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Abstract

De acuerdo a diversos organismos internacionales, el objetivo del desarrollo local es aprovechar las
capacidades productivas de una regién determinada, para mejorar su futuro econémico y la calidad de vida
de sus habitantes. El desarrollo efectivo puede contribuir a la reduccidn de disparidades; generar empleos y
multiplicar empresas; aumentar la inversion total del sector privado; mejorar los flujos de informacion con

los inversionistas, ademas de aumentar la coherencia y confianza de la estrategia econémica local.

Un mecanismo para contribuir al desarrollo econémico, es el fomento al consumo interno. Con la
finalidad de remarcar la importancia de las actividades econdmicas internas para la reactivacion de la
economia, encaminada hacia el desarrollo econémico local, en la ciudad de Morelia Michoacan México en
el afio 2014 surge la iniciativa “Haz Barrio”, que se consolida como una propuesta ciudadana, en

coordinacion con el gobierno municipal.

Mediante una campafia de Marketing Social “Haz Barrio” tiene la finalidad de concientizar acerca de la
importancia de las empresas locales para la economia de la ciudad, orienta a las personas a tener un consumo
responsable y preferir una empresa de su “barrio” para ayudar a su comunidad y desencadenar los beneficios

gue implica esta decision de compra.
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1.- Introduccion

La palabra “Desarrollo” es definida por la Real Academia Espafiola como: “La evolucién de una

economia hacia mejores niveles de vida”. (Espafiola., 2006)

El objetivo del desarrollo local es aprovechar las capacidades productivas de una regién determinada,
para mejorar su futuro econémico y la calidad de vida de sus habitantes. Esta definicién nace de un consenso
entre diversas instituciones globales tales como el Banco Mundial, Naciones Unidas, la Organizacién para
la Cooperacion y el Desarrollo Econdémicos (OECD) y CAF —Banco de Desarrollo de América Latina—, asi

como de académicos y profesionales con experiencia en el area. (Greg Clark, 2012)

El desarrollo local hace una contribucion importante a la mejora del desempefio econémico nacional. Un
desarrollo local efectivo puede contribuir a la reduccion de disparidades; generar empleos y multiplicar
empresas; aumentar la inversion total del sector privado; mejorar los flujos de informacion con los

inversionistas, ademas de aumentar la coherencia y confianza de la estrategia econdmica local.

La gran finalidad del desarrollo econdmico local es generar cambios sostenibles y positivos en las

ciudades, sus empresas y ciudadanos y en la manera en que desarrollan su modo de vida.

Y el desafio consiste, en que los actores involucrados en el desarrollo de las localidades sean capaces de
manejar el enfoque de las necesidades humanas, para orientar acciones y aspiraciones hacia el bienestar de

las personas y por ende de las comunidades.

Un Desarrollo a Escala Humana, orientado hacia la satisfaccién de las necesidades humanas, exige un
nuevo modo de interpretar la realidad. Nos obliga a ver y a evaluar el mundo, las personas y sus procesos,

de una manera distinta a la convencional.

El mejor proceso de desarrollo serd aquel que permita elevar la calidad de vida de las personas; la calidad
de vida dependera de las posibilidades que tengan las personas de satisfacer adecuadamente sus necesidades

humanas fundamentales.

Cada sistema econdmico, social y politico adopta diferentes estilos para la satisfaccion de las necesidades

humanas fundamentales. En cada sistema, se generan diferentes tipos de satisfactores.

Una economia para la vida, debe ser, ciertamente, una economia que permita satisfacer, realizar y
potenciar las necesidades de todos los seres humanos, desde las més bésicas, hasta brindar la oportunidad

para realizar las necesidades de autorrealizacion de cada individuo.



Lo ideal, seria rescatar el sentido original de la economia como una actividad que garantice la satisfaccion
de las necesidades més bésicas del ser humano y que contemple la satisfaccion de aspectos trascendentes

como la seguridad, la pertenencia y la realizacion de las personas en un sistema o ambiente en comun.

Al respecto, diversas organizaciones mundiales como la ONU, OCDE, CEPAL, promueven procesos de
desarrollo econémico local, que permiten favorecer el crecimiento econdémico, la democracia politica y el

progreso social, de modo que se vaya alcanzando el desarrollo humano sostenible.

“Desarrollo Econémico Local (DEL) es un proceso reactivador de la economia y dinamizador de la
sociedad local, que mediante el aprovechamiento eficiente de los recursos endégenos (internos) existentes
en una determinada zona, es capaz de estimular su crecimiento econémico, crear empleo y mejorar la calidad

de vida de la comunidad local”. (Alburqueque, 1996)

El DEL es un proceso gue promueve el gobierno local, con el propésito de ampliar la base econémica
local, acumulando y capitalizando sus excedentes, fortaleciendo el tejido econémico y generando el
desarrollo de un entorno competitivo, que posibilite el desarrollo de las empresas, la generacion de empleo

local y luchar de manera efectiva contra la pobreza.

Este proceso exige el disefio y la implementacion de una estrategia de desarrollo continuo, utilizando los

recursos locales y el desarrollo de innovaciones en un contexto de competencia globalizada.

Teniendo en cuenta estos conceptos, y en orden de promover la importancia que juega la economia
interna para el desarrollo local, en la ciudad de Morelia Michoacan México en el afio 2014 surge la iniciativa
“Haz Barrio”, que se consolida como una propuesta fundada, organizada y coordinada por ciudadanos y
para los ciudadanos, en coordinacién con el gobierno municipal, con la finalidad de concientizar sobre la
importancia del consumo interno para la reactivacion de la economia local, encaminada hacia el desarrollo

econdmico.

La intencion de “Haz Barrio” es concientizar acerca de la importancia de las empresas locales para la
economia de la ciudad, es alentar a las personas a tener un consumo responsable y preferir una empresa de

su “barrio” para ayudar a su comunidad.

En la ciudad de Morelia de acuerdo a datos del INEGI, méas del 99% (INEGI, Sistema Automatizado de
Informacion Censal (SAIC), 2018) de las unidades econdémicas establecidas en la ciudad son Micro

Pequefias 0 Medianas Empresas, el consumo a estas empresas genera entre otros beneficios:

e Crear y mantener empleos en la ciudad.



e Crear servicios complementarios alrededor de focos de produccion.
e Disminuir el transporte de mercancias y por ende las emisiones contaminantes.
e Y en un sentido social, el consumo local promueve la confianza, la autoestima y las buenas

relaciones dentro de la comunidad. La gente se siente valorada y respetada.

Michael Porter afirma “Tenemos que entender que lo que es bueno para la comunidad es bueno para los
negocios”. (Porter M. E., 2011) En este sentido, Haz Barrio resalta la importancia de pertenecer a una

comunidad y los beneficios que conlleva participar activa y conscientemente en ella.



2.- Presentacion Del Proyecto: Contexto y Oportunidad de Mejora

En el afio 2013 durante la gestion del Profesor Wilfrido Lazaro Medina como Presidente Municipal de
Morelia, varias asociaciones de empresarios y emprendedores se dieron a la tarea de exponer las
problematicas e inquietudes de sus negocios y demandar actividades o herramientas de apoyo al desarrollo

de la economia e impulso a las empresas locales. (Anexo 1)

Escuchando sus solicitudes, fueron canalizadas a la Secretaria de Fomento Econémico (SEFECO),
6rgano de la administracion municipal, en seguimiento al Plan Municipal de Desarrollo 2012-2015, que
entre sus funciones tiene el impulsar el desarrollo econémico y productividad del municipio del Morelia,
buscando generar condiciones para la inversion y la creacion de empleos formales que permitan elevar el

ingreso de la poblacion. (Médina, 2012)

Con la colaboracion de la Asociacion Civil “Comerciantes y Vecinos del Centro Histérico de Morelia
Michoacan A.C.” (COVECHI), el 13 de Octubre del 2013 se lanza la iniciativa “Va por ti Va por Morelia”,
con el proposito de incrementar las ventas de los comerciantes del centro y ayudar a la economia de las

familias morelianas. (Anexo 2)

Va por ti Va por Morelia fue una micro campafia donde se entregaron 1,000 tarjetas que fungian como
medio de identificacion de pertenencia a la campafia, y con la que se podian redimir descuentos en 400

establecimientos del Centro Histérico, que iban del 5% hasta el 60% de descuento en productos o servicios.

Las tarjetas fueron entregadas en primera instancia a los adultos mayores, lo cual fue posible gracias a
la coordinacién con el Instituto Nacional de las Personas Adultas Mayores (INAPAM), asi como entre los
jévenes morelianos y la mujeres por medio del Instituto de la Juventud Morelia, IJUM y el Comité para el

Desarrollo Integral de la Familia, DIF-Morelia.

La camparia estuvo vigente hasta el 31 de diciembre del 2013 con resultados poco favorables, pues hubo
baja promocion de la misma y muchas veces al llegar a los establecimientos los empleados desconocian de
las promociones y no otorgaban los descuentos; también los beneficiarios olvidaban presentar su tarjeta
para redimir sus descuentos. Fue lo que en reuniones de analisis de la campafia concluyd el representante
de los empresarios del centro histérico de la ciudad “Comerciantes y Vecinos del Centro Historico de

Morelia Michoacan A.C.” (COVECHI), Alfonso Guerrero Guadarrama.

Tras esta experiencia, distintas camaras, organismos y asociaciones empresariales como: la Camara
Nacional de Comercio, Servicios y Turismo de Morelia, la Asociacion Civil “Prefiero Local”, la Asociacion

de Vecinos de las Colonias Chapultepec “Chapultered”, el Consejo Coordinador Empresarial entre otros,



solicitaron al Ayuntamiento de Morelia se replicara este tipo de iniciativas, de manera mejor estructurada,

para reactivar la economia de sus respectivos sectores y apoyar a las MIPYMES.

El proposito del proyecto a desarrollar fue claro desde un inicio: apoyar la economia local y fomentar el

consumo a las empresas locales.

La oportunidad de innovacion surgid tras escuchar las demandas de la ciudadania de promover el
consumo a las empresas locales para mejorar la economia de la ciudad. Y como respuesta a cumplir una de
las funciones de la Secretaria de Desarrollo Econémico de la entidad de promover y apoyar a las MIPYMES

de la ciudad de Morelia.

En febrero del 2014 se convocé a la primera reunién de empresarios con la SEFECO que se convirtio en
una constante. Dentro de la estrategia que se plante para realizar este proyecto se definié un cronograma,

en el que cada martes se tendria una reunion para definir acciones y dar seguimiento puntual al trabajo.

Se consolidé un comité de trabajo, integrado por empresarios, representantes de camaras, representantes
del gobierno municipal y ciudadanos en general, con un engrane comun: el entusiasmo de colaborar por el
bienestar de su ciudad, sin fines de lucro, sin intereses politicos, sin afan de obtener algo a cambio, buscando
Unicamente el beneficio a su comunidad.

En las primeras sesiones se definié que la intencion de esta dindamica de trabajo seria crear una campafia

para la promocion del consumo a empresas locales, para contribuir al desarrollo econémico de la entidad.

Esta campafia deberia tener poca asociacidn con el gobierno, para no crear una aversion hacia una
propuesta institucional, o bien que fuera referenciada como un tema politico. La idea principal partié que
fueran ciudadanos hablando a ciudadanos, dando testimonio de lo que hacen, y de cdmo su trabajo y esfuerzo

diario ayuda al desarrollo econémico de la entidad.

Tras varias sesiones de lluvia de ideas con el comité, y tras analizar el comportamiento y las referencias
de los empresarios participantes, se determind que el mejor esfuerzo para lograr un impacto en los
receptores, seria creando una camparfia de concientizacion social acerca de la importancia del consumo local
para contribuir al desarrollo econdmico de la regidn, que hablara de los beneficios no s6lo econémicos sino

también sociales del consumo interno y las cadenas de valor hasta el consumidor final.

Esta estrategia fungiria como una herramienta de activacion econémica, que en una primera etapa
promoveria la adquisicion de productos y servicios a las empresas morelianas con la finalidad de crear
conciencia de un consumo responsable y de los beneficios que la preferencia en el consumo a empresas

locales lleva a la economia de la ciudad.



Partiendo de esto se determind que el nombre de la camparfia fuera un verbo que invitara a realizar una
accion, que al mismo tiempo denotara un sentido de pertenencia a una comunidad y que esa accion impactara
en beneficio de la comunidad. Asi fue como tras un consenso entre los integrantes de la iniciativa surgio el

nombre “Haz Barrio”

Avocando a crear un sentido de pertenencia a nuestras calles, manzanas y colonias; desde luego a los
gue vivimos en ellas: el sefior de la tienda de abarrotes, el de la panaderia, la farmacia, ferreteria, la papeleria

los mercados tradicionales y todos los espacios de compra local.

La campafia promueve mediante mensajes positivos, de manera un tanto nostélgica y solidaria, salir a

conocer “tu barrio” saludar a tus vecinos, ser parte de una cadena de favores en pro de un bien comun.

Haz Barrio cuenta las historias de barrio, historias de emprendedores, de negocios familiares que forman
parte de una tradicién en la ciudad; es un medio para dar a conocer el esfuerzo y trayectoria del trabajo
diario de los emprendedores locales. Muestra el valor de una compra razonada, que apoya a empresarios de
la ciudad con grandes trayectorias, asi como a nuevos emprendedores. Haz Barrio nos ensefia como con una
compra local, se crean cadenas de valor que como engranes mueven la economia de la ciudad. Esto
representa un incentivo para apoyar a la campafia, hablar bien de la misma e invitar a sus colegas a unirse a

la causa.

Se establecié como meta trabajar en el proyecto durante un afio, dividido en trimestres para realizar un
analisis y medicion de resultados. De esta manera se iniciaron los esfuerzos para consolidar la iniciativa

coordinada por el gobierno municipal de Morelia, con participacion del sector empresarial de la entidad.



3.- Andlisis del Mercado y Contexto de las MIPYMES en México

3.1 Morelia, Michoacan, México

El municipio de Morelia se localiza en el estado de Michoacan, en el centro-occidente de la Republica
Mexicana. Morelia, cabecera municipal, es la ciudad capital de la entidad y junto con las &reas urbanas de

Tarimbaro y Charo, conforman la aglomeracion urbana de Morelia.

Para el 2015 el municipio de Morelia cuenta con un total de 784,776 habitantes, el 48% son hombres
(376,692) y el 52% (408,083) son mujeres. La mayor poblacién de Morelia se encuentra en el rango de edad
de 15 a 24 afios. La tasa media anual de crecimiento (tmac) para el periodo 2010 a 2015 fue de 1.6% mayor
gue la estatal de 1.1%. (INEGI, Encuesta Intercensal , 2018)

El municipio tiene una densidad de poblacion de 648 habitantes por km2. El total de viviendas en el
municipio es de 256,745y 190,537 viviendas habitadas, que corresponde al 74% del total. (INEGI, Encuesta
Intercensal , 2018)

La Poblacion Econémicamente Activa (PEA) por sector, muestra una especializacién en el sector
terciario y mas especificamente en las actividades de comercio y servicios; el sector secundario es también
importante, al concentrar 21.1 % de la poblacion en edad de trabajar; finalmente, las actividades primarias

solo ocupan 5.0% de la PEA municipal. (INEGI, Encuesta Intercensal , 2018)

La ciudad de Morelia es uno de los principales destinos turisticos de México gracias a sus tradiciones,
cultura y su centro histérico que fue declarado “patrimonio mundial de la humanidad” por la UNESCO; el

turismo es sin duda uno de los principales motores de la economia local.

Es importante destacar que en la ultima década la inseguridad ha sido un tema que ha desestabilizado
econdmica y socialmente al municipio. En 2014, Morelia ocup6 el lugar nimero 62 entre los municipios
con mayor indice de violencia a nivel nacional, el 23 por incidencia de homicidios dolosos y el 19 por el

namero de secuestros registrados (Consejo Ciudadano para la Seguridad Publica y Justicia Penal, 2015)

En cuanto a calidad de vida, Morelia presenta un grado de marginacion muy bajo, aunque casi un tercio
de su poblacion (32%) percibe menos de dos veces el salario minimo diario. EI municipio mantiene una tasa
de ocupacion econdémica de 95.1 %. (ONU, 2016)

Segun datos del Raiting Global Standard and Poor’s se estima que el producto interno bruto (PIB) per
capita de Morelia alcanzé US$14,435 en 2014. Aunque la economia del Municipio se califica como débil
en comparacion con sus pares internacionales; su PIB per cépita es superior al promedio nacional de
US$10,815 y al del Estado de Michoacan de US$6,587 (Poor's, 2016)



3.2 Las Micro, Pequeiias y Medianas Empresas

A escala mundial se reconoce que las micro, pequefias y medianas empresas (MIPYMES) tienen una
relevancia socioecondmica muy importante ya sea por su capacidad de generar empleos o por su
participacion en el crecimiento econdmico. De acuerdo INEGI, en casi todos los paises del mundo, mas de
90% de las empresas son micro, pequefias o0 medianas. (INEGI, “Micro, pequefia, mediana y gran empresa.

Estratificacion de los establecimientos™, 2011)

Los criterios para clasificar las empresas de acuerdo con su tamafio varian entre los paises. Sin embargo,
la cantidad de trabajadores es el principal criterio y se utiliza el total de ventas, ingresos y/o activos fijos al

afio como un criterio complementario.

En México, a partir de 1985 la Secretaria de Economia se encarga de establecer de manera oficial los
criterios de clasificacién asi como el marco normativo y regulatorio de las MIPYMES. Actualmente,
basandose en el Sistema de Clasificacion Industrial de América del Norte (SCIAN). (EXPANSION, 2009)

Los criterios actuales fueron publicados en el Diario Oficial de la Federacion el 30 de junio de 2009

(Federacién, 2009) y corresponden a la siguiente estratificacion:

Estratificacion
Rango de Rango de monto de -
Tamario Sector nimero de ventas anuales T::':‘é?::g:f
trabajadores {mdp)
Micro Todas Hasta 10 Hasta 24 46
= p——) ™ )
equena Comercio Desde;lf] asta Desde é:l..::?‘? hasta 03
ndustria y Servicios Desu:la;fj hasta Desde :14::%1 hasta as
Mediana Comercio Desde ;., hasta
0 Desde §100.01 hasta -
Decde 51 hasia $250 23
Sanvicios 100
" B4 1 # [ 1
Industria “’EE'UE,,;_, hasta | Desds 55193 01 hasta 250

*Tope Maximo Combinado = (Trabajadores) X 10% + (Ventas Anuales) X 90%,

Tercero. El tamafio de la empresa se determinara a partir del puntaje obtenido conforme a |a siguiente formulac Puntaje de la
empresa = (Numero de frabajadores) X 10% + (Monto de Ventas Anuales) X 90%, el cual debe ser igual o menor al Tope Maximo

Combinado oe su categaoria
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La ENAPROCE del INEGI 2014 (INEGI, Encuesta Nacional sobre Productividad y Competitividad de
las Micro, Pequefias y Medianas Empresas, 2014), menciona que en México hay 4°048,543 MIPYMES con
11°508,100 personas laborando en ellas, de las cuales el 57% son hombres y el 43% son mujeres, que, en

su mayoria, (el 51%) cuentan con educacién basica, de manera grafica, se desglosan los datos:

Clasificacién de empresas en México por su tamaio, 2014

Micro

Pequeiias 0.4%

Medianas

Empresas en México 2014

Participacién Porcentual del Personal Ocupade, 2014
Tamafiode Ndmero de
empresa Empresas
Total 4,048,543
Micro 3,952,422

13.5%
Pequeiias 79,367 PEQUERAS

MEDHANAS

Medianas 16,754

Total ) Hombres
Total 11,508,100 100% 6,530,227
Micro 8,675,103 75.4% 4,658,411
Pequeiias 1,550,838 13.5% 1,029,698
Medianas 1,282,159 11.1% 842,118

Mujeres
4,977,873
4,016,692

521,140

440,041
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Nivel de escoladdad del personal acupade en MIPYMES Mé&xico 2014

Sin

st

Total 379,849 ; 5,876,438

Micro 3 A% 4,497 267

Pequenas

Medianas

Mivel de escolaridad del personal ocupado 2014

MNINGLINO
SUPERIOR 3%
16%

RASICO
51%

En la encuesta (INEGI, Encuesta Nacional sobre Productividad y Competitividad de las Micro, Pequefias
y Medianas Empresas, 2014) se menciona que el 85% de las microempresas tiene la aspiracién de crecer, a
un 15% no le gustaria que su empresa creciera, las principales razones citadas fueron: en primer lugar, el
temor a la inseguridad, en segundo lugar, mencionaron sentirse ya satisfechos con su empresa, el temor a
tener mayores complicaciones administrativas fue mencionado en tercer lugar, asi como también el no
querer pagar mas impuestos o los tramites mas costosos.

Total Microempresas ia que su negocio creciera No les gustaria que su negocio creciera

3,952,422 85% 582,497 15%

Razén principal por la que no desea que el negocio crezca

Complicaciones

Temar a la Insegurdad e -
g administrativas

Tramltes mds costosos Paga mds impuestos Sallslecho con su empresa CHvras rarones

B | ernora o inseguonicod Trarmitos mids costosos B Solisfocha con se emprosa
e Complicocionaes administrabivas B Pooos mas impuestos B ook ronsones
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En el mismo sentido de crecimiento de las MIPYMES, se detectd que mas del 70% de las micro empresas
no utiliza equipo de computo ni internet porque dicen no necesitarlo, entre mayor es el tamafio de la empresa,
menor es esta tendencia, las empresas mas grandes hacen un mayor uso de herramientas tecnologicas.
(INEGI, Encuesta Nacional sobre Productividad y Competitividad de las Micro, Pequefias y Medianas
Empresas, 2014)

Mo usan equipo de computo
meDiAnAs | 0.90% por las que no usan e

_ 44.60% porgue no lo necesitan
rrourfias [l 6.60%

5.60% porno disponer de equipo de computo

74505
vcro 5.20% aor falta de recursos econdmicos

Me usan Internet

meotanas | 1.60%
Rarones por las que no wsan intermnet

seaueins [ 7.60% 47.30% porgue no lo necesilan
73.90% 17.90% por no disponer de equipo de compulo

14.10% por falta de recursos econdmicos

Se detectd también que las principales causas que afectan el crecimiento de las empresas son la falta de
crédito, la competencia de empresas informales, la baja demanda de sus productos o servicios, el exceso de

tramites gubernamentales, impuestos altos.

Las micro empresas indicaron que las causas principales por las que no crecen sus negocios es por la
falta de créditos y por la competencia de empresas informales; mientras que las pequefias y medianas
empresas mencionan el exceso de tramites gubernamentales e impuestos altos como la principal razén de

su falta de crecimiento.

El 85.7% de las MIPYMES indicaron que desconocen los programas de gobierno en apoyo a las
empresas. (INEGI, Encuesta Nacional sobre Productividad y Competitividad de las Micro, Pequefias y
Medianas Empresas, 2014)
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3.3 MIPYMES en el estado de Michoacan

En cuanto a Michoacén, de acuerdo al Sistema Automatizado de Informacion Censal (SAIC) del INEGI,
hasta el 2014 se encuentran censadas 195, 355 unidades econémicas* ! (INEGI, Sistema Automatizado de
Informacion Censal (SAIC), 2018)

El Sistema de Informacidon Empresarial por sus siglas “SIEM” de la Secretaria de Economia registra que
en la entidad hasta el primer semestre del 2015, s6lo el 0.12% de las empresas en el estado de Michoacén
tienen el rango de grandes empresas, el restante 99.88% se encuentran en el rango de MIPYMES.
(Economia, 2018)

Michoacén representa el 4.82% de las MIPYMES en México, mientras que su capital, Morelia representa
el 0.92% de las MIPYMES en México.

Respecto a la actividad que realizan las MIPYMES en Michoacan, el 5.7% se dedican al sector industrial,
el 21.80% al de servicios y en su mayoria, el 72.50% al comercio. (INEGI, Encuesta Nacional sobre
Productividad y Competitividad de las Micro, Pequefias y Medianas Empresas, 2014)

MIPYMES 2014

México Michoacdn Morelia Sector de las MIPYMES en Michoacdn
4,048,543 195,121 37,304
100% 4.82% 0.92%

5.70%
INDUSTRIA

Empresas en Michoacdn 2014 21.80%

TOTAL MIPYMES GRANDES SERVICIOS
195,355 195,121 234

100% 99.88% 0.12%

72.50%
COMERCIO

Sector de las MIPYMES en Michoacdan
i 570% 11,122
72.50% 141,462
42,536

! Unidades econdémicas segun el SAIC del INEGI Son las unidades estadisticas sobre las cuales se recopilan datos,
se dedican principalmente a un tipo de actividad de manera permanente en construcciones e instalaciones fijas,
combinando acciones y recursos bajo el control de una sola entidad propietaria o controladora, para llevar a cabo
produccion de bienes y servicios, sea con fines mercantiles o no. Se definen por sector de acuerdo con la
disponibilidad de registros contables y la necesidad de obtener informacién con el mayor nivel de precision
analitica.
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3.4 MIPYMES en Morelia, Michoacan

En el municipio de Morelia Michoacan, destino de la ejecucién de la campafia, se censaron de acuerdo
al Sistema Automatizado de Informacién Censal (SAIC) del INEGI hasta el 2014, la cantidad de 37,395
unidades econémicas. De las cuales, 37,304, es decir el 99.8% son MIPYMES.

El 93.5% son micro empresas, el 5.2% se clasifican como pequefias, el 1.1% medianas y el 0.2% grandes
empresas (INEGI, Sistema Automatizado de Informacion Censal (SAIC), 2018)

Morelio Michoacdan Unidades Econdmicas 2014

Total unidades econdmicas
Micro Pequena Mediana
34,948 1,954 402

1.1%

Clasificacion de empresas en Morelia por su tamarno 2014

Pequeiias %
Medianas
Grandes

Las MIPYMES en Morelia que hasta el 2014 suman la cantidad de 37,304, representan el 19.12% de las
195, 121 MIPYMES del estado de Michoacan

MIPYMES 2014 MIPYMES en Morelia respecto a Michoacdn

Total Michoacdan 195121

Michoacdn Morelia MORFLIA

19%

157.817 37,304

MICHOACAN
81%
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En cuanto al sector en que se desarrollan las MIPYMES en Morelia, el 11.86% se dedica a la Industria,

mientras que en un refiido porcentaje se encuentran las MIPYMES dedicadas al Comercio con un 44.19%

y a los Servicios con un 44.19% (Morelia, 2018) )
Sector de las MIPYMES en Morelia

1LE6%
INCILESTRIA

Sector de las MIPYMES en Morella

Industria 11.86% 4,424

44,10%
SERVICIOS
Comercio 43 55% 16,398

Serviclos A4 19% 16,484

43.95%
DORSERCID

El desglose de actividades mas importantes se menciona a continuacion:

Actividades de las MIPYMES en Morelia

comercio AL por menor - | 06675
orros servicios I 14.10%
servicios DE aLosamiento Y aumventos [ .35
inpusTRIAs MaNUFACTURERAS [ 11.10>-
servicios DE SALUD Y DE AsisTENCIA soclAL [ 7.01>
comercio ALPor MaYCR [ 3.30%
servicios PROFESIONALES [ 2.88%
servicios DE MANEIO DE DEsecHos [ 2.37%
SERVICIOS INMOBILIARIOS ¥ DE ALQUILER [l 1.57%
serviciosebucatvos [l 1.43%
SERVICIOS CULTURALES, DEPORTIVOS Y RECREATIVOS [l 1.14%
SERVICIOS FINANCIEROS Y DESEGUROS  JI] 0.74%
consTrRuccioN [l 0.66%
TRANSPORTES, CORREOS Y ALMACENAMIEENTO | 0.30%
INFORMACION EN MEDIOS MASIVOS | 0.27%
AGRICULTURA | 0.06%

MINERIA | 0.04%

Fuente: IMPLAN Morelia 2018
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Cabe resaltar que la categoria de Comercio al por Menor por si sola, representa el 40.66% en la
clasificacion de actividades de las MIPYMES, seguida por la categoria de otros servicios que disminuye
hasta un 14.10% pero que en combinacion con la demés gama de servicios aumenta la categoria hasta un
44.19%

Las principales categorias en la actividad econdmica de Morelia son el comercio y los servicios, se

desarrolla ampliamente en un sector terciario de la economia.

Al hablar de comercio en Morelia, debemaos referir a los mercados municipales que representan una gran
concentracién del comercio en el municipio, figuran 8 mercados, que disponen aproximadamente de 2,000
locales atendidos por comerciantes organizados en 25 uniones, en estos se comercian productos alimenticios

en su mayoria. (Médina, 2012)

Mercados de la civdad

Mercado Independencio

Mercade Revaluclén (San Juan)

Mercado Nicolds Brave (Santo Nific)

Mercado Yasco de Quiroga

Mercado Miguel Hidalgo (San Agustin)

Mercado Hermanos Flares Magdn (Santa Maring)
Mercado Valentin Gomez Farias (Dulces y Artesanias)

Mercado Benito Juarez (Auditoric)

Fuente: Secretaria de Servicios Publicos del H. Ayuntamiento.

Para el abasto familiar y de pequefios negocios, se cuenta con una Central de Abastos que dispone de
700 bodegas y con alrededor de 220 tianguis tradicionales colocados semanalmente en las colonias

populares de la ciudad, de acuerdo con la Secretaria de Servicios Pablicos Municipal. (Morelia, 2018)

En cuanto al sector servicios, la economia de la ciudad de Morelia se ha especializado en servicios al
productor, es decir, servicios profesionales a empresas, que van desde servicios de consultoria, publicidad,

tecnologias de la informacion hasta servicios relacionados con los seguros y las finanzas.

En los ultimos, Morelia se ha consolidado como una fuente de empleo 6ptima para la instalaciéon de
Cluster de Servicios como Call Centers de atencion al cliente de grandes empresas como Liverpool, Grupo

Posadas, Cinépolis, entre otros que cuentan con Corporativos en esta ciudad.

La rama de servicios destaca por su dinamismo e importancia, contempla actividades ligadas al turismo

como la prestacion de servicios de hospedaje, de alimentacion en bares y restaurantes, recorridos turisticos,
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muestras gastrondmicas regionales y actividades culturales, ademas de aquellas actividades orientadas a la

satisfaccion de necesidades de esparcimiento y recreacion.

Siendo Morelia un bello ejemplo de las ciudades virreinales, y por tanto, un destacado atractivo turistico
a nivel internacional por sus mas de mil 400 edificios, construcciones monumentales y espacios culturales,
se justifican los reconocimientos que ha otorgado la UNESCO al nombrarla Patrimonio Cultural de la
Humanidad en 1991.

La actividad turistica en Michoacan representa una importante fuente de ingresos y juega un papel

trascendental para el desarrollo del municipio.

Se estima que el sector turistico en la entidad genera una derrama econémica aproximada de $10mil
millones de pesos anuales. EI mayor porcentaje (34%) de la derrama econémica turistica se localiza en el
sector de transporte que incluye el gasto en combustible, casetas, boletos de autobds y avién. (Centro de

Investigacién y Estudios Turisticos del Tecnoldgico de Monterrey Campus, 2011)

El sector de alimentos y bebidas agrupa el 23% de la derrama econdmica total, mientras que el sector de
hospedaje aglutina el 18%. Se estima que la ocupacion hotelera promedio varia entre el 70% y 80% anual.

Los visitantes en su mayoria (73%) tienen entre 21 y 40 afios de edad.

Referente al sector industrial, su crecimiento ha sido lento respecto a las demas actividades de la ciudad
y respecto a ciudades vecinas. Un polo de desarrollo importante en este sector, es la Ciudad Industrial de
Morelia (CIMO) que abarca 354 hectareas que albergan aproximadamente 200 empresas, generando mas
de 9 mil empleos. (Centro de Investigacion y Estudios Turisticos del Tecnolégico de Monterrey Campus,
2011)

Entre los giros de la industria moreliana se encuentra la elaboracién de aceite comestible, productos
quimicos, resinas, harina, elaboracion de plastico, calderas, fabricacion de dulces en conservas,
embotellamiento de agua y de refrescos, fabricacion de generadores eléctricos, turbinas hidraulicas y de

vapor, productos de celulosa y papel entre otros.

Unicamente alrededor del 30% de las empresas en CIMO se dedican a la manufactura, el resto son

empresas pequefias 0 medianas dedicadas a otros sectores como al almacenamiento o transporte.

De acuerdo a las estadisticas analizadas, se concluye que la economia de México esta basada en gran
medida en las pequefias empresas, en especial de las denominadas micro, las cuales representan el 95% del
total de empresas en el pais, y absorben 42% del total del personal ocupado. En términos agrupados las
MIPYMES generan 73% del empleo total. (Pérez, 2013)
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En términos regionales, en el Estado de Michoacan méas del 99% de las empresas son MIPYMES, lo
que concluye que estas representan un motor en la economia del Estado, que se dedica esencialmente al

comercio de productos.

En cuanto al municipio de Morelia, se puede observar que como capital del Estado de Michoacén,
presenta una mayor concentracién de empresas grandes, sin embargo, mas del 99% de sus empresas entran

en la clasificacién de MIPYMES, mismas que generan mas del 70% de empleo en la entidad.

La vocacion del municipio de Morelia esta dividida basicamente a la par entre el comercio y los servicios.
Con especial auge en el turismo y en sector de servicios periféricos de grandes empresas, que se comprueba

con la instalacién de corporativos de servicio al cliente, servicios de publicidad, aseguradoras, entre otros.

En cuanto al comportamiento de las MIPYMES en Morelia, segun estadisticas generadas a través de los
padrones de la Secretaria de Fomento Econdmico de la entidad, se observa que aproximadamente 6 de cada
10 MIPYMES cierran operaciones definitivamente, después de 3 afios de vida principalmente por la falta
de ventas.
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4.- Propuesta Estratégica
4.1 Planteamiento

La iniciativa es una llamada a la accién y reflexion de los ciudadanos en su actuar como parte de una

comunidad.

En un sentido orientado al desarrollo de la economia local economia, pretende ser una herramienta que
ayude a la reactivacion econdmica mediante la promocién al consumo local, cuya importancia va mas alla
de un aspecto monetario, es el hecho de realizar acciones que trasciendan a largo plazo para el bienestar de

las comunidades, tanto econémica como socialmente.

Una reactivacion econémica, es un proceso mediante el cual se busca lograr que la economia de un lugar
determinado tome buenos rumbos después de haberse sumergido en una crisis que afecta a la mayoria de la
poblacion. (Stiglitz, 1994)

En una crisis econdmica, los indices indican que la economia se encuentra de cierto modo “parada”; es
decir, que no hay mucha actividad. Lo anterior significa que las producciones de las empresas se encuentran
en niveles bajos, lo que hace que no se contraten trabajadores y, por lo tanto, el desempleo aumente y la
gente tenga muy pocos ingresos con los cuales consumir. Al no existir una demanda de bienes y servicios,
los precios de éstos bajan o permanecen estables, lo que, en general, no trae buenos resultados ni para las

personas, ni para las empresas, ni para el gobierno, ni para la economia en general.

Ante una situacién como esta, los gobiernos y las organizaciones econémicas buscan implementar
politicas que permitan que la economia vuelva a funcionar, que se “reactive”. Para esto ponen en marcha
politicas de generacion de empleo y de incentivacion del consumo, entre otras muchas estrategias. Si se
obtienen los resultados esperados, los indices de empleo empiezan a mejorar, el desempleo baja, la
produccidén de bienes y servicios en la economia aumenta a la par con los precios de éstos puesto que se
presenta una mayor demanda por ellos, comenzandose, asi, un fase de crecimiento econémico en la cual se
da el mejoramiento del bienestar de las personas; en resumidas cuentas: una fase de ‘“reactivacion

economica”

La propuesta, surge con la finalidad de generar una herramienta de reactivacion econémica por parte del
gobierno municipal de la ciudad de Morelia, partiendo de las funciones de la Secretaria de Fomento
Econémico de Morelia en apoyo a las MIPYMES de la ciudad y como medio de respuesta a las demandas
de los empresarios de crear mecanismos de apoyo al consumo y promocion de las empresas establecidas de

la ciudad.
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Para la generacion de esta iniciativa se toma como referencia el comportamiento general de las
MIPYMES en México; el pais cuenta un gran nimero de microempresas, (casi el 98% de la totalidad de las
empresas en México se catalogan como microempresas de acuerdo a datos del INEGI) que se diversifican
cada vez més entre la comercializacion de productos y servicios y que son generadoras de empleo, impuestos

y componentes basicos en la economia de una localidad.

Las MIPYMES enfrentan retos importantes, en un contexto cada vez mas globalizado y competitivo, en

muchas ocasiones la superacion de estos retos es obstaculizada por el miedo o aversion a crecer.

El desconocimiento de programas gubernamentales, de oportunidades de financiamiento, de
capacitacion en nuevas herramientas para la administracion o promocion de las empresas, la falta de uso de
herramientas tecnoldgicas, son factores importantes que retrasan el crecimiento de las MIPYMES en

Meéxico.

Otro factor poco explorado para el crecimiento de las MIPYMES es la poca o hula promocién o fomento
de las cadenas de valor. En este sentido, Michael Porter define una cadena de valor como el conjunto de
actividades que una organizacién debe desarrollar para llevar un producto desde su origen hasta el
consumidor. En un sistema de negocios; facilita la creacion de alianzas productivas, permitiendo el uso mas
eficiente de los recursos, teniendo en cuenta la distribucién y el mercadeo como factores claves de una
mayor competitividad, de igual manera el flujo de informacion, ayuda al desarrollo de soluciones de manera
conjunta. (Porter M. E., 1985)

Las cadenas de valor buscan la competitividad de quienes la integran, con una vision de sostenibilidad

econdmica, social y ambiental.

Esto se concentra como un circulo virtuoso de la economia donde productores, transformadores,
comercializadores y todos los encargados de llevar un producto hasta el consumidor final se ven
beneficiados: el consumidor adquiere productos de calidad en su misma ciudad a un precio competitivo, lo
gue no genera traslados innecesarios que emiten contaminacion, se generan mayores empleos, es posible la

apertura mas empresas locales y gran parte de la poblacion se ve beneficiada.

Esta iniciativa genera la intencion concientizar acerca de la importancia de constituir estas cadenas de
valor entre proveedores locales, incluyendo al consumidor final, dando a conocer lo que el municipio y sus
empresas ofrecen y la necesidad mutua de trabajar juntos para generar consumo interno que beneficia la

economia y a las familias de la ciudad.

En un sentido allegado al aspecto social de la economia, se debe tener en cuenta que la premisa bésica

en la economia de una regidn, es que pueda satisfacer las necesidades de su gente.
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Como explica la teoria de la jerarquia de necesidades de Maslow, las necesidades humanas se clasifican
en varios criterios, desde las mas bésicas hasta las necesidades mas complejas, al ser satisfechas las
necesidades de determinado nivel, el individuo encuentra en las necesidades del siguiente nivel su meta
préxima de satisfaccion. (Maslow, 1970)

De acuerdo a esta teoria, en primer lugar existen las necesidades fisioldgicas, que constituyen la prioridad
del individuo y se encuentran relacionadas con su supervivencia, como la alimentacion, hidratacién, el
bienestar fisico, el sexo etc.

Jerarquia de necesidades de Maslow

Reconocimiento
(Autoestima)

Sociales
(Amor)

De seguridad

Fisiolégicas

Una vez que el individuo satisface estas necesidades basicas, procede a buscar y mantener un estado de
seguridad y orden, que comprenden la estabilidad y la proteccion.

Las necesidades sociales se relacionan con la necesidad de compafiia, con el aspecto afectivo y la
participacion social. Dentro de estas necesidades tenemos la de comunicarse con otras personas, la de
establecer amistad con ellas, la de manifestar y recibir afecto, la de vivir en comunidad, la de pertenecer a

un grupo y sentirse aceptado dentro de él, entre otras.

Las necesidades del ego o de la autoestima, radican en la autovaloracion y el respeto a si mismo, asi

como la necesidad de toda persona de sentirse apreciado, tener prestigio y destacar dentro de su grupo social.
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Por Gltimo, en el nivel de autorrealizacion, el ser humano requiere trascender, dejar huella, realizar su

propia obra, desarrollar su talento al maximo.

Existen diversas maneras de clasificar las necesidades. Segun los principios del Desarrollo a Escala
Humana de Manfred Max Neef, las necesidades son finitas y clasificables: subsistencia, proteccion, afecto,
comprension o entendimiento, participacion, creacién, recreo u ocio, identidad, y libertad, y forman un
sistema de interrelaciones. Estas nueve necesidades son, ademas, las mismas en todas las culturas y en los
diferentes periodos historicos.

Lo que cambia, a través del tiempo y de las culturas, es la manera o los medios utilizados para la
satisfaccion de las necesidades, la cantidad y calidad de los satisfactores elegidos, o las posibilidades de que

se puedan generar y de tener acceso a ellos. (Neef, 1993)

La satisfaccion de las necesidades, conduce al individuo a un estado de bienestar. Este estado de
bienestar es “subjetivo”, depende de la percepcion de cada persona, es decir de qué tan satisfecho se

encuentre.

Esta subjetividad, implica que el concepto de “calidad de vida” se ajuste a la perspectiva de cada
individuo, tomando en cuenta que sus deseos, metas y modo de vida, se ven afectados por los valores,

historia, la cultura, es decir el contexto de cada persona y la manera en que se desarrolla en él.

Ledn G. Schiffman refiere que la cultura existe para satisfacer de determinada manera las necesidades
de las personas que forman una sociedad, ofrece organizacion, direccién y guia en todas las fases de la
resolucion de un problema, brindando métodos para satisfacer necesidades, fisioldgicas, personales y
sociales. La cultura ofrece guias de convivencia humana, y es uno de los elementos que ayuda a crear una

identidad y un sentido de pertenencia. (Leon G. Schiffman, 2001)

En resumen, la iniciativa a mencién, se plantea como un mecanismo de promocién al desarrollo local,
una herramienta de reactivacién econémica, que incide en la satisfaccion de distintas necesidades sociales.
En primer lugar, el promover fuentes de ingreso para la poblacién, contribuye a la posibilidad de satisfaccion
de necesidades basicas, ayuda a la disminucién de pobreza y mejora la calidad de vida. La creacién de

empleos brinda a los individuos un sentido seguridad, de prosperidad y ayuda a activar el mercado.

Mediante la promocién y comunicacion de los beneficios del desarrollo local, se incentiva el sentido de
pertenencia, el reconocimiento de ser parte de una comunidad, de sentirse orgulloso de ella, compartir
valores, cultura e identidad. También el reconocimiento a los actores sociales, como figuras ejemplares en
el ramo econdmico de la ciudad, incide en la autoestima de las personas y en la autorrealizacion que conlleva

dejar un legado se su trabajo en su comunidad.
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Esta iniciativa se apega a un sentido mas social que econémico, promueve la unidad entre habitantes de
una misma comunidad, resaltando la importancia de pertenecer a un grupo y de ayudar a sus miembros,
mostrando los beneficios que con ello se logran en el &mbito del desarrollo econémico, en la satisfaccion

de necesidades y en el bien comun.

4.2 Estrategia

La estrategia se defini6 como: Realizar una campafia, desde un enfoque ciudadano, que promueva la
reactivacion y desarrollo econémico y social de la entidad, mediante la promocién de los beneficios a la

comunidad derivados del consumo a empresas locales en la ciudad de Morelia.

Paraello, se llevaria a cabo bajo los conceptos del marketing social, este concepto se utiliza para referirse
al disefio, la puesta en préctica y el control de programas que tienen como objetivo, promover una idea o

practica social en una determinada comunidad.

Cabe sefialar la diferencia entre Marketing social y la Responsabilidad Social Empresarial. El marketing
social es la serie de actividades que tiene por objeto la modificacion de opiniones, actitudes o
comportamientos por parte de ciertos publicos con el objeto de mejorar alguna situacion social y/o
medioambiental. La Responsabilidad Social Empresarial por su parte, podria definirse como la estrategia
de gestién empresarial a través de la cual las compafiias toman decisiones teniendo en cuenta la rentabilidad,

la sociedad y el medio ambiente.

El Marketing es una disciplina que excede el &mbito comercial, su metodologia, para detectar y satisfacer
necesidades de consumo y uso de bienes y servicios, también es (til para detectar y satisfacer necesidades
de tipo social y humanitarias. Por lo que su campo de accién no se limita solamente al ambito de las
empresas, sino que se extiende a asociaciones sin fines de lucro, fundaciones, entidades religiosas y también
al Estado. (Rendueles, 2010)

Entre los fines del marketing social, esta el disefio de estrategias para el cambio de determinadas

conductas. Para ello utiliza la tecnologia, técnicas de comunicacion y comercializacion.

El concepto de Marketing social data de julio del afio 1971 y lo utilizaron Kotler y Zaltman, para aplicar
el uso de los postulados y técnicas del marketing comercial, en campafias de bien pablico o la difusion de

ideas que beneficien a la sociedad. (Philip Kotler G. Z., 1971)
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La mayoria de los autores utilizan un concepto de Marketing social en este sentido, es decir: la aplicacion

de los principios del marketing y sus metodoldgicas y técnicas, para influir en un determinado pablico para

su beneficio y el de toda la sociedad.

Cabe recordar, que cada comunidad tiene un conjunto particular de creencias, actitudes, valores, y cultura

por lo tanto las estrategias de Marketing social se deben adaptar de acuerdo a las necesidades del segmento

al que se dirige, para crear los satisfactores mas adecuados a esas necesidades.

El concepto de Marketing se relaciona con las necesidades humanas y si estas necesidades estan

relacionadas con lo social se deben satisfacer con la creacion de un producto social, lo que da pie a la

creacion de un proceso de Marketing Social.

En este caso las necesidades detectadas son:

Seguridad y Proteccion: la promocién al consumo interno promueve una activacion econdémica
donde se generan empleos, se generan mayores ingresos a los empresarios lo que brinda a los
individuos un sentido seguridad, autonomia, de prosperidad y ayuda a activar el mercado.

Sociales afectivas y de Reconocimiento: Incide en la autoestima de las personas y en sentirse
productivos y reconocidos, dejar un legado de su trabajo en su comunidad. Los mensajes se abordan
de manera sensible desde una perspectiva afectiva que lleva un trasfondo de solidaridad, generosidad
y respeto.

Participacion: La campafa invita a realizar una accién coordinada, a sumar esfuerzos, cooperar,
proponer, compartir experiencias, participar solidariamente en la comunidad.

Identidad: pertenencia, ser parte de un grupo, compartir valores, cultura e identidad.
Comprometerse con la comunidad, conocer a sus miembros, sus lugares, sus caracteristicas en

comun. Ser parte de una cultura comin y reconocerse como tal.

Esta iniciativa se apega a un sentido mas social que econémico, promueve la unidad entre habitantes
de una misma comunidad, resaltando la importancia de pertenecer a un grupo y de ayudar a sus
miembros, mostrando los beneficios que con ello se logran en el ambito del desarrollo econémico,

en la satisfaccion de necesidades y en el bien comun.

Kotler ensefia que los pasos que se deben seguir en un programa de Marketing social son los siguientes
(Philip Kotler R. , 1993):

1) Definir los objetivos del cambio social: En el caso de Haz Barrio, la camparia fomenta el consumo

a empresas locales, se busca lograr que se realicen compras de forma consciente a las empresas de la

localidad y que se reflexione acerca de los beneficios que ese consumo aporta a la comunidad.
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Esto apela también al sentido de pertenencia a una comunidad con un mismo lugar de origen, una misma
cultura, e identidad. Hablar de sensaciones, de emociones, de conectividad, hace un sentido importante en

la recepcion del mensaje de la camparia.

2) Analizar las actitudes, creencias, valores y conductas del grupo a quien se dirige el plan: para
ello se mantuvo durante todo el periodo de ejecucion de la campafia un acercamiento constante con los
empresarios de la localidad para conocer sus ideas, puntos de vista y perspectiva de la campafia. Se analizé
el comportamiento de las MIPYMES en México para tener un sentido de orientacion en los mensajes de la

campafia.

3) Analizar procedimientos de comunicacion y distribucion: se estudiaron los puntos en donde se
encuentra la mayor concentracion de clientes receptivos al mensaje de la campafa para entregarles el

mensaje directamente o bien segmentar la comunicacién hacia ellos.

Se utilizaron medios de comunicacion masivos para entregar el mensaje de la campafia a la mayor
cantidad de personas en la ciudad, utilizando un mensaje accesible, facil de comunicar y entender por todos

los sectores de la poblacion.

4) Elaborar un plan de Marketing: Se establecié un programa de actividades anual dividido en tres

etapas de campafia que se aplicarian trimestralmente con acciones claras a ejercer asi como sus responsables.

5) Construir una organizacion de Marketing para que ejecute el plan: El ejecutor de la campafia es
el Ayuntamiento de la ciudad de Morelia a través de la Secretaria de Fomento Econdémico. Se designo a una
coordinadora para la ejecucion de la campafa y se constituyd el comité Haz Barrio, encargado de evaluar

estrategias, aportar ideas y dar seguimiento a los resultados de la campafia.

6) Evaluar y ajustar el programa para que sea mas eficaz: Se realiz6 una primera evaluacion que se

detalla mas adelante junto con las recomendaciones de ajuste al programa.

Se determina que en una campafia de marketing social lo central es el cliente: los clientes son
constantemente parte del proceso. Ese proceso comienza por estudiar sus necesidades, deseos y
percepciones. Por lo tanto, aquellas personas cuyo comportamiento se quiere influir con un producto social

la denominaremos clientes, al igual que en el marketing comercial.

En el caso de esta campania, se identificd que la demanda es abstracta. Este tipo de demanda se presenta,
cuando en una campafia de marketing social se trata de lograr la adopcion de una idea. Si bien todos los
programas buscan que los destinatarios adopten una idea, de lo que se trata, es de limitar el objetivo durante

un tiempo, para difundir la conciencia publica sobre un problema social.

26



La segmentacion se realizd de una manera muy general ya que se busca llegar a toda la poblacion de la
ciudad de Morelia con este mensaje. El publico objetivo se divide en dos segmentos para la recepcion del
mensaje, en primera instancia los empresarios de MIPYMES en Morelia que reciben el mensaje de la
importancia de promover su trabajo, de fortalecer las cadenas de valor, de brindar un buen servicio y ofrecer
valor a sus clientes, y en segundo lugar la poblacion de Morelia que recibe el mensaje de la importancia de
consumir en empresas locales y de los beneficios que el consumo responsable trae para todos los miembros

de una comunidad.

En cuanto a la mezcla de mercadotecnia, ademas del Producto Social, que en este caso es la campafia
de fomento al desarrollo local “Haz Barrio”, se destacan los siguientes elementos que la integran (Philip
Kotler G. A., 2003):

Precio: Es el costo que debe asumir el destinatario, para adoptar el comportamiento propuesto por la
campafia. Por lo general, en marketing social, el precio comprende principalmente valores intangibles, como
el tiempo y el esfuerzo que conlleva el pase de una conducta a otra. Para Haz Barrio se sefial6 el mensaje

de ayudar a la comunidad con al menos una compra realizada a una empresa local los dias jueves.

Promocidn: La promocidn es el conjunto de acciones dirigidas, a motivar al publico objetivo a adoptar
el cambio de comportamiento. Se realizd la campafia de manera masiva por toda la ciudad. Abarcando
medios de comunicacién tradicionales, digitales, actividades de guerrilla y el uso de influencers de la

comunidad para transmitir el mensaje.

Plaza o Distribucion: En marketing social, se refiere a poner a disposiciéon del grupo objetivo, los
elementos necesarios para que adopte el comportamiento propuesto por el programa. Se debe facilitar lo
mas posible, que el grupo objetivo, pueda adoptar el comportamiento. En esto, cobra gran importancia la
exposicion del mensaje. Se debe evaluar bien, en qué lugares el grupo objetivo tomara contacto con el
mensaje. En este caso se realizd la distribucién de cartas personalizadas a los empresarios con licencia
municipal de Morelia, ademas de abordarlos en sus negocios para la aplicacion de calcomanias
identificadoras del programa. Se abordé a la ciudadania con eventos de guerrilla que mantenian el contacto
con la poblacion para la distribucion del mensaje. Se hicieron campafias de visita a lugares estratégicos para
la difusion del mensaje de Haz Barrio tanto con empresarios como con el publico en general. Entre ellos
visitas a mercados, reuniones con camaras empresariales, espacios culturales vecinales, eventos deportivos

entre otros.
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4.3 Propuesta de Valor

HAZ BARRIO
COMPRA LOCAL
TE BENEFICIAS TU, NOS BENEFICIAMOS TODOS

La propuesta de valor expresa cémo se lleva a cabo la estrategia y porqué los usuarios deben elegir y ser
participes de nuestra propuesta. Es la razon de ser del proyecto y porqué los clientes deberian sumarse a él.

Se recomienda cumpla con ciertas caracteristicas:

1.- Que sea contundente, responde a la pregunta ¢Por qué deberian comprarte a ti?: Al hacer
barrio, ayudas a un padre de familia a pagar una colegiatura, al emprendedor a sacar adelante a su nueva
empresa, a los negocios que se han mantenido en tu ciudad y que tienen grandes personajes y grandes
historias de sacrificio y esfuerzo.

Cuando haces barrio saludas a tus vecinos, les encargas tu casa, los conoces. Al hacer barrio te das cuenta
que ta eres parte del barrio, cdmo también lo es la sefiora de la tienda, que tiene afios atendiendo su negocio,
el perro del vecino que siempre pasea en la calle, la nueva tortilleria, la panaderia con sus olores y sabores

gue seguro te recuerdan un momento memorable.

Hacer barrio es hacer una pequefia accion consciente que ayuda a tu préjimo y que como en una cadena
de favores seguramente seras beneficiado por esta accion, ;como? Puede que tu o algiin amigo sea ese huevo
emprendedor, que tu tio sea el duefio de la ferreteria de la esquina, puede que seas un ama de casa tratando

de ahorrar unos pesos en el mercado para preparar una comida fresca para que tus hijos estudien mejor.

Todos los habitantes de Morelia somos parte del “barrio” todos tenemos algun recuerdo que sucedié en
sus calles, todos recordamos las historias de nuestros abuelos de sus “tiempos mejores”. Haz Barrio trata de

recuperar ese sentido de identidad esa nostalgia de reconocer nuestra ciudad.

Al hacer barrio ayudas a alguien que seguramente conoces, ayudas a alguien de tu comunidad a ganarse
el sustento, dejas tu dinero en la ciudad para que se creen nuevos empleos, para que se creen nuevos negocios

para que tu ciudad se desarrolle. Al hacer barrio te beneficias t, nos beneficiamos todos.

2.- Que sea atractiva: la campafia invita a realizar una pequefia accion con gran significado, envia
mensajes positivos, reconoce a personajes de la comunidad. Haz Barrio utiliza colores brillantes, mensajes
simples, caras familiares, testimonios. Haz Barrio pone a tu vecino en un espectacular. Se utilizan
actividades diversas para promover la campafia como eventos recreativos, deportivos, se fomenta la cultura,
el arte, la identidad del lugar en el que vivimos. Haz Barrio te hace una invitacion a ser parte activa de tu

comunidad.
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3.- Debe crear valor para tus clientes: Se fomenta ayudar a la comunidad, realizar acciones positivas
gue ayudan a mejorar el entorno en el que vivimos. Ofrece beneficios a los negocios locales para
promocionarse y darse a conocer, invita a conocer las propuestas locales y a consumir en ellas. Muestra los

beneficios que el consumo interno aporta a la ciudad.

4.- Que sea simple y entendible: Haz Barrio comunica un mensaje sencillo facilmente replicable y
entendible por los habitantes de la ciudad. No utiliza términos técnicos ni complicados. Mediante ejemplos,

testimonios, hashtags, materiales de comunicacion sencillos, comunica ideas simples que invitan a la accién.

5.- Que sea Diferente: Haz Barrio no es una campafia tipica de gobierno, al contrario busca alejarse de
un contenido cuadrado e institucional para dar oportunidad a la ciudadania de ser parte de ella, para que
sean ellos quienes comuniquen el mensaje e inviten a la accién. No es una medida impuesta por un gobierno,
es concientizar acerca del esfuerzo diario de los que viven aqui para que con conviccion propia realicen una

accion en pro de la economia local.

6.- Que se pueda cumplir: Haz Barrio es realizable en el momento en que existe una poblacion avida
de reconocimiento y existen los recursos para apoyarlos. Se debe ver como un programa de mediano y largo

plazo que eduque a los consumidores y fortalezca a los empresarios a brindar mejores servicios.

7.- Que sea rentable: Haz Barrio es sostenible, se hacen eficientes los recursos del Ayuntamiento para
crear programas realmente enfocados a las necesidades de los empresarios. Permite un contacto directo con
ellos para conocer sus necesidades y la manera en que estos recursos se pueden aplicar para ofrecer

soluciones que los orienten y ayuden.

8.- Que genere emociones, sentimientos y conexién con el cliente: Haz Barrio vende valores y genera
emociones, crea identificacion con todos los usuarios porque se identifican con los personajes, con sus

historias y con los mensajes expresados.

9.- Que venda: En este caso se puede traducir en que sea un mensaje facil de adoptar, que se venda una
idea. Que los usuarios sean receptivos al mensaje y a la finalidad de la campafia. Para ello se crearon todos
los mecanismos que a continuacion se mencionan para hacer llegar un mensaje claro y consistente a todos

los clientes con la finalidad de que se traduzca en la realizacion de una accion consciente de consumo local.
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4.4 Puesta en marcha de la campafia

NOMBRE DE LA CAMPANA
“Haz Barrio”
ARGUMENTOS DE SELECCION DEL NOMBRE

Se busca logar un sentido de pertenencia a nuestras calles, manzanas y colonias; desde luego a los que
vivimos en ellas: el sefior de la tienda de abarrotes, el de la panaderia, la farmacia, ferreteria, la papeleria

los mercados tradicionales y todos los espacios de compra local.
SLOGAN

“Compra Local”

En un sentido mas amplio de la campafia puede ser variable dependiendo de la accidon que se quiera

promocionar, por ejemplo “limpia tu ciudad” “cuida a tus vecinos”
PROPUESTA DE VALOR

“Te beneficias ta, nos beneficiamos todos.”

OBJETIVOS
General

Reactivacion de la economia a través del fortalecimiento del consumo interno.

Especificos

e Generar conciencia dentro de los consumidores y comerciantes de los beneficios que significa
el consumo local.

o Fortalecer las cadenas productivas.

o Fortalecer las empresas con capital local.

e Aumentar el consumo de productos regionales.

e Promover el desarrollo local.

e Promover un alto grado de asociacion entre los sectores publicos y privados.

e Vincular empresarios para que entre ellos fortalezcan su actividad, intercambiando productos y
servicios, que fortalezcan sus propias economias, creando cadenas de valor.

e Reforzar el sentido de identidad y pertenencia a la comunidad.
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CONCEPTO CREATIVO DE LA CAMPANA

Michoacanos, somos los que vivimos, trabajamos aqui...
Todos queremos: Hacer comunidad, Vivir mejor, Confiar

Hombres, mujeres, nifios, nifias, politicos, trabajadores, empresarios, artistas, deportistas...

CONSIDERACIONES DE LA CAMPARNA

Establecer una imagen ciudadana, con una presencia institucional minima.

Busca generar confianza entre los ciudadanos, no tiene pretensiones econémicas, politicas ni de
ningun otro tipo.

Es una campafa de la ciudadania para la ciudadania impulsada por la dependencia encargada
de fomentar el bienestar econdmico de la ciudad.

Las herramientas de la campafia son un medio de expresién, no son la parte medular de la

misma.

ARTICULADORES DE LA CAMPANA

Gestores

Gobierno Municipal

Cdamaras y aorganismas
de la Iniciativa Privada

Ofrecen beneficios alos clientes,
Y a SU vezson consumidores
activos, creando cadenas de
valor. Representanla parte
dinémica ofrecen servicios,
promociones, historias que
alimentan el contenido de la
campand.

Oferentes

Empresas, comercios,
servicios locales

Clientes

Beneficiarios finales
de la campafia

Habitantes del municipio donde se
gestione la campafia. Todas las
personas con influencia de compra
0 que adquieren productos o
servicios de los oferentes y se ven
beneficiados por los esfuerzos de la
gesfion de la campafia.
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Gestores

¢Quiénes son? Comité Haz Barrio Morelia

/\ Luis Navarro Garcia

P .d . — Secretario de Fomento Econémico del
resiaencia p,.. wilfrido Lézaro Medina Ayuntamiento de Morelia

Mu nicipql Presidente Municipal de Morelia SEFECO

. (15 Ago 2013 / 3 Mzo 2015) ~—_ Neria Georgina Rojas Mordn
Morelia Secretaria Técnica de Fomento Econdmico del

Ayuntamiento de Morelia y Coordinacdora de la
\_/ Campaiia Haz Barrio

Maria Guadalupe MoraleslLdpez
CANACO Presidenta de Camara Nacional de Comercio
Serviciosy Turismo de Morelia

Luis Manuel Paz Ramirez

Comunicacion pirector de Comunicacién Social del

Social Ayuntamiento de Morelia
Ahmed Ozsu Medina
Alfonso Guerrero Guadarrama Prefiero Local Emilio Lépez Chdvez
Presidente de la Asociacién de Armando Lépez Chavez
Comerciantesy Vecinos del Centro Fundadores de la AC Prefiero Local

COVECH| Histérico de Morelia
Martin Jorge Granados Guzmdan
Abelardo Luna Carredn Chapultered gepresentante de los Vecinos de las colonias
Asesor de COVECHI Chapultepec de Morelia

¢Como participan?

La Secretaria de Fomento Econémico es el primer impulsor y responsable de la camparfia, aporta los
recursos para su desarrollo y lleva a cabo la ejecucion de la campafia. Las cdmaras y organismo
empresariales se consideran promotores y articuladores de la campafia. Ambos grupos de gestores tienen
voz y voto en el comité de gestidon que integran con un representante de cada organismo, y se encargan de

evaluar estrategias, aportar ideas y dar seguimiento a los resultados de la camparia.
¢ Qué beneficios aportan?

La Secretaria aporta recursos econémicos y en especie para arrancar la campafia, se encargan de la
administracion, coordinacion y ejecucion de los recursos. Asi como de la coordinacion en general de las

actividades de la campafia.

Las camaras como promotores dan a conocer a sus agremiados los esfuerzos de la campafia e incentivan
su participacion, promocionan y recaudan las cuotas de publicidad y servicios adicionales que de la campafia

adquieran los empresarios.
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¢ Qué beneficios obtienen?

Los gobiernos buscan generar movimientos de reactivacion de la economia, que les permitan obtener
mejores indicadores econdémicos en la region, que se traduzcan en mejores condiciones de vida para la

poblacién.

Las cAmaras y organismos empresariales se pueden posicionar como promotores de un movimiento de
reactivacién de la economia, aunado a una campafa de reflexion social que promueve los beneficios del
consumo local. Esto les da margen a promover sus servicios y ofrecer beneficios organizacionales a las

empresas de la entidad para ganar agremiados y simpatizantes.
¢Como los involucramos?

Haciéndolos participes en los resultados y acciones de la camparfia. Mediante la participacion activa de
cada uno de los gestores en el logro de los objetivos, fijando compromisos, asignando tareas y metas

especificas que les permita tener un seguimiento comprometido de la campafa.
Oferentes
¢ Quiénes son?

Todas las empresas registradas en el padrén de licencias municipales de la entidad sin importar su

tamafio, giro, o actividad principal.
¢Cbémo los involucramos?

Se les enviara una carta personalizada y un distintivo “Haz Barrio” de parte del Presidente Municipal, a
toda la base de datos de negocios con licencia municipal en la ciudad; misma que les invita a sumarse a la
iniciativa colocando un distintivo visual que les permita identificarse como negocios locales e invitar a sus
clientes a “hacer barrio” en sus locales comerciales. Se les invita a realizar ofertas los dias jueves para atraer
mayor clientela, para ello se les proporciona asesoria y herramientas de disefio para que puedan hacer

carteles en sus negocios o publicar sus ofertas en las redes sociales de “Haz Barrio”
¢ Como los incentivamos?

Mediante una fuerte campafia publicitaria que ponga a la ciudadania en el contexto de lo que significa
“hacer barrio” y comprar en los negocios locales. Resaltando los beneficios y las cadenas que se pueden
desarrollar mediante el consumo local. Haciendo una invitacion expresa a sus clientes para preferir los
negocios locales. Contando grandes historias de superacion de negocios de la ciudad que permita crear un

sentido de pertenencia a “nuestra gente, nuestros negocios, nuestras historias”
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¢ Qué beneficios obtienen?

e Publicidad indirecta a sus negocios locales.

e Una plataforma de medios (redes sociales, revista, pagina web) en donde pueden promocionarse de
manera directa.

e Participacion en eventos de la campafa.

e Participacion en las estrategias especiales que los 6rdenes de gobierno desarrollen para impulsar el

mejor servicio de los negocios locales.
Clientes
¢Quiénes son?
Son todos los residentes o visitantes del municipio con influencia de compra y/o poder adquisitivo.
¢ Qué deben saber?

Las acciones que se desencadenan mediante una compra en un establecimiento de capital local, los

beneficios a la cadena productiva y econémica del municipio. Se deben resaltar los ejes de la campafia.
¢Como participan?

Comprando en negocios locales y compartiendo su experiencia.
¢Como los involucramos?

Concientizando a la ciudadania de la propagacién de beneficios al adquirir bienes y servicios de negocios
locales, lo que permitira crear un sentido de identidad y pertenencia. Que a su vez daran un sentido de

orgullo por conjugar el verbo “hacer barrio”
Proporcionando plataformas para que los usuarios compartan su experiencia al realizar compras locales.

Tomando en cuenta su opinién para los personajes, activaciones y acciones que quieren ver en la

campania.
¢Cémo ganamos su lealtad?

Escuchando y actuando, interviniendo en eventos y activaciones para hacerlos parte activa de la campafia.
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4.4.1 Etapas de la Campana

4.4.1.1 Primera Etapa de “Haz Barrio”

Objetivo: Posicionar el logo de Haz Barrio. Hacer visible el logo en espacios publicos y en plataformas

de la campafia.

El imagotipo esta construido por formas gque representan a un engrane en su parte central, el cual hace
referencia tanto a los oficios como a la pieza fundamental que hace que un sistema complejo funcione.

Mientras que en el frente se destaca un cintillo que remarca una validacion de calidad.

En conjunto se logra un imagotipo balanceado, directo y contemporaneo que permite la facil

reproduccion en soportes digitales o impresos a bajo costo.

Los colores de la campafia se definieron en tonos anaranjados, grises y blancos con la finalidad de no
hacer alusidn a ninguna institucion o partido politico. El arranque de la campafia fue el 17 de junio del 2014.
(Anexo 3)

POSICIONAMIENTO DE LOS EJES DE LA CAMPANA
Si compras local:
1.- Transformaras la realidad econémica de tu ciudad

2.- Promueves una economia méas equitativa
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3.- Generas autoestima, fortaleza y confianza a pequefios empresarios
4.- Apoyas a familias que prosperan de manera independiente
5.- Promueves el cuidado del medio ambiente

6.- Le das sentido a tu dinero

INSIGHTS DEL CONSUMIDOR

Lo memorable en la mente del consumidor sera:

1.- Es mejor comprar a mi comunidad

2.- Si mi dinero se queda en la ciudad es mejor para todos
3.- Es por el bien comln

4.- Existen grandes historias y personajes en Morelia

5.- Sentido comunitario

ARGUMENTOS DE LO QUE Si ES HAZ BARRIO Y LO QUE NO ES HAZ BARRIO

/ Lo que Si es Haz Barrio
» Concientizar a la sociedad de las opciones de consumo local.
* Remarcar el trabajo de los empresarios morelianos.
» Contar grandes historias de la gente local.
+ Destacar las ventajas a la economia de la ciudad cuando compras local.
A Lo que NO es Haz Barrio
» No es atacar a las empresas trasnacionales.
* No es desprestigiar a grandes marcas.
* No es minimizar la importancia de las grandes empresas.

* No es desalentar el consumo a empresas con capital foraneo.
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POSICIONAMIENTO DE LOS JUEVES DE HAZ BARRIO

Se selecciond el dia jueves para promocionar con mas fuerza la campafia y lograr que la campafa se
convierta en accion “hacer barrio” Se invita a los comercios locales a hacer promociones e invitar a los
usuarios a comprar en este dia. Esta estrategia permitira la medicion de resultados de la campafia, impactos

y satisfaccion de los negocios que realizaron promociones en ese dia de la semana.

OMO EMPRES!

* CUANDO OCUPES HACER COMPRAS,
PIENSA EN LA TIENDA DE LA ESQUINA,

EN LAFERRETERIA EN LA PANADERIA, EN EL RESTAUAANT,

ENELCX

ENLAS C: ENELTALLER EN LA ik
ENCUSLOUER REOOGO GLE SEA CE LK URLIAPENSE,

YOLE ESTE CERCE DE TUCASS, COLONLA 0 EN TL MUNICER0

*PIENSA EN QUE COMPRANDO A NEGOCIOS
LOCALES. APOYAS A LA ECONOMIA DE
VARIAS FAMILIAS, TE BENEFICIARAS TU,
NOS BENEFICIAMOS TODOS.

* BUSCA LAS PRIMOCIONES DE LOS DRAS ILEVES ENLOS
ESTABLEGMIENTOS OUE BAATIIPAN

PERSONAJES PRIMERA ETAPA

Para esta primera etapa se eligieron tres personajes distintivos, con la finalidad de explicar la campafia y

como referencia e invitacion a “hacer barrio”.

Sra. Rocio Tapia: Comerciante del mercado de abastos, jefa de familia,
emplea a mas de 20 personas con excelentes condiciones laborales, es
reconocida en el medio restaurantero por la prestacion de servicios de

proveeduria a través de su empresa Ferchy y por su calidad humana.
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Sr. Oliverio Cruz: Ex presidente de CANAINPA, lider moral de los
4| panaderos en la ciudad de Morelia, reconocido por sus colegas y clientes.

m Ademas de ser proveedor de pan ensefia el oficio en talleres y clases. En
su familia hay tres generaciones de panaderos

MATERIALES PROMOCIONALES

Como parte de la estrategia de posicionamiento de la campafia, se decidié lanzar materiales publicitarios
gue generen alto impacto en los habitantes y visitantes de Morelia. Los materiales publicitarios de la primera
etapa son:

Espectaculares:

Se logré por convenio con la Direccion de Comunicacion Social la renta de los espectaculares en las

siguientes ubicaciones, en las que s6lo se pago el costo de impresion (Anexo 4):

Salida a Patzcuaro
Salida a Quiroga
Av. Décima

UTM

Camino de los Gatos

Solidaridad y Morelos Sur

N o gk~ w D P

Salida a Salamanca
Monto pagado por impresion: $36,030.76

Adicionalmente se rentaron 4 espectaculares mas para promocionar la primera y segunda etapa de la
campafia, cubriendo los puntos mas estratégicos de la ciudad, en los que se logré un mes de renta sin costo
(Anexo 5):
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Av. Madero Oriente # 2727, Colonia Isaac Arriaga
Av. Torre6n Nuevo
Periférico Paseo de la Republica #4030, antes policia y transito.

N

Francisco I. Madero esq. Juan Ascencio

Monto pagado por renta, colocacion, desmontaje e impresién de espectaculares: $168,155.17
Parabuses:

Se logré por convenio con la Direccion de Comunicacion Social la renta de 100 parabuses en puntos

estratégicos de la ciudad, en las que so6lo se pagd el costo de impresion. (Anexo 6)
Monto pagado por impresion: $18,560.00
Concavas:

Se elaboraron 20 lonas céncavas a un precio preferencial, que se ubicaron en distintos puntos de la ciudad

y eventos especiales.
Monto pagado por concavas: $18,258.40

Microperforados para trasporte publico:
Se elaboraron 1000 microperforados para medios de transporte.
Monto pagado por microperforados: $35,261.42

Playeras y Polos:

3000 playeras y 50 polos repartidas entre gestores de la campafia y personal de apoyo que asistid a las

activaciones. (Anexo 7)
Monto pagado por playeras y polos: $105,850.00
Mandiles:
Se mandaron producir 1000 mandiles ecolégicos para realizar activaciones en tres mercados:
1.- Mercado Revolucion
2.- Tianguis de la Feria
3.- Tianguis de la SEP

Monto pagado por mandiles: $17,400.00
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Pulseras:

Se mandaron elaborar 14,000 pulseras bordadas pare regalar al publico en general como invitacion a

sumarse a la campafia.
Monto pagado por pulseras: $39,015.36
Botones:

Se elaboraron 1500 botones o pines para regalar con influencers de la campafa para presencia de la

marca en medios y eventos.
Monto pagado por botones: $4,995.00
Carteles rigidos del logo para eventos:

Con la finalidad de contar con presencia de marca para distintos eventos se imprimieron dos logos de la

campafia en trovicel.
Monto pagado por carteles de trovicel: $897.06
Freesbies:

Se realiz6 la compra de 10,550 freesbies para explicar en las escuelas a nifios de sexto grado la metafora
de la economia local: el freeshie como en la economia local mientras se lance a los negocios locales
mantendra el juego, una vez que ese freeshie sea lanzado a un negocio foraneo dificilmente regresara al

grupo local.
Monto pagado por freesbies: $100,000.00
Bolsa de pan:

Se repartieron entre los miembros de la CANAINPA del municipio de Morelia 20 mil cartas. Otras 10

mil se repartieron en 16 negocios mas entre panaderias, tiendas de abarrotes, restaurantes, etc.
Monto pagado por la produccién de publicidad en bolsa de pan: $30,000.00
Cartas a negocios:

Como estrategia de inclusion a los negocios locales, se mandaron imprimir 20 mil sobres 'y 20 mil cartas
de parte del Prof. Wilfrido Lazaro Medina a los negocios locales con licencia de funcionamiento, para

invitarlos a sumarse a la campafa de Haz Barrio mediante la colocacion de su distintivo.

Monto a pagar por impresion de cartas y sobres: $44,776.00
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Distintivos para negocios Haz Barrio:

Se elaboraron 30 mil calcomanias de 30 cm para colocarse en los negocios locales como distintivo para
hacerlos participes de la camparfia. Se repartieron 20 mil mediante mensajeria con las cartas de la campafia.
El resto de pegd negocio por negocio a través de eventos, ayudantes del servicio social y se repartio entre
negocios que solicitaban el distintivo en redes sociales y en la secretaria.

Monto pagado por calcomanias: $52,200.00

Mensajeria para reparto de cartas y distintivos:
Se repartio por mensajeria las cartas y distintivos a 20 mil negocios locales.
Monto pagado por mensajeria: $63,800.00

Pagina de internet y manual de identidad:

Después del analisis de las propuestas de tres empresas locales para generar la imagen de la campafia, el
asesoramiento de la estrategia, la guia de comunicacion y la elaboracion y manejo de pagina de internet
(www.hazbarrio.com) y redes sociales, se contrat6 a la empresa local Goose and Hopper, reconocida por su

trayectoria con clientes del resto de México y en paises como Londres, Bolivia, Colombia, Espafia etc.

Monto pagado por manual de identidad, creacion de web, estrategia de comunicacion y redes sociales:
$145,364.00

Pauta para Facebook:

Se tiene contemplado hacer el uso de 4 pautas de anuncios publicitarios del perfil de Facebook de la

campafia Haz Barrio para dar difusién a la campafia.
Monto por pautas de Facebook: $8,000.00
Jingle:

Para la elaboracion de los comerciales de tv y radio asi como la musicalizacion de eventos, se elabord

por una banda de musica local un jingle o sonido distintivo de la campafia Haz Barrio.

Monto pagado por el jingle: $6,000.00
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Registro de marca:

Se encuentra en proceso el registro de la marca “Haz Barrio”

Monto para el registro de la marca $3,000.00

GASTOS TOTALES DE HAZ BARRIO POR PARTIDA PRESUPUESTAL.:

Se asignaron a la campafia $900,000.00 (Novecientos mil pesos 00/100 M.N) Mediante la partida F35-

P03-01-A03. Mismos que se aplicaron de la siguiente manera:

Cant.

30000
10550
20000
20000
30000
1000
1500
3000
50
14,000
1000
2

4 pautas
1

1

11

4

100
20

Concepto
Pagina de internet y manual de identidad
Calcomanias negocios
Freesbies
Cartas para calcomanias y sobres
Mensajeria cartas
Bolsa Pan
Mandiles
Botones
Playeras
Polos
Pulseras
Microperforados
Stencil banqueta
Redes sociales
Registro de marca
Jingle (jazz)
Impresion de espectaculares
Renta espectaculares
Impresidn de parabuses
Coéncavas

TOTAL

v n »n n un n »n n n n un n un n unmn n un n nmn n n

Monto
145,364.00
52,200.00
100,045.65
44,776.00
63,800.00
30,000.00
17,400.00
4,995.00
100,920.00
4,930.00
39,015.36
35,261.42
897.06
8,000.00
3,000.00
6,000.00
64,985.93
139,200.00
18,560.00
18,258.40
897,608.82
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Partida presupuestal:

SECRETARIA DE FOMENTO ECONOMICO
DIRECCION DE PROMOCION ECONOMICA
F35-P03-C01-A03

Incrementar la promocién de MIPYMES y los emprendedores

Brindar oportunidades para participar en ferias y exposiciones
PARTIDA PRESUPUESTAL: 43301

Gaceta Haz Barrio:

En conjunto con los materiales promocionales de la campafia se lanzé la “Gaceta Haz Barrio” que
refuerza la campafia llevando a los usuarios mas ejemplos de historias de negocios locales, contenidos de
interés para pequefios negocios y publico en general y colaboraciones con expertos que opinan de los temas
tratados en la revista. (Anexo 7)

Se publican 10,000 ejemplares bimestralmente con el diario Provincia quien aporta el encarte de la gaceta
a sus suscriptores, el resto de los ejemplares son llevados a los negocios por ayudantes del servicio social o
entregados a Camaras y organismos empresariales, miembros del comité, universidades, asociaciones
civiles, etc.

Las empresas interesadas en aparecer en la publicidad de la revista y de la pagina de internet, aportan un
costo representativo que permite a la campafia hacerse sostenible y pagar tanto el costo de la gaceta como

materiales promocionales para las siguientes etapas de la campafia.

El tarifario de la revista es el siguiente:

No.  Newsletter + Internet Precio Unitario Total
2 Paginas completas S 8,400.00 S 16,800.00
4 Medias paginas S 4,200.00 S 16,800.00
13 Cintillos S 1,800.00 S 23,400.00
1 Contraportada S 12,000.00 S 12,000.00
Total $ 69,000.00
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Los $69,000 pesos obtenidos fueron utilizados de la siguiente manera:

e Pago del costo de la gaceta: $33,600.00

e Pago de la impresion del espectacular ubicado en Altozano, cuya renta del espacio fue donada por
un particular: $13,492.00

e 1000 Vinilos redondos para autos particulares, reforzamiento de la campafia: $6,000.00

e Animacion para la infografia del primer anuncio de television animado: $15,000.00

e Compra e impresion de etiquetas auto adheribles para los sobres-carta que se enviaron a los
negocios: $908.00

TABLA DE COSTOS APORTADOS POR LA REVISTA

Ingreso Gasto Concepto

S 69,000.00 S 33,600.00 Gaceta
S 6,000.00 Vinilos
S 15,000.00 Animacién
S 13,492.00 Lona
S 908.00 Etiquetas
$ 69,000.00

ESPACIOS Y PRODUCTOS PUBLICITARIOS CONVENIDOS CON EL AYUNTAMIENTO DE
MORELIA

Ademas de los materiales que se mencionaron, que tuvieron algun costo para la campafia, existe otro
listado de espacios y productos publicitarios que por ser parte de convenios establecidos con el
Ayuntamiento de Morelia no tuvieron ningdn costo y que se pudieron utilizar en la campafia de Haz Barrio

mediante la asignacion por parte de la Direccién de Comunicacién Social.

44



Cantidad Aportacion convenida

Espectaculares

Dependiendo de la asignacion de

espectaculares a otros eventos del

Espectaculares Ayuntamiento 4a7 ayuntamiento se asignarande 4a 7
espectaculares segun el mes que
corresponda
Pantallas digitales
Pantalla Pepsi 100 diarias Apariciones de los spots de TV
Parabuses

Parabuses Ayuntamiento 100 Renta e impresion
Parabuses Privados 100 Renta
Spot TV
Canal 13 1 diario
TV Azteca 1 diario Produccion de los spots de TV y espacio en
SMRT 3 diarios televisoras
CB Television 3 diarios
Spot Radio
LaZ 12 diarios
Candela 12 diarios
Radio Férmula 12 diarios

Produccion de los spots de radio y espacio
Los 40 Principales 12 diarios

en radiodifusoras

Radio Ranchito 12 diarios
Sistema 12 diarios
EXA 6 diarios
Cintillos Periddico
La Voz 1 diario

Se puede negociar el cambio de cintillos por
Cambio de Michoacan 1 diario

apariciones mas grandes si existe algun
La Jornada 1 diario
contenido que enfatizar
Provincia 2-3 semana
Banners Internet
Quadratin 15 dias
Cantidades al mes hasta terminar la
Mi Morelia 15 dias
campanfa en diciembre del 2014

La Jornada 15 dias
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Redes por el empleo

30 dias

Acciones con jugadores

Monarcas 30 dias

Prefiero Local 30 dias

Universidades 30 dias

Organismos empresariales 30 dias

Revistas

Déjate Ver 1 Cantidades al mes hasta terminar la
Tourista 1 campania en diciembre del 2014
Monarcas Morelia

Spots Pantallas 8 spots Participacién hasta terminar la campafia, se
Menciones en estadio 4 refuerza con activaciones en la segunda

etapa

VALOR DE LA CAMPANA

Hay una diferencia entre valor y costo de la campafia. Como se describi6 anteriormente los gastos a los

gue se incurrieron mediante una partida presupuestal asignada por el Ayuntamiento de Morelia para la

campafia fueron por un monto de $897,608.82 (Ochocientos noventa y siete mil, seiscientos ocho pesos

82/100).

Si contamos la cantidad de espacios publicitarios convenidos por medio del ayuntamiento, se habla de

un valor de campafia de 10.5 millones de pesos. Lo que quiere decir que cualquier tercera persona hubiera

tenido que erogar aproximadamente esa cantidad por realizar la campafia Haz Barrio, sin la utilizacién de

ninguln tipo de convenio o patrocinio.

Los valores aproximados de los espacios utilizados en la campafia son:

Promocion Haz Barrio Monto

ESPECTACULARES

PANTALLAS

PARABUSE
SPOTS TV

S

805,040.00
81,200.00

S
S
$  4,222,400.00
S

1,260,630.00
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PRODUCCION DE SPOTS DE TV S 375,000.00
CONTROL REMOTO $ 25,000.00

SPOTS RADIO $  1,680,515.20
PRODUCCION DE SPOTS DE RADIO $ 3,000.00
CINTILLOS DE PERIODICO $ 700,000.00
BANNERS DE INTERNET $ 200,000.00
PAGINA DE INTERNET Y MANUAL DE IDENTIDAD $ 145,364.00
REDES SOCIALES $ 8,000.00
APARICIONES EN REVISTAS $ 40,000.00
MONARCAS MORELIA $ 300,000.00
MERCHANDISING Y GUERRILLA $ 623,577.75
NEWSLETTER $ 33,000.00

TOTAL $ 10,502,726.95

4.4.1.2 Segunda Etapa de “Haz Barrio”

En la etapa de arranque de la campafia Haz Barrio se logré conseguir la expectativa que la campafia
esperaba, que la poblacién en general estuviera consciente de la presencia de marca de Haz Barrio, logrando

posicionar visualmente el logo y auditivamente el slogan “Haz Barrio compra local”

Derivado de esto, para la segunda etapa de Haz Barrio se hizo hincapié en el posicionamiento de los
“jueves de Haz Barrio” dia de la semana en que se realiza la invitacion a los consumidores a elegir una
empresa local para alguna de sus compras y a los negocios locales a hacer alguna oferta atractiva para

obtener la preferencia de sus clientes.

| HAGER BARRID
B

APOYAR A NEGOCIOS LOCALES

e DARLE SENTIDO

JUEVESHSLTE DIREROS
« | AYUDAR A TU COMUNIDAD
itH//BARRIQ | SUMA DE VOLUNTADES
KCOMPRALOCAL | svww-hazbarrio.com
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Para esta etapa se continué haciendo énfasis en la colocacion del imagotipo de la campafia en los
negocios locales como método de identificacion para empresas y clientes, para ello se cont6 con el apoyo
de un grupo de estudiantes de diversas instituciones de educacion superior para realizar visitas

personalizadas a los negocios locales para colocar tanto la calcomania de Haz Barrio como la gaceta.

Adicionalmente se realizaron nuevos materiales visuales y auditivos para la imagen de la campafia, el
concepto: contar con dos personajes en cada material, un demandante y un oferente como parte de un
mensaje testimonial donde se ofrece una oferta al cliente de buenos productos y servicios y donde figuras
representativas hacen uso del jueves de Haz Barrio, con esto se reforzaria el mensaje de los “jueves de Haz

Barrio”

PERSONAJES DE LA SEGUNDA ETAPA DE HAZ BARRIO

Felipe Rodriguez y

Nahun Alvarez

Lupita Morales Alejandro Orozco, Luis Fernando Silva motociclist

Presidenta de lider de los carniceros jugadores del equipo otociclista

CANACO de la organizacion local Monarcas profesional
FATAM

Morelia

IMAGEN DE LOS MATERIALES DE LA SEGUNDA ETAPA DE HAZ BARRIO

Para esta etapa comprendida de octubre a diciembre 2014 se continu6 con la utilizacion de los convenios
de comunicacion social para realizar spots de radio, television, parabuses y el uso de los espectaculares

convenidos durante la primera etapa. (Anexo 8)
ACTIVIDADES DE REFORZAMIENTO DE LA CAMPANA HAZ BARRIO

Adicional a los materiales audiovisuales se realizaron diversas actividades para el reforzamiento de la

campafia, entre las cuales se destacan: (Anexo 9)
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Diversas pegas de calcomanias de la campafia Haz Barrio en transporte: Se realizaron varias
campafas de pega de calcomanias a transporte publico y privado con los miembros del comité, empleados

de sus empresas y agremiados voluntarios de las cAmaras de empresarios.

Firma de autografos con el equipo de fitbol local “Monarcas Morelia” En una cancha de futbol del
IMSS de Morelia se llevaron varios jugadores del equipo a firmar autografos, dar un mensaje de apoyo a la

campaia “Haz Barrio” y convivir con los aficionados.

Reparto de postales en Estadio Morelos durante partidos de Monarcas Morelia: En los partidos

locales de futbol se entregaron postales con el mensaje de Haz Barrio y la foto de los jugadores.

Reparto de Frisbees a grupos de quinto y sexto de primaria de instituciones publicas de la ciudad
de Morelia para concientizacion de la importancia de la economia local. Mediante un pequefio regalo, un
frisbee de colores se invitaba a los nifios a “hacer barrio” explicando con una metafora que la economia
interna es como un juego de frisbee: mientras juguemos entre la comunidad, el frisbee se queda entre

nosotros, si el frisbee sale de la comunidad va a ser mas dificil seguir jugando.

Grabacion de entrevistas a empresas locales en espacios donados por “Grupo Marmor y Radio
Tele” Estas dos empresas de medios locales donaron espacios en radio y television para que empresas

locales promocionaran sus servicios y contaran acerca de su trayectoria de manera gratuita.

Estrategias cruzadas con otros eventos y alianzas con universidades: Se trabajo una medicion de los
primeros seis meses de aplicacion de la campafia con la Universidad Vasco de Quiroga. Se dieron varias
conferencias por parte de la coordinadora de campafia en distintas Universidades de la entidad. Se organizé
el foro “Campus Tour” donde se expusieron distintos casos de éxito de emprendedores a estudiantes de

bachillerato y universidad, con la finalidad de fomentar el emprendimiento en los jovenes.

Activacion de la campafia Haz Barrio en mercados y centrales de abasto: Se acudieron los fines de
semana a visitar los mercados locales para repartir publicidad y compartir el mensaje de Haz Barrio con los

locatarios y clientes.

4.4.1.3 Tercera Etapa de “Haz Barrio”

El tema principal de la tercera etapa de la campafia Haz Barrio, fue fortalecer que los empresarios
brindaran més beneficios de Haz Barrio a sus clientes y aplicaran los beneficios de la campafia y de la

promocion a la economia local.
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HACER BARRIU

S
w EN TU COMUNIDAD

De la misma manera se dio importancia a que la poblacion fuera mas alla de comprar local, a aplicar la
campafia en diversos ejes ciudadanos, que dieran un sentido de unidad vecinal y promocién de valores

comunitarios.

El discurso de Haz Barrio es fortalecer a la economia local, a través de la preferencia de compra en
negocios locales, para que esto suceda la gente debe conocer los negocios, caminar sus barrios, conocer a
sus vecinos...Haz Barrio va mas alla de una compra un dia a la semana, es promover valores ciudadanos y

de cuidado de nuestra comunidad, nuestro entorno, nuestra ciudad.

PRINCIPALES ACCIONES DE LA TERCERA ETAPA DE HAZ BARRIO
(Anexo 10)
APP MOVIL DISKKOUNT - HAZ BARRIO

Se lanzd la aplicacion oficial de Haz Barrio, “Diskkount-Haz Barrio” que en convenio con la empresa

moreliana Intel B2B ofrecen a los negocios locales una plataforma de promocion y difusion de sus ofertas.

De esta manera se incentiva que a través de medios digitales las empresas locales realicen ofertas
atractivas para mantener la preferencia de sus clientes, y que los usuarios finales encuentren un método

sencillo de redimir los beneficios en los negocios locales de su preferencia.
CUPONERAS Y GUIAS DE COMPRAS “CITY GUIA”

Se realizd una sinergia de trabajo con la iniciativa local “City Guia” que realiza difusion de las empresas
locales a través de una cuponera y guia de compras de manera mensual y trimestral respectivamente. Haz
Barrio aparece con mensajes de la campafia, ademas de proporcionar a las empresas interesadas en participar
en este medio un 30% de descuento al contratar un espacio en la publicacion.
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ESPACIOS CULTURALES HAZ BARRIO

Se realizaron tres espacios culturales Haz Barrio con la finalidad de difundir el mensaje de la campafia,
crear un sentido de identidad con la misma, y llevar a distintos puntos de la ciudad un espacio de convivencia
vecinal que fomente el uso y adquisicién de los productos y servicios de la zona asi como los valores de

participacion ciudadana y unién vecinal.

El primero se realizo el 22 de marzo 2015 en un espacio habilitado en la kermés del DIF donde se llevo
a cabo una funcién de cine con la colaboracion del festival de cine “Ambulante” y un concierto de la
Orquesta de alientos de la Secretaria de Seguridad Publica. Durante el transcurso del evento se repartieron
los freeshies Haz Barrio transmitiendo a los nifios y familias asistentes el mensaje de la importancia del

consumo local en beneficio de la economia de nuestra ciudad.

El 05 de abril 2015 se llevo a cabo en la plaza “Benito Judrez” en el centro historico de Morelia, el
segundo espacio cultural Haz Barrio donde se presento la obra teatral “El carnaval de los animales” y un
concierto de la orquesta de alientos de la Secretaria de Seguridad Publica. Siendo el espacio cultural con

mayor demanda asistiendo alrededor de 300 personas.

El tercer espacio cultural se realiz6 el 26 de abril 2015 en un espacio habilitado en el camellén del
Boulevard Garcia de Leodn, en colaboracion con la Asociacion Civil “Chapultered” conformada por los
vecinos de las colonias Chapultepec, que solicitaron esta activacién. Consistio en la presentacién de la obra
teatral “El carnaval de los animales” y un concierto de la orquesta de alientos de la Secretaria de Seguridad
Pablica. En el transcurso del evento, vecinos de la zona compartieron mensajes de difusién de la campafia

Haz Barrio, invitando a todos los asistentes a consumir productos y servicios de la zona.
CARRERA HAZ BARRIO

Se llevo a cabo la carrera Haz Barrio en colaboracion con el Instituto Moreliano del Deporte (IMDE) y
con las camaras y asociaciones de empresarios de la ciudad, que reuni6é a mas de 1700 corredores y sirvié
como una gran plataforma para reforzar el mensaje de la campafia Haz Barrio y hacer un recordatorio a los
ciudadanos de que Haz Barrio ademés de ser una campafia que fomenta el consumo local, promueve valores

ciudadanos y de calidad de vida con actividades como hacer ejercicio.
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HAZ BARRIO -PEATON PRIMERO

Se llevo a cabo una campaiia paralela de concientizacion de uso de los cruces peatonales “Haz Barrio-
peatdon primero” Las empresas locales donaron cubetas de pintura para que artistas locales plasmaran en
los cruces peatonales arte, y de esta manera motivar a los peatones a cruzar las calles por los cruces
establecidos en las esquinas y al conductor a respetar los espacios para el cruce peatonal y a ceder el paso

al peaton.

RECONOCIMIENTO A HAZ BARRIO POR PARTE DE LA ASOCIACION
INTERNACIONAL DE CIUDADES EDUCADORAS.

La Asociacion Internacional de Ciudades Educadoras, tras una revision de experiencias educativas de
distintos paises, eligié la campafia Haz Barrio del municipio de Morelia, para participar en el Taller de
Intercambio de Experiencias Educadoras del IlIl Encuentro de ciudades educadoras de México
Centroamérica y el Caribe, realizado los dias 23 y 24 de abril del 2015, con el tema principal “La Educacion
en la ciudad, un proyecto comin para transformar el espacio urbano en un espacio educador” donde se
compartié la experiencia de Haz Barrio con diferentes estados y con paises de Latinoamérica y el Caribe

ameritando un reconocimiento por su buena implementacion.
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5.- Evaluacion de los Resultados

Tras seis meses de ejecucion de la campafia Haz Barrio lanzada el 24 de junio del 2014, la Universidad
Vasco de Quiroga del municipio de Morelia Michoacan. Se ofrecié a través de su departamento de

mercadotecnia, a hacer un estudio de mercado de los resultados de la campafia “Haz Barrio” en Morelia.

El estudio se realizo en el mes de diciembre del 2014 en tres zonas que se consideraron influyentes en la

actividad econdmica de la ciudad, por su nimero de habitantes y comercio establecido:

e Centro - Chapultepec
e Camelinas - Ocolusen

e Fuentes de Morelia - La Huerta

Se realizaron 150 encuestas personales, aplicadas fisicamente a empresarios de las zonas antes
mencionadas con la finalidad de conocer el alcance de la campafia en este sector. El 78% de los encuestados

fueron hombres y mujeres con nivel de educacion de bachillerato o licenciatura.

Escolaridad de los entrevistados

MAESTRIA 3%  PRIMARIA 4%

SECUNDARIA
12%

LICENCIATURA
48%

BACHILLERATO
33%
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El 58% de los encuestados contestd que si habia escuchado Ha escuchodo acerca de Haz Barrio

hablar de la campafia Haz Barrio.

Los medios mas mencionados por los cuales se enteraron de la

campafia consisten en: calcomanias en autos y espectaculares,

seguidos en menor dimension por radio, television e internet.

Medio por el que se enteré de Haz Barrio
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El 27% de los empresarios entrevistados aplicaron promociones de Jueves de Haz Barrio.

Aplled dalguna premeocién en Jueves de Haz Banlo

Entre las promociones de jueves de Haz
Barrio que mencionaron se encuentran:

e Paquetes

¢ Rebaja en precios
e Cupones

e Cortesias

e 2xlen productos
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Tipo de promocién que implementdé

Cortesias Cupones Paquetes Rebaja en precios

A la pregunta ;Con la campafia Haz Barrio qué tanto ha notado beneficios econémicos en su negocio?

El 13% de los entrevistados respondi6 que notaba beneficios altos y 87% que notaba beneficios medianos.

Beneficios notados en la campaifia

Esta investigacion de mercado se realizo al finalizar los primeros seis meses de la Campafia, un tiempo
relativamente corto de aplicacion de la misma, pero aun asi permitié tener una nocién de la percepcion de

la campafa por los empresarios de la MIPYMES en estos sectores representativos de la ciudad.

Este sondeo permiti6 determinar que mas de la mitad de las personas entrevistadas habia escuchado de
la campafia o tenian una nocion de la misma. Si bien, la totalidad de los entrevistados no dio una respuesta
afirmativa a esta pregunta es un nimero que bien indica que la campafia hasta esos primeros seis meses tuvo

un impacto en la poblacion meta.
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De acuerdo a las respuestas de los entrevistados, en su mayoria son empresarios con un nivel de estudios
medio- superior, lo que nos da también una buena orientacion del tipo de mensajes que se pueden usar de

acuerdo al nivel educativo de los empresarios de las MIPYMES en la ciudad.

Los medios tradicionales jugaron un papel relevante en la promocion, las personas se enteraron de la
campafia en su mayoria por las calcomanias colocadas en negocios o carros, lo que nos da referencia que
las campafas de pega de calcomanias fueron un medio importante para la difusion de la campafa y la
calcomania un buen referente para tener presencia de la campafia por toda la ciudad y en los sitios en donde

se realiza la accion de “hacer barrio”

Otra de las mediciones que fue relevante conocer en este sondeo es que las cartas personalizadas y
enviadas a las MIPYMES no tuvieron el impacto esperado, también que el internet no juega un papel
fundamental en la difusion de la campafia como lo teniamos contemplado, mas bien pasa a ser una
herramienta en segundo plano, puede ser porque muchas de las MIPYMES, como se analizd en las
estadisticas del INEGI no cuentan con internet o herramientas tecnolégicas en sus negocios. Sin embargo
las redes sociales de “Haz Barrio” contaron con un nimero importante de seguidores ¢ interacciones, lo que
nos podria indicar que es un medio mas utilizado por el consumidor final y no por las MIPYMES, lo que
representaria también un area de oportunidad para que los negocios locales tuvieran mas contacto con sus

clientes.

Un punto a favor es que varios de los empresarios entrevistados comentaron que realizaban alguna
promocion los jueves de “Haz Barrio” lo més importante, es que notaron un beneficio econémico medio o
alto con el uso de la campafia. Seria importante dar a conocer estos testimonios para que mas empresarios
se sumen a la iniciativa de dar un incentivo a sus clientes los jueves de “Haz Barrio” y se pueda propagar

de manera ejemplar los beneficios y lo que sucede al realizar este tipo de promociones.

Un area de oportunidad para los mensajes de la camparfia, es que los mismos empresarios comentaron
gue al consumir no prefieren necesariamente los negocios locales. Una recomendacidn seria dar a conocer

la importancia de las cadenas de valor para la activacion de la economia local.

Es importante remarcar los beneficios en general de la camparia y la manera de aplicarla, para que los
empresarios se puedan beneficiar altamente de ella, dar a conocer mas casos de éxito de personas en la
ciudad que estan haciendo barrio y que aplican la campafia, para que de manera vivencial den referencia de

los beneficios de sumarse a la iniciativa.

Seria interesante tener un cuestionario méas a profundidad del comportamiento del empresario en la
ciudad de Morelia, para conocer sus usos y costumbres respecto a las herramientas de promocion, manejo

de sus negocios, servicio al cliente y la expectativa que tiene acerca del fomento al consumo local, qué
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indigue qué herramientas y medios le pueden servir y que esperan de la campafia. También seria importante

contar con un sondeo de usuarios en general, sin que sean necesariamente empresarios, para conocer su

postura en la aplicacion de la campafia y cruzar la informacion entre los dos tipos de publico meta para

mejorar los mecanismos de alcance de los mensajes de Haz Barrio y la oferta de la campafia para estos dos

tipos de publico.

IMPACTOS

En cuanto a la medicién de los impactos de la campafia hacia la poblacion en general, se cuantificaron

de la siguiente manera durante los primeros 7 meses de camparia:

ESPECTACULARES
No. Mes Unidades Impactos Impactos Totales

1 Junio 4 270,000

2 Julio 7 390,000

3 Agosto 4 270,000

4 Septiembre 4 390,000

5 Octubre 4 270,000

6 Noviembre 4 270,000

7 Diciembre 4 270,000

8 Digital PEPSI 7 meses 700 pases 200,000

9 Parabuses 700 unidades 7,000,000

10 Barda 1 200,000 9,530,000
MERCHANDIZING

No. Articulo Unidades Impactos Impactos Totales

1 Freesbies 2,000 10,550

2 Calcomanias negocios 30,000 60,000

3 Cartas negocios 20,000 20,000

4 Bolsas de pan 30,000 35,000

5 Mandiles 1,000 2,000

6 Botones 3,000 150,000

7 Playeras 100 6,000

8 Polos 50 100

9 Stickers 2,000 4,000

10 Pulseras 15,000 90,000

11 Microperforados 1000 2,000

12 Stencil paredes 2 5,000

13 Pinta de bardas 1 30,000 500,000
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RADIO

No. Estacion Pases Total Pases Impactos Totales
1 laZ 12 84 200,000
2 Candela 12 84 200,000
3 Radio Férmula 12 84 200,000
4 Los 40 principales 12 84 200,000
5 Radio Ranchito 12 84 200,000
6 SMRTV 12 84 200,000
7 TOP91.5 6 42 100,000
1,300,000
SITIOS WEB
No. Pagina Tiempo Impactos Impactos Totales
1 Quadratin 15 dias al mes 20,000 140,000
2 Mi Morelia 16 dias al mes 15,000 105,000
3 LaJornada 17 dias al mes 8,000 56,000
4 Redes x el empleo mensual 5,000 35,000
5 Monarcas mensual 10,000 336,000
406,000
REVISTAS
No. Revista Impactos Impactos Totales
1 Déjate Ver 5,000 10,000
2 Tourista 5,000 10,000
3 Haz Barrio 30,000 60,000
80,000
TELEVISION
No. Canal Pases Total Pases Impactos Totales
1 Canal 13 1 diario 214 150,000
2 TV Azteca 1 diario 214 150,000
3 SMRT 3 diarios 642 350,000
4 CB Television 3 diarios 642 350,000
1,000,000
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IMPACTOS TOTALES

No. Estacion Tiempo
1 Eventos 7 meses
2 Merchandizing 7 meses
3 Television 7 meses
4 Radio 7 meses
5 Social 7 meses
6 Espectaculares 7 meses
7 Web 7 meses

Impactos Totales

20,000

500,000

1,000,000
1,300,000
100,000

9,530,000

406,000
12,856,000

VALOR APROXIMADO DE LA CAMPANA $10,500,000

IMPACTOS APROXIMADOS DE LA CAMPANA: 13,000,000

COSTO DE IMPACTO: 80 CENTAVOS POR MORELIANO

La informacion acerca de los impactos fue obtenida por la agencia de Marketing e imagen que colabord

con la campana Haz Barrio, “Goose and Hopper” con sede en la ciudad de Morelia Michoacan.

Esta informacion fue proporcionada por los duefios y proveedores de los medios contratados o facilitados

para la campafia. Se calcularon los impactos por los medios utilizados en un periodo de 7 meses de

aplicacion de la campafia, de junio a diciembre del afio 2014.
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6.- Conclusiones y Recomendaciones

“Haz Barrio” es un claro ejemplo de los resultados que puede tener el trabajo coordinado entre la
ciudadania y los organismos gubernamentales. Esta iniciativa se encargd, de reforzar un importante mensaje

de valores, economia y apoyo a la comunidad.

Haz Barrio plantea una reflexion en las acciones de la poblacion como consumidores y como prestadores
de servicios para conseguir que los pesos gastados se mantengan en la ciudad, de esta manera se logra la
reinversion aqui, contribuyendo al crecimiento y generando un movimiento econémico, que permite
mantener los empleos y que se creen otros nuevos, apoyar a personas emprendedoras, y colaborar a que
exista un equilibrio entre las multinacionales, comercios y servicios con capitales fordneos y las apuestas

mas locales.

Un consumo responsable beneficia a los productores primarios, los transportistas, los transformadores
de productos, los comercializadores, los prestadores de servicios hasta los consumidores finales. Cuando
consumimos los productos y servicios hechos en México, contribuimos a mover el mecanismo de la

economia y beneficiamos a las familias mexicanas.

Con este tipo de consumo, contribuimos a abatir el estancamiento econdmico, ayudamos a las nuevas
empresas y a las ya existentes a mantenerse en el mercado y a generar empleos, recordemos que mas del
95% del empleo generado en el pais es gracias a las MIPYMES, al consumir en ellas estamos ayudando a

Mas personas a tener un mejor ingreso.

Es importante que la economia de nuestro pais se fortalezca desde adentro para ser competitivos hacia
fuera, el consumo local ayuda a tener un mercado interno mas fuerte, a dinamizar la oferta de productos y
servicios y a fortalecer a nuestro pais ante las crisis en el mercado externo. No se trata de negar la
importancia de las exportaciones, o las ventajas que las grandes cadenas de negocios aportan a la
competitividad y generaciéon de empleos en la localidad, simplemente se apuesta por un equilibrio en el
mercado que dé oportunidad a las empresas locales y que permita que el dinero circule y permanezca en la

ciudad.

Muchas son las ventajas que se tienen al impulsar el desarrollo econdmico en las entidades. EI gobierno,
como lider en la direccion del rumbo econémico del pais, debe establecer mecanismos y procurar acciones
que garanticen los satisfactores basicos de las necesidades de la comunidad con la finalidad de obtener
mejores niveles de vida en las poblaciones. Uno de estos mecanismos es el fortalecimiento de la economia

interna.
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La MIPYMES representan el sector mas importante de negocios en el pais, mas del 95% de las empresas
en Meéxico son micro pequefias y medianas empresas, se deben establecer medidas de apoyo al

fortalecimiento de las capacidades de este sector para movilizar y dinamizar la economia.

Haz Barrio surge como un mecanismo de promocidon de las ventajas que el consumo interno aporta al
fortalecimiento y desarrollo de la economia local. Lo trascendental de esta campafia es que fue una accion
propuesta y realizada coordinadamente entre el gobierno de la entidad y la ciudadania, lo que garantizo la

inclusién de los beneficiarios durante todo el proceso.

La creacion de esta campafa bajo el enfoque del marketing social permitié promover un cambio de
conducta respecto al consumo, comunicando los beneficios que aporta a la comunidad hacer una compra

local.

La estrategia de realizar una camparfia, desde un enfoque ciudadano, para promover la reactivacion y
desarrollo econémico y social de la entidad, mediante la promocién de los beneficios derivados del consumo
a empresas locales fue abordada de una manera simple, haciendo llegar a través de diferentes medios a la

poblacion mensajes de ciudadano a ciudadano para tener una identificacion y conectividad real.

El punto fue comunicar el mensaje principal de la campafia de una manera que abordara la parte afectiva
emocional y sensible de los receptores haciéndolos afines al mensaje y procurando que el objetivo principal

de la campafia les hiciera sentido y aportara valor en sus acciones y comportamientos.

El incluir personajes de la comunidad fue un acierto positivo en la campafia puesto que permitié que el
mensaje se replicara de boca en boca entre conocidos y que se sintieran participes de la iniciativa, permitié
sentir afinidad con el testimonio de esfuerzo de estos personajes y que la campafia mantuviera su enfogque

humano y social lejos de ser referenciada como una imposicién por parte del gobierno.

Haz barrio recurri6 en gran medida al sentido de pertenencia y a los valores y cultura compartidos en la
comunidad. Utiliz6 un lenguaje simple y coloquial para compartir el mensaje, lo que permitié que se

replicara facilmente y se utilizara como referencia a la accién de “hacer barrio” y comprar local.

Esta campafia estuvo dirigida a toda la poblacion de la entidad, con dos segmentos a quienes se dirigen

los mensajes principales: empresarios y publico en general.

Principalmente porque el consumo interno no es tnicamente responsabilidad del consumidor final, los
empresarios deben contribuir al consumo de productos nacionales, generar cadenas de valor donde se apoye
a mas proveedores para fortalecer el mercado, donde se impulse y exija la calidad de los productos bajo

modelos de negocio que den oportunidad al abastecimiento con productos nacionales.
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Los empresarios deben estar receptivos a un entorno cambiante y competitivo y estar dispuestos a
fortalecer sus capacidades, mejorar la manera de hacer negocios, afrontar con seguridad la posibilidad del

crecimiento, esto va a permitir tener mejores empresas con mayor tiempo de vida.

Esta brecha representa una gran area de oportunidad para la campafia. Brinda al gobierno municipal
mediante su organismo de desarrollo econémico y a las camaras empresariales la oportunidad de promover
las herramientas que ya manejan, las convocatorias de apoyo a las MIPYMES, los créditos, financiamientos

y capacitacion, y generar también la busqueda de nuevas opciones de apoyo a los empresarios.

Se debe reforzar la comunicacion de las herramientas al servicio de los empresarios y promover nuevos
temas de capacitacion, de uso de nuevas tecnologias, sistemas de administracion, herramientas de cobro,
innovacion, creatividad, estrategias de venta, marketing, orientar a los empresarios a crear experiencias de
servicio para que sus clientes retornen, pero sobretodo fortalecer su seguridad y autoconfianza para enfrentar

el miedo al cambio y al crecimiento.

Otro punto importante de abordar por la campafia es la importancia y fomento de las cadenas de valores,
incentivar a los empresarios a crear cadenas de negocios gue les ayuden a obtener mejores precios y a tener

un compromiso con la calidad de los productos.

Un concepto importante al de hablar de cadenas de valor es el de “productos kildmetro 0”. Este concepto
promueve que hay que buscar proveedores que se encuentren en un rango limitado de distancia para
promover el consumo local, el menor recorrido de distancias y uso de combustibles y con ello aportar a la

economia local y a la ecologia de un lugar.

Hay una serie de valores y medidas que aun quedaron pendientes de aplicar en la campafia y que
constituyen puntos de mejora y areas de oportunidad para la continuidad de la misma. Se debe tener en
cuenta que el desarrollo de la economia local es un proceso continuo, es una actividad que se refuerza dia a

dia para lograr resultados a mediano y largo plazo y que no se debe descuidar.

Se deben tener en cuenta las mediciones resultantes de la campafia para enfocar los esfuerzos de la
comunicacion hacia los medios en que los empresarios frecuentan en sus negocios, para hacer llegar los
mensajes de una manera mas eficiente; si bien durante la primera etapa se obtuvieron buenos resultados para
permear completamente con la comunicacion, se debe mantener continuidad en el programa y seguir
analizando el comportamiento de los usuarios para ofrecer herramientas acertadas tanto en la forma de

comunicar como en los programas que el gobierno pueda ofertar para fortalecer a las empresas.

Un punto en contra de la campafia Haz Barrio es la falta de continuidad de los gobiernos internos, se
debe exigir por parte de la ciudadania la continuidad de los programas locales para asegurar que los

beneficios no se vean interrumpidos para la poblacion.
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Se debe tomar en cuenta que el desarrollo econémico y social ve mas alla de los procesos econémicos,
garantiza que una poblacién pueda cubrir sus necesidades basicas y que tenga un éptimo y satisfactorio
nivel de vida a corto y largo plazo, hoy debemos procurar y exigir que el enfoque de nuestra economia tenga

esta orientacion y sentido, que prevalezca la humanidad y solidaridad entre nosotros.

El formar parte de la iniciativa “Haz Barrio” como Coordinadora General de la campafia, me llen6 de
aprendizaje, me dio la oportunidad de aplicar los conocimientos obtenidos en Mercadotecnia y seguir
obteniendo conocimientos, sobretodo del comportamiento de los consumidores y de la manera en que se

pueden crear satisfactores afines a sus necesidades.

Me dio la oportunidad de formar parte en la creacion de un concepto creativo e implementar cada fase
de una estrategia de mercadotecnia, desde el surgimiento de un concepto de valor, la validacion de la imagen,
enfoque de comunicacion, aplicacion en materiales, implementacién en medios de comunicacion,

mediciones, me permiti6 experimentar de primera mano un esfuerzo que se vio reflejado en mi ciudad.

Si bien esta campafia es de uso del Ayuntamiento de Morelia, el comité Haz Barrio sigue vigente y se
mantiene en comunicacion y al pendiente de lo que surja alrededor de esta campafia, se ha exigido al
Ayuntamiento, ahora como un comité ciudadano, que se dé seguimiento a esta iniciativa. Se han realizado
algunos esfuerzos aislados por parte del Ayuntamiento de Morelia en torno a la campafia, por lo que el
comité seguira velando por la iniciativa. Se tiene vigente solicitar el uso de la marca para crear una
Asociacion Civil y manejar la iniciativa con el mismo enfoque ciudadano independientemente del gobierno

gue llegue al mando.

Hoy nos encontramos en un mundo lleno de contrastes, existe la comunicacion casi ilimitada en muchas
regiones del mundo, la tecnologia y el consumismao es algo normal en la vida cotidiana, sin embargo, existen
regiones de nuestro pais en que ni siquiera se tiene acceso a la electricidad. No podemos negar que estas

realidades existen y acontecen en nuestras ciudades y regiones.

El consumo responsable es una accién cotidiana y facilmente realizable que da oportunidad a que el
dinero circule en nuestra ciudad, a que se fortalezca la economia desde los pequefios productores hasta los
facilitadores de productos y servicios locales, que beneficia a las familias de nuestra regién que hacen un

esfuerzo diario por mantener un modo de vida digno.

Debemos procurar un consumo consciente y responsable y brindar una oportunidad a los productos y
empresas de nuestra region. EI consumir local fortalece a las empresas de nuestra ciudad, hace a nuestra

regién mas competitiva, nos vuelve fuertes ante retos externos.

Podemos darnos cuenta que muchas grandes marcas se enfocan cada vez mas en hacer alusion al

consumo de insumos locales, y en implementar programas y acciones de contenido social y responsable
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hacia las comunidades o el medio ambiente. Es un area de oportunidad para las empresas crear conciencia
de este tipo de valor que agregan a sus productos y servicios y de nosotros como consumidores exigir que
se oferten productos que ayuden a la situacién econémica del pais en que vivimos y que aporten al bienestar

de nuestras comunidades.

Es tiempo de concientizarnos acerca de la importancia de realizar acciones colectivas y por un bien
comun y de colaborar activamente al desarrollo de nuestro pais. jHaz Barrio!, te beneficia a ti, nos beneficia

a todos.
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8.- Anexos

Anexo 1 Cartas de Solicitud de campafia de promocion local
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Morelia, Michoacan, a 28 de enero de 2013

PROF. WILFRIDO LAZARO MEDINA
PRESIDENTE MUNICIPAL DE MORELIA
PRESENTE

Sr. Presidente municipal, como representante de mds de 3,500 negocios establecidos
farmalmente en el Centro Histdrico, le comento lo siguente:

* [as ventas de nuestros negocios han disminuido considerablemente desde el 2008. Las
razones son varias:
o Los atentados en contra de los asistentes a Ia ¢celebracidn de la Independencia de
nuestra pais en el afta 2008.
Las marchas y plantones realizadas por diferentes grupos sociales, mismas que
alejan a nuestros clientes.
o La fuerte competencia ejercida por las grandes cadenas comerciales: Oxxo, Sam'’s,
Costco, Comercial Mexicana, Aurrera, Soriana y muchas mas,

<

* Ladisminucion de las ventas ha propiciada que un numero importante de negocios hayan
cerrado de manera definitiva y otros se hayan movido 3 otras entidades.

» La delincuencia organizada y la comun han ¢reado un desprestigio hacia nuestra cudad, lo
gue ha reperculido en una fuerte disminucidn del sector turistico.

Actualmente nuestros negocios generan mas de 10,000 empleos directos v mds de 30,000
indirectos; asi coma ventas promedio por $8000,000 {ocho millones de pesos 007100} diarios, es
decir, $2'920,000,000 {dos mil navecientos veinte millones de pesos 00/100) anuales

Hace 5 anos, estas cifras eran superiores en aproximadamente 30%

Considerames INDISPENSABLE hacer lo necesario por reactivar la economia de nuestro sector, ya
gue de no hacerlo de manera oportuna, se corre €l riesgo de gue sigan cerrando nuestros Negocios
afectando con esto a miles de familias.

Le solicitamos su intervencién para atender el problema de miles de empresarios y sus
trabajadores.

VIRREY DE MENDOZA 67-1 CENTRO, MORELIA, MICHOACAN
TELEFONO {243) 313.71.02 covechiac@yahoo.com.mx
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COVEOR

COMERCIANTES Y VECINOS DEL GENTRO
HISTORICO DE MORELIA, MIGHDAC&N AC.

Consideramos que realizar una campaha de promocién hacia preferir el consumo en el
mercado interno, generaria un espiritu de solidaridad hacia el sector comercial

moreliano.

El nombre de la campafia podria mencionar, de manera simplificada, el objetivo de la

campafia, como:

= VA POR MORELIA
* POR MORELIA, VA
= MORELIA MI CASA, MI FAMILIA

Sabemos de su interés por mejorar las condiciones de vida de los morelianos, por tal
motiva, no dudamos de su voluntad por apovar nuestra solicitud.

Quedamos a sus ordenes y en espera de su respuesta, me reitero como su seguro
servidor.

ATENTAMENTE

ALFONSO GUERRERO GUADARRAMA

Presidente de COVECHI A.C.

VIRREY DE MENDOZA 67-1 CENTRO, MORELIA, MICHOACAN
TELEFONG (443) 313.71.02 covechiac@yahao.com.mx
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Meorelia, Michoacan al 12 Naviembre del 2013

At'n Lic. Luis Navarro Garcia
Secretario de Fomento Economico
Morelia Michoacan

Por medio de la presente, en mi caracter de representante de la Asociacion Civil denominada
“Prefiero Local’, conformada por un grupo de restaurantes, artistas y personalidades de distintos
géneros comerciales originarios de la ciudad de Morelia y promotores constantes del consumo
local, buscamos generar un acercamiento para proponer una campana de conscientizacion a la
poblacion local, hemos visto el apoyo a ideas similiares come la campana que hicieron con la AC de
negocios del Centro Historico, “Va por ti, Va por Morelia” por lo que creemos en conjunto con otras
asociaciones civiles y camaras de comercio podriamos crear una sinergia para lograr mayores

impactos positivos en la economia de nuestra ciudad.

Quedo en espera de una respuesta favorable, sequiremos promoviendo la generacion de una

economia sustentable en nuestra ciudad,

Lic. Armando Lépez Chéavez
Presidente #Prefiero Local A.C.

R R R R R S R R RS e .
) n
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CANACO

sabad 1| Csmara Nacional de Comercio, “‘”’e“"“-“f"’"’“*‘i°"’ﬁ
Yel2MY Serviciosy Turismo de Morelia. o g8

Morelia, Mich., 2 de Diciembre de 2013

PROF. WILFRIDO LAZARO MEDINA.
PRESIDENTE MUNICIPAL DE MORELIA.
PRESENTE.

Reciba por medio de este conducto un cordial saludo y le informamos que estamos preocupados por el
desarrollo de las MIPYMES de Morelia y del Estado, de los cuales a la fecha tenemos 25.659 agremiadas en
el municipio, hemos detectado que en estos Gitimos afios, han cerrado muchas pequenas empresas, siendo lo
contrario en las tiendas de conveniencia y de autoservicio, ya que han crecido el nimero de sucursales.

Aunado a lo anterior, han venido Expos Gitanas e Itinerantes que no pagan impuestos, no expiden factura y
es una competencia desleal, ademas de que ha crecido el comercio informal,

Como Camara, hemos hecho esfuerzos para fortalecer el mercado interno al implantar Ia tarjeta del
"TRIANGULO AZUL DEL AHORRO", con la cual nuestros agremiados obtienen descuentos. También hemos
realizado cada afio la camparia, "Papelito, Habla, Compra en Comercios establecidos, Generan Empleos, te
dan Garantia y pagan Impuestos”. La Asociacion de Comerciantes y Vecinos del Centro Historico
(COVECHI), ha realizado acciones al respecto con campafas de consumo en el Centro Histérico y también
distribuy6 una tarjeta de descuento entre los comerciantes; en la Colonia Chapultepec, estan trabajado
también al respecto.

Por lo anterior, le solicitamos a Usted hagamos un trabajo conjunto, donde unamos esfuerzos y busquemos
acciones que ayuden a incentivar el mercado interno y que apoye a las MIPYMES de nuestro municipio.

Nuestras empresas en crecimiento, como Usted las llama, han sido afectadas por cuestiones de seguridad,
por la percepcion que se tiene del Estado, por los problemas financieros gue tiene el Gobierno Estatal, que
repercute en la falta de pagos a los proveedores, todo esto ha hecho que muchas empresas bajen sus
cortinas, por lo que le reiteramos que es importante que en conjunto hagamos una estrategia que ayude a que
se reactiven las MIPYMES de nuestra ciudad (anexamos muestra de la tarjeta de descuentos y de ofras
acciones que hemos realizado al respecto).

Sin otro particular de momento, quedamos como siempre.a sus finas atenciones.

3

ATENTAMENTE f; n e
, X z'-,“ o 3 ‘ i3 il
/ARQ. JOSE MALDONADO LOPEZ. | Rt
- PRESIDENTE l._ \ Vit
[~ CANACO SERVYTUR Morelia. . * WED 7
| | &
c.c.p. LIC. LUIS NAVARRO C__s_A‘L(éIA.- Secretario de Fomenio Econdmico.- Para syte imig@ﬁ)

c.c.p. Minutario.

——Michoacdn es Nuestro Destino & /
20 de Noviembre 55, Centro Historico, Morelia, Michoacan. C.P.58000 Tel. 01 800 702 76 7N_/

(443) 312 55 00 y 312 00 83,www.canacomorelia.com, e-mail; canacomo@prodigy. net mx K Canaco ServyTur Morelia
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Anexo 2 Imagen de la campafia “Va por ti va por Morelia”

Va por ti, Va par

&oiolin

CERTRG R ISTORILD & LARIFIS Itk BaSEURNID

NEGOCIO

PARTICIPANTE

L]

W moreliz

Va por ti, Va por

yolia

CENTRO HISTORICO ~» TARJETA DE GESCUENTO

W morelia §P 5 @ W S

CAMPANA

PARA

Negocios del
Centro Histérico

TR MAS HETOCI0S
TIE MAL

Vapar, Va Par )

Blia

Para que Td
Vendas mas

Programa tinanciado y decarotiado pex
Morolle, Ix Axaciad

& morelia v u

==

Va por ti, Va por

elia

CENTRQ HISTGRICO » VARJETA DE DESCUENTO

- ~Fste programs ey para negooas del Centro Histérico y su printipst
objetive s INCREMENTAR SUS VENTAS.

« Pusdlon participas tedos los gitos comertiales y e WALMENI’E CRATUJ'I’O
- Er potos dias recibiras L2 visita de un pi para te 3mp rite.

Losneg«lospa«tklpamu ciairan materdal 3 v a.
«l

w1 ol merado interno,

LTE INYERESA? - (YE GUSTARLIA PARTICIPAR? - INFORMES AL 278.37 .11

Secretaria de Fomento Econdimico del B vuntamilente de
do Camesciented y Yecoos dal Centoo Histérico do Morslla (COVECHT) y la

Caémara Nadonsl de Restaarantes y Alimeantos Condimentados {CANIRAC)

IRAC
& cr.zzc.u @(“

PAICS ¢ oW ek RS G

PARTICIPANTES | 278.37.11

Anana

iiioeaLA Y

AHORRALL!

INFORMES Al

Los Usuarios de la
Tarjeta recibiran,..

LA, - Sk Lende s o W e N, Ve
=54 MU O Por Ly Sawtanis de Fomento P08 DRI, LIAS B0 #lion ¢ Lk 3T pana
Soanienics cd 1 WM-M‘QM‘: m’ubl'oo(\'lwom J
- 12000 et -

Daxra cpstdad e wanpua. mu‘a\mupﬂﬂu‘l w‘mv
Amuuwmlwamwu 197 R Cervom Hiandoico de Morelis.
Ly camzahe 3 0780 3 Cer PRI D00 P9 4 o cafins det Cemtrn,
Ingreses anshantes mnuhﬁuqmym
= Rewldoin el | snsses que respeain le Cabgralarts 200 3.
OEala Ve per B Va pee Mana. sl

Mo Pt Rartes y Sak ot tar.

20ud te pedimos?

- Ponterque aedibon & (88 ALDOCES 3p
pardes

~Fareaia . dea

»Que shrerces o Gesosmho M,
i on
* CRirgant o fesoniidon 3 Cadas L85 e

- AZexiin y wnaay panicrabzads,
Alrrars lelsn o pacs coseuitus.

Lo 1o0nta Vo gur 11 Va g Maidiie.
wnuul IV Ignee) a0 0d Lag e
wagwices,

Irioomes o as Claomas wodee ol dotruaere.
m&m-hn-uwm
Sk
mlw)m sehecchen ooere
aneta.

e u-.-. L e N
o AR e podint Pacer win 203MGE 34 e
aveata

= Cusnchs TCITLon T3t Ge L Ot Betetas
o patm actanlrar L FaTY e

WV e

71



Anexo 3 Lanzamiento de Haz Barrio

Lanza Wilfrido Lazaro camparna de apoyo al comercio
local

junio 17, 2014, 6:06 pm Seccion: Morelia. Por: Redaccion

ol f Iwlcin

La campafia “Haz Barrio, Compra Local”, arrancé con una inversion aproximada de 10.5 millones de pesos, que
aporta la actual administraciéon que preside Lazaro Medina y empresarios morelianos

El alcalde encabez6 este martes el lanzamiento de la campafia de concientizacién “Haz Barrio,
Compra Local”, que impulsa el Ayuntamiento de Morelia a través de la Secretaria de Fomento
Econdmico, con el objetivo de promover el consumo interno en el municipio para reactivar la economia

Morelia, Michoacén, 17 de junio de 2014.- El presidente municipal, Wilfrido Lazaro Medina, encabez0 este martes el
lanzamiento de la campafia de concientizacion “Haz Barrio, Compra Local”, que impulsa el Ayuntamiento de Morelia
a través de la Secretaria de Fomento Econdémico, con el objetivo de promover el consumo interno en el municipio para
reactivar la economia de la capital michoacana.

“Es un honor presidir el Gobierno Municipal porque nos hemos encontrado con una gran solidaridad ciudadana, con
el deseo ferviente de salir adelante, y no sélo eso, sino de ponernos de acuerdo, arremangarnos la camisa, determinar
acciones, ponerlas en préactica y después evaluarlas para ver como vamos”, manifesto el edil moreliano en el evento
realizado en la cerrada de San Agustin.

La campafia “Haz Barrio, Compra Local”, arranc6 con una inversién aproximada de 10.5 millones de pesos, que
aporta la actual administracion que preside Lazaro Medina y empresarios morelianos para promocionar el consumo
interno mediante 12 espectaculares, 100 parabuses, spots publicitarios en radio y television, ademas de difusion en
periddicos, banners y la pagina web www.hazbarrio.com

El secretario de Fomento Econémico, Luis Navarro Garcia, adelanté que el profesor Wilfrido L&zaro enviara cartas
personalizadas a los 27 mil negocios del municipio para invitarlos a participar: “El objetivo es incentivar a los
habitantes de Morelia a comprar productos y servicios de manera local. Que los jueves todos los empresarios del
municipio hagan descuentos y promociones especiales”.

Navarro Garcia detallé que se pretende conseguir que los pesos gastados se mantengan e inviertan en la capital
michoacana, lo que permitird mantener y crear empleos, en apoyo a las personas emprendedoras: ““;Por qué ‘Haz
Barrio’? Porque buscamos un sentido de pertenencia a nuestras calles, manzanas y colonias, desde luego, a quienes
vivimos en ellas”, concluyd.


http://www.hazbarrio.com/
http://www.hazbarrio.com/
http://www.hazbarrio.com/
http://www.hazbarrio.com/
http://www.hazbarrio.com/
http://www.hazbarrio.com/
http://www.hazbarrio.com/
http://www.hazbarrio.com/
http://www.hazbarrio.com/
http://www.hazbarrio.com/
http://www.hazbarrio.com/
http://www.hazbarrio.com/
http://www.hazbarrio.com/
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http://www.hazbarrio.com/

Anexo 4 Espectaculares con renta por Convenio con la Direccion de
Comunicacion Social del Ayuntamiento de Morelia

73



Anexo 5 Espectaculares con renta adquirida
1. Av. Madero Oriente # 2727, Colonia Isaac Arriaga

2. Av. Torredn Nuevo
3. Periférico Paseo de la Republica #4030, antes policia y transito.
4

Francisco |. Madero esq. Juan Ascencio

___— APOYARA

| iEgocios Lo
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Anexo 6 Materiales Urbanos

Parabuses y concavas
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Anexo 7 Merchandizing

Pulseras Letreros de Trovicel

Freeshies Botones
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Anexo 8 Imagen de la Segunda Etapa de Haz Barrio
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Anexo 9 Actividades de la Segunda Etapa de Haz Barrio

Pega de calcomanias




Grabacion de entrevistas a empresas locales en espacios donados por (Grupo

Marmor y Radio Tele)

Estrategias cruzadas con otros eventos y alianzas con universidades




Activacion de la campaia Haz Barrio en mercados y centrales de abasto
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Anexo 10 Principales Actividades Tercera Etapa Haz Barrio

App Haz Barrio
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Espacios culturales Haz Barrio
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Carrera Haz Barrio
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Haz Barrio Peaton Primero

PRECAUCION

PRIMERO

morelia
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Reconocimiento a Haz Barrio por parte de la Asociacion Internacional De Ciudades
Educadoras

CIUDAES EDUCALIORAS
o SRTA 1 EL EARIBE
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