarrollo urbano local; promocién de instafacién y funcionamiento de
consejos estatales y municipales de desarrollo urbano en las 207 localidades
del PROGRAMA DE CIEN CIUDADES MEDIAS; y asistencia técnica @ 40

municipios para promocion de participacion social en desarrollo urbano local.

Asimismo. se realizaron tres cursos de induccion con representantes de comités
directivos locales de la C4mara Nacional de la Industria de la Construccion,
para que participen e impulsen fa adecuada operacion de consejos estatales y
municipales de desamrolio urbano; se conltinus con el seguimiento de
participacion de organizaciones gremiales en dichos consejos. asi como el casg,
de Federacicnes de Colegios de Ingenieros Civiles y Arquitectos de la

Republica Mexicana.

SISTE
Con 1a finalidad de generar altemativas para mejorar la productividad urbana y
el nivel del empieo en las ciudades, se proporciond asistencia técnica para la

participacion de ayuniamientos, grupos de inicialiva privada, asociaciones

civiles y parti

lares, interesados en desarrolio urbano de centros de poblacion
del PROGRAMA DE CIEN CIUDADES MEDIAS. En éste sentido, se promovio
ante las autoridades estatales y municipales la aplicacion de una metadologia

para captar flujos de inversion en congruencia con las ventajas comparativas y
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de localizacién, por ramas de produccién sectorial, segin tendencias
registradas en los Giimos 20 aitos en distintas localidades que actualmente
integran el PROGRAMA DE CIEN CIUDADES MEDIAS. Para contribuir a la
generacion de empleo, se transfirieron 36.9 millones de pesos, destinados al
impulso de un programa temporal de obras y proyectos intensivos en mano de
obra en La Paz, Manzanilo, San Cristobal de las Casas, Guanajuato, Taxco,
Puerto Vallarta, Tepic, Oaxaca, San Luis Potosi, Culiacan. Mazatlén, Nogales

Matamoros y Reynosa

También se autorizaron 75 millones de pesos para ser ejercidos directamente

por las locales y en la on de obras de
infraestructura vial y de transporte urbano, en las ciudades de Tijuana, Mexicali,
Aguascalientes, Campeche, Saltilo, Torreén, Chihuahua, Ciudad Judrez,
Irapuato, Leén, Pachuca, Toluca, Morelia, Cuernavaca, Puebla, Querétaro,

Chetumal, Culiacan, Hemmosillo, Tlaxcala, Veracruz, Mérida y Zacatecas,

De igual manera se realizaron 135 acciones de catastro y suelo urbano, vialidad
¥ transporte, aspectos ambientales y renovacion urbana que se llevan a cabo
en 53 ciudades a través del PROGRAMA DE CIEN CIUDADES MEDIAS.
Adicionalmente, se concertaron acciones, recursos y esfuerzos, entre los tres
ordenes de gobiemo y los sectores saciales y privados, para reorganizar y
coordinar fa planeacion, disefio, operacion, mantenimiento y administracion
institucional en materia de vialidad y transporte, aspectos ambiertales y

dotacién de equipamiento,
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En coordinacion con estados y municipios, los sectores sociales y privados. se
promueve la integracién de programas y proyectos de inversion en

infraestructura y equipamiento.

1.5 Recuperacion del Centro Histérico de Tepic, Nayarit.

En el Plan de Gobiemo y Desarrollo del Municipio de Tepic 1993-2000 se
contemplo la recuperacion del Centro Historico. que constituye un referente de
centralidad de la vida social, economica, cultural y poiitica del municipio. En
éste documento se analizé ese espacio como una fuerte dinamica de flujos y
operaciones donde se concentran la mayor parte de areas de trabajo dedicadas
al sector terciario, institucional y comercial de grandes tiendas deparamentales,

asi como del 43% de las y 45% de las

Por esa razon el plan tradicional del término, fue una convocatoria para
promaover ta participacién con un enfoque integral que busca superar la vision
que se considera monumental como anico y aislado, y toma en cuenta procesos
economicos y sociales para atraer inversiones que ofrezcan una rentabilidad
atractiva, permitiendo  intervenciones de calidad en edificios y propiciar la
participacion directa de residentes del Centro Histdrico, asi como de todos los

interesados en su conservacion para lograr una cobertura masiva y amplia.
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El primer paso de este programa fue dado por la sociedad civil y autoridades del
Ayuntamiento en 1995-1996, que permanece hasta el 2000, al poner la obra en

marcha para recuperarlo, se empezd por lo siguiente:

Recuperacion de la Plaza Principal como espacio de esparcimiento, en sus
areas verdes. elementos arquitectonicos deteriorados como fuentes,

luminarias y pisos.

Proteccién del 4rea circundante a la Plaza Principal, al convertira en vias
peatonales como calle Veracruz, desde calle Ignacio Zaragoza, hasta calle
Miguel Hidalgo

« De calle Puebla, por calle Sebastian Lerdo de Tejada, hasta la Av. México,

de calle Puebla, por calle Amado Nervo hasta dicha avenida.

Se rescaté imagen urbana del 4rea peatonal antes citada, con alumbrado
publico subterraneo, pintado de fachadas, demolicion de marquesinas y

anuncios.

El gobierno de la ciudad reubicé a comerciantes ambulantes en un espacio —

Plaza Comercial Mé;

0- del Centro Historico

Operacion de un programa con Ia participacion de todos los vecinos para
atender sus viviendas que requieran de mantenimiento para evitar un

proceso de deterioro.

Se rescato la imagen urbana en Ia principal via de la ciudad, que es la
avenida Mexico, desde calle Guadalupe Victoria hasta calle Javier Mina. en

que se atendio el alumbrado publico subterraneo, anuncios, marquesinas,
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pintado de fachadas. banquetas y luminarias. Ademas, se ambiento can
areas verdes.

« En lo que respecta a las actividades cullurales, se trabajo ai establecer a
semana cultural en el Centro Histérico, en el que se organizaron eventos

musicales, poesia, pintura, expresiones y tradiciones histéricas de la ciudad

El proyecto def Centro Historico desperto un consenso en la sociedad y el
gobierno en relacion con la necesidad de realizar el maximo esfuerzo para
evitar e deterioro de Ia traza antigua de nuestra capital. Esto nos permitira
conservar nuestras raices, asi como afirmar nuestra identidad regional y

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

1.6 Antecedente del Pasaje México.

Al entrar en vigor el Plan Nacional de Desarrollo Urbano 1995-2000, y de
acuerdo con el programa de las CIEN CIUDADES MEDIAS, Tepic form parte
de este proyecto, el cual fue una respuesta a demandas de mejoramiento de
calidad de vida de la poblacion y la necesidad de reactivar economica y
socialmente el centro de la ciudad.

Este programa exigia entre algunos de sus lineamientos que centros historicos

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

por lo tanto estatales y adar

los primeros pasos a principios del ario 1994, al entablar conversaciones con
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varias organizaciones gremiales que dirigian a los comerciantes ambulantes
ubicados en el primer cuadro de la ciudad

Asi mismo empezaran las negociaciones con el INAH, comercio formal y
duefos de los inmuebles, con el fin de recuperar espacios piblicos como

banquetas y caltes para dar mayor fluidez al trafico vehicular y peatonal

Durante ese afio las negociaciones continuaron, el municipio se dio a la tarea
de localizar algunos lugares donde se podrian reubicar a los comerciantes
ambulantes, entre eflos se encontré una finca localizada en Av. México. entre
las calles Morelos y Zapata de ésta ciudad, ubicada en el primer cuadro,
fequisito que solicitaron representantes de ambulantes para negociar la
reubicacion, ésta finca pertenecia a la Familia Arriota, colindaba con un terreno

en la parte posterior que usufructuaba Telmex por calle Veracruz.

En octubre de 1994 los dirigentes de ambulantes representados por Manuel
Gonzslez Castarieda (CTM). y autoridades municipales se acercaron a dialogar
2 reubicacion de sus agremiados, aceptando ser los primeros en reubicarse,
durante las primeras platicas hubo muchas inconformidades. los ambufantes se
quejaban que el ayuntamiento de Tepic no los reubico correctamente al realizar
tas primeras obras de remodelacion de la banqueta en la parte Irasera del
edificio municipal, Ias autoridades municipales los llamaron a dialogar para

llegar a acuerdos acerca de su reubicacion.
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La concertacidn y el dialogo eran los Gnicos caminos para negociar. En cuanto
ala queja de algunos de sus agremiados, Manuel Gonzalez Castarieda lider de

los dijo a sus “la 6n es definitiva

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

(Velazquez, Héctor Gabriel; 1994).

Ourante ese mismo mes. se llevaron a cabo platicas de manera seria y
definitiva, el ayuntamiento se comprometi a presentar en los proximos dias los
proyectos de reubicacion para ser analizados de manera conjunta entre

sectores que a y comercios

establecidos. Durante el mes de noviembre las obras de remodelacion del
Centro Historico avanzaban con rapidez, se aseguraba que dichas obras

coadyuvarian a la reactivacion de la economia regional.

El proyecto de remodelacion del Centro Historico de Tepic tendria que quedar
terminado en diciembre de ese mismo afo, informé José Luis Cruz Ortiz,
director de obras publicas municipales, dependencia que participd con mas de
400 trabajadores para la realizacion de esos lrabajos. Durante dicha
remodelacién se luvieron que concertar detalladamente con quienes se
relacionaron con ésta obra, como los duefios del inmueble y el propio comercio
asentado en esa area recibiendo como resultado la comprension y apoyo de

todos los involucrados.
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Ef Presidente municipal de Tepic. Raul Mejia Gonzalez. explic “que su
accionar y la consistente vision de los cabildos. siempre se entablan hacia la

modernizaci6n en nuestra entidad”. (Velazquez, Héctor Gabriel: 1994)

Mientras se llevaba acabo la reubicacion de ambulantes; micro, pequenos y
medianos comercios pertenecientes a la CANAGO Nayarit, su representante
Antonio Saracho afirme: “Estamos inconformes por as altas cargas mpositivas
de Hacienda y Seguro Social. porque los ambulantes, aunque se reubiquen
seguirian evadiendo impuestos, con obras o sin ellas deben reubicarse porque

estan obstruyendo la vialidad™

Continuando con sus actividades en su segundo afio de trabajo, Raul Mejia
Gonzélez presidente municipal de Tepic. en compafiia de Antanio Saracho
titular de CANACO, realizaron un recorrido por diversas calles del primer cuadro
de la ciudad para observar personaimente el avance de las obras de
remodelacion del Centro Histérico, la reubicacién de vendedores ambulantes y
los terrenos donde serd construido el Pasaje Comercial México. Durante el
secomido, ef funcionario municipal y el titular de la CANACO, dialogaron con
algunos comerciantes para conocer de manera directa los problemas que los
aquejan, en su oportunidad, Antonio Saracho sefald que “el comercio
establecido nunca se ha opuesto a la renovacion del Centro Histérico y pidio

que les den el tiempo suficiente para entrar al ritmo de esta modernidad”.
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“Por tratarse de un entre yel

Presidente Municipal de Tepic Raul Mejia Gonzdlez, Uabajadores def
Ayuntamiento tuvieron que trabajar a marchas forzadas de dos tumos con 70
trabajadores dependientes de la ofiina de Obras Publicas Municipales’,
informa el director de ésa institucion José Luis Cruz Ortiz. en la restiucturacion
del locai donde se reubicaran dichos ambulantes. Las obras se encontraban en
un proceso de reconstruccion y se ubica en calle Veracruz numero 74 y 80
norte, en el centro de la ciudad mismo que cuenta con otra entrada por Av.
México con los nimeros 65 y 67. Para el acondicionamiento del local se
necesito de nuevo la intervencion de obras publicas municipales, su director
informo que “utilzé dos maquinas para la nivelacion de suelos y retiro de
escombro, se techara una parte con estructura tridimensional para que los

comerciantes no tengan problemas en tiempo de lluvia".

El predio cuenta con 2,400 m? aproximadamente y se instalaran alrededor de
200 comerciantes, éste terreno incluye la propiedad que colindaba en la parte
posterior del inmueble. Para la reconstruccion del local, se necesito la
intervencion del INAH. ya que dicho inmueble se encuentra registrado como
patrimonio histérico, motivo por ef cual ol ayuntamiento se asesord con personal
altamente capacitado para que no se danara, tratando de que los muros
existentes, marcos de puertas, pilares y algunas vigas que no se podian mover
710 se deterioraran, asi como algunos mosaicos anliguos que se encuentran

dentro de la construccion.
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Finalmente comentd que: “estan trabajando duro para cumpli con el
compromiso de entregar la obra ei 1 de enero de 1995, como se comprometio el
presidente municipal Raul Mejia Gonzalez”, sin embargo el tiempo era corto,
debido a que las negociaciones con los duerios de los locales se atrasé y obras
publicas empez6 a Irabajar dos semanas antes de Ia fecha marcada para la

entrega del local a los Con la del local.

el terreno que el ayuntamiento de Tepic adquiri6 a Teléfonos de México y a la

Familia Amiola en la Av. México y calle Veracruz, podran instalarse

200

£l oficial Mayor Mario Basulto, dijo: “Los locales que se les entregarén tendran
una superficie de 2.5m X 2 m, se acondicionaran de manera que sean aptos
para el comercio que desarrollaban ambulantes en el centro de la ciudad,
ademas contaran con espacios para que la gente pueda transitar con fluidez y
tranquiidad”. Con eflo se abre la posibiidad de liberar los espacios mas
congestionados en el centro de Tepic, y por lo tanto permitiendo mayor
circulacion vehicular y peatonal en el perimetro comprendido de calle Zaragoza

a Morelos y de Av. México a calle Durango. Las obras marcharon conforme al

programa original que presento Rail Mejia, existiendo el compromiso de

comerciantes instalarse en el nuevo Pasaje en cuanto esté concluido

El lunes 9 de enero de 1995 inicio el praceso administrativo para la reubicacion
del comercio ambulante, concentrandose para llevar a cabo estas acciones ta

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

Ty
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Presidente Municipal Raul Mejla en un plan de dialogo positivo y de pleno

entendimiento. (Ramirez, Leticia, 1995)

Hubo la necesidad de que la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico (SHCP)
presionara para que se lograra concertar el reacomodo. paulatinamente tal

como lo habia anunciado el ayuntamiento de Tepic. se llevd cabo casi sin

problemas 1a reubicacién de los llamados quienes en
realidad son propietarios de puestos fios y semifijos en el area de Centro

Historico de Tepic.

Sin embargo; en términos reales el proceso de reubicacion ha sido muy lento si
tomando en cuenta que algunos ambulantes tenian en su sitio de venta mas de

20 arios, durante los cuales diferentes administraciones municipales intentaron

sin éxito, la presion ejercida por algunas

organizaciones de las llamadas sociales, enire las que se encontraba la

G Nacional de Organi Populares (CNOP) hoy Frente
Nacional de Organizaciones y Ciudadancs (FNOC) y la federacion de
trabajadores de Nayarit (CTM), evitaban que esos programas se llevaran a

cabo,

Fue unos meses después de que arribara al frente dei ayuntamiento de Tepic
Rail Mejia cuando se entro en negociaciones con diferentes dirigentes de este
giro comercial para su reubicacion, dadas la presiones del gobiemo federal y

concretamente de ia Secretaria de Hacienda y Crédito Publico (SHGP), ademas
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fue condicion indispensable para que Tepic ingresara al programa de LAS CIEN
CIUDADES MEDIAS que los comerciantes fueran reubicados, situacion que de
manera concertada tuvo que ser aceptada ante la casi nula posibilidad de lograr
ingresos a los ayuntamientos y por ende para el mejoramiento de la capital del
estado. Una vez que se les plantes ef problema a comerciantes ambulantes. se
comprendio la situacion y se iniciaron hace aproximadamente 1 aro las platicas
para poder llegar a entablar un claro entendimiento sobre las condiciones que

deberia tener el sitio de reubicacion. (Rueda, Manuel; 1995)

Esta reubicacion comesponde a la primera etapa, comerciantes que se
encontraban en las calles de Puebla, Veracruz, Hidalgo y Amado Newo, todas
del centro de Ia ciudad las cuales ocasionaban congestionamientos tanto viales
como peatonales que llegaron a ser molestias. Cerca de 400 comerciantes en

todos los giros de ventas, desde paletas y elotes hasta aparatos electronicos,

ala primera . solamente se

por parte del Departamento de Inspeccion Fiscal del Ayuntamiento 250
ambulantes, los cuales serdn reubicados en el Pasaje Comercial México y en
otros sitios préximos a negociar. El ayuntamiento posee copias de los padrones
de vendedores ambulantes desde 1991 y por ello afiman que no existen mas

de 250 ambulantes que pueden acogerse al beneficio de reubicacion.

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

“no es de del a que

pertenezcan los comerciantes fijos y semi fijos que se estan reubicando, i el

W0
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lugar que cada una de ellas determine para sus agremiados’ diio Pablo

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

Los iados querian que el designara los lugares

que iban a ocupar por el reacomodo. (Rueda, Manuel, 1995)

“EJ pasaje México tendra lugar para 210 locales comerciales con medidas de
1.50m por 2.50m, pagarén 15 pesos diarios por plaza’ asegurd su lider Jesus
Sandoval mientras decenas de ambulantes instalaban sus estructuras metalicas

en los lugares asignados.

Por su parte el Consejo de Colaboracion Municipal a cargo del Dr. Jorge
Sénchez Ibarra y su cuerpo de concejales, hacia propio con los duedios de los
inmuebles ubicados en el area que comprende la primera etapa del Centro
Histarico para negociar lo comespondiente al 50% del total de la obra como
aportacion asignada a duenos de los inmuebles que fue el acuerdo original a

través de un crédito bancario lo cual se gestiont a tiempo

Las mezclas de inversion para el soporte de estas obras son a partir del 50% de
los propietarios de los inmuebles, 25% del Gobiemo Federal, 12.5% del
Gobierno Estatal y el 12.5% el Municipio, todos ellos por la via de recurso
etiquetado que el Gobierno Federal deriva mediante convenio, por o que en el
caso de la aportacion del municipio, esta suma no se retira de presupuesto para
otro tipo de obra publica que se lleva a cabo en recurso directos del

Ayuntamiento. (Ramirez. Leticia; 1995)
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Ral Mejla Gonzélez anuncio que para ese mismo afio se continuard con fa
sequnda etapa de rehabilitacion del Centro Histérico de Tepic, aciarando a la
vez que se continda trabajando para reanudar ef programa de reestructuracion
de fachadas y parte de equipamiento de iluminacion, lelefonia, cerajeria y de
confort para disfrutar de mejor manera la zona peatonal de Centro de la Ciudad.
es decir; que ésla obra corresponde al programa de LAS CIEN CIUDADES
MEDIAS, se debera seguir hasta terminar con el proyecto general de segunda y
tercera etapa que cubre el area desde Av. Insurgentes hasta Av. Victona, y de

Av. P_ Sanchez hasta el Parque Juan Escutia como 4rea destinada a esta obra

con Ia algunos se
instalaron en su lugar asignado mientras que otros se mostraban aun renuentes
a la reubicacion alegando que desconocian en que calidad les serian

entregados los locales en los centros de reacomodo. (Ramirez, Leticia; 1995)

Los comerciantes ambulantes del centro de Tepic y miembros del Frenie
Nacional de Organizaciones y Ciudadanos (FNOC), se mostraron
desconcerlados a la reubicacion anunciada por el ayuntamiento de la capital
para lunes 9 de enero de 1995. Roberto Ruelas Miranda vocal de la Federacion
Muricipal de Comerciantes en pequerio de la citada organizacion dijo: “hasta el
momento las autoridades municipales aun no fes dan a conocer la sitvacion
tegal de los locales en donde seran reubicados, desconocen cual serd Su Gosto,

como sera el pago y a quién se le hard, ya que Gnicamente se cuenta con
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clausulas, se desconoce que opcion tendran los que no puedan pagar los

locales y vean afectados sus intereses familiares”.

Ruelas Miranda dijo que: “el ayuntamiento hizo saber que la reubicacion se hara
de cualquier manera por lo que se encontraban atemorizados por no contar con
la informacién suficiente acerca de las condiciones y lamanera de traslado’. Asi
mismo inform6 que no se saldrian del primer cuadio hasta que se les
garantizara el respaldo a su fuente de trabajo y se les asegurara que no se les

continuara cobrando la plaza por parte del ayuntamiento. Lo Gnico que pidio es

queel les extienda un con los que ya se
mencionaron para asi contar con la seguridad de que no seran desalojados en
cualquier momento de esos locales y no puedan seguir vendiendo sus

productos. (Velazquez, Héctor Gabriel; 1995)

“A pesar de que cada uno tenia sus propias ideas acerca de las condiciones en
que iban a ser reubicados el 9 de enero, todos estén de acuerdo en que se
alcance el proposito de Raul Mejia, tras mencionar que el 33 Ayuntamiento de
Tepic aun no les mostraba los proyectos de los sitios donde serian reinstalados,
n 1o que se estuvo de acuerdo es en los sitios donde se bicaran los locales.
ya que éstos estaran en zonas céntricas del primer cuadro de Ia ciudad y en
mejores condiciones que la via publica”. afimo Manuel Gonzalez. (Velazquez
Heéctor Gabriel; 1995). Se estima que con la reubicacion de aproximadamente
400 ambulantes agremiados a la CTM, podran aumentar las ventas y tendran

mas seguridad que antes.
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€l lunes 9 de enero de 1995 por fin lleg la anhelada reubicacion del comercio
informal. luego de un largo periodo de platicas con los diversos representantes
dei comercio ambulante y de ir agotando los plazos previamente pactados en ef
afio 1994, mas de 80 vendedares ocuparon sus locales en el Pasaje Comercial
México, asl se inicié ia reubicacion de diversas giros comerciales que por anos

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

Pablo Montoya de la Rosa que fungla como tesorero municipal dijo que: “con
esa accién se mantienen los fineamientos del compromiso con el 33
ayuntamiento para fesolver el afiejo problema que representa dichos

vendedores”

Por otra parte Raul Mejia sefialo “que la reubicacién del comercio involucrado

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

intereses que legalmente le corresponden a cada uno de los interesados”

Oftra organizacion gremial que participo en ésta reubicacion fue la Coalicion

Nacional de y de Servicios, su Juan
Manuel Valdez Flores, afirmé “con la reinstalacion de sus representados al
Pasaje Comercia México, sus agremiados obtendran mas beneficios que en la
via piblica, ésta reubicacion fue una accion que constituye un avance que
indica el fitmo moderno de desarrollo que tiene Nayarit como estado, continué
diciendo que Ia gente sabe que tiene que acoplarse a ésta disposicion de la

autoridad en tiempo y forma’., los 100 que ingresaron por voluntad propia al
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Pasaje México podran acercarse af beneficio del Seguro Social que hasta el

momento se ha negado a recibirlos por su condicion de ambulantes.

(Veldzquez, Héctor Gabriel; 1995)

El PROGRAMA DE LAS CIEN CIUDADES MEDIAS. no sélo incluye Ia

reubicacion de ambulantes, sino también la no invasion de banquetas con

vendimias, con la finalidad de supervisar de manera personal y directa el inicio
de las acciones tendientes a la reubicacion de comerciantes fijos y semi fijos.
asi también del comercio formal establecidos en el primer cuadro de la ciudad,

Raul Mejia Gonzalez realizé un recarrido por las principales calles que

comprende el programa, también dijo ‘que los comercios formaies o
establecidos que contaban con ventas frente a sus establecimientos deberan

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

Siguiendo con ef proceso de reubicacion en ef Pasaje México, Raul Mejia dijo

“que se realizo sin presiones, no se trat de un desalojo por lo tanto no se

usaran metodos coercitivas para su aceptacion por o que seguirdn las platicas

con los que ain no se convencen de las opciones que se ofrecen para la

reinstalacion en diferentes lugares, no se dara marcha alras en el objetivo de
que calles del primer cuadro de la ciudad queden libres a la circulacion”. La
reubicacion continuaba, existiendo confusion y malos entendidos en el
reacomodo, alguncs sentados, otros preguntando a sus dirigentes el lugar que
tes correspondia, se inicio con el raslado de las estructuras utilizadas por los

ambulantes para iniciar labores en dicho Pasaje
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Juan Manuel Valdez dirigente de la Coordinadora del Pequerio Comercio del
Frente de Organizaciones y Ciudadanos (FNOC) dijo"la falla surgio luego de
que el pasado domingo no se logro terminar ef senalamiento para marcar los

lugares a cada uno de los por lo que la manana

def lunes 9 de enero algunos salieran a la calle para no perder su venta del dia”
Explico que el ajuste de los lugares se estd dando a través de los propios
dirigentes de las organizaciones y que por instrucciones de Mejia Gonzalez, asi
fue concertado para evitar malas interpretaciones entre el ayuntamiento y los

propios comercianites. (Rueda, Manuel; 1995)

Acompariado Raul Mejia por el dirigente del Sindicato del Comercio de la
Federacion de Trabajadores de Nayarit (CTM) Jesus Sandoval Gonzalez, hablo
con los demés dirigentes de comerciantes en pequefo a quienes Sugirio
continuar con las platicas con sus agremiados para evitar malas

interpretaciones y por consiguiente problemas.

Durante éste recorrido por el Pasaje México, los comerciantes solicitaron a Ratl
Mejia la condonacion del pago de plaza durante los primeros 15 dias de sus
ventas en ese sitio, a lo que el Presidente Municipal accedié para no
perjudicarios y motivarlos a seguir con la reubicacion. En cuanto al rumor de
que el edificio solamente es rentado y no podran ser co-propietarios de él
quienes ahi se encuentran, Sandoval Gonzalez informo “que por el momento se
encuentra rentado pero que ya obra en manos del ayuntamiento la promesa de

venta y que tanto ahora como después los comerciantes solamente pagaran 15
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pesos diarios”. afirmo que cada comerciante que cuenta con su parte de terreno
donde instalar sus articulos de venta, se encuentran debidamente registrados

en el padron que el ayuntamiento tiene para el cobro de su impuesto.

1.7 Concretada la reubicacién al Pasaje México.

Ain no se ajustan a las nuevas condiciones de trabajo y argumentan ventas
imegulares algunos ambulantes reubicados en el Pasaje México, afirmaron que
fata publicidad para que la gente se entere que ya estan debidamente

instalados en el lugar que les fue asignado,

A pesar de la poca afluencia de gente a los locales comerciales, sus integrantes
tienen confianza que sus ventas aumenten, afiman que en ningin centro
comercial podran encontrar los productos que ellos venden y a mejores precios.
aseguran que el reacomodo les trajo ahorro de tiempo, ya no tienen que cargar

con las pesadas estructuras todos los dias, tiene que

por traer sus mercancias todos los dias. (Rueda, Manuel; 1995)

Solo se dieron locales a quienes se han desempenado como ambulantes en los
Glimos 5 afios registrados en el padrén de comerciantes del ayuntamiento y
pertenecientes a alguna asociacion gremial Fuera de los vendedores
considerados tradicionalmente como globeros, elotes. chicles y boleros, no se

permitira a nadie mas el desarrollo de esa labor en el centro.
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En ese tema desalojarian a los puestos de comercios fijos y semi fios como
vendedares de hot dog y tacos, asi como mariscos y helados, solamente les
permitirdn instalarse en una zona no menor a 3 o 4 cuadras del centro para
continuar con el programa que les fij6 la Secretaria de Desarollo Social para

considerar a Tepic entre las CIEN CIUDADES MEDIAS

Poco a poco los vendedores ambulantes asignados a dicho Pasaie fueron
instaléndose hasta lograr que el 100% quedaran ubicados, entendiendo gue si

vuelven a ia calle serdn por fas y

llevados de nuevo al Pasaje México para que sus representantes decidan que
hacer o en caso de volver a las calles las autoridades tomaran cartas en el

asunto

El lunes 23 de Enero de 1995 quedo oficiaimente maugurado el Pasaje
Comercial México, dicha inauguracion estuvo a cargo del Gobesnador Rigobeno
Ochoa Zaragoza y Rall Mejia Gonzalez. Después del corte del liston inaugural
Rigoberto Ochoa y sus acompafiantes realizaron un recorrido por el lugar,
donde fueron reubicados 200 comerciantes ambulantes que trabajaban en la
via publica. Ahi, el Jefe del Ejecutivo exterd su satisfaccion por este logro, ef

cual deja como principal benefi

rio a la ciudadania, ya que de este modo los.
habitantes disponen de mayores espacios para la circulacion vehicular y
peatonal. Asi mismo, segin lo informo la prensa local, pudo constatar a alegria

de los comerciantes, quienes contrataron a diversos grupos musicales para
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amenizar esta actividad e intercambiar puntos de vista del mencionado Pasaje

comercial con el mandatario

Al ser abordado por el Periddico Meridiano el alcalde de Tepic expreso que:

“continuaran este tipo de acciones para darle una mejor fisonomia a la ciudag,

por su parte los mostraron su por el apoyo y
comprension del gobiemo y ayuntamiento porque con esta accién se han visto

beneficiadas sus ventas.” (Rueda, Manuel; 1995)

1.8 Historia del inmueble

En el plano de la ciudad de Tepic, que se levants en el ano de 1878 bajo la
direccion del licenciado Agustin Bazan y Cervantes, este inmueble esta
marcado como Aduana Maritima cuya sede de fundacion data de 1850,
llegando a establecerla el sefior Salvador Maria Iturbide. En el afio de 1920 en
este mismo Jugar se funds la escuela para nifios Fray Bernardo de Olmos, que
fue clausurada en el afio de 1927. Posteriormente fue residencia del doctor
Benigno Arriola. La familia Articla lo mantuvo en su poder hasta et afio de 1994,

cuando las para la on de

ambulantes del centro historico

En la actualidad se encuentra instatado el Pasaje México, los comerciantes aun
contindan esforzéndose para dar al edificio a presencia que merece y tratando

de conservarlo en fas mejores condiciones posibles.
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Sequn ef catélogo nacional de monumentos histéricos esta finca estaba ubicada
| en el centro de la ciudad de Tepic. por Av. México numero 65 norte, también

numeros 67, 69, 71, 73, entre calle Morelos y calle Zapata en la manzana 16, su

fachada esta subdividida en colores por uso comercial, varios de los vanos han

sido modificados, semilapiados a los que se fes han calocado toldos de varios

1ipos y colores. Los muros son de adobe de aproximadamente 60cm. ia cubierta

es de viga y fadrillo, es plana y lipo catalana

Hacia el inmueble contiguo marcado con el nimero 53, se subdividio la fachada

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

intervenido por el actual uso comercial, aunque todavia se puede apreciar su

forma y dimension original. Las afturas y cubiertas son originales;

en vanos con de cedro y plafones en que se

| observan filtraciones de agua con algunas zonas himedas en muros. Parte de

| su arcada interior, de gran calidad, esta invadida por anaqueles y algunos arcos

fueron cemrados por un cancel, al parecer forma un solo inmueble con el numera
53 de Ia misma calle. (INAH Catalogo de monumentos histéricos de Nayarit,

1990)

1.8.1 Compra - venta del inmueble

Originalmente era una vieja casona que fue tolalmente rehabilitada para
dar cupo a los 210 locales comerciales con medidas de 1.50m por 2.50m
agregando ademas servicios sanitarios, iluminacién y seguridad pubiica

[ La inversion total de las obras de remodelacion de fa Casa Arriola y el
|
|
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edificio que usufructuaba Telmex. alcanzara el millén y medio pesos. El
fugar donde seran acomodados los ambulantes abarca desde la Av
México hasta calle Veracruz entre Morelos y Zapata. Segin el contrato de
compra venta, cada comerciante reubicado tendra en sus manos a partir
del mes de marzo dicho documento. mientras solamente pagaran a partir
dei mes de febrero la cantidad de 15 pesos diarios, absorbiendo el pago

de renta el propio ayuntamiento.

Para fa reubicacién al Pasaje México, el ayuntamiento estuvo negociando
con los duerios de fos locales donde se ubicarian los ambulantes, por una
parte la mitad del lugar pertenecia a la familia Arriola y la ofra parte a
Telmex, éste terreno posteriomente fue donado por el gobiemo municipal

a comerciantes ubicados en el Pasaje.

€1 gobierno municipal sivio como intermediario para las negociaciones

entre los y Gustavo Arriola de Ia familia, asi

como con el INAH por considerar la propiedad monumento historico de
Tepic. El ayuntamiento les ayudd con los servicios hidraulicos y sanitarios.
asi como con cien mil pesos para electrificacion, el resto lo pusieron los.

locatarios. (Rubio Velarde, Alvaro; 2008)

€l precio de cada local fue de $ 24,000, cada locatario tenia que pagar su
propia escrituracion que en aquel tiempo costaba entre $950 y 1050 pesos

dependiendo de la ubicacion de los locales. EI municipio les financié dicha
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escrituracion durante un afo a cambio de no dejar de pagar los servicios
de agua y predial. Los plazos que se fijaron para el pago de sus locales
fue de 1 mes a 24 meses, aclarando que cada locatario debia pagar cada
mes al Sr. Gustavo Ariola la cantidad pactada para la compra de cada

tocal, el municipio solo participé como observador.

Algunos comerciantes compraron mas de tres locales dependiendo de sus
posibilidades de pago, en la actualidad. algunos conservan sus locales.
otros los han vendido, los duefios de éstos locales han hecho un solo local
con la intencion de ampliar su area de venta y mejorar el servicio a
clientes. Otros comerciantes han ubicado cada uno de sus puestos por
separado en diferentes lugares dentro del Pasaje con la intencion de tener
mas presencia dentro el lugar. algunos de éstos son del mismo giro, otros
tienen giros diferentes distribuidos en distintas areas. Cada local es
propiedad privada, los duefios pueden heredarlos a sus familiares o
venderlos a personas ajenas al Pasaje, no existe ninguna clausula ai

respecto.

1.9 Administracion del Pasaje México

Administrar consiste en darfe forma, de manera consciente y constante, a
empresas, negocios y organizaciones. Todos los negocios cuentan con
personas que tienen el encargo de servirles para establecer y alcanzar sus

metas, el Pasaje México no es la excepcion. Toda organizacion o empresa
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formai o informal estan compuestas y reunidas por un grupo de personas que

buscan los beneficios de trabajar juntos con el proposito de alcanzar una meta

en comin.

£l pasaje Meéxico cuenta con 207 locales comerciales de distintos gircs. de los

cuales sélo estan en funcionamiento aproximadamente 140, los demas estan

cerrados por problemas legales, como intestados, faila de escrituracion,

carecen de licencia de funcionamiento. no tienen contrato de luz, etc.. aclarando

que algunos negocios abarcan mas de tres locales.

Los locales estan distribuidos de la siguiente manera

[ Giros comerciales

| Venta de alimentos

F Venta de cds y dvd T

1a y reparacion de relojes

Venta de calzado (tenis.
zapatos)

N° de locales

6

Venta de piayeras

Venta de ropa 2
Venta de cachuchas - B
i Venta de bolsas y mochilas | BT
[ Venta de ropa interior 3
[ Bordados B
‘ Venta de artesanias T
| Venta de herramientas y 4

articuios domesticos
Varios (por temporada) 25
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Aproximadamente entre el afo 20012002 el Pasaje se convitié en una
organizacion denominada “Patronato Pasaje México Asociacion Civil, por
consiguiente todos sus miembros luvieron que incorporarse al sistema
hacendario del régimen de pequefios contribuyentes., dejando de pagar la piaza
de 15 pesos que antes les cobraba el ayuntamiento por uso de suelo y venta de
productos, a partir de ese momento los comerciantes tienen que pagar los
impuestos correspondientes que la SHCP asigna a todos los comerciantes

inscritos en dicho régimen

Al formar parte de un Patronato el Pasaje México se deslindo de cualquier
gremio sindical pasando a ser autonomos, es decir: todos los miembros tienen
que acatar las disposiciones que el patronato dictamine. Ninguna asociacion
gremial, estatal o municipal puede intervenir en los asuntos internos de dicha

organizacion.

Aunque tenian los servicio basicos de luz, agua, drenaje, no todos los locatarios
tenian corriente eléctrica, por tal motivo se tuvo que comprar transformadores
para que los diversos comercios ahi establecidos, pudieran contar con ese
senvicio, la compra de dichos transformadores fueron pagados por los
locatarios, el acuerdo era que cada comerciante aportaria una cantidad ya
establecida con anterioridad para absorber ese gasto, sin embargo no todos
aportaron lo correspondiente, unos prefirieron quedarse sin ese servicio. hasta
la fecha se alumbran con la luz de otros locatarios. (Rubio Velarde, Alvaro:

2008)
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Al poco tiempo de instalarse en el Pasaje México, los comerciantes empezaron
a tener conflictos intemos, durante muchos aros el ayuntamiento les estuvo
candonando el pago del agua. servicio de vigilancia, asi como otros servicios de

los cuales quedaron acostumbrados los locatarios.

Cuando se instalo el Patronato, el prmer acuerdo fue el pago de una cuota que
los comerciantes debian aportar, ésta fluctuaba entre 15 y 30 pesos diarios

Estos cobros estaban 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. Después se acordd que cada locatario aportaria una cuota
fija de de 150 pesos al mes, la mayoria no hizo su aportacion, solo algunos

cuantos

Para lograr la escrituracion, cada locatario tenia que estar al corriente en sus
pagos, era un requisito indispensable estar al coriente de cuotas para poder
escriturar. A la fecha s0lo falta el 5% de escrituracion que por diversos motivos
10 lo han hecho. Cada locatario tiene que pagar el servicio de luz, predial, asi
como las instalaciones especiales que cada negocio necesite para funcionar, de

igual manera tienen que pagar la licencia de funcionamiento.

El actual Presidente del Patronato, Aivaro Paul Rubio Velarde, se ha
preocupado por mejorar la imagen del pasaje, haciendo obras tanto en

beneficio de ellos mismos como de sus clientes, por una parte, el patronato que



Anaiia de Tepic. Hayart

preside logré que el INAH techara la entrada principal 2l Pasaje que se ubica
por la Av. México logrando que un area de BXSm quedara techada
Posteriormente en el afio de 2004, se consiguid financiamiento para techar mas
de 55 locales con un valor de 37 000 pesos, de fos cuales, sélo 37 locatarios
pagaron. ei resto no lo hizo. y el presidente absorbi6 los gastos generados por
esta obra_ En la actualidad s6lo el 70% del total de los locales estan techados,

esto equivale aproximadamente 98 locales.

En el afo 2004 en el Pasaje surgieron problemas con el drenaje, ocasionando
molestias no solo intenas sino también exiemas. Ef inconveniente surgio
cuando el drenaje sanitario se taps y empezaron a salir aguas negras por
alcantarillas de las calles que estén a su alrededor, teniendo que hacer una
nueva instalacion hidraulica y sanitaria, incluyendo la compra de mobiliario para
bafios de hombres y mujeres. EI costo de la obra estuvo a cargo del patronato,
con ésta nueva instalacion se logro dar un mejor seicio sanitario no sélo a

locatarios sino también a gente que visita el lugar

En la actualidad &l 70% de los son los mismos

de hace 13 anos, el 50% de ellos son de origen indigena, lo cual por sus
creencias y manera de pensar, han dificultado las mejoras materiales del
inmueble. Algunos locales son rentados a personas que no perenecen al
palronato, pues su excelente ubicacion y la variedad de productos que se

venden. hace que estos lugares sean muy cotizados.
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El Pasaje México abre sus puertas al piblico de lunes a sabado de 9am. a 8pm.
y los domingos de 9am. a 2pm. No todos los locales abren el domingo, solo el
70% de los comercios.

La época fuerte de ventas son los meses de noviembre, diciembre, enero,
febrero y mayo, por lo tanto todos los negocios tratan de abrir todos fos dias

incluso el domingo media mafana,

La administracion del Patronato estd conformada por un presidente. un

vicepresidente, un secretario. un presidente de vigilancia y un tesorero

Organigrama de Patronato Pasaje México A. C.

Presidente de
vigilancia

Vicepresidente

Secretario Tesorero

Las funciones del Presidente son resolver conflictos que se ocasionan al interior
de sus miembros, hacer gestiones de créditos para mejoras del pasaje, tramitar

licencias de para los negociar en
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pagos de servicios con las El

toma las funciones del presidente en su ausencia, lo suple en asambleas
cuando el presidente se ausenta. El secrefario se encarga de convacar a
asambleas y levantar fas actas comespondientes y el tesorero de recolectar el
dinera de la renta de los barios o alguna cuota asignada previamente por el
Patronato. Por su parte, este 6rgano de gestion se redne una o dos veces al

afio dependiendo del problema surgido, o mejoras a realizar

Los gastos generales que ocasiona el Pasaje México son: el pago de agua $
870 cimes, pago de velador § 3,500 /mes, pago de barrenderos § 3,200 c/mes.
pago de luz $ 1,200 e/bimestre y $ 200 c/mes por concepto de recoleccion de
basura. Para sufragar estas erogaciones se renta el uso de los barios, tanto de
hombres como de mujeres, en § 150 pesos diarios, mientras que Ia persona
encargada cobra una cuota de dos pesos a los locatarios y tres pesos al piblico

en general.

Existen muchas obras por hacer para mejorar la imagen del Pasaje México
como Ia instalacien de nuevos bafios, hacer que los pasillos estén libres de
mercancia para mejor circulacion de la gente, techar el area que falla, hacer
conciencia a sus miembros de mantener impios sus lugares de trabajo para
que a los clientes se les antoje entrar. Para realizar éstas tareas depende en
gran parte de la voluntad de sus integrantes para llevarlas a cabo. Recordando
que a finalidad de toda organizacién es cumplir con las metas asignadas para

mejorar no solo su lugar de trabajo sino también de mejorar su nive! de vida.
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CAPITULO Il SEMBLANZA HISTORICA DE MERCADOTECNIA

2.1 Antecedentes histéricos de mercadotecnia

Desde los principios de la historia humana, el intercambio de productos y
servicios ha sido una de las actividades mas importantes de lodas las
civilizaciones. pueblos o paises del mundo. La mercadotecnia es una actividad
reciente, pues su formalizacion esta aiin en proceso. Sin embargo, los hombres
la han utiizado desde siempre, en la bisqueda de esa satisfaccion de

necesidad de relacion interpersonal.

Primeras formas de comercio

Las actividades tuvieron una cuando las

primeras agrupaciones humanas adoptaron formas de vida sedentarias, debido
a que las diferentes tribus tenian necesidad de intercambiar productos entre
ellas, ya que no eran aulosuficientes. A este tipo de comercio se le llamaba
trueque, método que subsiste en la actualidad aungue con un soporte tedrico y
con un producto con valor universal establecido que es el dinero.

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
diferentes culturas producian e intercambiaban productos dentro y fuera de sus

fronteras. Aun no existia el dinero, pero los diversos pueblos acumulaban
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productos para intercambiar. Logicamente, aquellos que lenian mas productos.

eran mas paderosos.

Los fenicios, cultura del comercio

La cultura que mas destac6 por su aclividad comercial fueron los fenicios
impulsada por las dificultades geograficas que presentaba su territorio y pocas
opciones para sobrevivir inicamente de la pesca o la recoleccion. Los fenicios
utilizaron la madera de los bosques del Libano para construir embarcaciones
que utilizaron para establecer una ruta comercial en todo el mar Mediteraneo
entre (os afios 1000 a 700 antes de Cristo. La cultura fenicia fue famosa por fa
variedad de mercancias que comercializaba. Sin embargo, su sistema era muy

simple. compraban productos en un lugar y lo revendian en otro,

La importancia de este sistema permitio que la cultura de cada civilizacion se
transmitiera a las dems, la cultura fenicia es la que sienta las bases de las
modernas transacciones comerciales, sin embargo, permifieron que las

actividades de intercambio se mantuvieran vigentes hasta la Edad Media.

La Edad Media, estancamiento cultural y comercial :

La sociedad medieval se encontraba organizada en feudos donde la monarquia
ejercia un liderazgo meramente teorico, el clero era quien determinaba las
condiciones y caracteristicas de vida en ellos. Existian plebeyos. que era en

general clase trabajadora, entregaban sus productos a la nobleza y al clero a

cambio de fa proteccién que representaba vivir en el feudo.
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Durante la Edad Media, la agricultura y la ganaderia eran las actividades
principales y los productos derivados de ellas eran practicamente los unicos que

se comercializaban.

La Revolucién Industri

: nuevo auge
Una de las épocas mas importantes de Ia historia de la comercializacion es la
Revolucién Industrial. que es consecuencia de cambios que venian gestandose
desde hacia mas de 100 aos, s decir, no es un hecho repentino y aislado. Se
caracterizo, en el caso de la mercadotecnia, la adopcion de nuevas y mejores
formas de comercializacion de productos. aunque aun no se buscaba la

las i delos

Los a adquirir para los primeros

empresarios. Asimismo, de manera informal e incipiente se investiga el
mercado aunque no se buscaba como fin iltimo la satisfaccion de los

consumidores, sino el incremento de las ventas.

El siglo XX: inestabilidad y cam

Durante los Gitimos afios del siglo XX, la sociedad europea ya pensaba en un
concepto similar al de globalizar que en la actualidad conocemos. El primer
vento que modifico de manera mas importante el transcurrir de la teoria fue la

Primera Guerra Mundial
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En 1917, la Revolucién Rusa modificé sustanciaimente los esquemas de
comercializacion. El auge comercial nuevamente se vio detenido en 1939, con

el inicio de la Segunda Guerra Mundial

La década de los cincuenta se destaca por la aparicion de los primeros
conceptos teéricos de mercadotecnia, por el estudio de las actividades de
investigacion y analisis de mercados y por la propuesta de formaiizacion de
estas actividades. El pais en donde se inicia la conceptualizacion de marketing

o mercadotecnia es Estados Unidos.

En la actualidad la mercadotecnia ha evolucionado tanto que existen varios.

conceptos, como digital, directa,

electronica etc. (Fischer, Laura; 1986)

2.2 Antecedentes de mercadotecnia en México

Desde antes de a llegada de los espafioles a México, éste estuvo habitado por
varios pueblos, pero los aztecas fueron los que poblaron el altiplano central,

En 1325 los aztecas fundaron la gran ciudad de Tenochtitlan y ya en esa época
existian los comerciantes o pochtecas y los Tianguis de Tlatelolco que pueden

compararse con los centros comerciales modernos.

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

tianguis: “El lugar donde venden y compran llamadie tiantiztli, que en nuestra
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lengua diremos mercado, para lo cual tenfan hermosas y grandes plazas y en
ellas sefalaban a cada oficio Su asiento y lugar y cada mercaderia tenia su
sitio”. 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 o libros de Cosas de la Nueva Espaia y de los

Naturales de Ellas. p. 113)

El antropdlogo Jacques Soustelle, en su libro La vida cotidiana de los aztecas
publicado en 1950, sefiala que antes de la Conquista existian comerciantes
que, de manera ocasional o permanente, es decir, en tianguis. vendian sus
mercancias como verduras, aves. peces, telas y baratijas. pero estos no

formaban una clase especifica en la poblacién

Habia otros, los pochtecas, que eran los mercaderes que tenian el monopolio
del comercio exterior y constituian una clase privilegiada. Los jefes de estas
organizaciones preparaban y dirigian caravanas que marchaban a provincia
para vender sus productos desde México (tefas, tinturas de cochinilla, hierbas
medicinales, etc.); de provincia trafan también articulos que eran considerados

de lujo (jade verde, esmeraldas, caracoles marinos, etc.).

E1 pochtlan o mercado mas importante, era el de Tiateloico. Los principales
mercaderes también ahi vendian esclavos. Los principales mercaderes que se
lamaban tealtinime o tecoanime llevaban esclavos para vender, hombres,

mujeres y muchachos que vendian para su sacrificio posterior. Los mercaderes
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mexicanos hicieron también el comercio maritimo en muchas barquillas, asi en
el centro de México como en los mares del sur habia muchos comercios
llevados a cabo por agua en (a laguna de México, como lo era el pescado,

algunas semillas. flores y frutas.

EJ comercio de Texcaco can Xochimilco, con Cuitishuac, con Chalco y con otras
ciudades sobre ia laguna, se hacian por agua formando una cadena grande de
interrelacion comercial. par Io que habia en dicha laguna mas de 50 000 canoas
de diferentes magnitudes. Todo lo que no se transportaba por agua se llevaba a
cuestas, para lo cual habia gente que desempenaba este Irabajo; se llamaba
tiamama o tiameme y eran ensefiados desde nifios a ese ejercicio en que

debian emplearse toda la vida.

En su libro de Historia social y economica de México, el historiador Agustin Cue
Canovas hace referencia al comercio en la época de la colonia y la describe de
Ia siguiente manera: Existen tres etapas generales que deben distinguirse en la
evolucion mercantil en dicha época de nuestro pais: La primera de elias fue de
1521 a 1810, se caracterizo por la explotacion de metales, plata principaimente
Gue se enviaba a Eurapa. Los beneficios de esa actividad fueron para Hoianda,
Francia, Italia y Alemania, a través del comercio de pirateria y contrabando,
desarrollado principaimente en el siglo XVIIl. La segunda abarca de 1810 a
1880, en que se inicia el imperialismo economico modemo. Duranie este

periodo los beneficios del comercio mexicano fueron para Inglaterra, La tercera
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comprende de 1880 a Ia fecha, en esta época los beneficios y riquezas de

Meéxico han sido principalmente para los Estados Unidos.

A parti de la conquista de México, se difundieron costumbres y creencias de las
esparioles. o gue acabo con una serie de ritos y fiestas de los  pueblos

mexicanos. La manera de hacer el comercio por los indigenas fue sustituida, en

\
1
|

vez de tianguis, se construyeron edificios especialmente destinados para fungir

como mercados, ofra variacién fue. que los articutos o mercancias ya no se

distribuian en el suelo, sino que fueron especialmente construidas lablas,
mesas y banquillos donde eran ofrecidas para su venta

Asi, su comercio en esa época se intensifico a medida que se construian
mercados que ofrecian mayores ventajas al piblico consumidor, como e hecho
de tener una distribucion més uniforme. hecho que permitia mayor comadidad

al comprador.

La planificacion urbana de esa época habia provocado un fenomeno en el

comercio que hasta la fecha sigue vigente y consist

en que, en el centro de la
ciudad se construyeron edificios que albergan los poderes civiles. miltares y

religiosos. esto provocaba una gran afluencia de personas, lo cual resulto

atractivo para los que las zonas para

ubicar extensas zonas comerciales.

En esta época se inicia la costumbre de la poblacion acudir al centro de la

ciudad para salisfacer sus necesidades de compra; por ello se concentraron en
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este sitio las casas comerciales de prestigio. aunque en la actualidad, se han
creado grandes plazas comerciales en diferentes puntos de la ciudad, lugares

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

tianguis como forma de comercio. (Fischer, Laura; 1986)

2.3 Definicion de Mercadotecnia

Mercadotecnia liene muchas definiciones; segin Philip Kotler, (considerado
padre de la Mercadotecnia) s "el proceso social y administrativo por el cual los
grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y
servicios Sin embargo, hay muchas otras definiciones; como la que afirma que
la mercadotecnia es el arte o ciencia de satisfacer las necesidades de Ios
clientes y obtener ganancias al mismo tiempo. La Mercadotecnia involucra
estrategias de mercado, ventas, estudio de mercado, posicionamiento de
mercado, etc. Frecuentemente se confunde este témino con el de publicidad.

i ultima sélo una dela

Louis E. Boone y David L. Kurtz, (1993), dicen que: “la mercadotecnia consiste
en el desarrollo de una eficiente distribucion de mercancias y servicios a

determinados sectores del publico”

Offo concepto dice que es el proceso de planeacion. ejecucion y

conceptualizacion de precios, promocion y distribucion de ideas. mercancias y
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términos para crear intercambios que safisfagan objetivos individuales y

organizacionales. (American Marketing Association, 1995)

William Stanton (1999), dice que “la Mercadotecnia es un sistema global de
actividades de negocios proyectadas para planear, establecer el precio
promover y distribuir bienes y servicios que satisfacen deseos de clientes

actuales y potenciales”.

£l punto 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, es decir, fienen necesidades primarias, pero
ademas necesitan recreacion, seguridad, transporte, educacion (necesidades
secundarias) y ofras de autorrealizacion, estatus, prestigio, etc. EI hombre va
satisfaciendo cada uno de estos grupos para poder vivir. La mercadotecnia es
la encargada de ofrecer productos y servicios que satisfagan todos estos

grupos de necesidades.

Si nos ponemos a analizar cada producto o servicio que existe en el mercado,
vemos que para unas personas cubren una sere de necesidades fanto
primarias como secundarias y que para ofros grupos cubren necesidades
diferentes; de ahi la importancia de que el punto de parlida de la mercadotecnia

sea conocer las necesidades de los consumidores.
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El vocablo mercadotecnia se refiere también a una funcion o area funcional de
la organizacion. Oftra forma de definit este conceplo es considerar
mercadatecnia todo aquello que una empresa puede hacer para ser percibida
en el mercado (consumidores finales), con una vision de rentabilidad a cortoy a

largo plazo. (Kotler, Philip; 2002)

Mercadotecnia no es sinonimo de ventas; El concepto de mercadotecnia
sustituye e invierte la l6gica del concepto de ventas debido a las siguientes
razones: El concepto de ventas parte de los productos o servicios que tiene la
empresa. Este concepto considera que la tarea a desarrollar consiste en utilizar
& esfuerzo vendedor y la promocion para estimular un volumen conveniente de
ventas.

El concepto de Mercadotecnia se deriva de los clientes actuales y potenciales
de la empresa asi como de sus necesidades. Asi, planea un conjunto
coordinado de productos y programas para satisfacer estas necesidades y. en
consecuencia, aspira la obtencion de utiidades con Ia satisfaccion o creaion

de satisfacciones a los clientes

2.4 El objetivo de la mercadotecnia

Tomando en cuenta su definicion. que es buscar la satisfaccién de las
necesidades de los consumidores mediante un grupo de actividades
coordinadas que, al mismo liempo permita a la organizacion alcanzar sus

metas
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Objeto de estudio de la mercadotecnia

Los clients

Es obvio que los productos o servicios buscan satisfacer alguna
necesidad de la gente, y Ia gente estaré dispuesta a pagar por esa satisfaccion,
Sin clientes no hay empresa. Sin un producto que satisfaga una necesidad no
hay empresa

Las personas que trabajan en la empresa: La mayoria de los negocios
ofvidan que mercadotecnia es lambién satisfacer las necesidades de la gente
que trabaja dentro de ellas. Buscar la satisfaccion del personal es también
fundamental

Los accionistas: Son quienes toman el riesgo y deben ver recompensados sus
esfuerzos. Una buena estrategia de mercadotecnia debe lograr que la empresa
genere utiidades para sus accionistas.

La sociedad: Una empresa debe ser benéfica para la sociedad. Los giros
negros como el narcotréfico o la prostitucion satisfacen a sus clientes, a su

gente y a fos inversionistas, pero no ayudan al bienestar social

Los esfuerzos de mercadotecnia de una empresa deben enfocarse a satisfacer
las necesidades de estos cualio grupos de gente. Sélo entonces I3
mercadotecnia es una actividad humana que adapta de forma sistematica y
coordinada las politicas de los negocios privadas o estatales en el plano local

regional, nacional e intemacional, para la safisfaccion Gptima de las

y los deseos de grupos de ¥ lograr ef
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adecuado beneficio a través de la facilitacion de la comercializacion de bienes y
servicios.

La mercadolecnia significa ef trabajo con mercados. Esta definicién conlleva el
mismo significado del concepto universalizado de mercadotecnia o marketing
aplicado a la actividad moderna donde las actividades orientadas a proveer a
los consumidores de bienes y / o servicios deben satisfacer en forma optima a

tales consumidores. (Stanton, William, 2004).

2.5 Las ventas en mercadotecnia

La venta es un proceso que permile que el vendedor de bienes o servicios
identifique, anime y satisfaga los requerimientos del comprador con beneficio
mutuo y en forma permanente. La venta como toda actividad ha pasado por un
profundo proceso de transformacion. EI concepto de que el vendedor es un
simple impulsor de los productos o servicios que vende, ya dejé de tener
validez. El vendedor se ha convertido en un profesional que debe estar
preparado para resolver problemas de sus clientes, vinoulando intimamente su
empresa con el mercado.

La venta como servicio: La venta s un proceso de negociacion, cuyo abjetivo
principal es el cierre de la venta. Un vendedor puede tener un bagaje importante
de conocimientos tedricos pero la préctica es la que mide su efeclividad. La
finalidad es vender un volumen adecuado de manera tal que produzea una

ganancia suficiente para cualquier negocio. ya sea grande. pequefio o incluso
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micro negocio. Para vender un bien o servicio, lo principal es conocer en

profundidad o que esta ofreciendo. (Cohen, Doroty; 1996)

2.5.1 Técnicas de venta

£l objetivo de vender consiste en permitir al consumidor adguirir y utiizar
bienes y servicios que signifiquen y reditiien un beneficio pudiendo ser

éste Gltimo de tipo material o emocional.

Las técnicas de ventas pueden ser:

Directo: E vendedor le pide al cliente que le compre, esto depende del
articulo,

Indirecto: Se apela a la carencia de las ventajas. EI vendedor induce al
cliente y éste decide la compra del producto.

Altemativo:

El vendedor le ofrece al cliente una alternativa secundaria
que tiene por efecto producir un "si"; " Prefiere color azul o el verde?.

4Contado o crédito?"

Previsible: EJ vendedor da por descontado que el cliente ha decidido la
adquisicion, en funcion del interés que ha mostrado por algin disefio o
tamafio y la conversacion se traslada a las cantidades, transporte
facturacién, fecha de entrega, efc.

Aludir a pérdidas: En este caso indicar lo que perdera el comprador.

Puede tener zona exclusiva
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Referido: El vendedor trata de impulsar el final de la venta refatando un
caso similar al el cliente. Comenta el caso de una situacion muy parecida,
con excelentes resultados.

Resumen: El vendedor sintetiza y destaca los puntos que agradaron y
causaron una buena impresion al cliente durante la conversacion y
puntualiza que solamente falta formalizar la compra del producto,
Estimulo: E) vendedor tiene preparada aiguna atencion especial, como
descuentos, un exhibidor llamativo para los productos, u otro servicio
adicional que entusiasme al cliente para provocar su decision de compra
Un problema basico que se presenta en muchos vendedores, es que no
invitan al comprador a solicitar el pedido. Siguen todos los pasos previos a

Ia perfeccion, pero, por alguna razén, no proponen el cierre de la venta

2.6 Satisfaccion al cliente

La satisfaccion de los clientes es lo mas importante de la mercadotecnia; pero
para logrario, la empresa o negocio ya sea grande, mediano, pequero incluso
micronegocios, debe investigar cuales son las necesidades del cliente para
poder crear productos reaimente satisfactorios .

Pero no solamente debe hacer llegar estos productos a los consumidores, sino
que ademés debe continuar adaptando y modificando los productos con el fin

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

preferencias del consumidor.

-
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Uno de los objetivos de fa mercadotecnia, es buscar la safisfaccion de las
necesidades de los consumidores mediante un grupo de aclividades
coordinadas que, al mismo tiempo, permita a la organizacién alcanzar sus
metas. Su objetivo principal es favorecer el intercambio entre dos partes de
modo que ambas resulten beneficiadas. Segin Kotler, se entiende por
intercambio «el acto de obtener un producto deseado de otra persona,
ofreciéndole aigo a cambio»

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

1. Debe haber ai menos dos partes.

2. Cada parte debe tener algo que supone valor para la otra

3. Cada parte debe ser capaz de comunicar y entregar.

4. Cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferia

5. Cada parte debe creer que es apropiado o deseable tratar con Ia olra parte

El concepto de mercadolecnia tiene en cuenta la importancia del consumidor y
reafima que fas funciones de la mercadotecnia principian y terminan en éi. Los
negocios deben tomar en cuenta no solo las necesidades inmediatas, esto es a
corto plazo. sino también las mas amplias, a largo plazo. Los negocios deben
evitar que al dar satisfaccion a las necesidades presentes, puedan producirse a
largo plazo efectos negativos que provoguen en el futuro una reaccién negativa

por parte del consumidor.

Los negocios que implanten este concepto no solo deben saisfacer las

necesidades de sus clientes, sino también lograr sus propios fines. Por lo tanto,

P
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la puesta en préactica de este concepto beneficia tanto af consumidor como a la
empresa u organizacién. Por eso la mercadotecnia tiene la tarea de regular la
demanda de productos para que en esta forma pueda la empresa alcanzar sus

abjetivos.

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

« Si existe una demanda negativa, es decir, si la gente tiene opiniones en contra
del producto y de sus beneficios. hay que utilizar una mercadotecnia de
conversion que trate de cambiar la imagen negativa del producto para hacerla
positiva

«Cuando no existe ninguna demanda, cuando el consumidor no requiere
algunos productos o que la mayoria e los productos existentes en el mercado
no tienen ninguna demanda. la tarea de la mercadotecnia es estimularla
creando en el consumidor un deseo del producto.

« Si encontramos una demanda latente (cuando las personas desean o tienen
necesidad de algo pero no han encontrado el producto adecuado para
satisfacerla), la mercadotecnia a utilizar sera la mercadotecnia de fomento que
trata de buscar productos adecuados a esas necesidades y fomentar la
demanda. ;

« Cuando tenemos una demanda decreciente es necesario revitalizarla. Cuando
los consumidores pierden el interés por el producto existente en el mercado, la
empresa debe realizar remercadotecnia creando nuevamente la necesidad del

producto.
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« Si el probiema son una imegularidad y Ia demanda que hace que la empresa
Ro pueda planear adecuadamente sus volumenes de produccion y/o ventas. es
necesario elaborar un programa de mercadotecnia sincronizada, logrando con
&l una regulacion en las compras del consumidor.

= Cuando tenemos una demanda plena es necesario mantenerla, por lo que ia

tarea de ia sera i su

+ Si lo que tenemos es un exceso de demanda y no lenemos suficientes
mercanclas para satisfaceria, la empresa limitara o la reducira.

« También la mercadotecnia se encarga de destruir la demanda mediante
programas de contramercadotecnia creando para evitar el consumo de drogas,

alcohol. tabaquismo, campanas etc.

Para el logro de los abjetivos y necesidades a corto plazo y a largo plazo. se
deben coordinar todas las actividades intemas de la empresa. Los
departamentos  de  produccion, finanzas,  contabilidad, personal
mercadotecnia, deben trabajar en forma conjunta. Si por algin motivo, alguna
de las partes implicadas en el intercambio no queda satisfecha, evitara que se

repita de nuevo dicho intercambio

Como disciplina de influencias cientificas, la mercadotecnia es un conjunto de
principios, metodologias ¥ lécnicas a través de las cuales se busca conquistar
un mercado, colaborar en Ia obtencion de [0s objetivos de Ia organizacion, y

satisfacer Ias necesidades y deseos de las consumidores o clientes
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La Mercadotecnia es la orientacién o filosofia con la que se gestiona el
mercadeo o la comercializacion dentro de una organizacion. Asi mismo, busca
fidelizar clientes, mediante herramientas y estrategias; posiciona en la mente
del consumidor un producto, marca, etc. buscando ser la opcién principal y
legar al usuario final: parte de las necesidades del cliente o consumidor, para
disefar, organizar, ejecutar y controlar la funcion comercializadora o mercadeo
de Ia organizacion

Y ¢aué puede hacer un negocio para que se lenga una vision y opinion
positivas de ella y de sus productos? Debe gestionar el propio producto, precio,
telacién con los clientes, con proveedores y con sus propios empleados. Ia
propia publicidad en diversos medios y soportes, relacionarse con los medios

de comunicacién (relaciones publicas). todo eso es mercadotecnia.

En una empresa, normalmente, el 4rea comercial abarca el 4rea de
mercadotecnia y ventas para brindar satisfaccion al cliente. Los conceptos de

marketing, mercadeo y se utilizan como

sinénimos. Sin embargo el término marketing o mercadotecnia es el que mas se

utiliza y el mas extendido. (Fischer Laura y Espejo Jorge; 2004)

2.7 Elementos de la Mezcla de Mercadotecnia: Producto, Precio, Plaza y

Promocién. (Las cuatro P's)

Mercadotecnia o Marketing es el uso de un conjunto de herramientas

encaminadas a la satisfaccion del cliente mediante las cuales pretende disefiar

P
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el producto, establecer precios, elegir los canales de distribucion y las técnicas
de comunicacion més adecuadas para presentar un producto que realmente

satisfaga las necesidades de los clientes.

La mezcla de mercadotecnia (en inglés: Marketing Mix) forma parte de un nivel
tactico de mercadotecnia, en ef cual, las estrategias se transforman en
programas concretos para que una empresa pueda llegar al mercado

1) con un producto satisfactor de necesidades y/o deseos,

2) a un presio conveniente,

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

4) un sistema de distribucion que coloque el producto en el lugar correcto y en

el momento mas oportuno.

Por todo ello, es indispensable que mercaddlogos conozean qué es la mezcla
de mercadotecnia y cudles son las herramientas o variables mas conocidas

camo las 4P"s que Ia conforman.

Por su parte, el "Diccionario de Téminos de Marketing” de la American
Markeling Asociation (1995), define a la mezcla de mercadotecnia como

aquellas "variables contralables que una empresa utiiza para alcanzar e) nivel

deseado de ventas en el mercado meta”
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Kotler y Armstrong (2002), definen la mezcla de mercadotecnia como "el

conjunto de tacticas de que la

empresa cambina para producir una respuesta deseada en el mercado meta”

La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para
influir en la demanda de su producto. £n sintesis, la mezcla de mercadotecnia
&s un conjunto de variables o herramientas controlables que se combinan para
lograr un determinado resultado en el mercado meta, como influir positivamente

en la demanda, generar ventas. entre otros,

&Cuales son las Herramientas o Variables de la Mezcla de Mercadotecnia?

A mediados de la década de los ‘60, el Dr. Jerome McCarthy (premio Trailblazer
de la American Marketing Asociation) introdujo el concepto de las ¢ P's, que
hoy, se constituye en la clasificacion mas ufiizada para estructurar ias
herramientas o variables de la mezcla de mercadotecnia. (Stanton, William y
Ewzel. Michel, 2004). Las 4 P's consisten en: Producto, Precio. Plaza

(distribucién) y Promocion

2.8 El Producto

En mercadotecnia un producto es todo aguelio {tangible o intangible) que se
oftece a un mercado para su adquisicion, Uso o consumo y que puede
satisfacer una necesidad o un deseo. Puede llamarse producto a objetos

materiales o bienes, servicios, personas, lugares, organizaciones o ideas.
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Ef producto liene a su vez, su propia mezcla o mix de variables. Las decisiones
respecto a este punto incluyen la variedad, calidad, disefio, caracteristicas de
empaque, envase, servicios, garantias del producto, el desarrollo especifico de

marca, etiquetado entre otras

2.9 El Precio:

Se entiende como [a cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar por
un determinado producto o servicio. Es principalmente el monto monetario de
intercambio asociado a la transaccion (aunque también se paga con tiempo o
esfuerzo). Sin embargo incluye! forma de pago (efectivo, cheque, tarjeta, etc.),
crédito (directo, con documento, plazo, etc.), descuentos pronto pago, volumen,
recargos. etc. Este a su vez. es el gue se plantea por medio de una
investigacian de mercados previa. la cual definira el precio que se le asignar al

entrar al mercado.

Hay que destacar que el precio es el tnico elemento de fa mezcla de
mercadotecnia que proporciona ingresos, pues los olros componentes
unicamente producen castos. Por otro lado, se debe saber que el precio va
intimamente ligado a la sensacion de calidad del producto (asi como su

exclusividad).

2.9.1 Importancia del precio en mercadotecnia
1. Es un instrumento a corto plazo
2. Es un poderoso instrumento competitivo en un mercado en el que

existen pocas regulaciones.
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3. Es el Gnico instrumenta que praporciona ingresos ya gue los restantes
instrumentos de Marketing supanen un gasto

4. Tiene sobre el o

usuario,

6. Es la Gnica informacion disponible en muchas decisiones de compra
2.10La Plaza

También conocida como Posicion o Distiibucion, incluye todas aquellas
actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion del mercado
meta. Sus variables son las siguientes: Canales, en este caso se define como
donde comercializar el producto o el servicio que se le ofrece (elemento
imprescindible para que el producto sea accesibie para el consumidor),
cobertura, surtido, ubicaciones, inventario. transporte, logistica. Considera el
manejo efectivo del canal de distribucion, debiendo lograrse que el producto
llegue al lugar adecuado, en e memento adecuado y en las condiciones
adecuadas. Inicialmente, dependia de los fabricantes y ahora depende de elia

misma

2.11 La Promocion:

Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: comunicar, informar,
persuadir y recordar las caracteristicas. ventajas y beneficios del producto al

cliente y otros interesadas sobre la empresa, sus productos y ofertas, para el

logra de los objetivos (c6mo es la

activa; como se percibe la empresa=comunicacion pasiva)
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La mezcla de promocién esté constituida por. promocion de ventas, fuerza de
venta o venta personal, publicidad, refaciones publicas, y comunicacion

interactiva (catalogos, webs, telemarketing, etc } y propaganda

2.12 La Publicidad en mercadotecnia.

El concepto de publicidad

Comunicacion de masas. pagada. que tiene como propésito Gltimo crear o
inducir a una accion beneficiosa para el anunciante. Divulgacién de noticias de
carécter comercial para a traer posibles compradores o usuarios. Conjunto de
técnicas de comunicacion social con que se anuncia o da a conocer u producto
o senvicio para que se consuma o utilice, también es un conjunto de medios de
comunicacion que se emplean para difundir fas ventajas de un producto o

servicio a fin de estimular su consumo.

Objetivos de publicidad

Informar sobre los bienes y servicios cuya contratacion intenta aicanzar
induciendo al consumidor a una accion de compra. Crear una actitud o !nducwr a
una accion beneficiosa para el anunciante. Incidir en ef destinatario mediante el
mensaje para modificar su conducta y mantenerla. Promover la venta de
productos o senicios. estableciendo relaciones entre el comerciante y e

consumidor y aumentar las bases de convencimiento en el publico
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2.13 Historia de la Publicidad

Cuando se habla de publicidad viene a la mente, comerciales de radio,
television. anuncios en los periddicos y revistas, letreros al aire libre etc. Sin
lugar a dudas todas estas cosas son publicidad, sin embargo, se puede decir
que fa necesidad de hacer publicidad parece ser parte de la naturaleza humana,

¥ esto se ha evidenciado desde los tiempos antiguos,

De los 5000 arios de historia de la publicidad hasta la época de la television
satelital, la parte mas significativa comenzo cuando Estados Unidos surgio
como una gran nacién industrial. La mayoria de la gente cree que la publicidad
es de origen reciente, sin lugar a dudas, la mercadotecnia y la publicidad tan
sofisticas de la década de 1980 son un fenomeno posterior a la Segunda
Guerra Mundial. No obstante, el deseo de persuadir a otros a través de varios

medios de comunicacion se remonta a los tiempos prehistoricos.

La publicidad de masas tiene sus raices en los volantes en os volantes ingleses
y alemanes del siglo XVI, que pasaban de mano en mano o, mas
frecuentemente, se colocaban en lugares concurridos.

La historia de la publicidad como hoy la conocemos se remonta a la revolucian
industrial estadounidense de fines del siglo XIX. Durante ese periodo. una
creciente clase media, a produccion en masa, el progreso de los transportes y
las prensas de impresion de alta velocidad se combinaron para dar lugar a la

mercadotecnia y la publicidad modernas.



Avaiais e ay Tepic Nayari
Cinuis Mara

Los aflos comprendidos entre 1900 y 1920 presenciaron la introduccion de
cierto numero de restricciones y reglamentos legales sobre la publicidad

También se por un sentido del en publicidad y auto

reglamentacién desde dentro de la industria, a medida que la gente comenzo a

entender el inmenso poder de la publicidad

El periodo comprendido entre 1950 y 1975 fue de consolidacion y crecimiento
Los presupuestos de publicidad crecieron a tasa sin precedentes y adoptaron
una nueva importancia en la venta vilual de todos los productos. Si éste
periodo fue de crecimiento, |a epoca presente puede considerarse como la de

cambio.

La nueva tecnologia de Ia comunicacion, tan solo un suefio hace veinte afios,
hoy es una realidad, Con elia vienen oportunidades y responsabilidades que

anuncios en épocas anteriores no podrian haberse imaginado.

2.14 Las funciones de Publicidad

La publicidad es un método para comunicar a muchas personas el mensaje de
un patrocinador a través de un medio impersonal Las funciones de fa
publicidad son numerosas; esta disenada para convencer a una persona de que
compre un producto, para apoyar una causa o incluso para alentar menor
consumo, puede usarse para elegir a un candidato, reunir fondos de caridad o

para anunciar fas posiciones del sindicato o de la administracion durante un

7
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huelga; sin embargo la mayor parte de la publicidad esta destinada a la
mercadotecnia de bienes y servicios. Independientemente de su propésito
especifico, toda a publicidad tiene dos hilos comunes: un fundamento de

mercadotecnia y comunicacion persuasiva

La publicidad funciona dentro de una estructura de mercadotecnia, y esta
consta de cuatro etementos principales; producto, precio, distribucion (plaza) y

comunicacion (promacion)

La publicidad aunque se ocupa principalmente de la comunicacion o promocion
se basa en decisiones administrativas solidas en las otras tres dreas de la

mezcla de mercadotecnia para tener éxito.

2.14.1 Diferentes funciones de publicidad

Funcion de persuasion: para persuadit la publicided utiiza
procedimientos linguisticos, retéricos. iconicos sugestivos, apelativos,
subjetivos.

Funcién de informacion: la publicidad da a conocer el producto su
marca, eslogan. . Funcion asumida mayoritariamente por e} texto
Funcién econémica: I publicidad esté destinada a ser rentable, tiene
que hacer comprar el producto al mayor nimero de personas. Debe crear

nuevas y continuas necesidades.
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Funcién de seguridad y rol sacial: la publicidad establece roles
sociales, los individuos encuentran su sequridad una vez identificado con
el rol social.

Funcién estética: en Ia publicidad es muy importante la creacion, fa
técnica, lo semiético. La publicidad es creada siguiendo unos cénones

estéicos: el color, la composicién, la musica

2.15 Tipos de publi

Segiin mensaje
Publicidad informativa: informa del objeto o servicio.
Publicidad competitiva: atrae hacia la marca anunciante.

Publicidad mixta: informativo-competitiva.

Seglin caracteristicas del producto

Publicidad descriptiva: informa y persuade describiendo caracteristicas
objetivas del producto

Publicidad afectiva: cargada de subjetividad, estimula a tavés de

caracteristicas extrinsecas al producto,

Segiin anunciante
Publicidad de empresas privadas y publicas.
Publicidad de asociaciones privadas.

Publicidad de administraciones publicas
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Segun n° anunciantes
Publicidad individual
Publicidad colectiva
Segun alcance campaita
Publicidad local
Publicidad regional
Publicidad nacional

Publicidad internacional

2.16 Principales fuentes de Publicidad

La estrategia de los diferentes medios de comunicacién implica el desarrollo de
un plan general de medios para instrumentar la estrategia de mercadotecnia de
cualquier negocio. El plan de medios es el primer paso para traducir las metas
de mercadotecnia en tacticas de publicidad. Las elecciones tradicionales de
medios como la television, radio, revistas y periédicos se ha ampliado como las
cadenas de TV por cable. la TV pagada, las cadenas de radio por satélite,
revistas especializadas el uso de la web, y una gran cantidad de medios fuera

del hogar.

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

personales, los videojuegos y otros articulos sofisticados compiten por el tiempo

de consumidor.
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2.16.1 Publicidad por medio de la television

La television ya no es un medio aislado. Es parte de un sistema total de
comunicacianes que abarca satélites, sefales de Iransmisiones, 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.

de como los y los sewicios de

informacion.

El los proximos anos la television sera mas costosa para los anunciantes,
mas diversa en su programacion e impredecible en su capacidad para la
innovacion tecnologica. Veremos una mayor inversion en television como
parte de un centro hogarefio completo de entretenimiento e informacion.

Un televisor serd sdlo el ingrediente principal en un sistema complicado de

en dos iones. Los tendran que ser cada
vez mas creativos en el uso que hagan de la nueva tecnologia. En un
fuluro serdn capaces de segmentar la audiencia de television en

prospectos estrechamente definidos.

Aunque los anunciantes pagaran mas por alcanzar a esta audiencia
fragmentada, el costo mas elevado sera compensado en parte por ia
mayor eficiencia para llegar a los prospectos a lravés de la programacion y

la publicidad disefiadas para ellos. Hoy en dia existen comerciales hechos
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especialmente para un segmento de audiencia de la poblacion ya sean
hombres. mujeres, nifos, etc. Sin lugar a dudas habra mas hincapié en los

datos de televidentes individuales mas que famiiares.

2.16.2 L.a publicidad por medio de a radio.

El elevado niimero de estaciones y de formatos hacen que Ia radio sea el
medio de publicidad mas segmentado y selectivo. A medida que se
incremente la competencia entre las estaciones, veremos todavia mas

diversidad de programacion entre las estaciones de radi

por supuesto,
este nivel de segmentacion es una ventaja para el anunciante que

pretende alcanzar un segmento especifico de clientes potenciales.

La dificuitad de obtener una investigacion confiable entre los ratings. hacen
que sea poco confiable por lo tanto algunos anunciantes vacilan en utiizar
este medio. A pesar de estos problemas, nadie puede negar la
impresionante penetracitn de la radio en lodos los grupos demograficas.

Con Ia tecnologia de hoy en dia la radio se escucha en todas las edades y

medios de comunicacion, inciusive hasta en teléfonos celulares.

La movilidad de este medio le da una gran ventaja para llegar a una

audiencia movil mientras esta en el lugar del mercado. A través de las

por satelite a ver el de las

cadenas de radio que vinculan estaciones con una gran variedad de
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programacién y que permiten que las estaciones de mercado pequerio

tengan una programacién muy sofisticada,

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

descripcién de sus ventajas y desventajas.

Ventajas de la radio
« Selectividad y excelente segmentacion de fa audiencia
» Dispanibilidad de una audiencia fuera de casa

« Bajo costo por spot comercial y bajo costo por millar

« Produccion creativa economica

Desventajas de la radio
« Niveles bajos de atencion debido a ia falta del elemento visual

« Se requiere una frecuencia elevada para tener impacto

« La radio es dificil de comprar

«Debido a la falta de programacion, en mas dificil de obtener la

informacian exacta sobre Ia audiencia de la radio.

2.16.3 Publicidad por medio de periédicos.

La prensa confinua haciendo su hincapié en la mercadotecnia y su

expansion de servicios para competir por la publicidad. Los periodicos se
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estan estandarizando en cuanto al tamario del anuncio, los descuentos y
los sistemas de facturacién para aumentar el numero de linea de

publicidad nacional

La finaiidad principal el periédico es presentar la noticia al piblico tan
pronto como ésta se produzea. con rapidez, precision y a bajo costo. El
periddico  sirve también para esclarecer el significado de los
acontecimientos. Aunque cada vez mas se han ido sumando otro tipo de

intereses a los meramente informativos o comunicativos.

Cada vez habra mas periodicos que cubran fa totalidad del mercado. La
cobertura local del mercado significa que todas las familias en un sector
determinado recibiran el periddico completo, un suplemento de publicidad,

o incluso correo directo para quienes no son subscriptores.

A fa luz de la creciente competencia por los ingresos de publicidad. la
prensa escrita seguira mejorando sus servicios de comercializacion en
investigacion para los anunciantes. En la actualidad los anunciantes
nacionales pueden comparar las audiencias de los periddicos de acuerdo
con criterios uniformes de 1a misma forma que los ratings en radio y

television

Los periodicos también prosperaran como un medio de base amplia y

elevado alcance. Como cada vez son mas numerosos los medios que
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buscan segmentos especificos de audiencia, la prensa escrita serd capaz
de llegar a la poblacion en general de una forma Gnica entre los medios de
comunicacién de masas. Los periddicos seguiran siendo los receptores

principales de utiidades de publicidad para el futuro previsible.
2.16.4 La publicidad por medio de revistas

Cabe esperar una corriente de revistas nuevas. dedicadas a un inlerés
especializado que sus editores piensen que no se ha cubierto de modo
eficaz. Los principales problemas a los que se enfrentan todas ias revistas
son la elevacion de los costos del papel, la impresion y los servicios

postales

Para balancear estos costos elevados de papel. las revistas que todavia
no lo hayan hecho reduciran su tamaiio, pero esta es una solucion
limitada. Para enfrentarse a la relevacién en fos costos de impresion, las
revistas conlinuaran elevando sus precios por ejemplar y usaran métodos
de composicion e impresion nuevos y menos costosos. Las revistas se
topan continuamente con aumentos en las tarifas postales, que pueden
afectar los métodos de circutacion, los costos de publicidad y la misma

ténica de la revista,

En la actualidad los editores encontraron una forma de llegar a los

consumidores sin  tener que parar costos postales elevados. algunos
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enlregan sus revistas en grandes volimenes a los distribuidores y éstos a
su vez las ponen en bolsas de plastico y fas dejan en los domicilios e sus
suscriplares, otros las dejan en las tiendas de autoservicios, Ia entrega
electronica es una posibilidad. en especial dentro de las publicaciones
comerciales. También las revistas tfienen un problema competitivo
constante para establecer su importancia en todos los programas de

medios.
2.16.5 Publicidad exterior o de transito

Los proximos afios seran una época de consolidacion y crecimiento,
prestigio para los medios exteriores Los avances en el uso de materiales
de intensidad luminosa aumentaran el atractivo visual de los carteles
exteriores y de Iransito, reduciran los costos de energia. La preocupacion
por la conservacin de la energia también dara lugar a un mayor uso de la
publicidad de transito, lo cual hara que las principales compafiias

nacionales utilicen mas la publicidad exterior.

También veramos més diversidad en el medio. fas casetas de autobus. los
contenedores de basura, l0s lelreros de taxis y las bancas para
transedntes son unas cuantas de las oportunidades comerciales de
publicidad exterior. Por iitimo una mayor inversion en el perfeccionamiento
de las técnicas de investigacion aumentara la credibilidad de los datos de

2 audiencia exterior.
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CAPITULO il METODOLOGIA

3.1 Diagnéstico situacional de la aplicacién de la Mercadotecnia en el

Pasaje México.

La investigacion correspondiente al desarrollo de la presente tesis es de tipo
descriptiva, ya que busca analizar las caracteristicas de los comerciantes

agrupados en el Pasaje México.

Este tipo de investigacion permitira analizar el conocimiento que los locatarios
del Pasaje México tienen acerca de la mercadotecnia, especificamente de fa
mezcla de mercadotecnia: producto, precio, plaza y promocion (4P’s). conocer
sila estan aplicando aun sin conocer el significado de ésta y las ventajas que
podrian tener para lograr aumentar sus ventas, logrando asi mejorar su nivel de
vida, ya que éste es el objetivo principal de cualquier negocio o persona que se

dedique a él

El proceso de investigacion comienza con dos muestras, una muestra de 50
comerciantes (locatarios del Pasaje México) y otra muestra de 200 personas
(clientes), dichas muestras estan conformadas por hombres y mujéres, las
edades fluctuan entre 14 y 70 arios. Los locatarios y los clientes del Pasaje
México juegan un papel muy importante en el desarrolio de este andlisis, de
ellos depende en gran parte el éxito en las ventas y la satisfaccion del cliente

que son los objetivos a realizar. Una vez seleccionado el tipo de investigacion y
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las muestras, la siguiente etapa que se llevé a cabo fue la recoleccion de datos

rtinentes sobre 105 sujetos i enla

La recopilacion de datos consiste en tres actividades principales:

. Seleccionar un instrumento de recoleccion de datos entre los disponibles en

el area de estudio de la investigacion

~

Aplicar el instrumento para captar los datos requeridos.

w

Preparar la informacion resultante para su posterior analisis

3.2 Descripcién del instrumento

Un instrumento de medicion es aquel que registra datos observables que
representan verdaderamente los conceplos o variables que el investigador trae
en mente. Por lo tanto es un recurso que se uliiza para registrar informacion o

datos sobre las variables en cuestion

Existen diversos tipos de instrumentos de medicion, en éste caso se permitio
elegir el medio mas adecuado a través de la construccion de un instrumento
propio denominado cuestionario de preguntas cerradas (anexo ), el cual permite
efectuar una serie de cuestionamientos que contienen opciones de respuesta
que han sido delimitadas, éste esquema requiere de menor esfuerzo por parte

de los respondientes.
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Cabe hacer mencién que para aminorar Ia desventaja que fiene el lmitar las
respuestas de las muestras, se aplico el proceso siguiente para la construccion

de dos cuestionarios, uno a locatarios y otro a clientes.

1.- Elaborar la primera version del cuestionario

2,- Poner a de las personas con el tema
3.- Ajustar la primera version

4. Entrenar al personal de apoyo tencuestadores|

5.- Llevar a cabo prueba piloto

6.- Elaborar version final del cuestionario

7.- Aplicacion

Dicho proceso se aplic para definir claramente las alternativas de respuesta
méas comunes realizadas por las personas que contestaron el cuestionario
(prueba piloto), en cada una de las preguntas finales que se encuentran ya

definidas.

3.3 Aplicacién del instrumento
Una vez delimitadas las muestras, se aplico el instrumento para recolectar
datos denominado cuestionario, uno a 50 locatarios que se encuentran
instalados en el Pasaje México y otro cuestionario a 200 personas del publico

en general, ubicadas dentro y fuera de éste Pasaje



Con éste instrumento se efectian una serie de preguntas de tipo cerrado que
contienen opciones de respuesta que previamente fueron delimitadas,

agilizando de esta forma la recoleccion de datos.

Cada cuestionario consta al inicio con un recuadro para plasmar el sexo y la

edad de las personas Asi mismo. el de los

comerciantes esta estructurado con 30 preguntas con opciones de respuesta,

de igual manera el de_clientes con 20 preguntas.

Dicho instrumento fue aplicado de una forma autoadministrada, aunque guiada
por Ia persona que ayudo a la aplicacion de las encuestas, dando lectura a la
primera pregunta y dejando un lapso de tiempo considerable para su respuesta
y aclarande cualquier duda antes de continuar con la siguiente pregunta y asi

sucesivamente con el resto hasta terminar con ei total de preguntas.
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CAPITULO IV ANALISIS DE LOS RESULTADOS

4.1 Andlisis de resultados del Instrumento

El analisis de los resultados obtenidos una vez aplicados los cuestionarios
depende de tres factores:

-El nivel de medicion de las variables

-El interés del investigador

-La manera como se hayan formulado las hipotesis

En este caso se ulilizo la estadistica descriptiva, este lipo de estadistica permite
describir los datos, los valores o puntuaciones obtenidas para cada pregunta
que en ésta ocasion los cuestionarios aplicados fueron de 30 preguntas a los

locatarios y 20 preguntas al cliente. siendo mas precisos. se utilizo la

de relativas y

4.2 Analisis de resultados obtenidos en el cuestionario a locatarios.

el a locatarios, en
conclusion se observa claramente que de acuerdo a la encuesta realizada a 50
personas duenas de locales comerciales ubicados en el Pasaje México, se
muestra lo siguiente:
La mayoria de los entrevistados son mujeres que equivale al 35% y 15% son

hombres, la edad fluctua entre 17 y 65 afios de edad, el nivel de estudios en la
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mayorfa es educacién basica. solo unos cuantos lienen secundaria y un menor

nimero la Al ser los del Pasaje

México, el 62% consideran que la reubicacion fue buena porque ahora cuentan
con un lugar propio donde desarrollar sus actividades comerciales, consideran
que estan en un lugar muy accesible a todas las personas, una de las ventajas
con ésta reubicacion fue que ahora ya no tienen que cargar con sus estructuras
para instalarse, tienen un horario de trabajo, asi como prestaciones de ley que
antes no tenian por ser ambulantes, el 15% de los entrevistados considerd que
a reubicacion fue regular, porque ellos antes se ponian sus propios horarios
para trabajar. o que mas se quejan es que la ubicacién de sus locales dentro
del Pasaje México no fue la adecuada y que los clientes no se acercan mucho

porque estan muy apartados de los accesos principales a dicho fugar

S6lo un 4% consider6 que la reubicacion fue mala, porque antes estaban mas
cercas de los clientes, éstos se acercaban solos, tenian que pasar por sus
lugares de trabajo y podian ver lo que vendian, otra de las ventajas que ellos
tenian es que no tenian ningin jefe, podian ir a trabajar cuando ellos querian o
tuvieran gran necesidad, esto no ocurre al ser reubicados en el Pasaje México,

porque el compromiso al formar parte de éste Patronato fue respetar los

estatutos que ellos mismo . entre una de las es abrir
de lunes a sabado de 9 de la maiana a 8 de la noche con algunas excepciones,

el domingo es opcional.
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En cuanto al beneficio que obtuvieron al ser reubicados en un Pasaje

Comercial; el 90% de los entrevistados dijeron que si les benefi

. porque al
estar agrupados bajo un mismo techo existen mayores posibilidades de que
vendan més productos y éstos se les conservan en mejor estado, antes tenian
que trasladarse de un lugar a ofro, solo un 10% opind que no les beneficid
porque no estan agrupados por giros o actividades que realizan, sino cada

quien se ubic de acuerdo a sus posibilidades.

Las ventas aumentaron  afimmaron el 22% de los entrevistados, los clientes se
sienten mas seguros al venir a este lugar a realizar sus compras, aunque llueva
los clientes vienen, antes era caso contrario. en época de lluvia tenian que
recoger con rapidez sus productos para que no se mojaran y no sufrieran algin

dario, hoy en dia sus articulos quedan resguardados en sus propios locales.

No mejoraron Ia ventas, se mantienen igual opino el 20%, debido a que ahora
tienen que pagar impuestos, servicios etc. Se quejan que a veces no alcanzan a
vender su cuota para sacar o necesario y cubrir sus gastos, el 8%, no presenta
mejoria en cuanto a ventas, la situacion economica actual, la falta de fluidez.
los productos importados, etc. son algunas razones que locatarios comentaron
respecto a sus ventas.

En cuanto a los ingresos, el 26% opind que si aumentaron, por que al
instalarse en el Pasaje México no tienen que gastar en el traslado de su

mercancia, en la actualidad sus productos se quedan almacenados dentro de



Tepi. Nayan
Claugie

cada local. el 16% opiné que estaban igual que antes porque todo ha
aumentado, ! 8% opiné que sus ingresos no habian mejorado, sino que han
disminuido parque han tenido que contratar a persanas que se los atiendan.

porque eflos necesitan trabajar en otras partes para solventar sus gastos

No cabe duda qus con ésta reubicacion los clientes aumentaron, el 76% dijo
Que sus clientes anteriores fos siguieron hasta ese lugar, y éstos a la vez
trajeron nuevos clientes, el 16% opind que son los mismos parque tienen
clientes cautivos en el Pasaje Mexico y hay muchos gifos similares, el 8%
afirmo que sus dientes no aumentaron debido a la gran competencia intema
que existe en el Propio Pasaje, los comerciantes dijeron que a algunos clientes

1o les gusta estar en lugares cerrados.

La mayoria de fa gente que va al Pasaje México es de clase media, el 88% de
locatarios dijeron contar con productos para toda la familia, no son exciusivos
de unos cuantos a excepcion del 4% de los negocios entrevistados estan
dirigidos a mujeres, el 6% esta dirigido a jovenes que buscan la novedad,
éstos son sus mejores clientes, sus productos son novedosos y accesibles a la
compra, slo el 2% de los entrevistados se dedica exclusivamente a la venta de

productos para hombres.

£l 16% de comerciantes venden toda clase de ropa, incluyendo playeras,

pantalones, ropa interior tanto para hombres como para mujeres, existen mas
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de 20 locales dedicados a la venta de discos compactos y videos digitales, pero
por las limitaciones que ellos pusieron solo se entrevistd al 4%; éste negocio
que coménmente se les conoce como pirateria, es el que mas prolfera en éste
lugar debido a los bajos costos de produccion y el margen de ganancia es aito,
los articulos electrénicos con un 16% son también una fuente atractiva de
ingresos para sus locatarios, éstos tralan de ir a la vanguardia en las
novedades de sus productos. los locales dedicados a la elaboracion de

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

dedican a hacer bordados el 2%, venta de artesanias el 2%, son locales que
menos presencia tienen en ei Pasaje México, negocios que venden bolsas y
mochilas 16%, venta y reparacién de relojes 16%, productos de temporada,
como articulos naviderios el 16%, el 8% se dedica a la venta de calzado,

incluyendo tenis para toda la familia, éstos negocios tienen buena aceptacion.

porque son productos de buena calidad y novedosos.

Cuando se les cuestions a locatarios que opinaban sobre las instalaciones de
sus fuentes de irabajo esto opinaron, el 25% dijo que consideraba que las
instalaciones estaban en buen estado, que tenian lo necesario para realizar sus
Ventas, tienen los servicios bésicos, algunos locales son mas grandes, el 15%
opind que considera las instalaciones regulares, hace falta darle una
remodelada para que sean mas alractivos y 1a gente visite mas éste lugar y
s6lo el 10% consider6 que las instalaciones no son las adecuadas para realizar

sus ventas y atender a sus clientes
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Segun lo datos abtenidos en éste cuestionario el 90% de los entrevistados
opinG que era urgente y necesario mejorar la imagen del Pasaje México, porque
esto refleja como son los comerciantes y los servicio o productos que venden, Ia
gente reniega por e estado en que se encuentran los bafos, la gente que va al
Pasaje les hacen ver este problema, el 10% opin6 que estaban bien y no era

necesario hacer mejoras en dicho pasaje.

Respecto a ia pregunta que se les hizo a los locatarios referente a en qué les
qustaria invertir para mejorar 1a imagen del Pasaje México, el 64% dijo que el
mejorar los servicios sanitarios era o mas urgente, porque no solo son de uso
exclusivo de  ellos, sino también del piiblico en general, se encuentran en
mal estado y dan mala imagen a los clientes, considera el 16% de los
entrevistados, se necesita hacer conciencia para mantener limpio el lugar, solo
unos cuantos se preocupan por mantener aseado el lugar y sin basura, otros
esperan hasta la noche para recogerta, argumentando que para eso hay
personas que hacen ese trabajo. la iluminacion es mala dijo el 8%, solo
algunos locatarios estan al corriente en sus contralos de Iz y os otros no los
tienen, por lo tanto, tratan de alumbrarse con la luz de otros locales, el 12%
opinG que no harian ninguna mejora al Pasaje México porque éste lugar tiene
lo necesario para funcionar, la gente ya sabe a donde ir y por lo tanto no

considera necesario cambiar nada.
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Todos los negocios se enfrentan a a tarea de fijar un precio para sus productos
o servicios, el precio se considera una de las influencias mas importantes sobre

fa conducta de compra def cliente.

La principal ventaja que tienen los locatarios del Pasaje México respecto a otros
lugares que venden sus mismo productos es el precio, afimo el 50% de los
entrevistados, la gente los busca parque dan més barato y saben que ahi lo va
a encontrar, ef 30% dijo que Ia variedad de productos que ellos venden son su
principal ventaja para atraer clientes, debido a que existen diversas opciones de
compra, el 20% apind que es su producto, porque este solo se vende en el
Pasale y consideran que estos lienen muchas bondades como la calidad, ef
precio, la presentacion, etc. Estos resultados se muesiran a continuacion

mediante una grafica de columnas comespondiente a la pregunta 11

11.- Cuil consideras que es fa ventaja de tu
nagocio?

® 25

locatarios

precio varkasa

rospusstas

Eiaboracin propia derwada del cuestonaro 3phcade 3 locatan0s U 103 Meses Ge SepLeTI oCKre
202
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EI 72% de los entrevistados afirmaron que la principal compelencia que tienen
son eflos mismos. porque al estar muy juntos la gente va al primer local que
encuentren a comprar su mercancia, muchos de sus companeros venden lo
mismo que ellos. pero en algunas temporadas incluyen otros productos
haciendo con ello mas atractivos sus locales, el 28% opind que sus principales

competidores estan fuera del Pasaje México.

La situacion general que se observa con respecto a la compelencia externa es
el comercio informal llamese ambulantes, tianguis u otros, son su principal
competencia, en la actualidad existen aproximadamente 1200 ambulantes
registrados en ef Padron del ayuntamiento y varios tianguis, el de mayor
tradicion y con mas de 200 puestos es el tianguis Revolucion. en todos estos
lugares venden los mismos productos que ellos, asi lo informé el 52% de los

entrevistados, un 48% dijo no canocer a sus competidores externos.

No cabe duda que el Pasaje México juega un papel muy importante en ventas.
muchas veces depende de qué es [0 que vendes y en cuanto los vendes para
que un cliente decida valver 0 no, Ia tarea de Ios comerciante es observar si sus
productos tienen un precio competitivo o incluso menor a los que se ofrecen
fuera de éste lugar, el 76% dijo que es importante monitorear el mercado,
conocer a sus competidores para saber a qué se estan enfrentado en reiacion a

precios, el 24% dijo que no tenian tiempo de ver otros establecimientos que
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venden los mismos productos, sus clientes van ahi porque saben que los

productos estan mas baratos.

Para que un producto sobreviva o se mantenga en el mercado debe existir una
demanda, los comerciantes informaron que sus productos tienen una gran
demanda en todo el pibiico, ios que estan de moda son los de mayor demanda,
el 90% dijo que tiene afios vendiendo lo mismo, solo el 10% informo que la
demanda de sus productos ha disminuido debido a que sus articulos se
venden en grandes almacenes, en los cuales dan muchas faciidades de pago

aunque sean mas caros y ellos no pueden competir contra ellos.

E1 84 % de los entrevistados dijo que tienen mucho tiempo dedicandose a la
venta de sus productos, ya los conocen, saben sus ventajas y eso los hacen
expertos en lo que venden, el 16% dijo que por los cambios en los gustos o
necesidades de los clientes, han tenido que vender productos de temporada
para obtener mas ingresos y por lo tanto, mejorar su nivel de vida, los

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

Las técnicas de ventas constituyen el cuerpo de métodos usados en la
profesion de ventas, también llamada a menudo simplemente "ventas'. Las
técnicas en uso varian altamente de la venta consuliva centrada en el cliente al

muy presionado “cierre duro®. Todas las técnicas necesitan algo de experiencia
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y se mezclan un poco con la adivinacién sicologica de conocer qué motiva a

atros a comprar algo ofrecido por no.

Para vender un producto no sdlo es tenerio a la vista del cliente, s necesario
tener una técnica de venta que mas le acomode para ofertar sus productos, el
50% de los entrevistado dijo que la técnica de venta que ellos utilizan es de
manera directa, el vendedor pide al cliente que compre sus productos, el 16%
los venden de manera indirecta induce al cliente y éste decide comprarlo, la
técnica alternativa en la que e vendedor ofrece altemativa de colores, disefios,
etc.. lo realiza un 18% y el 16% ufiliza la técnica de estimuio ofreciendo
descuentos. atencion especial u olros servicio adicionales como envoltura etc.
para que sus clientes compren sus productos. A continuacion se observa una
grafica de columnas que corresponde a la pregunta 17 del cuestionario de

locatarios.

0 2

locatarios.

arec ndrecta  alemata  esumulos
respuestas

Eraboracion propia dervada del GUES10NaND pcado a loclaros Guranta 08 Moesea da seplemore-octirs
e 2008
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La satisfaccion del cliente es lo mas importante para que un negocio
permanezca en ef mercado. eslo opinG el 96% de los entrevistados, de ellos
depende que nuestro negocio crezca, aumenten nuestras ventas, si les damos
un buen trato ellos van a regresar, solo el 4% dijo no saber si es importante que
el cliente esté satisfecho al comprar sus productos. La siguiente grafica

corresponde a Ia variable de salisfaccion al cliente con la pregunta 18

18.- ¢Craes gue e importanta conocer si tus
cllentes estan satisfechos al comprar tus productos?

|
|
|

B ac nose
respuestas

Claboracién prorin derivada del cuestonaro avlcad 3 locatarios duranie ko meses de sepembie-aciubre
2008

La garantia es muy importante al comprar cualquier articulo o servicio que se
ofezca, todos los productos deben lener garantia, asi dio el-84% de
comerciantes entrevistado, salvo los que ofrecen alimentos, el 4% dijo que a
veces depende del dliente, si éstos les preguntan y si tienen en existencia otro
producto igual. €l 12% dijo que sus productos 1o tienen garantia, parque asi se

fos venden a ellos también



s s Tepi. Nayart

La satisfaccién del cliente como ya se ha dicho es importante. pera es
necesario conocer porqué estan satisfechos, el 64% de fos locatarios dijeron
que a sus clientes les gustaba ir al Pasaje México porque Sus precios son
bajos, son muy competitivos, ef 26% dijo que sus productos tienen calidad y el
10% opiné que la variedad de productos que offecen a sus clientes es lo que
hace atractivo su negocio. Los resuitados descritos se muestran en la siguiente

grafica

20 (Por qué estin satisfechos tus clientes 2l
comprar tus productos’

locatarios

pracio

Elaboraosn propa demvada del coestanar apicadd 3 ©CAIANGS s ks MESes de septemre-cEnre

La mercadotecnia s un concepto poca conocido dentro de los comersiantes del

Pasaje México, el 76% dijo que no ha oido hablar de mercadotecnia, solo un

24% conteslé que si ha escuchado hablar de ella, pero no saben a ciencia

cierta qué es.
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Ai preguntarles sobre la importancia de conocer que es mercadotecnia y las

| ventajas que pudieran tener sobre su aplicacion, el 72% dijo que si les gustaria
‘ informarse sobre los beneficios que pudieran ellos tener al hacer uso de ésta
’ herramienta para mejorar sus ventas, el 20% se mosird indeciso, al Gontestar
| con un no se, no estoy seguro, y el 8% dijo que no consideraba importante
‘ conocer qué es mercadotecnia porque ellos tienen mucho tiempo vendiendo y
| saben como hacerto. La siguiente gréfica muestra los resultados ya descritos

‘ comespondiente a la pregunta 21

21.- gHas ascuchado hablar de la mercadotecnia?

ocatarios
|

respuestas

ciaboracihn propa dervada del cuestonno splcado a localaros GUIANE 108 meses de wpLEMDIG-0cTLTe
e 2008

De igual manera descanacen el significado de la mezcla de mercadotecnia,
referente al Producto, Precio, Plaza y Promocion, el 90% dijo descanocer 1o que
es y solo el 10% dijo si saber que era. los resultados obtenidos se muestra en

la siguiente grafica.
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23.- ,Conaces que es la mezcla de mercadotecnia
(producto, precio, pfaza y promocién, (4P's)?

0 - .
P -
— -
gznf . F—_— L
T - 8- —e —
[}= E—

respusatas

Elaborason prop desnada del cuestonano aphcad 3 lcatanos durante los Meses d sepbembre-ochire
w

Considerar a mercadotecnia como una inversion nos da una idea que el 56% de
los entrevistados liene la disposicién de informarse acerca de los beneficios que
pudieran tener al invertir en un programa de mercadotecnia para aumentar sus
ventas, atraer nuevos clientes o mantener cautivos a los ya existentes, et 12%
considerd que es un gasto por o tanta no invertirian, el 32% dijo que no sabian,

tenian que estar mejor informados para saber si fes conviene invertr

Para entender la mercadotecnia, primero debemos entender a los negocios, en
nuestra sociedad abundan organizaciones cuyo objetivo es estar- siempre
alertas para sewir a todo tipo de necesidad, sea grande o pequeria. buena o
mala, es necesario hacer que 10s comerciantes no pierdan de vista sus metas
finales como son las ventas, y éstas son una de las hemamientas basicas de

mercadotecnia, par esto e 74% de los entrevistados se mostraran muy
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interesados en conocer qué es mercadotecnia, como aplicarla y si invertirian
en un plan para mejorar sus negocios, el 22% no sabe, ain no se convence de
Ias ventajas que puede ofrecer el uso adecuado de mercadotecnia y el 4% dijo
que no invertiria

La publicidad es uno de los principales instiumentos que las empresas,
organizaciones o incluso medianos, pequerios y micronegocios usan para dirigi

alos y publicos que tienen como

meta. Al preguntar a locatarios si consideraban necesario tener alguna
publicidad para vender o anunciar sus productos, el 78% dijo que si, porque les
ayudaria mucho para que sus clientes se informen lo que ahi se vende, el 14%
dudé y dijo que no sabian, porque la publicad es muy cara, el 8% dijo que no
necesitaban publicidad porque sus productos se venden soios y sus clientes ya
saben donde comprar. La siguiente grafica interpreta los resuitados ya descritos

con respecto a la pregunta 26.

26.- ¢ Crees que tu negocio necesita publicidad?

locatarios.

o nose

rospuestan

Elaboracién propa dervada del cusstono apicado a 0cataros durarie (08 meses de separbe-octore
402008
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El proposito de la publicidad es incrementar las respuestas de los compradores
potenciales a los negocios y sus ofertas. El 86% de los entrevistados dijo que
nunca ha utilizado alguna publicidad para anunciar su negocio, el 6 % informé
que ha ulilizade la publicidad por medio de la radio, el 6% lo ha hecho por
medio dei periodico o volantes, el 2% solo una vez uflizd la television para

publicitar su negacio

La impresion que tienen fa mayoria de fos comerciantes del Pasale México es
que en la publicidad hay que invertir mucho dinero, no se ha dado a la tarea de
investigar que uno de los propdsitos de ésta herramienta es crear ventas, hoy
en dia existen varias opciones, se han creado paquetes de acuerdo a cada

cliente, cada necesidad y dependiendo del presupuesto con que se cuenta

€1 72% opino que si estd dispuesto a invertir en publicidad con tal que sus
productos se vendan y obtengan mayores ganancias. el 22% dijo que no, sus
ingresos no les permiten invertir en publicidad, las ventas no han estado bien y
a veces solo sacan lo necesario para vivir, y el 6% dijo que no sabia, que tenian
que pensarlo porque desconocen cuanto tendrian gue gastar en publicidad,

En funcien def nimero de anunciantes, la putlicidad puede ser colectiva o
individual, al ser enfrevistadas &) 94% dijo que querian que su publicidad fuera
colectiva, porque asi los gastos se dividen entre todos y todos se benefician, el

6% dijo que queria su publicidad individual, porque ellos podian decidir por que
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medio anunclarse y cuando. Como podemos observar la mayoria de locatarios
estan mal informados acerca de la mercadotecnia y sus heramientas, es
necesario diseftar un plan de acuerdo a fa necesidades de los comerciantes, un
plan atractivo que les iterese para que ellos conozean las ventajas que pueden

sacar con la aplicacion adecuada de mercadotecnia y sus herramientas.

4.3 Analisis de los resultados obtenidos en el cuestionario a clientes

El Pasaje México se ha convertido en lugar con mucha afluencia de gente, en
especial los fines de semana, en un lapso de dos horas  ingresan alrededor de

150 a 200 personas. cifra que se duplica en temporadas naviderias.

La encuesta que se realizo a clientes informaron que el 59% va una vez al mes
al Pasaje, el 21% dos veces al mes, el 38% seis veces al mes y el 1% mds de
seis veces al mes, esto nos mueslia la gran aceptacion que lienen los clientes

por los productos que ahi se venden

Para que la gente vaya a un lugar éste debe estar al alcance de lodos. estar
ubicado en un lugar donde llegue todo tipo de transporte y la gente pueda tener
acceso sin problema. El Pasaje México cuenta con 10dos éstos aributos, asi
opiné el 78% de clientes encuestados al preguntar sobre la reubicacion de

ambulantes, el 12% consideré que la reubicacién no fue una idea acertada
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porque antes vendian mas barato, el 10% dijo que no sabia porque es rara la

vez que ellos van a comprar ahi

Muchas veces cuando vamos a un lugar no siempre es para comprar algiin
producto o servicio, simplemente para ver novedades asi oping el 31% de los
clientes. el 32% va exclusivamente a comprar los productos que necesita, ver y
comprar es una actividad que la mayoria de las personas hace, el 37% de los

entrevistados opind que va al Pasaje a comprar novedades.

La imagen de cualquier negocio es muy importante para un cliente, muchas
veces de esto depende que un cliente entre a un lugar o no, el 58% de la gente
opiné que las instalaciones de éste pasaje son aceptables porque sdlo van a
comprar lo que necesitan y salen del lugar. el 8% considera regular las
instalaciones, y el 34%dijo que estan en malas condiciones, lo que ellos
aconsefarian a los locatarios es mejorar su imagen (62%). aunque el 38% opind

que no era necesario.

Tener los barios en buenas condiciones (46%) para que den un mejor servicio
&s 10 que los clientes quieren, para que Ia circulacion dentro del Pasaje sea mas
efectiva, el 14% de los enlrevistados considera que deben tener los pasilos
mas amplios, libres de obstaculos que hacen la circulacion lenta y hasta a
veces imposible, la iluminacion (28%) es otro de los problemas que los clientes

se quejan. el 12% no considera hacer ninguna mejoria a dicho Pasaje
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Tener ventajas compelitivas es una cualidad que algunos negacios tienen, los
clientes consideran que al estar todos juntos (11%) en un mismo lugar les da
una ventaja, porque asi elios pueden elegir entre una gran variedad de
productos existentes en el Pasaje.

El precio es el elemento mas trascendental de la mezcla de mercadotecnia
después de) producto, porque es el imico elemento que crea ingreso por venta,
los clientes (31%) opinan que éste concepto es Ia principal ventaja que tienen
los comerciantes del Pasaje México en relacion a olros lugares que venden los
mismos productos. La variedad es también muy importante porque tienen més
opciones de compra asi opinG el 20% de los entrevistados, Ia combinacion de
ambas es una venlaja contests el 21% al preguntar porqué compran ahi y no
en otros lugares, el 8% de los entrevistados considera que la ubicacion es muy
importante, éstos comercios estan localizados dentro del primer cuadro de la
ciudad, tienen una ventaja porque la mayoria de los transportes piblicos

desembocan en el centro, asi de muestra en la siguiente grafica de barras.

9.- 4Por qué compras en el Pasaje México?

O
]
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La pirateria es el motivo por el cual el 6% va al Pasaje, asi como el regateo de
los productos, una costumbre que tiene la mayoria de la gente que va a

comprar cualquier articuio o servicio opinG el 3%

La existencia de necesidades y deseos humanos dio origen al concepto de
producto, es algo que se considera capaz de satisfacer una necesidad o un

deseo, es el elemento mas importante en la mezcla de mercadotecnia

En el Pasaje México existe una variedad de productos en venta, los que tienen
mayor demanda es la venta de discos compactos y video (pirateria), el 45% de
los clientes compran éstos productos por su bajo precio y variedad, el calzado
con un 25% de preferencia en la compra de los clientes, varios productos son
los que consumen ahi informé el 12% de los entrevistados, los articulos
electronicos(10%) que estan de moda y se encuentran en el Pasaje son de
buena calidad y estan garantizados, ademas el precio es competitivo dijeron los

clientes, el 8% va a comprar ropa, consideran que ahi encuentran o necesario.

En todos los negocios el precio es un factor muy importante a la hora de
comprar cualquier producto, el 52% de los clienles de éste lugar considera que
es su principal motivo de compra, la variedad y la ubicacion son también
elementos importantes al tomar la decision de adquirir un producto opiné el 38%

y 5% respectivamente
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El producto y precio son los elementos mas importantes de la mezcla de
mercadotecnia porque sin producto no hay precio y viceversa, es importante
que el cliente monitore¢ el mercado para hacer comparaciones. el 43% de los
dlientes o lleva a cabo, el 11% no considera importante y el 46% a veces hace
comparaciones en otros iugares que venden los mismos productos antes de

comprar

Desde el nacimiento de fa como discipiina se ha
reconacido el papel fundamenta ejescido por el consumidor en la sociedad. En
un mercado competitivo son muchas las marcas y los fabricantes que tratan de
conquistar el favor del consumidor; y por tanto es importante conocer, estudiar y
comprendes las motivaciones, las exigencias de los consumidores. que

constituyen un imperativo que los negocios no puede eludir.

La atencién al cliente o cansumidor debe ser prioridad en todas las personas
que se dedique a la venta de algin producto o servicio, el 39%de los
cuestionados dijo que la atencion en el Pasaje México es buena, el 9% opin6
que es mala y o valverlan a comprar ahi, el 52% considera que la atencion es
regular, los vendedores deben comprender que sin clientes no hay negocio por
1o tanto tampoco ventas. La siguiente grafica de barras describe los resuftados

antesiores.
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11.- (Cémo consideras fa atencién al cliente en ol
Pasaje Méxica?
requiar [ o4 |
o B @ ) 50 w12
ctlontes
tes ducante

Es importante conacer que productos o servicios adicionales les gustaria a los

clientes que ofrecieran 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 pésima informe el 23%, no existe gran varedad

de alimentos (8%). deberian tener un 4rea dedicada a la venta de alimenlos, no

existe ninguna papeleria opind el 4% de los encuestados.

Para que un producto sea atractivo a fa vista del cliente no sélo tiene que ser

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

problema al hacer reclamos (76%). slo el 24% de los entrevistados afitmé

haber tenido problemas al momento de hacer efectiva la garantia
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Como se ha explicado antes, conocer que es mercadotecnia es importante
para que un negocio se mantenga en el mercado, el 57% de los entrevistados.

desconoce éste concepto y el 43% afirma conocerio,

14.-,Conoces el significado de la mercadotecnia?

rospuastes

E

De igual manera los clientes (31%) no pueden opinar acerca de que si ef
Pasaje México aplica adecuadamente la mercadotecnia, el 6% opina que si la
estan aplicando y un 53% opina que los comerciantes no tienen idea de cémo
aprovechar las ventajas de eésta. La siguiente grafica muestra los resultados

obtenidos en referencia a esta pregunta.
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15.- ;Gree usted que el Pasaje México aplica
adecuadamente fa mercadotecnia?

el

200
La mezcla de mercadotecnia es preparar una empresa para producir un efecto
que se desea por parte de los consumidores. Existen muchos factores para
llevar a cabo una buena aplicacién de la mercadotecnia como lo es el producto,

plaza, precio y promocion

E169% de los clientes desconoce qué es la mezcla de las 4 P's, s6lo el 31% ha
escuchado hablar de ella. Aplicando adecuadamente la mezcla de
mercadotecnia el Pasaje México podria aumentar sus ventas opind el 36% de
los cuestionados, el 57% desconoce cudles serian las ventajas al apiicar ésta
en dicho Pasaje. un 7% consider que no es necesario aplicaria porque no
depende de ésta para mejorar. Se muestra la siguiente grafica de barras para

observar los resuitados descritos.
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17.- {Crae usted que aplicando la mezcla de
mercadatacnia: producto, precio, plaza y promocion
(4P°s) mejorarian las ventas an el Pasaje México?
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H
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Eaboracin propia
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La publicidad es un negocio pagado por el anunciante con intereses
comerciales, sociales o politicos. El 87% de los clientes no ha escuchado
ninguna publicidad sobre el Pasaje México, solo el 13%. Para ilustrar el

comportamiento de los resultados se muestra la siguiente grafica

18.- ¢ Has escuchado alguna publicidad del Pasaje

spicado  chertes

1
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La publicidad anuncia o da a conocer un producto o servicio para que se
consuma o wtiice, como se ha dicho, es el camino mas rapido para vender un
producto, los clientes (67%) opinan que es importante que el Pasaje tenga
publicidad, el 13% no considera que se deba invertr en ella y un 20% no tiene
idea de qué beneficios puede tener la publicidad para aumenlar las ventas. La

siguiente grafica muestra los resultados ya descritos.

19.- ;Considoras que es importante 1a publicidad
para aumentar as ventas en el Pasaje México?
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La publicidad es una comunicacion de masas producida por cuenta de los
intereses de un anunciante y difundida en medios (prensa, radio, tefevision.
\nternet. ). el 56% de los entrevistados opinan que la publicidad mas éfectiva es
por medio de Ia television, es el medio que mas demanda liene para anunciar.
ol 13 % considera que Ia radio es la mejor forma de hacer publicidad. los
periédices s otra forma de comunicar 3 los consumidores que se esta

ofertando en ef Pasaje, el 20% dijo que ningun medio es necesario, la mejor
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propaganda es de boca en boca. Finalmente la siguiente grafica muestra los
resultados obtenidos en la pregunta 20 de la entrevista a clientes con respecto
al medio de pubiicidad mas efectivo para anunciar los productos del Pasaje

México.

20.- 4Qué clase de publicidad crees que debe tener
ol Pasaje México para atraer mas clientes?
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CAPITULO V PROPUESTAS

5.1 Propuestas al Pasaje México

La necesidad de una planeacion def negocio debe ser con objetivos reales y
con un andlisis de lineas de accion para mejorar, los comerciantes del Pasaje
México deben tomar en cuenta esta recomendacion, porque es una de las

claves para la subsistencia de los pequefios y micro negocios en el mercado.

En un esquema de balance de ventajas competitivas, se conoce de antemano
que no se tienen muchos recursos en  dichos negocios, por ello se debe
entender cual es la identidad del servicio al cliente en la dinamica del mercado
y con referencia a la competencia, se debe considerar definir explicitamente
que el servicio es importante, porque es una relacion social con los clientes que

debe de buscar ser duradera, sincera, respetuosa y necesaria

£l servicio es un conjunto de recursos tangibles e intangioles de Ia organizacin
que de manera estratégica se conforman y ofrecen atencion a la clientela y
contribuye al crecimiento y desarrollo de las unidades economicas y de la

sociedad

E£n cuanto a los recursos disponibles para el pequefo y micio negocio

propiamente dentro de los intangibles al capital simbdlico, al capial social junto
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al trabajo constante, donde se encuentran ciertas posibilidades de acciones
ante la competencia asimétrica, por ejemplo: el rato amable, la confianza, el
crédito a la palabra, la familiaridad con los clientes, el cuidado, la seleccion de
los mejores productos, fa informacion sobre los procedimientos de uso, la
atencién, las recomendaciones, la preocupacion por la clientela, fa
comunicacion informal y afectiva, el trato cara a cara, etcéera, es dedir;

comercio con orientacién social

Una de las estrategias es la diversificacion del servicio de manera horizontal. es
decir; complementar los servicios con otros de la misma clase o similares, por

ejemplo, bordados y venta de playeras, bolsas y accesorios, etcétera,

Otos de los puntos claves con ciertas prospectiva es el asesoramiento a los
clientes sobre consumas inteligentes, en este esquema estan las propuestas e
informacién sobre productos y précticas sustentables de muchas de las
demandas actuales de la sociedad, en téminos de conciencia ecologica,
orientacion comunitaria, cientifica, cultural, etcétera, (no es vender por vender),
es alimentarse ~ nulrirse- degustar, atenderse, servir de la mejor manera, es
cuidarse y cuidar a los demds. Implica un grado de formacién y de informacion
del comerciante que asesora, detalla, sugiere al cliente como su amigo.

Por ltimo. ia creatividad en el servicio, ante la excesiva competencia es
necesario disefiar y redefinir los productos de trabajo y los eslabones internos

de elementos de servicio, que se estan atendiendo en el comercio.
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En fos casos en donde su principal problemética es la plaza o mercado, es
necesario observar lo que prefieren los clientes que pasan por el negocio, con
la finalidad de saber si reaimente lo que se vende es lo que le interesa a ese
tipo de clientes que fiene mas afluencia por e negocio, si se analiza y se saca
de conclusion que los praductos no son adecuados para el sector de fa
pobiacién en que se encuentra ubicado el comercio, es entonces cuando se
deben tener como estrategias el cambiar de giro (vender otros productos), tener
mas variedad de productos que puedan atraer nuevos clientes, 0 como Uitima
opcion cambiar de ubicacién buscando el mercado adecuado para los
productos que se ofertan, esto con la finalidad de dar respuesta a una de las
mas recurrentes necesidades dentro de la plaza mencionada por los mismos
comerciantes, la cual s el incremento en la venta, asi Gomo mayor nimero de

clientes

En cuanto a la promacion y publicidad. deberan de buscar tipos de publicidad
acorde a su negocio y producto, ya sea escrita o de cualquier ofra forma,
siempre y cuando se tengan los medios economicos para invertic en ella
existen formas de promocionar los productos, solo se requiere imaginacion,
pero siempre teniendo en cuenta que la promocion y publicidad puegen ayudar

a incrementar las ventas, mas no se puede asegurar tener ese resuitado.

Muchas veces la mejor publicidad de los productos y servicios es la misma

calidad de ellos. asi como también el precio. Existen en la actualidad tipos de
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promocién en donde la inversion no es mucha y los resultados pueden ser
mayores. se pueden manejar mascolas que se pongan afuera del Pasaje para
estimular a la gente a que pase, ya que como principal impulso puede captar
mas faciimente Ia atencion de fa gente, otra manera de promocién o publicidad
es el poner juegos para ninos y en la compra de algiin producto es gratis subir a
o5 nifios. Y como publicidad escrita hay opciones en periodicos que no piden

cuotas costosas y revistas que llegan directamente a los clientes

En cuanto al precio es necesario que el comerciante lenga bien definidos e
identificados todos sus gastos y costos de su servicio o producto y a su vez
conocer los precios de la competencia, con la finalidad de poder jugar con los
mismos de tal manera que este factor también pueda ser una forma de

promocion ante los clientes.

5.2 Plan de publicidad en Pasaje México

£l resuttado de fa investigacion en cuanto a la publicidad se observé que dicho
Pasale no cuenta con ninguna publicidad, se propone una publicidad colectiva,
ol 94% de los locatarios la prefieren, en este tipo de publicidad.todos los
comerciantes se integran y deciden el tipo de anuncio que mejor se adapie a
sus necesidades y posibilidades econémicas, para eso es necesario que
conozoan cudntos tipos de anuncios hay y cual se puede utlizar para

promocionar el Pasaje.
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Tipos de anunclo:
Dada ta naturaleza de la investigacion, se va a cenlrar en aquellas técnicas

cominmente utilizadas para confeccionar el contenido del anuncio; las de

inspiracion que una Gl para determinar ef
texto del mensaje publicitario. Las listas de inspiracion semiologica potencian la
creatividad de la expresion literaria del mensaje publicitario, y se clasifican en

tres grandes grupos (Garcia Uceda, 1997).

Tipologia general de la Publicidad
Garcia Uceda (1997) realiza una interesante compilacion de las diferentes
clasificaciones de la publicidad desarrolladas por los expertos en la materia,
agrupandolas en funcion del aspecto en el que se centre su analisis y que se
considere como criterio diferenciador.
* En funcién del producto
Publicidad de productos tangibles:
Publicidad de productos de consumo, tales como.
Productos funcionales o de uso colidiano (jabon, pasta de dientes, etc.)
Productos de impulso (pasteles, revistas, etc.)
Productos de alto precio (electrodomésticos, muebles, etc.) .
Productos de consumo visible. cuyo consumo es simbolo de status social
¥ prestigio
Productos de  especialidad, relacianades  con  actividades  de

especializacion y ocio,
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Productos no buscados, puesto que no se conacen 0 No se necesitan,
Publicidad de productos industriales, no destinados al publico en generai.
sino a empresas y a delerminadas organizaciones.
Publicidad de servicios (o de productos intangibles)

En funcién del aicance de la campaiia

Publicidad local o regional

Publicidad nacional

Publicidad intemacional.

* En funcion del medio utilizado

Publicidad de prensa

Publicidad de revistas

Publicidad en radio

Publicidad en cine

Publicidad en television

Publicidad en el medio exterior

Publicidad directa

Publicidad en el punto de venta

Publicidad a través de nuevas tecnologias

* En funcion de la presion publicitaria B

Publicidad intensiva (corto periodo de tiempo y alta frecuencia)

Publicidad extensiva (largo periodo de tiempo y baja frecuencia)

Publicidad mixta, se utiliza sobre todo en productos de consumo estacional,



Tepic Nayant

Medios de comunicacién

Su funcion esencial es la de actuar como "engranajes’ que permiten la
transmisién de los mensajes. Son procedimientos técnicos que hacen que éstos
lleguen hasta los receptores. Se debe distinguir, al igual que en la tipologia de
a comunicacién de masas, los medios de Comunicacion Social, de los Medios

Comerciales y a su vez éstos de los Medios estrictamente Publicitarios.

Los Medios de Comunicacion Social son concebidos para transmitir noticias u
otros aspectos de la informacion, mientras que los Medios Estrictamente

Publicitarios fienen como Unico proposito la difusion de mensajes publicitarios.

Los medios publicitarios tradicionalmente se han clasificado en medios
convencionales, tales como radio, television, prensa, cine y exterior, y los
medios no convencionales. En éstos Uitimos se encuadran: los anuarios, las
ferias y exposiciones, los regalos publicitarios, el marketing directo. el

telemarketing, las senalizaciones, los rétulos, entre otros.

Si se tiene en cuenta el soporte tecnico en el que se basan para la difusién de
los mensajes, entonces como tipologia de MEDIOS PUBLICITARIOS se

establecen: Medios impresos, Medios audiovisuales y Nuevas tecnologias

Otros medios: La Television, la radio y el cine constituirian los Medios

Audiovisuales, mientras que los diarios, las revistas. as octavillas, los carteles.
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etc. y en general cualquier tipo de soporte basado en el papel comprenderian
los Medios Impresos. Los ultimos avances en el ambito de las
telecomunicaciones, en Inteet y, sobre todo, en lo que concieme al correo
electronico, constituyen Ia base del apartado denominado Nuevas Tecnologias.
Donde también se iniraducen las lineas telefonicas, la television por cable, los
programas multimedia, ete. Estos nuevos medios han entrado con fuerza en el
mundo publicitario dadas sus miltiples posibilidades participativas e interactivas

para los usuarios, potenciales consumidores de los productos,

Otros Medios se conocen como un gran “cajon desastre” donde se engloban
diversos medios tales como: juegos y regalos promocionales en los medios
impresos, muestras de producto en fa prensa grafica, videos, cintas

magnetofénicas. paneles luminosos, carteles en taxis, globos aerostaticos,

fonas gigantes. pantallas en autobuses, aviones, trenes, etc.

Se propone el uso de Television para publicitar el Pasaje México:
La publicidad por medio de television es muy efectiva porque en Ia actualidad la
mayoria de las persanas tienen un televisor y dedican en promedio mas de 5
horas diarias a ver Ia tele. Ver anexo de Ia tabla de tarifas de Ia televisora

XHKG Tepic, para publicitar cualquier negocio, organizacion o producto

La publicidad por medio del periédico en muy importante porque su finaiidad

principal es presentar fa noticia al piblico tan pronto como ésta se produzca.
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con rapidez, precision y a bajo costo. El Pasaje México puede ulilizar este
medio porque es muy econémico. La importancia de la prensa en la sociedad
en la que vivimos es innegable, aproximadamente la mitad de la poblacion lee
diariamente los periédicos. Los costos de publicidad por éste medio verios en

anexos.

La publicidad por medio de la radio es muy efectiva y econdmica, aunque
algunas desventajas es que los consumidores no escuchan este medio, las
tarifas son de $ 60 peso por 20 segundos de lrasmision

5.3 Satisfaccion al cliente

En cuanto a otra de esia 6n al cliente, en

éste rublo el Pasaje México debe poner mucha atencion porque el 52% de los

clientes entrevistados opind que la atencion era regular y el 9% que era mala.

El 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, muchas veces éstas cifras no son las adecuadas y por o general no
se conoce al 100% la rentabilidad de Ia inversion. los locatarios del Pasaje
Mexico deben preguntarse cuanta y como invertir en clientes, es importante

porque "Sin clientes no hay negocio. hay que conocerlo para saber sus

y anticiparse a sus * (Ortega, Antonio; 2006). Hay que
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invertir en la persona que invierte en el negacio, esto se puede saber si cuenta
con una base de datos que indique cuanto y de que forma invierten los clientes

en su negocio.

Mughos negocios tienen una ley que transmite claramente éste concepto. y que
es la base para realizar éstas inversiones segmentadas, la ley de Pareto,
elaborada por el economista italiano Wilfredo Pareto, de eésta ley se deriva la

Ley 80120

Esta ley, enfocada a la calidad, plantea que el 80% de nuestro negocio proviene
del 20% de nuestros clientes, por o que se debe concentrar en ellos. En éste
caso el 20 0 25% de los clientes se convierten en lo que se llama “mejores
clientes”, por ello los negocios deben enfocar sus esfuerzos en quienes mas
gastan, es mucho menos costoso retener a éstos clientes, que buscar nuevos

usuarios que gasten su dinero en sus negocios

Cuando ya se conoce en quién inveriir sus mayores esfuerzos, tanto
econamicos como eslratégicos, se debe conocer como invertir en elios.
Primeramente es segmentar e) mercado de clientes, luego definir qué tipo de
estrategia usar para atacar el mercado y por Gltimo identificar cual es el impaclo
de dicha estrategia

Existen dos tipos de estrategias principales para agregar valor a los clientes

cautivos, las estrategias que representan un costo al negocio y las que no
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Cuando se habla de estrategias que representan costos al negocio, se habla de
ofertas o descuentos estandarizados, regalos en la compra de un producto.
esirategias de 2X1 y otras acciones que agregan valor a la experiencia de
compra del cliente, y por consiguiente se veran reflejadas en Ia economia del

negocio. Este tipo de estrategias son de suma para la

de consumo del cliente ya que éste, al observar los beneficios que el negocio le

esta otorgando comprar més articulos y su satisfaccion sera mayor.

Las estrategias que no representan costos, se refieren a acciones puntuales
que de igual manera van a fortalecer Ia relacion con ef cliente y le van a agregar
valor a la experiencia de compra pero no representan un gasto para el negocio,
por ejemplo haciéndoles saber que el negocio piensa en ellos y ios felicita &
invita a regresar para darles un obsequio en la proxima compra, otra forma es.
agradecerles su visita e invitarlos a regresar para la introduccion de nuevos
articulos, efc. Este tipo de estrategias hacen que el cliente tenga un mayor
grado de satisfaccion con el vendedor, y lo motiva a seguir consumiendo sus

productos.
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CONCLUSIONES

La mercadotecnia es una actividad humana que adopta de forma sistematica y
coordinada las paliticas de las empresas privadas o estatales en el plano local,

regional, nacional e para la 6n optima de y

deseos de detemminados grupos de consumidores y lograr el adecuado

beneficio a través de la faciltacion de la comercializacion de bienes y servicios.

Como Philip Kotler dice que “la actividad vendedora se concentra sobre Jas

del vendedor; fa sobre las del cliente’,

entonces la mercadotecnia significa trabajo con mercados, esta definicion
conlleva el mismo significado del conceplo universalizado de mercadotecnia o
marketing aplicado a Ia actividad moderna donde las actividades orientadas a
proveer a los consumidores de bienes y/o servicios deben satisfacer en forma

Gptima a tales consumidores.

Al analizar los resultados de la aplicacion de la mercadotecnia en el Pasaie
México se encontr6 lo siguiente: Muchos de los locatarios no lienen idea que es
la mezcla; sin embargo la han estado aplicando de manera empisica, asi se
comprueba parcialmente la hipotesis H1 EI comercio en el Pasaje México
manejara con precision la aplicacion de la mercadotecnia. especificamente la

mezcla de mercadotecnia: PRODUCTO, PRECIO, PLAZA Y PROMOCION para
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Ia distribucién de sus productos, a excepcion de la promocion, ya que se carece

de la més minima publicidad en dicho Pasaje

De acuerdo a resuitados encontrados en las muestras obtenidas a través de la
aplicacion de los cuestionarios, se enconiraron aigunas ventajas del por qué los

cfientes prefieren hacer sus compras en el Pasaje México

La mezcia de mercadotecnia se divide en los elementos de las 4 P's (producto,
precio, plaza y promocion). la optimizacion de a mezcia se ve a menudo como
el principal responsable de Ia funcion de la mercadotecnia en una organizacion
© negocio. Con fa combinacién adecuada de esta mezcla se pueden encontrar
las opciones de mejorar la eficacia y resultados para comercializar mejor los

productos.

Al analizar el primer elemento que s el producto, éste es el segundo elemento
de la mezcla de mercadotecnia que mas se aplica en este Pasaje, los productos
que aqui se venden fienen muchos atributos entre ellos se encuentra la
variedad, el 38% de clienles asi opind, algunas articulos que aqui se venden
son de buena calidad requisito necesario para retener clientes, los locatarios se
han preocupada por satisfacer las necesidades o deseos de los clientes y
conocer que es lo que més compra el cliente.

Existen productos lideres que brindan las mayores ganancias del negocio como

son Ia venta de discos compactos y videos digitales (45% de los clientes los
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consumen). también tienen praductos de atraccién como son la venta de
calzado y los articulos electrénicos que tiene buena aceptacién entre los

clientes (25% y 10%) respectivamente

La ventaja principai de éste Pasaje son fos precios, se entiende por esto la
cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar por un determinado
producto o senvicio, los clientes (52%) dijeron que los precios son muy
competitivos e incluso mas bajos que atros negocios que venden lo mismo, la
posibilidad de regatear el precio, Ia variedad de productos disponibles y las
novedades son fas principales atracciones que el Pasaje México ofrece a sus

clientes.

En cuanto a fa Plaza o distribucion. ésta incluye todas aqueltas actividades de
la empresa que ponen el producto a disposicion del mercado, entre las
caracteristicas de ésta distribucion se encuentra ef surtido de productos. existe
una gran variedad de articulos que se ofertan en este Pasaje. Otra ventaja es la
ubicacién, el Pasaje se encuentra en un lugar muy accesible. esto motiva la
asistencia de los consumidores a realizar sus campras, los consumidores
encuentran lo que buscan con rapidez. algunos comerciantes ofrecen diferentes
formas de comercializacion que facilta la venta, como sistema de apartado.
descuentos, enlre otros.

En cuanto al cuarto slemento de la mezcla de mercadotecnia que es la

promocion, el Pasaje México carece de una de sus principales herramientas
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que es la publicidad, los pequeios negocios tienen temor y dudas de
promocionar sus productos a través de la publicidad, ademas de que les parece
que realizarfan un afto gasto, y prefieren fa recomendacion de persona a

persona.

Los micro y pequerios negocios invierten menos de 1% de su facturacion en
mercadotecnia y publicidad, mientras que las grandes empresas, incluidas las
trasnacionales, destinan entre 6 y 18%. Es necesario que locatarios del Pasaje
México se arganicen de manera que el beneficio sea para ellos como para los

clientes.

Durante los iltimos afios, se ha visto el reflejo de Ia transformacion que sufre Ia
mercadotecniz en Mexico y en el mundo Quienes son pare de la
mercadotecnia y publicidad han sido obligados. por el consumidor, a realizar
una pulverizacién del uso de medios para encontrar el punto de contacto mas

certero.

La inversion publicitaria sufre una redistribucion nunca antes vista dada la
cantidad de canales y campaiias que son requeridas para atender a un farget
(publico objetivo) que fiene en sus manos 1a opcion de decidic que mensajes
desea fecibir y cuales no. Ademas, es quien crea, incluso, sus propios
contenidos. En conclusion, el Pasaje México necesita un Plan de publicdad

para amentar sus ventas y atraer nuevos clientes
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RECOMENDACIONES

El Pasaje México tiene muchas ventajas, pero es necesario que en un fuluro
sus comerciantes entiendan qué es Ia cultura empresarial, porque de los micro
empresarios depende mas de la mitad de a economia del pais, asi como mas
de un 70% de los empleos, a este grupo pertenece el 90% de las empresas en
Mexico. quienes operan en muchas ocasiones con herramientas, infraestructura

y métodos propios de negocios que ya son obsoletas.

La cultura empresarial es lo que identifica la forma de ser de una empresa o
negocio y se manifiesta en las formas de actuacion ante las oportunidades y
problemas de gestion y adaptacion a cambios y requerimientos de orden
exterior e interior, que son interiorizadas en formas de creencias colectivas que
se trasmiten y se ensefian a los nuevos miembros como una manera de pensar,
vivir y actuar. Estas creencias basicas, con sus compromisos, conforman la
cultura empresarial que, impulsadas y conducidas desde el liderazgo, definen la
identidad perseguida y desarrollan mecanismos internos para enfocar la gestion
de forma propia y diferencial a otras empresas.

La cultura empresarial se expresa en los contenidos de I3 mision, en valores, en
vision, en el sentido de pertenencia, en 1a capacidad flexible de consensuar las
metas comunes, y en la gestion integral de la empresa con sus objetivos

estratégicos y criterios de evaluacion de la medida de los resultados.
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ANEXO
Edad "‘
CUESTIONARIO A LOCATARIOS
1 ,C6mo cansideraste la reubicacion de u negoco al Pasaje Mexco? Buena_ Requiar__ Ml
2 g S No
3 (Tus ventas aumentada con ésta revbrcacon? S No__
4 Tus ingresos mejoraran? Si__No,
5 L Tus ctentes aumentaron? Si__ No__
6 LQué tpo de producios vendes? Ropa__ Caizado_ COSIDVD_ Almentos_ Arl eiecti6nicos__

Relojes_ Varos,

7. A aue secior o o poacion stan Gingeos us producios?  Todos_ Muleres__ Hambres__ Jovenes_
£Como consideras Ias mstalacones e Passe Menco?  Busna__ Reguisr___ Mia__

5 LCrees ue seanecesao megoraria wagen del Pasae MEca? 51 o

10 £Qué meoranss on et Passje Méxea?  Bafos__ luminacon___ Lmpieza__ N,

11 £Cu8 considerss que o5 a venafa de funegoc?  Producta__ Precio___ Vanecat.

12, (Donge croes ue esé v pncinal competenca?  Adenrodel Pae __ Afuera el Pasiye__

15, Conoces a tuscompetidres extemos? S No__

14, LObserves sus pocucos esan amejorpreco en t10s Ugaes? Si__ No_

15 ¢rens que tus prouctssTenen demanda? Si_ No__

16, ¢Vendes los mismos productos todo el afo? Si__ Portemperada

17 Qub thonicas wizas para vender s procucics? Direca_ Indiecta_ Atemaina_
Estmao__

. s pocictos? Si_ Ho_ o

15, ¢ Tus poducios tenen garantia? Si__ No__ A veces___

20, 2Porqut stonsatstechos s ciertes ol compra tusprodctos? Precio__ Caldad_ Vatecad_

21, Hos escuchada nabar g a mercadotecna? S o

2., Consieras que o5 mportanis conocer que 8 a Mercadotecaia para ejOra 55 enias de u negocs?
S No__ Noso

» : sroducto. precio e S Mo

24, ,Como consitras ala Mercadotesna?  Como gasto__ Como ersion___ No%e__

% en un plan mejorar tu negocro? Si__ No___ Nose__

26, ,Cress aue t negocis necesta Pubkcad?  SI_ N Now__

20 Ut aigune pubicitad para anuncar s grccucios? S No__ A veces,

28 LQub czse de Pubicitad has winaao?  Prensa_ Rado__ Teeison__ Neguna_

25, Estaias aspuesto 3 imerts en Publcdad? Si__ No__ Noso___

0. LQué case e publcidad preferes? Indcual _ Colociva__ Nnguna_
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[Soro F_m_ |

Edad
GUESTIONARIO A CLIENTES
1. 4Can qué frecuencia vista ef Pasaje Mexco?
Tuimes__ 3 wmes__ Gumes _ masdes,
2. (Consideras que su reubicacin fue buena? Si__ No__ Nose__

3.- ;A qué vas a Pasaje México? Comprar__ Ver novedades_ Ambas__

4 - ;Camo consideras las instalaciones de Pasaje México? Aceptables__ Reguiar__ Mala___
5.- ¢ Cansideras necesario que el Pasaje Méxica mejore su Imagen? Si___ No__

6.- ;Qué consideras que debe meyorar e Pasaje Méxca? Baos_ Pasillos amplias_ lluminacidn
Ninguna_

7., Qus ventajas consideras que tiens el Pasaja México en celacion a oiros ‘ugares que wanden lo

mismo? Todos juntos_ Precios__ Vanedad__ Precioluariedad__ Ubicacin__ Pratena___
Regateo___

8.- L Que productos consumes con frecuencia en el Pasaje Méxco?  Eleciranicos_ Cdsiavd _
Ropa__ Calzado__ Vanos__

9 ¢Par que compras en el Pasaje México? Vanedad de praductos___ Preco__

Ubicacion

10.. ¢Haces comparaciones respecto al producto y precio que venden en ef Pasaje Mexica?
Si__ No_ Aveces__

11.- .Como consideras Ia atencién al cliente en el Pasaje México? Buena__ Mala__ Reguiar
12.- 4Qué productos o servicios adicianales deberian afrecer ar cliente?

Senvcios samiorios_ Variedad de alimenlos | Papeleria___ Mejor magen___
Ninguno,

13.- 4Has temda problemas con alguna garantia? Si__ No___

14.- ¢ Conoces el signficado de Mercadotecnia? Si___ No__

15 - (Grees aue el Pasaje México aplica adecuadamente s Mercadatecnia? S.__ No__ No
se.

16.- ¢Canoces ef significado de la mezcia de Mercadotecria, producto, precio, plaza y promocicn
(@Psy

si No__
17.- ¢Cree usted que apiicando fa mezcla de mercadotecaia, producto, precio. plaza y promecion

(4P’s). mejorarian las ventas en el Pasaje Méxica? Si__ No___ Nase_

18, ¢Has escuchado aiguna publcidad del Pasaje México? Si___ No__

19 - Consideras que es imponiante la pubficidad paa aumentar i35 ventss en &l Pasaje México”
S___ No___ Nose__

20.- ;Qué clase de publicidad crees que deba tener el Pasaje México para atraer mas clientes”

Prensa___ Radio__ Television Ninguna
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TARIFAS DE LA TELEVISORA XHKG TEPIC
TARIFAS 2008 XHKG
PROGRAMACION GENERAL
PRECIOS UNITARIOS
HORARIOS: 20 segundos. 30 segundos 40 segundos 60 segundos
AT '$ 240.00 $ 360.00 l $ 540.00 $720.00
06003 1500
s
“aan TT000 $5000 T §720 $7080.00
1800 2000
s
NOTICIEROS
PRECIOS UNITARIOS
HORARIOS : | Z0segundos |  30segundos | 40 segundos 50 segundos
1430 HRS. ‘ $350.00 —’ $ 500.00 ’ $ 700.00 $1,050.00
T 500.00
I N T .

ENTREVISTA EN NOTICIEROS

PRECIOS UNITARIOS
HORARIOS: [ ALMOMENTO [ AL MOWENTO NGCTURNO
14:00 y 20:00 Ars. | §2,500.00 MINUTO $3.000.00 MINUTO

SUPERSPOSICIONES (CINTILLOS)EN FUTBOL
Precio Unitano. 10 segundos _$ 300,00

CAPSULA INFORMATIVA

DE 1 MINUTO DE DURACION: $3,
2 ransmde an Naicieo loca 20.00 i Se roransmite o 5|gmmvle e, Precien i 1

s precios no incluyen IVA
Tarita vlgam al 15 de noviembre del 2008
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PERIODICO

EmENFOQUE

~ INFORMATIVO NAYARITA

o

T ColuT;N]r/Secc—iE;
bl sociales
[ b sociales _
1/2 de plana | ] | iales
| sociales

[ sociales
| Camara y acci
[ Camara y acc!
| Camara y acc
| Camara y acci
| Camaray acc
[ local
Local [ sia40
Local $288000
Local T sad0rr
T local [ 5576000

z
5|5(3/35/5/5(5]5

— o
| Vude plana

BIHEIEE

15[

5|5

5|5

Observaciones:
A color incrementa un 20% mas
«  Estos precios son mas IVA
Los costos son por una sofa publicacion, los descuentos se aplicaran de
acuerdo a las inserciones solicitadas.
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