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LA DIVERSIFICACION DE PRODUCTOS, UNA ALTERNATIVA A LA
SEGMENTACION DE MERCADO POR EL CRITERIO PSICOGRAFICO EN LA
CIUDAD DE SUCRE: UN ARTICULO EXTRACTADO DEL “DISENO DEL PLAN
DE MARKETING, PARA LA IMPLEMENTACION DEL PATIO DE COMIDAS EN

EL CENTRO COMERCIAL PASAJE TAPIA

Resumen

El “Disefio del plan de marketing, para la im-
plementacion del patio de comidas en el cen-
tro comercial Pasaje Tapia”, planteado por la
autora, permite extractar de manera sindptica,
la definicion de uno de los elementos impor-
tantes para disefar el referido plan, se hace
referencia a la segmentacion del mercado,
para lo cual, en primera instancia se aterriza
en un apartado tedrico, que define elementos,
que en algin momento, seran analizados a la
vista de la metodologia empleada y sintetiza-
da con base en el interpretacion de datos arro-
jados de la investigacion propia del plan, a
partir de ello, se perfila la psicografia, y para
la misma, que habiéndose definido la perso-
nalidad, actitud y estilo de vida, extractado
también del analisis demografico, que convie-
ne haber visto, del contexto, departamental,
municipal, distrital y del area que abarca el
centro comercial, como parte componente del
territorio, que corresponde al mercado cam-
pesino. Se plantean objetivos, que muestran
de manera clara, cudl es el comportamiento
humano en la segmentacion del mercado,
asimismo refiere la presentacion de objetivos
respecto de la frecuencia, consumo, horarios,
tipos de alimentos y calculo econémico per
capita, que demuestran el disefio que se ha
planteado. En parte central, la discusion y
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analisis de resultados, muestra una tabla que
es el resultado analitico en la investigacion,
fruto de la informacion suministrada, Por
ultimo, se arrima en conclusiones dignas de
interpretacion logica y de aplicacion tedrica
que se materializard en la practica.
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Abstract

The “Design of the marketing plan for the
implementation of the food court in the Pa-
saje Tapia shopping center”, proposed by the
author, allows to extract in a synoptic way, the
definition of one of the important elements
to design the aforementioned plan. referen-
ce to market segmentation, for which, in the
first instance, a theoretical section is landed,
which defines elements, which at some point
will be analyzed in view of the methodology
used and synthesized based on the interpre-
tation of data obtained from the investigation
of the plan itself, from this, the psychography
is outlined, and for it, having defined the per-
sonality, attitude and lifestyle, also extracted
from the demographic analysis, which should
have been seen, of the context, departmental,
municipal , district and the area covered by
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the commercial center, as a component part of
the territory, which corresponds to the peasant
market. Objectives are proposed, which clear-
ly show what human behavior is in market
segmentation, also refers to the presentation
of objectives regarding frequency, consump-
tion, schedules, types of food and economic
per capita calculation, which demonstrate the
design that It was planted. In central part, the
discussion and analysis of the results, shows
a table that is the analytical result in the re-
search, the result of the information provided,
Finally, it comes close to conclusions worthy
of logical interpretation and theoretical appli-
cation that will materialize in practice.

Key words:

Consumer; Marketing; Psychographic; Mar-
ket segmentation

1. Introduccion

Se aborda, la segmentacion del mercado, des-
de el punto de vista psicografico, concedido
en el disefo de un plan de marketing para la
instalacion de un patio de comidas en el cen-
tro comercial pasaje tapia, se debe considerar,
que es uno los centros de abasto de mayor
concurrencia de personas, por cuanto o el pro-
blema central es el ausencia de equipamiento
para el expendio de alimentos que cuente con
las medidas minimas de salubridad, higiene,
seguridad, que responda a empresas conoci-
das, que seran capaces de abastecer el mer-
cado local, es relevante demostrar la segmen-
tacion del mercado, entendiendo que un plan
de marketing tiende a responder a un disefio a
que permita constituirse en y un espacio lider
en todo un espectro comercial, es por ello que
habiéndose en un primer capitulo demostrado
la conceptualizacion y clasificacion teorica de
la segmentacion de mercado, entendiéndose
estd como afirma Yanaze que “segmentar es
identificar en un mercado heterogéneo, gru-
pos homogéneos con caracteristicas simila-
res” (Yanaze, 2011), para que, a partir de esa
etapa, la empresa y el investigador puedan
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identificar un nicho de mercado en el que ac-
tuaran.

Asimismo, en un segundo apartado se hace
referencia a la conceptualizacion y clasifica-
cion teodrica de la segmentacion de mercado
presentada por diferentes autores novel en el
tema, asi como tipos y grados de segmenta-
cion, entre las que muestran los geograficos,
demograficos psicograficos y de comporta-
miento. En esta perspectiva, el presente tra-
bajo tiene como objetivo general identificar y
analizar las caracteristicas mas llamativas del
criterio de segmentacion de mercado a través
de psicograficos.

En cuanto a la metodologia, este articulo se
clasifica como un ensayo tedrico, con base
en el Diseno del plan de marketing, para la
implementacion del patio de comidas en el
centro comercial “Pasaje Tapia”, teniendo por
lo tanto, una naturaleza basica de clasifica-
cion, ya que se trata de un estudio en el que
el investigador tiene como meta el conoci-
miento, tratando de satisfacer una necesidad
intelectual por el conocimiento.

En otro parrafo se presentan los objetivos,
donde de manera estratégica se plantea una
clasificacion. Por cuanto, a partir de la teori-
zacion, se demuestra como las empresas de
hoy en dia buscan conocer a profundidad los
gustos, las necesidades y los intereses de sus
clientes. Con base en ello, disefian campa-
nas de marketing con mensajes y canales de
distribucion personalizados para llegar unica-
mente a los segmentos especificos que son de
interés comercial. (Enzyme Advising Group,
2021)

Con base en lo manifestado, se aplica el
analisis de resultados del método analitico
planteado, cuya discusion converge en la in-
terpretacion de datos y el vaciado de la tabla
sugerida que la demostracion geografica, de-
mografica, psicografica y del comportamien-
to, con lo que se aborda la sintesis de la in-
vestigacion planteada.




Con todo ello, en un tltimo componente, se
concluye, la segmentacion del actual merca-
do focaliza la venta de ropa, que ocupa toda
la planta baja del Pasaje Tapia, es asi que ten-
drd un nuevo segmento en la planta alta, pues
esta ofrecera a la venta comida, alimentos
que también seran clasificados para que los
arrendatarios, puedan comercializar sus pro-
ductos de manera exclusiva sin competencia
al interior del patio de comidas, afirmacion
concluida desde un enfoque psicografico del
comportamiento.

2. Desarrollo

Conceptualizacion y clasificacion de la seg-
mentacion.

La segmentacion del mercado permite una
mayor adaptacion del marketing mix, se re-
fiere al producto, precio, plaza, promocion,
contra el segmento identificado por la admi-
nistracion del Patio de Comidas del centro
Comercial “Pasaje Tapia”, ya que sus carac-
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teristicas son similares, es decir, responden
de manera similar a las acciones de la em-
presa en el mercado, para ello se “afirma que
la segmentacion del mercado, la eleccion de
mercado y posicionamiento del producto son
condiciones indispensables para el desarro-
llo de una exitosa estrategia de marketing,
porque de esa manera, la organizacion centra
sus esfuerzos en los clientes o potenciales”
(SILK, 2006), en la investigacion que se llevo
delante se pudieron identificar grupos hetero-
géneos, diversificados en edad, sexo, gustos
y horarios de visitas.

Reconocidos autores hablan respecto de la
segmentacion de mercados, muchos de ellos
definen diversas etapas y cuales son las carac-
teristicas propias de cada una de ellas, en ese
sentido se ha permitido elaborar una tabla que
muestre las particularidades de las etapas de
segmentacion para estos escritores:

Philip Kotler Cobra (1997) Lindon et al. (2000) Limeira (2008)
(1998)
1° Etapa | Periodo de Clasificar el Escoger criterios de | Seleccionar los
levantamiento conocimiento segmentacion criterios
disponible
2° Etapa | Periodo de anélisis | Explorar la Describir las carac- | Recolectar
investigacion teristicas de cada dados
cualitativa segmento
3° Etapa | Periodo de Desarrollar Escoger uno (o mas) | Analizar datos
clasificacion de instrumentos de | segmentos
perfil medida
4° Etapa Definir publi- Definir la politica de | Describir el
co-objetivo marketing para cada | perfil de los
(TARGET) uno de los segmentos | segmentos
escogidos

Fuente: Elaboracion Propia a partir de Philip Kotler (1998), Cobra (1997), Lindon et al
(2000) y Limeira (2008)
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De igual manera, se debe considerar criterios
para poder segmentar el mercado, entre estos
debe considerarse la demografia, la geogra-
fia, la psicografia y muy particularmente la
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comportamental, bajo esos criterios se permi-
te presentar la siguiente tabla en la que se va
a dividir las caracteristicas propias de cada
uno de los elementos que han sido descritos:

Geografica

El mercado es divido en unidades geograficas, como pais, estados,

ciudades, barros, clima, relieve, etc.

Demografica

Los consumidores son clasificados llevando en consideracion variables

como: edad, sexo, grado de instruccion, ingresos, estado civil, religion,

profesion, etc.

Psicografica

El consumidor es clasificado de forma mas subjetiva. En ese caso, son

relevantes los factores como: valores, actitudes, deseos, opiniones,
personalidad, estilo de vida. Personas que ocupan el mismo grupo
demografico pueden tener perfiles psicograficos diferentes

Comportamental

El mercado es segmentado de acuerdo con las caracteristicas de

comportamiento del consumidor ante la compra. Son observados: ocasion
de la compra, frecuencia de la compra, fidelidad de consumo, grado de
uso, modo de utilizacion.

Fuente: Elaboracion Propia a partir de Yanaze (2011), Kotler (1998), Cobra (1997),

Kotler y Armstrong (1998)

Conviene en esta etapa de teorizacion defi-
nir qué se entiende por psicografia, , defini-
da esta como “...la utilizacion de factores
psicologicos, sociologicos y antropologicos
para determinar como el mercado estd seg-
mentado segun las tendencias dentro de ella,
para tomar una decision concreta sobre un
producto” (SOLOMON, 2008). Con ellos se
concibe poner en practica el proceso de seg-
mentacion psicografica haciendo la investiga-
cion mas viable, atractiva, flexible y evoluti-
va a los ojos de la empresa, para el particular
caso del Centro Comercial “Pasaje Tapia”,
la investigacion cualitativa y cuantitativa,
es capaz de perfilar la personalidad, actitud
y estilo de vida de quienes van al mercado
Campesino a realizar sus compras asi como
comportamiento que asumen en otros centros
comerciales.
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Otro elemento que amerita su conceptualiza-
cion es precisamente LA PERSONALIDAD
definida como un conjunto de caracteristicas
psicologicas, que a su vez influyen en la ma-
nera de pensar sentir y actuar socialmente
o individualmente, y la repercusion de esta
dentro de la investigacion va a entenderse
como la actitud de la persona frente a un
producto, es decir del comportamiento y re-
accion que mostrara en el mercado, pudiendo
aceptar, rechazar o incluso ser indiferente a
un producto. A su vez, personas con rasgos
de personalidad similares podrian presentar
reacciones similares ante el producto, lo que
permite la segmentacion.

Por su parte LA ACTITUD del consumidor
hacia el producto no est4 formada inicamente
por una campafia de publicidad o de marke-
ting bien desarrollada, es decir, los resultados
de la actitud de los consumidores esta en la




suma de varios factores como: la experien-
cia, los valores, los estimulos intrinsecos y
extrinsecos, asi como las asociaciones de los
productos fabricados por los clientes, lo que
redundara en la imagen de los mismos.

También de debe definir EL ESTILO DE
VIDA estéa conectado al modo como el in-
dividuo se comporta ante la sociedad. “El
estilo de vida es una forma individual de vi-
vir (asignar esfuerzos, tiempo y dinero), es
decir, de comportamiento, a fin de buscar los
objetivos deseables (ideal)” (TOMANARI,
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2003) el estilo de vida de una persona influye
directamente en los habitos de consumo de la
misma en funcion de caracteristicas indivi-
duales inherentes que fueron moldeadas por
la interaccidn social a medida que la persona
evoluciona en el ciclo de vida, es comprendi-
do como el padron de consumo de una perso-
na reflejando sus valores y gustos personales,
de la misma forma como consumen su tiempo
y su ingreso, no obstante “... personas de una
misma subcultura, clase social y ocupacion
pueden tener estilos de vida diferentes...”
(KOTLER, 1998)

MERCADO

-
Conjunto de comportamientos ante el producto, como resultado de las
caracteristicas de cada individuo

El actitud ante el producto, una predisposicién aprendida por el
individuo que se desarrolla gradualmente

Forma individual de vivir alocando su tiempo, dinero y esfuerzos,
manera de comportarse ante la sociedad.

SEGMENTACION DEL

-——

Personalidad

Actitud

Estilo de vida

~

Emociones, creencias, valores y pensamientos de los consumidores

Una evaluacién duradera de lo que lo cerca, consumo hedénico,
N dei N itivas y de predisposici

......

pr
afectivas

A patrén de vida expresé en la psicografia evaluaciones de las
principales di i del i ivil intereses y

V2I4y4902ISd NOIDVININODIS

Fuente: (Universidad Nacional de Misiones Argentina, 2015)

Establecimiento de Objetivos

La teorizacion de los elementos base de este
articulo, permitiran definir el siguiente obje-
tivo general:

Definir la diversificacion de productos, como
una alternativa a la segmentacion de mercado
por el criterio psicografico en la ciudad de
Sucre, con base en el “Disefio del plan de
marketing, para la implementacion del patio
de comidas en el centro comercial Pasaje Ta-

pla”

Asimismo, para abordar la demostracion del
objetivo presentado, es inminente presentar
los siguientes objetivos especificos:

Demostrar la tendencia en compras del pu-
blico objetivo a acude al Centro Comercial
Pasaje Tapia

Definir en términos de seguridad el area don-
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de esta ubicado el centro comercial Pasaje
Tapia, respecto del mercado campesino.

Segmentar los alimentos que consumen las
personas que hacen sus compras en el mer-
cado campesino.

Para ello, se aplicara metodologia analitica
descriptiva, resultado de encuestas y entre-
vistas al interior del centro comercial Pasaje
Tapia.

3. Resultados y Discusion

Analisis de visitas al Centro Comercial
Pasaje Tapia

Las interrogantes fueron aplicadas a 385 per-
sonas visitantes al centro comercial Pasaje
Tapia los dias lunes, viernes y sabado, siendo
resultados los siguientes, en los horarios de
mayor afluencia.
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A la pregunta: ;Qué PRODUCTOS COMPRA EN EL PASAJE TAPIA?, los resultados
obtenidos fueron los siguientes:

Tabla Pregunta ;Qué PRODUCTOS COMPRA EN EL PASAJE TAPIA?

PREGUNTA ROPA | ZAPATOS | ALIMENTOS | SERVICIOS | OTROS | TOTAL
(Qué PRODUCTOS | 370 5 1 0 9 385

1 | COMPRA ENEL
PASAJE TAPIA?

Fuente: Elaboracion propia, 2021
El grafico indica que el 96% de los encuestados, van a comprar ropa, véase el siguiente grafico
GRAFICO Pregunta ;Qué PRODUCTOS COMPRA EN EL PASAJE TAPIA?

SERVICIOS
0%

ALIMENTOS
0%

ZAPATOS _ OTROS
3%

Fuente: Elaboracion propia, 2021

A la pregunta: ;CUALES SON LOS TURNOS EN LOS QUE SALE DE COMPRAS A
CENTROS COMERCIALES?, los resultados obtenidos fueron los siguientes:

Tabla Pregunta ;CUALES SON LOS TURNOS EN LOS QUE SALE DE COMPRAS A
CENTROS COMERCIALES?

PREGUNTA MANA- | TARDE NOCHE MANANA TARDE | TOTAL
NA TARDE NOCHE

(CUALES SON 30 54 78 21 202 385
LOS TURNOS EN
LOS QUE SALE

DE COMPRAS A
CENTROS COMER-
CIALES?

Fuente: Elaboracion propia, 2021

Grafico indica que el 53% de los encuestados, indican que hacen sus comprar por la tarde -
noche, el 20% por la noche, véase el siguiente grafico
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GRAFICO Pregunta ;CUALES SON LOS TURNOS EN LOS QUE SALE DE
COMPRAS A CENTROS COMERCIALES?

MANANA

. 8%  TARDE
4%

\ 4

Fuente: Elaboracion propia, 2021 MANAI\;{,}) TARDE

A la pregunta: ;QUE DIA SUELE SALIR DE COMPRAS A CENTROS COMERCIALES?,
los resultados obtenidos fueron los siguientes:

Tabla Pregunta ;QUE DiA SUELE SALIR DE COMPRAS A CENTROS
COMERCIALES?

PREGUNTA L M M |[J |V |S D TOTAL

,Qué DIA SUELE SALIR DE COMPRAS A
CENTROS COMERCIALES?

57 (10 |29 |75 (91 |104 |19 |385

Fuente: Elaboracion propia, 2021

Grafico indica que el 27% de los encuestados, indican que hacen sus compras el dia sabado,
el 24% en viernes, el 19% en jueves y el 15% en lunes, véase el siguiente grafico

GRAFICO Pregunta ;QUE DIA SUELE SALIR DE COMPRAS A CENTROS
COMERCIALES?

DOM

5%

MAR
3%

Y

JUE
19%

Fuente: Elaboracion propia, 2021
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A la pregunta: ;QUE COMIDAS PREFIERE CONSUMIR EN EL MERCADO CAMPESI-
NO?, los resultados obtenidos fueron los siguientes:

PREGUNTA | POLLO CARNES COMIDA PASTELER,iA PIZZA TOTAL
FRITO ASADAS TRADICIONAL HELADER!A HAMBURGUESA
SPIEDO | PARRILLA CAFETERIA SALCHIPAPA

(Qué

COMIDAS

PREFIERE

4 | CONSUMIR 178 22 68 70 47 385

EN EL

MERCADO

CAMPESINO?

Fuente: Elaboracion propia, 2021

Grafico indica que el 46% de los encuestados, prefieren comer pollo frito o espiedo, el 18%
prefiere comida tradicional, el 18% opta por pasteleria, heladera o cafeteria, el 12% comen
hamburguesas, pizzas o salchipapas, véase el siguiente grafico:

GRAFICO Pregunta ;Qué COMIDAS PREFIERE CONSUMIR EN EL MERCADO
CAMPESINO?:

PIZZA
HAMBURGUESA

ALCHIPAPA ,
SALCE PASTELERIA

HELADERIA
CAFETERIA
18%

CARNES
COMIDA Vi ASADAS
TRADICIONAL PARRILLA
18% 6%

Fuente: Elaboracion propia, 2021

A la pregunta: ;CUANTO DISPONE PARA PAGAR SUS ALIMENTOS CUANDO SALE
DE COMPRAS?, los resultados obtenidos fueron los siguientes:

PREGUNTA BS.10 | BS.15 | BS.20 | BS.25 MAS | TOTAL
CUANTO DISPONE
PARA PAGAR SUS
> | ALIMENTOS CUANDO 120 123 126 14 ) 185
SALE DE COMPRAS?

Fuente: Elaboracion propia, 2021

Grafico indica que el 33% de los encuestados, indican que disponen de Bs. 20, el 32% Bs. 15
y el 31% de Bs. 10, véase el siguiente grafico.
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GRAFICO Pregunta ; CUANTO DISPONE PARA PAGAR SUS ALIMENTOS
CUANDO SALE DE COMPRAS?

BS. 25 MAS
4% o T 0%

o

Fuente: Elaboracion propia, 2021

A la pregunta: SI SALE DE COMPRAS Y GUSTA COMER, CON PREFERENCIA ELIGE
COMPRAR SUS ALIMENTOS EN, los resultados obtenidos fueron los siguientes:

PREGUNTA COMIDA | RESTAURANTE | SNACK | TODOS | NINGUNO | TOTAL

DE LA
CALLE

SI SALE DE

COMPRAS Y GUSTA

COMER, CON

6 | PREFERENCIA 198 73 114 0 0 385
ELIGE COMPRAR
SUS ALIMENTOS EN:

Fuente: Elaboracion propia, 2021

Grafico indica que el 51% de los encuestados, indican que prefieren comprar sus alimentos
en la calle, el 30% en un snack, véase el siguiente grafico.

GRAFICO Pregunta SI SALE DE COMPRAS Y GUSTA COMER, CON
PREFERENCIA ELIGE COMPRAR SUS ALIMENTOS EN:

TODOS NINGUNO
0% 0%

~/

RESTAURANTE
19%

Fuente: Elaboracion propia, 2021
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Ala pregunta: ;CUANDO COMPRA SUS ALIMENTOS, PREFIERE DE UNA EMPRESA
CONOCIDAZ?, los resultados obtenidos fueron los siguientes:

Tabla 1 Pregunta ;CUANDO COMPRA SUS ALIMENTOS, PREFIERE DE UNA
EMPRESA CONOCIDA?

PREGUNTA SI NO IRRELEVANTE TOTAL
(CUANDO COMPRA SUS
7 | ALIMENTOS, PREFIERE DE UNA 247 124 14 385
EMPRESA CONOCIDA

Fuente: Elaboracion propia, 2021

Grafico indica que el 64% de los encuestados, prefieren comprar sus alimentos de una empresa
conocida, el 32% no lo hace y para el 4% es irrelevante, véase el siguiente grafico.

GRAFICO Pregunta ; CUANDO COMPRA SUS ALIMENTOS, PREFIERE DE UNA
EMPRESA CONOCIDA?:

r IRRELEVANTE
4%

Fuente: Elaboracion propia, 2021

Ala pregunta: ;HA SIDO VICTIMA DE INSEGURIDAD POR CONSUMIR ALIMENTOS
EN LA CALLE?, los resultados obtenidos fueron los siguientes:

Tabla 2 Pregunta ;HA SIDO VICTIMA DE INSEGURIDAD POR CONSUMIR
ALIMENTOS EN LA CALLE?

PREGUNTA ROBO | VIOLENCIA | AGRESIONES | INCENDIOS | OTROS | TOTAL

(HA SIDO VICTIMA
DE INSEGURIDAD
8 | POR CONSUMIR 241 3 125 2 14 385
ALIMENTOS EN LA
CALLE?

Fuente: Elaboracion propia, 2021

Griéfico indica que el 63% de los encuestados, afirman que han sido victimas de robo por
consumir alimentos en la calle, el 32% ha sufrido agresiones, véase el siguiente grafico.
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GRAFICO 1 Pregunta ;HA SIDO VICTIMA DE INSEGURIDAD POR CONSUMIR
ALIMENTOS EN LA CALLE?:

AGRESIONES

INCENDIOS
0%

OTROS
4%

N

32%

/

VIOLENCIA
1%

Fuente: Elaboracion propia, 2021

Definicion psicografica, del segmento de mercado

Habiendo expresado la informacidn encuestada se permite presentar la siguiente tabla del
segmento de mercado del Mercado Campesino, Centro Comercial Pasaje Tapia:

Geografica

Departamento Chuquisaca, Municipio Sucre, Distrito Dos, Zona Mercado
Campesino, Calles Nataniel Aguirre N° 701

Demografica

Municipio: Sucre
Habitantes: 295.476; Hombres 143.587 Mujeres 151.889
Idioma: Castellano 67,5 % Quechua 31,5 %

Actividad Econémica: Otros servicios 37,7%; Comercio Transporte y
Almacenes 29,3%; Construccion 13,7%; Manufactura 10,7%; Agricultura,
Caza, Pesca y Silvicultura 7,9%; Mineria 0,5%

Psicografica

E196% de los visitantes al pasaje Tapia indico que asisten a comprar Ropa
Realizan sus compras en turnos de tarde noche en un 53%

El 27% sale de compras el dia sdbado

El pollo frito o al spiedo es de preferencia en un 46%

El 33% gasta Bs.20 en alimentos cuando sale de compras al mercado
Campesino

El 51% consume alimentos de la calle
El 64% compra sus alimentos, prefiere de una empresa conocida

Y el 63% ha sufrido robos en el mercado Campesino

47




HALLAZGOS

Comportamental Ante ello, es importante perfilar los siguientes patrones comportamentales
en el segmento de estudio:

El espacio delimitado recibe compradores masivos de ropa nueva,

considerando que dos calles del calles del masaje Tapia existe
comercializacion de ropa usada.

Frecuentan el centro comercial en turnos de tarde y noche.
Es usual que dispongan del dia sabado para salir de compras.

Con preferencia, el rato de pedir alimentos, optan por comer pollo frito
o al spiedo.

En el tiempo en el que concentran su tiempo para comprar ropa, también
reservan Bs. 20 para su consumo en alimentos.

Es caracteristico que consuman sus alimentos directamente de la calle.
Las personas prefieren consumir sus alimentos de empresas conocidas.

Por las particularidades del centro de abasto mas importante y concurrido
del municipio de Sucre, sus visitantes son victimas de robos, no obstante,
sabiendo de los riesgos la gente no dejo de acudir a realizar sus compras.

Fuente: *(Instituto Nacional de Estadistica), 2021

Analisis fisico del centro comercial “Pasaje

la calle Guillermo Loayza, cuenta con 4 in-
Tapia”

gresos, y en su interior se divide en 142 tien-
das en una sola planta, todo eso construido
sobre una superficie de 1000 m?; Asimismo
cuenta con seguridad fisica en sus ingresos y
tecnologia preventiva, o sea camaras de video
vigilancia, véase el siguiente mapa:

El centro comercial “Pasaje Tapia”, se ca-
racteriza por la venta de ropa en un espacio
fisico ubicado sobre la calle Nataniel Aguirre,
colindante con la calle Claudio Pefiaranda y

ncio Bustillos V
J. Prudencio Bustillos
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El flujo de personas que concurren mercado
campesino, considera una alta cantidad de
compradores, toda vez que es el mercado con
la mayor cantidad y diversidad de productos
y al alcance de todos los bolsillos.

En todo el espacio que cubre el mercado cam-
pesino como tal, hay una serie de lugares de
expendio de alimentos formales e informa-
les, muchos de ellos asentamientos irregula-
res estratificados por horas los mismos que
son regulados por el Gobierno Autbnomo
Municipal de Sucre, mediante su unidad de
Intendencia, grupo humano que no es capaz
de controlar la regularidad de los mismos,
menos la higiene con la que se preparan y
manipulan los alimentos que son expuestos
a consumo humano, el resultado de los ope-
rativos realizados en el lugar por la autoridad
edil, tiene como producto significativas canti-
dades de alimentos en mal estado decomisa-
dos asi como enseres, instrumentos y utensi-
lios desgastados y fuera de uso, la cantidad de
notificaciones que se reportan en el lugar, no
tienen e incidencia esperada respecto del paro
de multas por contravenciones a las normas
de salubridad.

Otro elemento caracteristico en el lugar, es
también el trabajo que se hace en los sitios
de expendio de alimentos y comidas que tam-
bién estan regulados por autoridades depar-
tamentales y municipales, debiéndose como
resultado significativos decomisos de pro-
ductos en mal estado, que notificaciones por
contravencion a la ley 186 del uso obligatorio
del barbijo y medidas de bioseguridad, otras
por la comercializacion de productos fuera de
las normas de salubridad o alimentos que no
cuentan con registro sanitario, son pocos los
centros de expendio de alimentos de firmas
caracteristicas y tradicionales el municipio
que cuentan con mas de una agencia que cui-
dan las normas sanitarias y de bioseguridad.

Los servicios sanitarios en el lugar tampoco
responden a las normas sanitarias de higiene
constituyéndose estas en focos de infeccion,
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maxime si es identificar en su entorno a ven-
tas irregulares de alimentos.

Conclusiones

Se permite concluir:

La diversificacion de productos esta focaliza-
do en ropa y alimentos, como el resultado de
la segmentacion de mercado, desde el punto
de vista psicografico, el mercado campesino
se constituye en el epicentro comercial mas
concurrido del municipio de Sucre, con ten-
dencia a la compra de prendas de vestir y co-
mida de paso, los comensales encuentran sus
alimentos en la calle, buscan empresas cono-
cidas y aunque fueron victimas de robos, no
dejaron de frecuentar el referido centro

La tendencia en compras del publico objeti-
vo a acude al Centro Comercial Pasaje Tapia
es de prendas de vestir, en horarios de tarde
noche y con frecuencia el dia sabado, cuando
compran alimentos disponen de Bs, 20 y es
usual que consuman pollo frito o cocinado
al spiedo

Por su parte, en términos de seguridad, el
area donde esta ubicado el centro comercial
Pasaje Tapia, respecto del mercado campesi-
no, se constituye en un espacio cerrado que
cuenta con seguridad fisica y tecnologica
como camaras de seguridad
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