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INTRODUCCION
Toda institucidén debe procurar el éxito de sus proyectos,
utilizando herramientas que garanticen su buen funcionamiento y
consecucién del los objetivos propuestos. No existe una
estrategia uUnica que le sirva a todos los proyectos, cada uno
debe de encontrar el plan de accidén que le resulte mads sensato,

dada su situacidén especifica.

El presente trabajo muestra un estudio sistemdtico que tiene
como objetivo principal disefiar un plan estratégico de
mercadotecnia para incrementar la demanda de los “kioscos
Metrépoli” en el distrito N° 4 de la Alcaldia Municipal de San

Salvador.

En el PRIMER CAPITULO se plantea el contexto en cual surge el
proyecto “Kioscos Metrdépoli” en el Distrito N° 4 de la Alcaldia
Municipal de San salvador; ademds, se encuentran los elementos
tebricos béasicos para el desarrollo de la investigacién; tales
como conceptos relacionados con la mercadotecnia, planeacidn
estratégica y plan de comercializacidédn estratégica; 1lo dque
permite ubicar el contexto tedbdrico conceptual en que se

encuentra el proyecto.



En el SEGUNDO CAPITULO se llevdé a cabo la investigacién de
campo en la cual se realizdé un diagnostico de la situacidn
actual del Proyecto “kioscos Metrépoli” a través de la
recoleccidén de informacidn a por medio de instrumentos como
entrevistas, cuestionarios a arrendatarios, clientes %
competencia y observacién directa en el distrito, lo que sirvid
como base para la determinacidén del las conclusiones vy
recomendaciones.

El TERCER CAPITULO presenta la propuesta de un Plan Estratégico
de Mercadotecnia de los “Kioscos Metrépoli” en el Distrito N° 4

de la Alcaldia Municipal de San Salvador.

Existe el compromiso de presentar este trabajo de investigacidn
al Distrito N°4 de la Alcaldia Municipal de San Salvador, como
una propuesta para el relanzamiento del Proyecto “Kioscos

Metrépoli” en todos los distritos de la Ciudad Capital.



RESUMEN

En la actualidad la migracidén de poblacidédn del interior del
pais hacia la ciudad de San Salvador ha ©provocado un
crecimiento desordenado de las ventas informales en las aceras
de la capital. Es por ello que se debe buscar una solucidén al
desorden y a la vez permitir que 1los comerciantes informales
tengan un espacio apropiado donde desarrollar su actividad
comercial. Es asi como la Alcaldia Municipal de San Salvador y
la Corporacidn para el Desarrollo de San Salvador han puesto en
marcha el proyecto “Kiosco Metrépoli”, desarrollando una
locacidén donde los comerciantes puedan ofrecer sus productos y
obtener beneficios adicionales

que genere comodidad vy confianza a los comerciantes y a sus
clientes.

Lo expuesto anteriormente motivé a proponer el presente
documento titulado “Plan estratégico de Mercadotecnia para
Incrementar la Demanda de los Kioscos Metrdépoli del Distrito
N°4 de la Alcaldia Municipal de San Salvador.” Cuyo objetivo es

proponer una herramienta que oriente a la Direccién del



Distrito para promover y generar incremento en la instalacidn
de kioscos asi como en la efectividad de éstos en la
comercializacidén de los articulos, dado gque se ha percibido
apatia y desercidén de los comerciantes hacia el proyecto.

Para recopilar la informacién que permitiera el desarrollo de
la 1investigacién se hizo necesario un estudio de campo
haciendo uso de instrumento tales como la observacidén directa,
entrevistas los encargados del proyecto y cuestionarios a los
arrendatarios clientes y competencia; para poder identificar de
esta manera problemas y deficiencias del proyecto.

Una vez recopilada la informacidn se procedidé a tabularla e
interpretarla obteniendo datos que ponen de manifiesto las
debilidades y deficiencias del proyecto, estos resultados
sirvieron como base para la elaboracidén del diagndstico, el
cual facilitdé la formulacidén de conclusiones y recomendaciones;
las cuales dieron origen alas estrategias de corto y largo
plazo. Por lo anterior, se debe llevar a cabo un relanzamiento
del proyecto “kioscos Metrdépoli” en el cual se tomen en cuenta
los resultados obtenidos con el presente estudio, implementando
cada una de las estrategias propuestas, ya que todas poseen
como objetivo principal el incremento en las instalaciones de
Kioscos en el distrito y ademas, que se tenga una supervisidn y

control permanente del desarrollo del proyecto.



IIT. CAPITULO I

GENERALIDADES SOBRE LOS “KIOSKOS METROPOLI” Y LA PLANEACION

ESTRATEGICA DE MERCADOTECNIA

IV. GENERALIDADES DE LOS “KIOSKOS METROPOLI”

A. ANTECEDENTES.

Los “Kioscos Metrdépoli” surgieron en
el ano 2000, como un proyecto
conjunto entre la Alcaldia Municipal

de San Salvador 'y un grupo de

empresas privadas denominado

“Corporacioén para el Desarrollo de San Salvador”; las cuales
brindan apoyo a diferentes proyectos que La Alcaldia Municipal
de San Salvador ha implementado, entre los cuales se pueden
mencionar rescates de Parques y Plazas en el Centro Histérico
de San Salvador, como la Plaza Libertad remodelada con el apoyo
de Telefénica y El1 Parque Bolivar remodelado con apoyo de la
Universidad Tecnoldgica. En el Proyecto “Kioscos Metrédpoli”
participaron 11 empresas, como donantes de los Kioscos para que
la Alcaldia los adjudique y la Corporacidén para el desarrollo

los administre.



La Alcaldia municipal de San Salvador Dbusca una solucidén a 1la
invasién de espacios urbanos, por parte del comercio informal
en la capital, que ocasiondé un problema para los gobiernos
municipales; ya que en la ciudad se estaba dando un aumento de
ventas en las calles en instalaciones improvisadas con toldos
plasticos y canastos. Dichas invasiones han generado problemas
de ornato y salubridad. Es por ello que se necesitaba wuna
estructura estdndar para el comercio informal, que solucionase
ambas problemédticas, estableciendo reglas y lineamientos para
los usuarios de ellos. Es con estos criterios como la
alcaldia municipal de San Salvador disefié6 una estructura con
dimensiones especificas que se adaptan a los espacios en las
aceras la cual fue fabricada por la empresa Mobiliario Urbano
S.A. de C. V.

Actualmente E1 proyecto “Kioscos Metrdpoli” es apoyado por 11
Empresas , las cuales son:

EMBOSALVA. (Gaseosas)
INDUSTRIAS CRISTAL. (Bolsas de agua, Jugos Tampico)
CIGARRERIA MORAZAN. (Paquetes de cigarrillos)
TELEMOVIL. (Tarjetas prepagadas)
DIANA. (Golosinas)
LA PRENSA GRAFICA. (Peridédicos)

PRODUCTOS ALIMENTICIOS LA UNICA. (Tortas, Hot Dogs.)



HARISA. (Harina)
HELADOS SARITA. (Paletas)
BIMBO. (Diversidad de productos)

DISTRIBUIDORA MARCA. (Café)

Para la asignacidén de los “Kioscos
Metrdépoli” basados en un Censo de
ventas ambulantes, realizado por
la Alcaldia Municipal de San

Salvador, se realiza la asignacién

del los Kioscos y se realiza un

convenio entre la Corporacién para el Desarrollo de San
Salvador y el comerciante informal, en el cual, ha cambio del
arrendamiento del Kiosco, el comerciante se compromete a
ofrecer los productos de las empresas que apoyan el proyecto vy
no los de la competencia.

Actualmente el Distrito N° 4 de la Alcaldia Municipal de San
Salvador cuenta con 52 “Kioscos Metrépoli” del comercio

informal los cuales se encuentran distribuidos de la siguiente

manera:
Calle Los Viveros y calle Estadio 7
Calle Antigua Montserrat 2

Calle Antigua Montserrat y autopista los Prodceres 6



Boulevard los Préceres contiguo a PANADES

Calle antigua a HuizUcar y calle Los Abetos

Calle antigua a HuizlUcar frente a col. Lomas de Versalles 2

Parque residencial La Cima I

Calle San Nicoléds y Av. Principal Cima II

Boulevard San Patricio.

Calle antigua a HuizlUcar y calle A

Calle las Mercedes

Calle Douglas Varelas

Boulevard Venezuela frente a Unidad de Salud Barrios

Calle Amberes

Calle Liverpool

Boulevard Venezuela frente a VIFRIO

Alameda Manuel Enrique Araujo frente a Banco Agricola
TOTAL

B. ESPECIFICACIONES DE LOS “KIOSKOS METROPOLI”.

El “Kiosco Metrépoli” se

como un mueble de metal,

de acero, recubierta con

describe

bajo un

sistema de cuatro paredes de lémina

sistema

“powder coat” de esmalte en polvo al

horno, y techo de l&mina con tratamiento de =zinc y aluminio.



Sus dimensiones son dos metros con cuarenta centimetros de
altura por dos metros cincuenta centimetros de frente; y un
metro cincuenta centimetros de profundidad. Todas las medidas
se han tomado de eje a eje de cada una de las estructuras.
Basado en cuatro paredes sostenidas por igual numero de
pilares, uno en cada una de las cuatro esquinas del mueble, la
pared trasera es completamente sellada vy sus tres paredes
restantes, una al frente y dos laterales incluyendo la puerta,
fabricadas bajo un sistema de ventanas retraibles, las cuales
al abrirse cumplen la funcidén de mesas de servicio.

El techo es de forma curva y bajo éste se extiende una fascia
al exterior del kiosco en cada una de sus cuatro paredes.

El mueble cuenta en su interior con un tomacorriente instalado
al centro de la pared trasera y una roseta para la instalacidén
de luminaria en la parte posterior o techo y el orificio para
la instalacién de la acometida eléctrica.

Cada una de sus paredes, puertas e interior son de lamina de
acero de siete décimas de milimetro de espesor rolado en frio;
su techo estd fabricado de lamina de acero, zinc y aluminio de

siete décimas de milimetro de espesor.



Art.

C. MARCO LEGAL.

1. REQUISITOS VIGENTES EN LA ORDENANZA REGULADORA DEL

COMERCIO EN LA VIA PUBLICA.

En la ordenanza reguladora del comercio en 1la via publica
vigente, se destacan algunos articulos que se refieren a 1los
requisitos para la comercializacidn, entre los cuales estan:
Art. 4. La autorizacién se otorgard o renovard a 1los
comerciantes interesados que cumplan con los requisitos que
sefiala la presente ordenanza, y les servird como licencia para
el ejercicio temporal del <comercio en la via publica,
exclusivamente en la zona que se le autorice.

Art. 5. La licencia municipal de comerciante en la via publica
es de caracter personal y es intransferible e intransmisible.

Su vigencia es anual y en ella figuraran:

> Fotografia. Zona o espacio de trabajo asignado.
Nombre. Giro comercial.
Edad. Numero de licencia de comerciante.
Domicilio.

11.Todos los comerciantes en la via puUblica deberdn abonar al municipio

el pago de los siguientes servicios.
Por licencia o autorizacidédn municipal anual, el equivalente a
un cuarto de un salario minimo vigente para la zona urbana;

el cual asciende a trescientos ocho Colones. Dicho pago se



efectuard en las oficinas del distrito correspondiente a su
ubicacidén de venta.

Por el uso de la acera y o comercializacién, la misma tarifa
de mercados, equivalente a un coldn el metro cuadrado.

Por 1los servicios de barridos de calles, recoleccién de
basura y alumbrado publico, la tasa que corresponda a la
ordenanza que regula esos servicios.

2. REQUISITOS A CUMPLIR POR EL BENEFICIARIO PARA EL

PROYECTO.

Los aspirantes a arrendatarios de un “Kiosco Metrépoli” deben
de: Firmar contrato individual de arrendamiento con la
Corporacidén del Desarrollo de San Salvador, ademéds se debera
entregar fotocopia de Cédula de Identidad Personal (CIP) o
Documento Unico de Identidad (DUTI) y del Numero de
Identificacidén Tributaria (NIT).

Tener instalacidén eléctrica debidamente inscrita, para la
cual la Gerencia de Distritos a través de la unidad de
Comercio ha realizado gestiones con la empresa de
distribucidén eléctrica del &rea para que se otorgue al
vendedor plan de pago de acuerdo a sus capacidades.

Los gastos de instalacidén eléctrica interna corren por cuenta

de los inversionistas y el posteado requerido solicitado a la



empresa eléctrica respectiva, corren por cuenta de 1la

Corporacidn.

V.GENERALIDADES DE LA PLANEACION ESTRATEGICA.

A. PROCESO ADMINISTRATIVO.

1. DEFINICION.

Segun Stoner, Freeman vy Gilbert J.r., (1996) . Proceso
administrativo es una forma sistemdtica de hacer las cosas.
Se habla de la administracién como un proceso para subrayar
el hecho de que todos los gerentes, sean cuales fueran sus
aptitudes o habilidades personales, desempefian ciertas
actividades interrelacionadas con el propédésito de alcanzar
las metas gque desean.

Desde finales del siglo XIX se acostumbra definir Ila
administracién en término de cuatro funciones especificas
de los gerentes: la planificacién, la organizacidén, la
direccién vy el control. Por tanto, cabe decir que 1la
administracién es el ©proceso de planificar, organizar,
dirigir y controlar las actividades de los miembros de la
organizacién y el empleo de todos los deméds recursos
organizacionales, con el propdésito de alcanzar las metas

establecidas para la organizacidn.



2. NATURALEZA INTERACTIVA DEL PROCESO ADMINISTRATIVO.

En la préactica, el proceso de administrar no entrafia cuatro
series de actividades independientes o ligeramente
relacionadas, sino un grupo de funciones interrelacionadas.
La figura 1 presenta un modelo més completo de la
administracién por que las flechas que muestran las

relaciones sefialan todas en dos direcciones.

Figura 1
Planificacién
Los gerentes usan 13
légica vy los métodos
para analizar metas vy
acciones
Control A Organizacién
Los gerentes se Los gerentes
aseguran que la ordenan y asignan
organizacién se dirige el trabajo, la
hacia los objetivos: » lautoridad Y|
organizacionales recursos para
alcanzar las metas
v organizacionales
Direccién
Los gerentes dirigen,
influyen vy motivan a
los empleados para qug
realicen las tarea
esenciales

Stoner, Freeman y Gilbert J.R.
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B. PLANEACION.

1. DEFINICION.

Segun Stanton, Etzel y Walker, (1997) planear es decidir
ahora lo gque haremos més adelante, especificando entre otras
cosas cbémo y cuando lo haremos.

Por su lado Stoner, Freeman, vy Gilbert J.R., (1996)
consideran la Planificacién como el proceso para establecer
metas y un curso de accidn adecuado para alcanzarlas, implica
que los administradores piensen con antelacidn en sus metas y
acciones, y que basen sus actos en algun método, plan o
l6égica y no en corazonadas.

Sin embargo, Koontz y O’ Donell (1982) explican que planificar
es decidir por anticipado qué hacer, cbémo hacerlo, cuéndo

hacerlo y quién lo va hacer.

2. IMPORTANCIA.

Para Diaz Callejas y Mendoza de Diaz, la planeacién es el
punto de partida de la administracién de una empresa,
llegando a considerarse que sin ella las demads fases del
proceso no tendrian razdn de ser.

Por otro lado, Stanton et. al. manifiestan: sin un plan no

podremos realizar las cosas en forma eficiente y adecuada,
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puesto gque no sabemos lo que ha de hacerse ni cémo llevarlo a
cabo.

Sin embargo, para Kotler (1996) una buena planificacidn
permite que la empresa anticipe y responda con rapidez a
los cambios del entorno vy gque se prepare mejor para
situaciones inesperadas.

Por su lado, Robbins vy Coulter (1996) consideran que la
importancia de la planeacidén es que reduce el impacto del
cambio, minimiza el desperdicio vy lo superfluo vy se
establecen los criterios utilizados para controlar.

Ademas, sin los planes, los gerentes no pueden saber como
organizar a su personal, ni sus recursos debidamente. Quizéas
incluso ni siquiera tengan una idea clara de qué deben

organizar (Stoner et. al. 1996).

3. ELEMENTOS.

De acuerdo con Stanton et. al. (1997) los términos bésicos de
planeacidén son:

Misidon. La misidén de la organizacidén indica a qué clientes
atiende, qué necesidades satisface vy qué tipos de productos
ofrece. Una declaracién de misidén contiene, en términos
generales, los limites de las actividades de la organizacidn.
Objetivos y metas. Los términos objetivos vy metas son

sinénimas. Un objetivo es simplemente un resultado deseado.



12

Alcance de la planeacidén. La planeacidén puede abarcar
periodos cortos o largos.

Para Stoner et. al. (1996) el primer paso para
planificar consiste en elegir las metas de la organizacidén. A
continuacién, se establecen metas para cada una de las sub-
unidades de la organizacidén. Definidas éstas, se establecen
programas para alcanzar las metas de manera sistematica. Al
elegir objetivos y preparar programas, el gerente de mayor
jerarquia analiza su viabilidad, asi como las posibilidades
de que otros gerentes y empleados de la organizacidén los
acepten.

Por otra parte, segun Bell (1987) los elementos de la
planeacidén son:

Misidén. Es el primer requisito de la alta gerencia en cuanto
a planeacién.

Objetivos: Es el segundo requisito; el cual debe ser
entendido por todas las personas.

Organizacidén: Es el tercer requisito que debe ser elaborado
antes de la realizacidén de planes operacionales.

Politicas: El1l cuarto requisito es el establecimiento de las

politicas mercadotécnicas necesarias.
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C. PLANEACION ESTRATEGICA.

1. DEFINICION.

Segun Kotler 'y Armostrong (1998), la planificacién
estratégica es la tarea ardua de seleccionar una estrategia
general de la compafiia para su supervivencia y su crecimiento
a largo plazo.

Por otro lado, los planes estratégicos son: “planes disefiados
para alcanzar las metas generales de una organizacidn”
(Stoner et. al.,1996).

Por su 1lado, Stanton et. al. (1997) menciona que en la
planeacidén estratégica los gerentes adecuan los recursos de
la organizacidén a sus oportunidades de mercado a largo

plazo.

2. OBJETIVOS.

Los objetivos de 1la planeacién Estratégica segln Goémez
Ceja(l1994) consisten en desarrollar total o parcialmente los
recursos humanos y materiales de la empresa. Para
desarrollarla o lograr su crecimiento total o parcial a

través de:
Una ampliacidén vy consolidacidédn financiera.
Una ampliacidén de su mercado potencial.

Una ampliacidén de sus actuales lineas de crecimiento.



14

3. IMPORTANCIA.

Para Stanton et. al. (1997) las condiciones econdémicas y de
mercado que predominaron en las Ultimas dos décadas
impulsaron a muchas compafiias a examinar méas formalmente vy
con mayor frecuencia la manera bptima de adecuar sus
recursos a las oportunidades, entonces, la importancia era
aprovechar las oportunidades y evitar los peligros que
entrafian los mercados cambiantes.

Los planes estratégicos se refieren a las relaciones de las
personas dentro de una organizacién y de las que actlan en
otras organizaciones (Stoner et. al.19906).

La planeacién estratégica impulsa a los administradores a
pensar en el futuro de manera sistemdtica, obligando a
empresas al establecimiento de planes que determinen su
misidén y a igualar los recursos a mediano o largo plazo con
sus oportunidades de mercado para una mejor coordinacidén de
esfuerzos.

No obstante, son muchos los empresarios gue operan sin planes
formales; argumentan que las cosas les han salido bien sin
una planeacidén formal y por lo tanto, dicen, que no debe ser
tan importante. Otros manifiestan que el mercado cambia con
demasiada rapidez y elaborar un plan resulta una pérdida de

tiempo.
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Sin embargo, Kotler (1996) opina lo contrario, diciendo que
una buena planificacién permite que la empresa anticipe vy
responda con rapidez a los cambios del entorno y dque se

prepare mejor para situaciones inesperadas.

VI. PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA.

A. LA EVALUACION DEL NEGOCIO.
La evaluacidén se presenta como un proceso por pasos, cada uno
de ellos incluye una explicacidén general de la informacién
badsica que describe con detalle las areas que se abarcan en
el paso, ademds contiene preguntas de mercadotecnia que deben
contestarse a fin de obtener una adecuada base de datos
cuantitativa para cada seccidén, y un diagrama que ayudara a
organizar la informacidédn de modo disciplinado, para que se
pueda contestar con precisidén las preguntas de mercadotecnia.
Los diagramas tienen por objeto ayudar a organizar la
investigacién de datos. No son exhaustivos y abarcan sbélo los
principales temas, también pueden servir para corroborar las
conclusiones durante la presentacién.
1. FILOSOFIA DEL NEGOCIO.
a) Metas y objetivos.
Se debe conocer las metas actuales de ventas, los objetivos y

utilidades antes de desarrollar el plan de mercadotecnia. La



16

compafiia debe contar con una declaracidén de su misidén y una
filosofia propia, de acorde con sus metas de mercadotecnia,
crecimiento y del negocio, Asi se contarda con un punto de
partida para determinar los futuros objetivos y estrategias,
y mediante un estudio exhaustivo del mercado y de la compaifiia
en los pasos posteriores de la evaluacidén del negocio, se
podra vy juzgar si las metas y filosofias globales son
realistas y si responden a las necesidades y deseos del
consumidor. De ese modo, estard adoptando la responsabilidad
de decidir la posibilidad de alcanzar las metas corporativas
en las condiciones actuales del mercado.

b) Historia de la compafiia y del producto.

Se necesita una exposicién de la historia de la compafiia vy
del producto, que incluye una perspectiva histdérica vy
evolutiva, resumiendo ademéds los resultados obtenidos hasta
la fecha. También se debe de sefialar lo que el futuro depara,
en términos de mercadotecnia e innovacién de la compafiia, del
producto y de la industria total o categoria del producto.

Junto con el estudio de la compafiia y del producto desde una
perspectiva histdérica, el andlisis de las tendencias futuras
también sirve para establecer directrices o pausas. Ayuda a
entender tanto la situacidén actual de la compafiila como su

potencial, antes que se tracen planes para el futuro.
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c) Organigrama.

La estructura de la organizacidén revela muchas cosas respecto
a una compafiia y sus probabilidades de éxito mercadologico.
Se debe analizar si el departamento de mercadotecnia esté
estructurado para desarrollar vy realizar los planes de
mercadotecnia en una forma eficiente.

Es extremadamente importante saber cémo el departamento de
mercadotecnia se interrelaciona con el resto de la
organizacién. Las decisiones tomadas por el gerente de
mercadotecnia deberian reportarse directamente al presidente
de 1la compafiia; ademds, de que éstas repercuten en las
funciones de ventas, produccidn, fijacién de ©precios,
publicidad, promocidén, etc.

La finalidad de estudiar la estructura organizacional, es que
se conozca desde el principio la capacidad del departamento
para dar la direccidén de mercadotecnia. Es preciso elaborar
un plan para asegurar que el departamento o gerencia de
mercadotecnia tenga la capacidad; no solo de formular planes
de mercadotecnia vy conseguir gue sean aprobados, sino
también la capacidad de trabajar con el resto de la compafiia

en su realizacidén y en contribuir a su éxito.
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2. EL MERCADO META.

Una mercadotecnia eficaz es imposible sin un conocimiento
exhaustivo de la base de clientes actuales y potenciales.
Cuanto més se entienda al cliente, la empresa estarda en
mejores condiciones de satisfacer las necesidades del
cliente.

a) Segmento del mercado.

La segmentacién permite agrupar a los clientes conforme a
caracteristicas comunes de demografia, uso del producto vy
compra. De este modo se incluye el andlisis de qué grupo de
clientes es actualmente el méds rentable y qué grupo ofrece el
maximo potencial para la empresa. El resultado final de 1la
segmentacidén es que una compafila estd en posibilidades de
concentrar sus recursos de mercadotecnia, en el mercado meta
final, el cual tiene caracteristicas comunes de demografia vy
de empleo del producto, hdbito de compra y necesidades de sus
servicios.

Una compafiia puede descubrir que su producto es consumido
por una poblacidén de mucho més edad que el cliente general de
esa categoria de producto. Esta informacidén tan importante
puede emplearse en el plan de mercadotecnia para

individualizar mejor este segmento de personas de mayor edad
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o para elaborar planes que atraigan a un numero mayor de
consumidores mas jdvenes y representativos del segmento.

b) Demografia.

El método tradicional con que el mercaddlogo define al
comprador y los grupos de usuarios y con gque segmenta el
mercado, consiste en servirse de los factores demogréaficos.
La demografia puede determinarse para individuos o familias
(conjunto de individuos que componen una unidad viva).

A menudo se dan notables diferencias entre los hédbitos de
compra y de uso entre hombres y mujeres. Muchas veces el
factor sexo se emplea con otro descriptor demografico para
definir el mercado meta. También los mercados meta pueden
dividirse por edades, la edad determina las necesidades vy
deseos de una marca de producto o servicios, El ingreso a su
vez permite predecir, en términos generales cuél sera el
estilo de wvida de una familia. Existen categorias de
productos, como automdéviles, aparatos electrodomésticos vy
bienes para el tiempo 1libe, cuyas compras aumentan al
elevarse los ingresos. La educacidn, cuanto mas alta sea la
escolaridad del individuo, mayores seradn sus ingresos, De ahi
que con frecuencia la educacidén y el ingreso ese analizan al

mismo tiempo.
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Otros indices demograficos gque podrian mencionarse son 1la
ocupacioén, tamafio de la familia y del nlcleo familiar, regidén

geografica, factores de estilo de vida.

c) Uso del producto.

En el caso de algunos productos, la demografia no es tan
importante como el motivo por el cual se compra o cbémo se
utilizan. Muchas veces los clientes con un perfil demogréafico
semejante adquieren el producto por razones diferentes. Ello
brinda la oportunidad de segmentarlos a partir del uso del
producto. Asi pues, el uso de este producto ayuda a definir
los segmentos de los clientes; el conocimiento del uso que
dard el cliente a un producto es un factor decisivo de cdbdmo

debe comercializarse entre ambos grupos de clientes.

d) Grandes usuarios.

La mayor parte de las categorias de producto tienen un grupo
de grandes usuarios, o sea clientes que compran o utilizan el
producto en cantidades mucho mas grandes que el consumidor
comin. De acuerdo con la definicidén, una categoria cuenta con
mercado significativo de grandes usuarios si aproximadamente
una tercera parte o0 menos de los consumidores representan
mas o menos dos terceras partes o una proporcidn mayor de las

ventas.
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Los grandes wusuarios son importantes porque ofrecen el
potencial de realizar la comercializacidédn en un grupo méas
pequefio y mejor definido de personas que efectian la mayor
parte de la compra. Si no se cuenta con 1investigacidn
primaria para averiguar porcentaje de compras atribuibles a
los grandes usuarios, puede hacer estimaciones de tendencias
recurriendo al Simmons Market Research Bureau (SMRB) o bien

otras fuentes secundarias.

e) Mercado meta primario.

Es el principal grupo de consumo. Estd compuesto por 1los
compradores y usuarios més importantes y serd la principal
fuente de ingresos para el negocio.

Muchas veces el comprador de un producto no es el usuario. De
ser asi, se tiene que decidir quién tiene la maxima
influencia en la accidén de la compra. En la generalidad de
las cosas el que efectia la compra serd el mercado meta
primario. Pero cuando el cliente adquiere sobre todo lo que
el usuario pide, entonces a este ultimo se le concede una
atencidn prioritaria.

f) Mercado meta secundario.

Los mercados secundarios son importantes porgue representan

ventas adicionales para la compafiia; ademas de las qgue se
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llevan a cabo en el mercado meta primario, lo mismo que
ventas futuras para la compafiia. Este grupo de personas
también influyen en el indice de uso y en las compras
efectuadas por el mercado meta primario.
Los Mercados secundarios pueden ser:
Los influenciadores. Son personas que influyen en la compra o en la decisién
de uso por parte del mercado meta primario.
Una categoria demogréfica con un indice de alta concentracidédn debido al
reducido tamafio del mercado meta en relacidén con otros, pero con alta

concertacidén de compradores.

3. ANALISIS DE VENTAS.

Los datos de venta pueden analizarse en diferentes formas.
Los datos, bien analizados, suministran abundante informacién
al respecto en mercadotecnia. Sin embargo, la clave consiste
en dividir las ventas totales en segmentos procesables de
informacién, a fin de hacerse una idea de 1lo que esté
teniendo lugar dentro de la compafiia, en comparacidédn con la
categoria de industria o producto en general.

Es decir, las ventas de la compafila no significan nada,
consideradas aisladamente pero se obtienen datos procesables
de las ventas en comparacidén con los siguientes niveles de

referencia del andlisis de venta:

Ventas de la compafiia comparadas con las conseguidas en los afios anteriores.
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Ventas de la compafiia comparadas con la categoria de industria o producto a
nivel nacional.
Ventas de la compafiia comparadas con los dos o tres mas grandes competidores
en el campo.
Ademés, siempre que sea posible, se tiene que reunir el valor
de 5 afios de 1los datos por cada categoria de punto de
referencia. De este modo se dispondrd de suficiente tiempo
para 1investigar gque tendencias existen en el negocio o
industria.
Las categorias de venta habrdn de ser analizadas en 1los
niveles de referencia mencionados anteriormente. Estas
categorias son:
Ventas totales.
Ventas por marca o departamento.

Participacidén en el mercado.

4. ATRIBUTOS DEL PRODUCTO.

Los atributos o beneficios (ventajas) del producto provienen
de las percepciones del consumidor respecto al producto.

Este paso de la evaluacidén del negocio es indispensable para
elaborar los planes futuros de mercadotecnia, porque permite
al director de mercadotecnia definir las fuerzas y
debilidades del producto de su empresa, frente a 1la

competencia. Es preciso averiguar qué atributos son
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importantes para los compradores y usuarios y luego
determinar que lugar ocupa la empresa o producto respecto a
estos atributos que haya que mejorar. También es posible que
se descubra que existen ciertas necesidades que nadie esté
satisfaciendo, lo cual brinda a la empresa la oportunidad de

dominar un nicho importante.

5. DISTRIBUCION DEL PRODUCTO

La distribucidén del producto es el método de entregar el
producto al cliente. En la evaluacién del negocio, la tarea
consiste en decir qué método de distribucidén da mejores
resultados en la industria, en la compafiia y entre 1los
competidores. No obstante, el concepto de distribucidén varia
segun la categoria del negocio, las cuales pueden ser:

Ventas al por menor.

Productos empacados.

Empresas que venden a otras empresas.

Empresas de servicios.

6. FIJACION DE PRECIOS

El precio es parte importantisima del proceso de toma de
decisiones de mercadotecnia. La evaluacién del negocio
ofrece los datos relativos a la competencia, a los cambios en
la estructura de precios en el mercado y a la fuerza de la

demanda. Estd informacidén proporcionard una referencia vy
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ayudard a guiar los objetivos de precios y estrategias en el
subsecuente plan de mercadotecnia.
La evaluacidén del negocio deberd proporcionarle cuatro ideas

fundamentales sobre los precios:

El precio del producto y marcas en relacidén con la competencia.
La distribucidén de ventas por punto de precio en relacidn con la
competencia.

La elasticidad de precios del producto.

La estructura de costos del producto.

7. ANALISIS DE LA DEMANDA.

Estimar la demanda del producto dard una orientacidén y tiene
por objeto ofrecerle una estimacidn aproximada del tamafio del
mercado y de las ventas que puede generar. Deberdn darle una
comprobacidén para asegurarse de que las metas que establezcan
después en el plan sean realistas y alcanzables.
Los procedimientos con gque se realiza un estimado de 1la
demanda del producto son:

Mercado meta.

geografico.

Restricciones del consumo.
Compras totales por afio en la categoria.

Precio promedio. Proceso de la planeacidédn estratégica de mercadotecnia.
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B. MISION DEL NEGOCIO.
De acuerdo con Kotler et. al. (1996) la definicidén clara de la
misién es: como una “mano invisible” que guia a los miembros
de la organizacidén de modo gque pueden trabajar de manera
independiente vy, también en colectividad para alcanzar las
metas globales de la organizacién.
Por otro lado, la misidén de la organizacidén indica a qué
clientes se atiende, qué necesidades satisface y qué tipos de
productos ofrece. Una declaracién de misidén contiene, en
términos generales los limites de 1las actividades de 1la
organizacidén (Stanton et. al., 1997).
C. OBJETIVOS DEL NEGOCIO.
De acuerdo <con Stanton et. al. (1997) wun objetivo es
“simplemente un resultado deseado”. Una buena planeacién
comenzard con un conjunto de objetivos que se cumplen
poniendo en préactica los planes.
Para que los objetivos sean alcanzables deben reunir 1los
siguientes requisitos:
Han de ser claros y especificos.
Deben formularse por escrito.
Deben ser ambiciosos pero realistas.
Congruentes entre si.

En lo posible deben ser susceptibles de una medicidn cuantitativa.
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Han de realizarse en determinado periodo.

D. DETERMINACION DE FORTALEZAS, OPORTUNIDADES,

DEBILIDADES Y AMENAZAS (FODA) .
El FODA, estas siglas son usadas para referirse a una
herramienta analitica que permite trabajar con toda 1la
informacidén que posea sobre el negocio, uUtil para examinar
sus fortalezas, oportunidades debilidades y amenazas.
Este tipo de andlisis representa un esfuerzo para examinar la
interaccién entre las caracteristicas particulares de los
negocios y el entorno en el cual estas compiten.
El andlisis FODA tiene multiples aplicaciones y puede ser
usado por todos los niveles de la corporacién en diferentes
unidades de analisis tales como: productos, corporacidn,
empresas, divisidén de unidades estratégicas de negocios. etc.
El analisis del FODA debe enfocarse solamente a los factores
claves para el éxito de 1los negocios, debe resaltar las
fortalezas y las debilidades internas al compararlo de manera
objetiva y realista con la competencia y las oportunidades vy
amenazas claves del entorno.
Lo anterior significa que el andlisis del FODA consta de dos
partes una interna y otra externa.
La parte interna tiene que ver con los aspectos sobre 1los

cuales se tiene algun grado de control. La parte externa



28

identifica las oportunidades que ofrece el mercado y las
amenazas que debe enfrentar su negocio en el mercado
seleccionado. Aqui se tiene que desarrollar toda la capacidad
y habilidades para aprovechar esas oportunidades vy para
minimizar o anular esas amenazas circunstanciales sobre las

cuales se tiene poco o ningun control directo.

1. FORTALEZAS

Representa los principales puntos a favor con los que cuenta
la organizacidén para ganar mercado en cuatro amplias
categorias: potencial humano, capacidad de proceso (lo que
incluye edificios, equipos y sistemas), productos, servicios
y recursos financieros.
Ejemplos:
Potencial Humano:

Un equipo técnico innovador.

Un equipo de produccidén con preparacidédn y experiencia.

Una fuerza de ventas dinédmica.
Capacidad de proceso:

Equipo relativamente moderno.

Un sistema de calidad total.

Pronta atencidén a los intereses de los clientes.
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2. DEBILIDADES

Si se tiene una limitacién relacionada con el potencial
humano, la capacidad de proceso o las finanzas, se pueden
reforzar o tomar acciones a modo que no impidan el avance.
Ejemplo:
Potencial humano.
Inadecuada capacidad de investigacién.
Apoyo insuficiente al grupo de ejecutivos.
Capacidad de proceso.
Falta de contactos en un area determinada.

Necesidad de nuevas fuentes de materia prima.

3. OPORTUNIDADES

Son eventos o circunstancias que se espera gue ocurran O gue
puedan inducirse a que ocurran en el mundo exterior, que
podrian tener un impacto positivo en el futuro de 1la
organizacidén o institucioén.
Esto tiende a aparecer en una o mads de las siguientes
categorias: mercados y clientes o gobierno, competencia vy
tecnologia.
Ejemplo:
Mercados y clientes:

Necesidad de colocar nuevos productos.

Mayor uso de Internet.
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Industria y gobierno:

Mayor visibilidad de nuestra industria.

4. AMENAZAS

Son eventos o circunstancias que pueden ocurrir en el mundo
exterior y que pudieran tener un impacto negativo en el
futuro de la institucién.
Ejemplos:
Mercados y clientes.
Los clientes se vuelven mas exigentes.

Industria y gobierno:

Mayores controles gubernamentales.

5. TENDENCIAS DEL MEDIO AMBIENTE.

El andlisis del medio ambiente implica un estudio cuidadoso
de los cambios econdmicos, demograficos, sociales, politicos
y tecnoldégicos vy fisicos. Es importante por gque estos
cambios, modifican en forma continua la conducta de los

clientes y de las estrategias de la competencia.

a) Cambios econémicos

Se producen por movimientos amplios y seculares en diversos
factores econdémicos subyacentes asi como también por cambios
debidos a «ciclos de negocios. Entre los factores mas

importantes que se deben considerar se encuentra el PNB, el
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Ingreso personal, el numero que tiene empleo, el numero de
hogares y de formacién de hogares nuevos entre otras.

b) Cambios demograficos

Los mercados estan profundamente, interesados en la poblacidn
mundial su distribucidn geografica, densidad, tendencia de
movilidad, distribucién por edades, indices de nacimiento,
matrimonios y decesos, asi como la estructura racial, étnica
y religiosa; estos indicadores son importantes ya que
orientan hacia qué mercado meta se quiere llegar; ademas, se

descubren nuevos deseos y necesidades de las personas.

c) Cambios Sociales

Es dificil <clasificar los cambios sociales en una lista
exhaustiva. Entre los factores que pudieran haber sido
considerados en la década de 1970, se encuentran cambios en
la posicién de las mujeres y las minorias, cambios en 1los
estilos de vida familiar, cambios hacia una mejor calidad de
trabajo y una mayor cantidad de tiempo libre, mejores
estidndares de vida y aparentes declinaciones en los valores
tradicionales.

d) Cambios Politicos

Los cambios politicos incluyen los que se dan a nivel

mundial, nacional, estatal y municipal. En el &mbito mundial,
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los cambios politicos influyen sobre el comercio entre las
naciones, la inversién en el extranjero, el gasto de defensa
y el funcionamiento de las corporaciones multinacionales. A
nivel nacional, las politicas reguladoras, las politicas
antimonopdélicas, las politicas fiscales y monetarias, y las
politicas industriales, de los consumidores regionales, de
mano de obra y del medio ambiente afectan el funcionamiento

de los mercados.

e) Los cambios tecnolégicos

Se producen en forma constante y muestran poco reconocimiento
de los limites que tradicionalmente dividen a las industrias.
De hecho, 1la mayor parte de los cambios tecnoldgicos
importantes que afectan a una industria se originan fuera de
ella. El cambio tecnoldégico no solo conduce a mejores
productos, sino que también conduce a formas sustitutas de
satisfacer las necesidades de 1los clientes. Ademéds, con
frecuencia conduce a la identificacidén y la explotacidén de
necesidades que antes no se satisfacian.

f) Los Cambios Fisico.

Las deterioradas condiciones del ambiente natural son puntos
importantes a que se enfrentan las empresas vy el publico. En

muchas ciudades del mundo la contaminacidén del aire y el agua
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han 1llegado a niveles peligrosos por 1lo gue es necesario
analizar qué tanto afectard al mediocambiente el producto o
servicio a ofrecer

La sensibilidad ante las influencias del medio ambiente es

esencial para una planeacidén estratégica de mercado.
6. ANALISIS DE LAS OPORTUNIDADES, FORTALEZAS,
DEBILIDADES Y AMENAZAS

Debido a este andlisis se facilita realizar y fusionar el
diagnéstico interno (fortalezas y debilidades, en relacidn
con el diagndéstico externo (amenazas y oportunidades), para
la formulacidén de estrategias.

a) Estrategias ofensivas.

Este tipo de estrategias son generadas a partir del cruce
entre las principales oportunidades y fortalezas.

b) Estrategias defensivas.

Este tipo de estrategias son elaboradas a partir del cruce
entre las principales amenazas con las fortalezas.

c) Estrategias de reorientacién o adaptativas.

Este tipo de estrategias son generadas a partir del cruce

entre las principales oportunidades con debilidades.
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d) Estrategias de supervivencia.

Este tipo de estrategias son generadas a partir del cruce

entre las principales amenazas con las debilidades.

E. MEZCLA DE MERCADOTECNIA.

El término mezcla de mercadotecnia se refiere a una mezcla
distintiva de estrategias de producto, distribucién, promocidn vy
precio disefiada para producir intercambios mutuamente

satisfactorios con un mercado objetivo.

1. PRODUCTO.
Para Stanton et. al. (1997) un producto es una serie de
atributos conjuntados en forma reconocible. Por lo general,
el publico en realidad no estd comprando un conjunto de
atributos, sino mas Dbien beneficios que satisfacen sus
necesidades.
Para Stanton et. al. (1997) existen dos tipos de
clasificaciones: productos de consumo y productos para las
empresas.
Los productos de consumo son aquellos que usan las unidades
familiares con fines no lucrativos. Los productos para las
empresas se destinan a la reventa y se utilizan en la
elaboracidén de otros productos o bien para prestar servicios

dentro de una organizacién.
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La clasificacidén de 1los productos de consumo segun Stanton
et. al. (1997) son:
Bienes de conveniencia.
Bienes de comparacidn.
Bienes de especialidad.
Bienes no buscados.
La clasificacidén de 1los productos para las empresas segun
Stanton et. al. (1997) son:
Materias primas.
Materiales y piezas de fabricacidn.
Instalaciones.
Equipo accesorio.

a) Niveles del Producto

Un producto comprende 3 niveles los cuales son: el primer
nivel se encuentra el producto basico, aquel que responderia
a la pregunta cqué esté comprando el comprador en
realidad?;el producto bésico, se compone de servicios dque
resuelven algun problema o de los beneficios centrales que
pretenden obtener los consumidores cuando adquieren un
producto.

Al proyectar un producto se debe crear un producto real en
torno al producto central o béasico, siendo sus principales

caracteristicas, su grado de calidad, sus caracteristicas, su
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disefio, el nombre de marca y el empaque. También al proyectar
productos deberdn crear un producto aumentado a partir del
producto Dbasico y el producto real, ofreciendo otros
servicios y beneficios al consumidor.

Las estrategias referentes al producto comprenden decisiones
estratégicas sobre atributos del producto, en cuanto a la
marca, en cuanto al empaque, a la etiqueta y a los servicios

de apoyo al producto.

b) Atributos del Producto.

La creacidén de un producto comprende la definicidén de los
beneficios que ofrece el producto, y que son comunicados vy
ofrecidos por atributos tangibles del producto como: la

calidad, las caracteristicas y el disefo.

c) La marca

Los consumidores consideran gque la marca es una parte
importante del producto y ésta puede sumar valor al producto.
Las marcas se han convertido en un tema central de 1la
estrategia del producto.

La mayor parte de los fabricantes, considera que el poder
estd en manos de empresas que controlan los nombres de

marcas.
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Los nombres de marcas fuertes tienen franquicia de 1los
consumidores e imponen una gran lealtad en ellos. Una
cantidad de <clientes demanda estas marcas y <rechazan
sustitutos aun cuando sean ofrecidos a precios mas bajos. Las
empresas que desarrollan marcas con fuerte apoyo de 1los
consumidores estan protegidas contra las estrategias
promocidnales de la competencia.

d) E1 empaque

El término empaque se refiere a las actividades necesarias
para diseflar y producir el recipiente o envoltorio de un
producto. El paquete puede incluir el recipiente inmediato de
un producto, un empaque secundario que se descarta cuando se
va a usar el producto y el empaque del embarque necesario
para almacenar, transportar e identificar el producto. Las
etiquetas también forman parte del empaque y contiene la
informacidén impresa que aparece en o con el empaque.

Las funciones ©principales del empaque son proteger el
producto, ofrecer otro sistema para servirlo y sugerir
algunas cualidades del producto o de la empresa o de
cualquier otra cosa.

Se deben tomar decisiones en cuanto a los elementos
especificos del empaque, como el tamafio, la forma, 1los

materiales, el calor, el texto y la marca. Estos elementos
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deben combinarse a fin de respaldar la posicidén del producto
y la estrategia de mercadotecnia, el empaque debe ser
congruente con la publicidad, el precio y la distribucidén del

producto.

e) La etiqueta

Las etiquetas pueden 1ir desde simples pedazos de papel
pegados en los productos hasta graficos completos que forman
parte del paquete.

La etiqueta identifica al producto o la marca califica el
producto, describe varias cosas del producto: quién lo hizo,
dénde lo hizo, su contenido, cbémo se debe usar y cédmo se debe
usar de manera segura; Yy también, la etiqueta promueve el
producto en razédn de los graficos atractivos.

f) Ciclo de vida del producto.

Es la demanda agregada durante un largo periodo para todas
las marcas que comprenden la categoria genérica de productos
(Stanton et. al., 1997, p. 310).

Para Stanton (1997) las etapas del ciclo de vida son:
Introduccion. En esta etapa, un producto se lanza al mercado mediante un
programa completo de marketing. Ya pasdé la fase de desarrollo, la creaciédn
del prototipo y las pruebas de mercado. Esta etapa es la mas riesgosa y
costosa, por que se invierte mucho dinero para obtener la aceptacidn del

producto en el publico.
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Crecimiento. Llamada también etapa de aceptacidén del mercado, crecen las
ventas y las ganancias, a menudo con gran rapidez. Los competidores entran
en el mercado. Sin embargo, por esta causa, las utilidades empiezan a
disminuir hacia el final de la etapa de crecimiento.

Madurez. Las ventas siguen incrementédndose, pero con menor rapidez. Cuando
las ventas se estancan, declinan las ganancias de productores e
intermediarios. La causa principal es una intensa competencia de precios.
Con el propdésito de diferenciarse, algunas empresas amplian sus lineas con
nuevos productos.

Declinacidn. En esta etapa se caracteriza por el surgimiento de las
siguientes razones:

Desaparece la necesidad del producto.

Aparece un producto mejor o mas barato que cubre la misma necesidad.

La gente se cansa de un producto.

g) Servicios como apoyo al producto.

El servicio a los clientes es otra estrategia del producto,
ya que la oferta de la empresa puede 1incluir algunos
servicios que pueden constituir una parte de la oferta total,
son los servicios que aumentan los productos en si, son un
instrumento central para obtener una ventaja competitiva
puesto que los servicios bien ofrecidos al cliente son buenos

para el negocio.
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Es necesario determinar cuédles son los servicios que wvaloran
los clientes meta asi como la importancia relativa de dichos
servicios ya que los clientes no siempre adjudican el mismo
valor a diferentes servicios. Algunos consumidores, dquieren
obtener crédito o servicios de financiamiento, entrega rapida
o informacidén inmediata.

Otros conceden més valor a la informacidén y asesoria técnica,
la capacitacidén para el uso del producto o los productos y

las reparaciones después de la venta.

2. DISTRIBUCION.

Los productores deben decidir cudl serd la mejor manera de
almacenar, manejar trasportar sus bienes y servicios, de tal
manera que estén a disposicidén de los clientes en el momento

y lugar oportuno.

a) Canales de Distribucién.

Canal de distribucién es toda secuencia de entidades de
comercializacidén, desde el productor hasta el usuario o el
consumidor final, incluyendo cualquier cantidad de
intermediarios.

Los canales de distribucidén son parte de la comercializaciédn,
pués la mayoria de productores utilizan intermediarios para

que lleven el producto a los mercados meta.
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b) Tipos de canales de distribucién.

(1) Canal 1
Llamado canal de comercializacidén directa, no tiene nivel de
intermediario y estd compuesto por un fabricante, que vende
de manera directa a los consumidores.

(2) Canal 2
Contiene un nivel de intermediarios. En los mercados de
consumo, este nivel suele ser un detallista.

(3) Canal 3
Contiene dos niveles de intermediarios. En los mercados de
consumo, estos niveles suelen ser un mayorista y un
detallista.

(4) Canal 4
Contiene tres niveles de intermediarios. Compra a los
mayoristas y vende a los detallistas mas pequefios que, por

regla general, no son atendidos por los grandes mayoristas.

3. PROMOCION.

La promocidén es el elemento de la mezcla de marketing que
sirve para informar, persuadir y recordarle al mercado la
existencia de un producto y su venta, con la esperanza de
influir en los sentimientos, creencias o comportamiento del

receptor o destinatario (Stanton et. al., 1997).
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También la promocidén se refiere a las actividades que
comunican los méritos del producto y persuaden a los clientes
meta para que los compren (Kotler et. al., 1998.).

Las principales formas de promocidn, las cuales son:

a) Publicidad.

La publicidad, o el uso de medios que paga un vendedor Para
informar, persuadir y recordar de sus productos u
organizacidén, es un fuerte instrumento de las promociones
(Kotler, 19906).

Cualquier forma de presentacidédn, gque no sea personal, y de
promocién de ideas, bienes o servicios por parte de un
patrocinador identificado (Kotler, 1996).

La publicidad es una comunicacidén masiva e impersonal que
paga un patrocinador y en la cual éste estd claramente
identificado. Las formas méas conocidas son los anuncios que
aparecen en los medios electrdnicos (radio y televisidn) y en
los impresos (peridédicos y revistas). Hay otras alternativas,
desde el correo directo hasta las paginas amarillas del
directorio telefdnico (Stanton, 1997).

Seguin Kotler (1996) 1los objetivos de la publicidad son:

informar, persuadir y recordar.
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b) Publicidad gratuita

La publicidad no pagada es una forma especial de publicidad
que incluye noticias o reportajes sobre una organizacidén o
sus productos (Stanton, 1997).

Por otra parte, la publicidad gratuita se define como una
actividad que se incluye normalmente dentro de la funcidén de
relaciones publicas, vy se produce cuando una organizacién
difunde informacién sobre si misma a través de Oun medio
masivo; pero sin pagar por ello.

c) Relaciones Publicas

Para Stanton et. al. (1997) las relaciones publicas abarcan
una amplia gama de actividades que contribuyen a crear
actitudes y opiniones positivas respecto a una organizacidn y
sus productos.

La publicidad incluye material impreso, transmisiones, medios
exteriores y otros, las ventas personales, presentaciones de
ventas ferias, exposiciones y programas de incentivos, las
promociones de ventas incluye exhibidores en el punto de
compra, premios descuentos, cupones, publicidad especializada

y demostraciones.
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d) Venta personal

Al respecto Kotler (1996) considera que la venta personal es
una presentacién oral en una conversacidn con uno o varios
posibles compradores con el propdsito de realizar ventas.
Para Stanton (1997) 1la venta personal es la presentacidn
directa de un producto que el representante de una compafia
hace a un comprador potencial. Tiene lugar cara a cara o bien
por teléfono, pudiendo dirigirse a un intermediario o al
consumidor final.

e) Promocidén de ventas

Segun Stanton et. al. (1997) la promocidén de ventas es una
actividad de la demanda, cuya finalidad es complementar la
publicidad vy facilitar 1la venta personal. La paga el
patrocinador y a menudo consiste en un incentivo temporal que
estimula la compra. La mayoria de las veces estd dirigida al
consumidor.

Una presentacidén oral en una conversacidén con uno o varios
posibles compradores con el propdsito de realizar ventas
(Kotler, 199%90).

f) Merchandising

Es el método con que se refuerzan los mensajes publicitarios

y se comunica la informacidén vy las promociones del producto.
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A través de los vehiculos de la comunicacidén no masiva; es
pues una manera de hacer afirmaciones visuales y escritas,
sobre la compafila por medio de un ambiente diferente a los
medios pagados, con comunicacidén personal o sin ella.
Merchandising incluye folletos, hojas de venta, exhibiciones
de producto, presentaciones de video, banderines, carteles,
grabaciones en los estantes, y otras herramientas capaces de
comunicar, los atributos del producto, el posicionamiento,
los precios o bien informacidén promocional a través de 1los

otros vehiculos gque no son los medios.

4. PRECIO.

El precio es la cantidad de dinero o de otros objetos con
utilidad necesaria para satisfacer una necesidad que se
requiere para adquirir un producto (Stanton et. al., 1997 ).
Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o
servicio. En términos mas amplios, el precio es la suma de
los wvalores que 1los consumidores intercambian por el
beneficio de poseer o usar el producto o servicio (Kotler
et.al., 1996).

El precio de 1los productos influye en 1los sueldos, 1los
ingresos, intereses y utilidades. Es decir, el precio de un
producto incide en las cantidades pagadas por los factores

de produccidén: mano de obra, terrenos, capital y empresarios.
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El precio es un regulador bésico del sistema econdémico por
que repercute en la asignacién de los factores de la
produccidén (Stanton et. al., 1997).

El precio es el Unico elemento que produce ingresos pues
todos, los demds elementos representan costos (Kotler, 1996).
Consideramos que la asignacidédn del precio es de mucha
importancia, ya que el éxito de una compafiia depende de la
aceptacién de éste por parte de los consumidores. Sin la
existencia del precio seria demasiado dificultoso llevar un
control exhaustivo acerca de los registros de la compafiia.

F. ESTRATEGIAS A LARGO PLAZO.

1. ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO PARTICIPACION.
La matriz de portafolio de negocio o crecimiento-
participacion, fue desarrollada por el Boston Consulting
Grupo; en esta matriz, se indican los vinculos entre el
indice de crecimiento de mercado y la posicidén competitiva
relativa de la empresa, identificada por medio de 1la
participacién de mercado, los negocios ubicados en el
cuadrante de signos de interrogacidn con una débil
participacidén de mercado y alta tasa de crecimiento, suelen
requerir de inversiones de <capital para convertirse en
estrella, negocios en la oposicidén de alto crecimiento vy

s6lida competitividad. Estos tipos de negocios cuentan con
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oportunidades de crecimiento y ganancias, los negocios dque
son Vacas de efectivos, con una sdélida posicidédn competitiva y
baja tasa de crecimiento, generalmente se hallan firmemente
establecidos en el mercado y estan en condiciones de producir
bienes a bajo costo. Por lo tanto estos productos les ofrecen
los recursos econémicos necesarios para sostener  sus
operaciones. Los negocios perros, son adquellos con baja tasa
de crecimiento v escasa participacién de mercado.
Habitualmente no son rentables y deberian elimindrseles.

GRAFICA 2 MATRIZ DE CRECIMIENTO - PARTICIPACION
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Fuente: Mercadotecnia; Philip Kotler, Gary Armstrong, Sexta Edicién

2. ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO DE PRODUCTO Y MERCADO
Ademas de evaluar los negocios corrientes, el disefio de la
cartera de negocios sirve para productos que la empresa

debe de tomar en cuenta para el futuro. Un instrumento para
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identificar las posibilidades de crecimiento es la matriz de
expansién del mercado/producto, (grafica 2), en la cual se
puede evaluar:

Penetracidén de mercado: si las marcas centrales de la empresa
pueden penetrar mads en el mercado, vendiéndole mads a 1los
clientes actuales sin cambiar sus productos de manera alguna.
Desarrollo del mercado: la empresa podria analizar la
posibilidad de desarrollar el mercado, identificando mercados
nuevos para sus productos actuales y desarrollandolos.
Desarrollo de producto: la empresa podria pensar en la
posibilidad de desarrollar productos, de ofrecer productos
modificados o nuevos en los mercados presentes.
Diversificacidn: las empresas podrian pensar en
diversificarse. Podria echar a andar o adquirir negocios
ajenos a sus productos o mercados presentes.

Grafica 3

Matriz de expansidén de mercado / Producto

Productos Existentes Productos Nuevos

3. Desarrollo de
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Producto
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Mercado
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3. POSICIONAMIENTO.

Para Kotler (1994), posicionamiento en el mercado es lograr
que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable,
en relacidén con los productos de la competencia en la mente
de los consumidores meta. La tarea es proyectar posiciones
que distinguen a sus productos ante las marcas de la
competencia y que les ofrecen una mayor ventaja estratégica
en los mercados hacia los cales se dirigen los mercaddlogos.
Una vez definido el mercado o mercado meta y establecidos los
objetivos y estrategias de mercadotecnia, hay que hacer el
posicionamiento del producto en el mercado. Por
posicionamiento se entiende crear una imagen del producto en
la mente de los integrantes del mercado meta. Dentro de este
ultimo hay que suscitar la percepcidn deseada del producto en
relacibén con la competencia.

Para lograr una ventaja competitiva, deberd ofrecerle mayor
valor a los segmentos que haya elegido, ya sea ofreciendo una
mayor cantidad de beneficios que justifiquen su precio més
elevado, si la empresa posiciona su producto diciendo dque
ofrece més valor superior, por lo tanto , el posicionamiento
eficaz afirma Kotler (1994), parte de la diferencia real de
lo que se ofrece mercadotécnicamente a los consumidores,

ddndoles un valor superior al que les ofrece la competencia.
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a) Tipos de Posicionamiento.

Los Tipos de Posicionamiento son:

Posicionamiento por diferencia de productos.
Posicionamiento por atributos / beneficios principales.
Posicionamiento por usuarios del producto.
Posicionamiento por uso.

Posicionamiento por categorias.

Posicionamiento frente a un competidor o competidores determinados.
Posicionamiento por asociaciédn.

Posicionamiento por problema.

4. ESTRATEGIA GENERICA.

Las estrategias genéricas son téacticas para superar el
desempefioc de un sector industrial; en algunas estructuras
industriales significard que todas las empresas pueden
obtener elevados rendimientos en tanto que en otras, el éxito
al implantar una de las estrategias genéricas puede ser
estrictamente necesario para obtener rendimientos aceptables
en un sentido absoluto.

Al enfrentarse las 5 fuerzas competitivas hay tres
estrategias genéricas de éxito potencial para desempefiarse
mejor que otras empresas.

Liderazgo general en costos.

Diferenciacién.
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Enfoque o alta segmentacién.
G. PLAN ESTRATEGICO Y OPERATIVO

Por regla general, las organizaciones se administran de
acuerdo con dos tipos de planes. Los planes estratégicos son
disefiados por los gerentes de niveles altos y definen las
metas generales de la organizacidén. Los planes operativos
contienen los detalles para poner en practica, o implantar,
los planes estratégicos en las actividades diarias (Stoner,
1990) .
Por su parte Robbins (1994) define los planes estratégicos
como aquellos planes que abarcan a toda 1la organizacidn,
estableciendo objetivos globales y colocan a una organizacidn
en términos de su ambiente.

1. DIFERENCIA ENTRE LOS PLANES ESTRATEGICOS Y LOS PLANES

OPERATIVOS.

La diferencia entre los planes estratégicos y los planes

operativos puede resumirse en los siguientes factores:

El horizonte de tiempo: Los planes estratégicos suelen contemplar varios

afios o incluso decenios a futuro. En el caso de los planes operativos, el

Alcance:

plazo considerado suele ser de un afio.

Los planes estratégicos afectan a una amplia gama de actividades de

la organizaciédén, mientras que los planes operativos tienen un alcance mas
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estrecho y limitado. La cantidad de relaciones que entrafian es la diferencia
fundamental.

Grado de detalle: Con frecuencia, las metas estratégicas se establecen en
términos que parecen simples y genéricos. Empero, dicha amplitud es
necesaria para lograr que el personal de las organizaciones en su total
desarrollen las operaciones de la organizacién. Por otra parte, los planes
operativos, como derivado de los planes estratégicos, se establecen con
mayor detalle.

H. PRESUPUESTO.

Presupuestos Para Polimeni, Fabbozzi y Adelberg (1994)es una
expresién cuantitativa de los objetivos gerenciales y un
medio para controlar el progreso hacia el logro de tales
objetivos.

Es decir, es un instrumento en el gque se seflalan por
anticipado los gastos e inversiones para el cumplimiento de
determinadas funciones, dirigidas hacia el logro de 1los
objetivos prefijados. El presupuesto para el plan de
mercadotecnia deberd contemplar uUnicamente lo relativo a las
funciones propias del area de mercado, tomando en

consideracién los siguientes aspectos:
Identificar claramente los gastos e inversiones de cada una de las funciones

de mercadeo que seran puestas en accidén el plan.
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No debe concebirse con un criterio de ahorrar dinero, sino de producir
beneficios.

Debe estar tGnicamente relacionado con las estrategias preseleccionadas.
Se sugiere que antes de proceder a cuantificar los gastos e
inversiones, se establezca a lo largo del periodo que cubre
el plan, las distintas actividades previstas en el mismo,
esto le permitiria detectar alguna incoherencia, como
también facilitard la asignacidén de fondos para cada una de
las actividades.
Por su parte Kotler (1996) enuncia que los planes de accidn
permiten que el administrador prepare el presupuesto de
mercadoecnia que los apoyard y gque, en esencia, es un estado
de las perdidas y las ganancias proyectadas. En el caso de
los ingresos, se pronostica la cantidad de unidades que se
venderadn y el precio neto promedio. Del lado de los egresos,
se asientan 1los costos de producciédn, distribucidén vy
mercadotecnia. La diferencia es la utilidad proyectada. La
alta gerencia se encarga de revisar el presupuesto y de darle
el visto bueno o modificarlo.

I. IMPLEMENTACION Y CONTROL

1. IMPLEMENTACION

Un buen plan estratégico no es sino un primer paso para que

la mercadotecnia tenga éxito. Una estrategia de mercado
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brillante no servird de mucho si la empresa no la aplica
debidamente.
Para Kotler (1998) 1la aplicacidén de mercadotecnia es:”el
proceso que sirve para convertir las estrategias y los planes
de mercadotecnia en actos mediante los cuales se alcanzaran
los objetivos estratégicos de mercadotecnia”.
La aplicacidén entrafia actividades que, dia a dia y mes tras
mes, servirdn para poner en marcha el plan de mercadotecnia.
Asi como los planes de mercadotecnia consignan cuales seran
las actividades de mercadotecnia y del por qué de éstas, la
aplicacidén se refiere a quién, dénde, cuando y cdédmo.
Kotler (19906) menciona que el proceso contiene cinco
elementos claves:
El programa de accidn.
La estructura de la organizacidn.
Los sistemas de decisidén y retribucidén de la empresa.
La planeacién de recurso humano.

La cultura.

2. EL CONTROL

Para Kotler (1996) el concepto de control de mercadotecnia es
“Un proceso mediante el cual se miden vy evaltan 1los
resultados de las estrategias y los planes de mercadotecnia y

se toman medidas correctivas para garantizar que se cumplan
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los objetivos”. El proceso de control consiste para Kotler en
los siguientes pasos:
Establecer metas. ;Qué queremos lograr?
Medir la realizacidén. ;Qué estd pasando?
Evaluar el desempefio. ¢(Por qué estd pasando?

Tomar medidas correctivas. (Qué debemos hacer al respecto?
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VII. CAPITULO II

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DE LOS “KIOSCOS METROPOLI”

DEL DISTRITO N° 4 DE LA ALCALDIA MUNICIPAL DE SAN SALVADOR.

VIII. OBJETIVOS DEL CAPITULO.

A. OBJETIVO GENERAL.
Presentar el diagndéstico de 1la situacidén actual de 1los
“Kioscos metrépoli” en el distrito N° 4 de 1la Alcaldia
Municipal de San Salvador que sirva de base para el disefio

del plan estratégico de mercadotecnia.

B. OBJETIVOS ESPECIFICOS.

1. Determinar vy analizar las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas del proyecto de los “Kioscos
Metrépoli” del distrito N° 4 de la Alcaldia Municipal de
San Salvador, Para establecer estrategias de

comercializacidén a largo y corto plazo.

2. Determinar la aceptacidén de los “Kioscos Metrdépoli” en
el Distrito N° 4 de la Alcaldia Municipal de San Salvador

por parte de los mercados metas.

3. Definir la filosofia vy 1la estructura organizativa

actual del Distrito N 4 de la Alcaldia Municipal de San
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Salvador que apoye la ejecucién de los planes estratégico

y tactico.

IX. METODOLOGIA.

A. METODO DE INVESTIGACION.
El método de investigacidn utilizado para la realizacidn del
estudio es el método cientifico, debido a que se presentan un
estudio sistematico 'y controlado, durante el cual se
observaran fendémenos de la realidad.
En el desarrollo de la investigacidédn se utilizd la deduccidn
para relacionar, explicar 'y sintetizar la informacidn
generada, y poder elaborar el disefio del plan de estratégico
de comercializaciédn.

B. FUENTES DE RECOLECCION DE INFORMACION.
En el desarrollo de la investigacidédn de campo se utilizaron
dos fuentes de recoleccidédn de datos, las primarias vy

secundarias.

1. FUENTES PRIMARIAS.

Los datos de fuentes ©primarias se obtuvieron de los
comerciantes informales arrendatarios de los “Kioscos
Metrépoli”, de los comerciantes informales gque no estan
instalados en un “kiosco Metrdépoli”, del personal de la

Alcaldia Municipal de San Salvador a cargo del proyecto
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“Kioscos Metroépoli”, y el representante de la Corporacidn
para el Desarrollo de San Salvador.

a) La Entrevista Personal.

La entrevista es una forma de la encuesta, esta se realizd al
inicio de 1la investigacién a través de un guidén para el
director del Distrito N° 4 de la Alcaldia Municipal de San
Salvador Lic. Nelson Urrutia (anexo 10),la Coordinadora de la
Unidad Técnica del Comercio Informal de la Alcaldia Municipal
de San Salvador, Licda. Emilia Recinos(anexo 9), vy el
representante de la Corporacién para el Desarrollo de San
Salvador Lic. Francisco Alvarez, todas con el objeto de
obtener informacidédn del proyecto.

b) La Observacidén directa.

La observacién directa se utilizdé como técnica de medicién
para conocer las condiciones del proyecto “Kioscos Metrdépoli”
en el Distrito N° 4 de la Alcaldia Municipal de San Salvador
y asi tener datos de las condiciones fisicas de los Kioscos,
su entorno \ factores externos que inciden en su

implementacioén.
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c) La Encuesta.

La encuesta es la técnica mas utilizada para recolectar
informacién en una investigacidén, por lo cual se utilizd el
cuestionario como instrumento.

Se elaboraron 3 cuestionarios, uno para los arrendatarios de
los “Kioscos Metrépoli” con 21 preguntas (anexo 4), otro para
el comercio informal del distrito como competencia de 1los
Kioscos con 17 preguntas(anexo 5) y un tercero dirigido a los
consumidores de los productos ofrecidos por los “kiosco
Metrépoli” con 17 preguntas (anexo 6); todos con el propdsito
de conocer las condiciones del proyecto desde la perspectiva
de 1los arrendatarios del kiosco, su competencia vy los

clientes, asi como su opinidén y sugerencia para el proyecto.

2. FUENTES SECUNDARIAS.

La utilizacién de las fuentes secundarias consistidé en la
recoleccidén basica de informacidn, proveniente de 1libros vy
tesis e informacidén que yva habia sido recabada para otros
fines, como publicaciones de la alcaldia.

C. TIPO DE INVESTIGACION.

1. INVESTIGACION DESCRIPTIVA.

El tipo de investigacidén fue descriptivo ya que su propdsito

fue describir la situacidén vy los eventos, es decir, cbdmo se
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manifesté el fendmeno en estudio. El1 estudio descriptivo
busca especificar las propiedades importantes de personas,
grupos, comunidades o cualquier otro fendmeno que sea
sometido a analisis.
D. TIPO DE DISENO DE INVESTIGACION.

El tipo de disefio de investigacidén wutilizado fue no
experimental o expost-facto ya que no se ha construido
ningin tipo de situacidén o manipular deliberadamente las
variables, sino que se estudian sucesos determinados
observados en su ambiente natural para luego analizarlos o

estudiarlos.

1. NO EXPERIMENTAL.
El tipo de disefio no experimental es el transversal o
transeccional ya que la investigacidén se centrd en analizar
el nivel o estado de las variables en un momento

determinado.

2. TRANSECCIONAL O TRANSVERSAL.
El tipo de disefio transnacional o transversal utilizado fue
el correlacidnales/causales ya que el objetivo fue describir
las relaciones entre las variables descritas en un momento

determinado.
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a) Correlacidbnales / causales.

Para la investigacidén se utilizdé el tipo correlaciona, el
cual tiene como propdsito medir el grado de relacidn que
existe entre dos o més variables.
En el caso de que dos variables estén relacionadas, eso
significa que la variacién en una de ellas afecta
directamente a la otra de forma negativa o positiva.
Las variables involucradas en la investigacidén son el disefio
de un Plan Estratégico de Mercadotecnia y el Incremento de la
demanda de los “Kioscos Metrépoli”.

E. ANALISIS DE DATOS.
En el anadlisis de 1los datos se wutilizdé 1la estadistica
descriptiva, con la que se buscd en primer término describir
los datos; vy luego, efectuar andlisis estadisticos para
relacionar las variables.
La descripcién de los datos se realizd a través de la
distribucidén de frecuencias, la cual consiste en un conjunto
de puntuaciones ordenadas en sus respectivas categorias.
También se utilizdé para la descripcién de las variables 1la
distribucidén de frecuencias relativas, las cuales son

porcentajes de casos de cada categoria.
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Otra forma en que se presentaron las distribuciones de
frecuencias fue a través de graficas, de las cuales la mas
utilizadas fueron las de tipo <circular, histogramas vy
poligonos de frecuencia.

F. DETERMINACION DEL AREA GEOGRAFICA.
La investigacién estuvo limitada geograficamente al &rea del
distrito N°4 de la Alcaldia Municipal de San Salvador, gque
estd delimitado por los municipios de San Marcos, Panchimalco
y Antiguo Cuestacién; vy Alameda Manuel Enrique Araujo,
Quebrada La mascota, 49 Avenida Sur, Autopista al Aeropuerto
de Comalapa y Urbanizacidén La Cima IV.

G. DETERMINACION DEL UNIVERSO Y MUESTRAS.
Para la realizacidén del estudio se tomaron en cuenta las

siguientes &reas de analisis:

» Arrendatarios de los “Kioscos Metrépoli”

» Comercio Informal del Distrito N° 4 de la Alcaldia

Municipal de San Salvador.

» Habitantes del Distrito N° 4 de la Alcaldia Municipal

de San Salvador.
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1. ARRENDATARIOS DE LOS “KIOSCOS METROPOLI”.

a) Universo
El total de “Kioscos Metrépoli” en el Distrito N° 4 de 1la
Alcaldia de San Salvador son 52 instalados, de los cuales se
encuentran funcionando 41, estos datos fueron proporcionados
por la delegada de comercio en la via publica del distrito y

corroborados en el campo.

b) Unidad de analisis

El arrendatario o persona encargada del Kiosco Metrépoli

entrevistado en el Kiosco.

c) Determinacién de la Muestra

Siendo un universo finito se considera la siguiente formula:

Férmula:
7z?.N.P.qg
n=
e’ (N-1)+ Z%(p.q)
Donde:
n = tamafio de la muestra
N = 41 tamafio del universo

e = 5% maximo error posible en la muestra
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g = 50% probabilidad de rechazo o han disminuido los ingresos
p = 50% probabilidad de éxito o se han mantenido o aumentados

los ingresos.
Z = 1.96 valor del &area bajo la curva normal para un nivel de

confianza de 95%.

Sustitucidn:
1.962%41%50%50
n=
52(41-1)+ 1.96%(50*50)
n = 37.1
n = 37

2. COMERCIO INFORMAL.

a) Universo

El universo de comerciantes informales, cercanos (menos de 50
metros) a los “kioscos Metrépoli” instalados en las aceras y
las ventas ambulantes (estacionarias) del Distrito N° 4 de la

Alcaldia Municipal de San Salvador.

b) Unidad de analisis

Es considerada la competencia de los “Kioscos Metroépoli”, 1los
comerciantes que aun no estédn instalados en los “kioscos

Metrbépoli”, cuya venta la realizan en forma ambulante o en
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las aceras en instalaciones improvisadas con canastos bajo
toldos u otro tipo de chalets..

c) Determinacién de la Muestra

La muestra se determindé por observacidn, ya que el distrito
no posee registros al respecto. De ello se dedujo que existe
en promedio un comerciante informal por cada “kiosco
Metrépoli” instalados en el distrito N°4 del municipio de San
Salvador, por lo tanto el total de comerciantes informales a

encuestar fue de 37.

3. HABITANTES DEL DISTRITO.

Para determinar la muestra de los clientes a encuestar se
realizd una investigacién cualitativa (previa a la
determinacidén de la muestra) que sirvid para establecer el
perfil del mercado meta y la probabilidad de rechazo y de
éxito de la hipdétesis, cuyo resultado fue de 10 y 90 por
ciento respectivamente (ver anexo 6 cuestionario a 1los

clientes).

a) Universo

El total de Habitantes del Municipio de San Salvador, segun
datos obtenidos de 1la Direccidédn General de Estadistica vy
Censo (DIGESTIC), proyectados al 2002 asciende a 491,999

personas. Actualmente el distrito N° 4 cuenta con el 13% de
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la poblacidén total del Municipio (Dato proporcionado por el
Lic. Nelson Urrutia, Director del distrito N° 4 de 1la
Alcaldia de San Salvador); que ascenderia a 63,960
habitantes de los cuales el 64.51% corresponde a las edades
entre 15 y 60 afios; siendo el rango que representa a 1los
consumidores potenciales de los “Kioscos Metrépoli”;
aplicando este porcentaje se obtuvo un total de 41,261

habitantes.

b) Unidad de analisis

El consumidor potencial de los “Kioscos Metrépoli” ubicados
en el distrito N° 4 de la Alcaldia Municipal de San Salvador
son personas entre 15 y 60 afios de edad, de ambos sexos con
distinta profesién u oficios, con ingresos mensuales entre
$144.00 y ¢571.43

c) Determinacién de la Muestra

Siendo un universo finito se considera la siguiente férmula:

7z?.N.P.q

e’ (N-1)+ z°(p.q)
Donde:

n = tamafio de la muestra.
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N = 41,261 tamafio del universo.
e = 5% madximo error posible en la muestra.

qg = 10% probabilidad de rechazo o no ha comprado en los

“Kioscos Metrdpoli”.

p = 90% probabilidad de éxito o ha comprado en los “Kioscos
Metrdépoli”.
Z = 1.96 valor del area bajo la curva normal para un nivel de

confianza del 95%.

1.96%*41261*90*10

5%2(41261.9-1) +
1.96%(0.90*0.10)

n = 138 encuestas

X.SITUACION ACTUAL DE MERCADOTECNIA.

A continuacidén se describe el diagnéstico de la situaciédn
actual de mercadotecnia de los “kioscos Metrdpoli” del
distrito N° 4 de la Alcaldia Municipal de San Salvador, el
cual tiene como base la informacidén obtenida a través de la
investigacidén de campo y cuya finalidad es detectar todas las

ventajas y desventajas del proyecto relacionadas directa o
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indirectamente con el aumento de la demanda de los “kioscos
Metrdépoli”.

A. EVALUACION DE LOS “KIOSCOS METROPOLI” .

1. FILOSOFIA DE LOS “KIOSCOS METROPOLI”.

El proyecto de los Kioscos Metrépoli, implementado por la
Alcaldia Municipal de San Salvador, no posee una misidén ni
una visidén definidas.

Basandonos en entrevistas realizadas al Director del Distrito
N°4 de la Alcaldia Municipal de San Salvador, asi como a la
Subgerencia de Distritos, se determindé que el objetivo
fundamental del proyecto es el ordenamiento del comercio
informal, vy desde la perspectiva del arrendatario es mejorar

sus ingresos econdmicos.

2. DESCRIPCION DE LOS “KIOSCOS METROPOLI” .

Un “kiosco Metrdépoli” es una

estructura comercial gque consiste
en un sistema de cuatro paredes
de lémina de acero, recubierta

con sSistema “powder coat” de
I

esmalte en polvo al horno, vy

techo de 1lémina con tratamiento de =zinc y aluminio. Sus
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dimensiones son dos metros con cuarenta centimetros de altura
por dos metros cincuenta centimetros de frente; y un metro
cincuenta centimetros de profundidad. Todas las medidas se
han tomado de eje a eje de cada una de las estructuras. Las
cuales se adaptan a los espacios en las aceras.

El “Kiosco Metrdépoli” brinda a los comerciantes informales la
oportunidad de desarrollar su actividad comercial en una
infraestructura fija, gque soporte la intemperie, ademds esté
disefiado de forma tal que permita el libre trénsito de 1los
peatones en las aceras de San Salvador. La Corporacidén para
el Desarrollo de San Salvador (nombrada a continuacidédn como
la corporacién) es la administradora de los de los “Kioscos
Metrdépoli” los <cuales son propiedad de la Alcaldia

Municipal de San Salvador.

3. ORGANIGRAMA.
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ORGANIGRAMA DEL DISTRITO n° 4 DE LA ALCALDIA MUNICIPAL DE SAN SALVADOR

| CONCEJO MUNICIPAL |

| ALCALDE |

| GERENTE DE DISTRITOS |

DIRECTOR DE DISTRITO | |Coordinadora de la Unidad Técnica del Comercio Informal

Encargado de relaciones publicas Jefe de unidad del CAM

Agentes

Delegada del Comercio Encargado de Comercio en la via piblica.

Departamentos de Servicios Internos Coordinacion y Ordenamiento Departamento de Praticipacion
Ciudadana

Figura 4. Fuente: Direccidén del Distrito 4 Alcaldia Municipal.

Para efectos de explicar en forma simplificada la estructura
organizacional de la Alcaldia Municipal de San Salvador, se
ha recortado y unificado el organigrama general y el del
distrito dejando TUnicamente los puestos con relacidén al
Proyecto “kioscos Metrdépoli”, ambos organigramas completos
pueden observarse como anexos (organigrama general anexo 7,
organigrama del distrito anexo 8).

La Alcaldia Municipal estd departamentalizada geograficamente
en 6 distritos, con el objeto de acercar los servicios a la

poblacién. En lo relativo a los Kioscos Metrdpoli, es
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manejado dentro del distrito N°4 de la Alcaldia por la
“Delegada del Comercio en la Via Publica” quien estd bajo la
autoridad lineal del Director del Distrito y funcional bajo

la Coordinadora de Unidad Técnica del Comercio Informal.

4. EL MERCADO META.

De acuerdo a los datos obtenidos a través de la encuesta
realizada a los comerciantes informales ubicados en 1las
aceras del distrito y vendedores ambulantes, se establecid
que el mercado meta para los “Kioscos Metroépoli” del distrito
N° 4 de la Alcaldia de San Salvador son las personas mayores
de 46 afios de sexo femenino, gque en su mayoria no poseen
nivel educativo (pregunta 3 del cuestionario a los
comerciantes), con un nivel de 1ingresos diarios menor de
$5.00 (¢43.75).

Asi se compone el mercado meta de los Arrendatarios
potenciales de los “kioscos Metrdépoli” vya que la finalidad
del proyecto es reinstalar a los comerciantes informales del
distrito.

Los clientes de los “Kioscos Metrépoli” se identifican como
personas de ambos sexos con una leve mayoria del sexo

masculino, por lo general empleados y obreros que laboran en
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la zona, con 1ingresos mensuales inferiores a los $342.85.

(¢3000.00)

5. ANALISIS DE VENTAS.

Al tratarse de un sector informal de la economia, no existe
documentacién contable o de otro tipo permita la comparacién
con periodos anteriores, por lo que la Unica referencia
obtenida es el testimonio de los arrendatarios, quienes al
solicitarles que compararan el comportamiento de sus
ingresos actuales, con los que usualmente se obtenian fuera
del proyecto de 1los “Kioscos Metrépoli”, un 45% de los
arrendatarios expresan que sus ingresos han disminuido, vy
para un 41% se mantienen constantes.

Las ganancias netas de los arrendatarios son en su mayoria de
menos de $5.00 diarios, ©pero sus costos fijos se han
incrementado al tener que pagar costos adicionales como el

pago a la corporacién, electricidad e impuestos municipales.

6. ATRIBUTOS DEL PRODUCTO.

El atributo mas apreciado por
los arrendatarios de los
“kioscos Metroépoli” es la
ubicacién donde el 80% de los

encuestados considera buena la
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ubicacidén. Asi como el disefio donde la un 58% considera bueno
el disefio de los kioscos. Siendo el tamafio calificado por 1los
arrendatarios como regular al no tener mayor espacio; pero
las estrechas aceras no permiten la ampliacidén de este tipo

de negocio sin obstruir el paso de los peatones.

7. FIJACION DE PRECIOS.

Los precios de los productos ofrecidos por los “kioscos
Metrdépoli” son similares a los ofrecidos por la competencia;
pese a que sus proveedores son miembros de La Corporacidn
Para el Desarrollo, sin embargo, 1los arrendatarios de 1los
“Kioscos Metrdépoli” no reciben ningun trato preferencial que
permita disminuir los precios o alcanzar un porcentaje mayor
de ganancia.

Los productos ofrecidos en 1los kioscos son eminentemente

eldsticos vya que su demanda disminuye al aumentar 1los

precios.
8. ANALISIS DEL ENTORNO SOCIAL DE LOS ARRENDATARIOS DE LOS
“KIOSCOS METROPOLI” .

El proyecto de 1los “kioscos Metrdépoli” estd dirigido a

comerciantes informales, que son personas de muy bajos
recursos, con nivel educativo no mayor del Dbéasico cuyos

ingresos no superan los $342.85 (¢3000.00.)
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La Alcaldia Municipal de San Salvador ha establecido
politicas para el otorgamiento de los “kioscos Metrdépoli”, en
las cuales se da prioridad a los comerciantes informales vya

establecidos en la zona y a Madres solteras.

9. LA DEMANDA.

Segun los resultados de la investigacién con respecto a la
demanda, la mayoria de las personas encuestadas que ya poseen
algun tipo de comercio(67%, pregunta N°11 del cuestionario
dirigido a la competencia de los Kioscos Anexo 6), no les
gustaria obtener un kiosco por diversas razones, siendo las
mas frecuentes: que el impuesto es muy alto, son pequefios e
incémodos, o estan satisfechos con lo gue poseen actualmente,
ademds que la cuota gque se paga a la corporacidén es muy alta
y el pago de energia eléctrica es muy elevado.

Sin embargo los encuestados manifestaron que de existir
mejores condiciones, como por ejemplo otorgar facilidades de
pago para la membresia de obtencidén del kiosco y un mejor
financiamiento con la compafiia que les proporciona la energia
eléctrica, arrendarian un “Kiosco Metrdépoli” ya que de esta
manera si se adapta a las posibilidades econdmicas del
mercado meta.

Todo esto confirma que la demanda de los “kioscos Metrdpoli”

estd disminuyendo; ya que por medio del estudio de campo se
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comprobd que existen varios kioscos que han sido abandonados
6 que se abren esporddicamente; ademds, existe un porcentaje
de Arrendatarios que han sido desalojados de los Kioscos
Metrdépoli y que han tenido que regresar a su instalacidn
improvisada que poseian anteriormente, debido a que los
costos fijos son muy altos para su capacidad econdmica, o por
ver disminuidas sus ganancias.

B. ANALISIS DEL ENTORNO.

1. SOCIALES.

El comercio informal es un fendémeno social gque se origina
como consecuencia de la migracién de la poblacidén rural a las
grandes ciudades debido a las precarias condiciones de vida
en el campo, por los bajos precios del café y deméds productos
agricolas, y por el cierre de fuentes de trabajo en la
ciudad; esta migracidén y el desempleo han propiciado la
proliferacidén de las ventas callejeras, las cuales ayudadas
por patrones de conducta de los salvadorefios dgque suelen
comprar en paradas de buses, aceras y no gustan de entrar a
mercados formales, han hecho del comercio informal una forma

de subsistencia econdmica para muchas familias.
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2. DEMOGRAFICAS.

Los “kioscos Metrépoli” atienden al segmento del mercado bien
definido, gque en su mayoria son hombres, empleados del sector
comercio con edades de 15 a 45 afios, con ingresos menores de
$342.85. Esto se debe a que los Kioscos estdn ubicados é1 las
dreas con mayor movimiento comercial y con gran flujo de

transeuntes.

3. ECONOMICAS.
El pais pasa por un periodo de poco crecimiento econdmico,
las secuelas del conflicto armado asi como las catéstrofes
naturales del 2001 y las politicas gubernamentales dirigidas
a sostener los 1indices macroecondémicos, han impedido un
crecimiento econdémico sostenible. Esto evita que la migracidn
a la capital y la emigracién del pais cese, y que el sector
informal tienda a crecer volviéndose cada vez mas urgentes
las medidas de contencién y paliacidédn al crecimiento
desordenado de las ventas callejeras que ©permita una
subsistencia digna para los comerciantes asi como una ciudad

ordenada y salubre para los capitalinos.

4. POLITICAS LEGALES Y FINANCIERAS.

En la Ordenanza Reguladora del Comercio en la Via Publica
vigente, se destacan algunos articulos que se refieren a los

requisitos para la comercializacidn, entre los cuales estan:
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Art. 4. La autorizacidén se otorgard o renovara a los
comerciantes interesados que cumplan con los requisitos que
sefiala la presente ordenanza, y les servird como licencia
para el ejercicio temporal del comercio en la via publica
exclusivamente en la zona que se le autorice.

Art. 5. La licencia municipal de comerciante en la via
publica es de caracter personal y es intransferible e
intransmisible.

Art. 11. Todos los comerciantes en la via publica deberéan
abonar al municipio el pago de los siguientes servicios:

Por licencia o autorizacidédn municipal anual el equivalente a
un cuarto de un salario minimo vigente para la =zona urbana,
el cual asciende a trescientos ocho Colones. Dicho pago se
efectuard en las oficinas del distrito correspondiente a su
ubicacién de venta.

Por el uso de la acera y/o comercializacidén la misma tarifa
de mercados, equivalente a un coldédn el metro cuadrado.

Los “kioscos Metrdépoli” son propiedad de La Corporacidn para
el Desarrollo de San Salvador, quienes los arriendan previa
firma de un contrato anual, a comerciantes informales
propuestos por la Alcaldia Municipal, dicho contrato los
obliga al pago de una cuota diaria por el uso del kiosco, asi

como les prohibe la comercializacidn de productos
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alternativos a los distribuidos por los miembros de 1la
corporacién; obligando a estas empresas a surtir los kioscos
con sus productos.

En conclusidn, existe un marco legal que permite el

desarrollo de las actividades comerciales en los kioscos.

5. COMPETENCIA.

Las ventas informales, aun no contempladas por el proyecto
“Kioscos Metrdépoli”, en la actualidad representan la mayor
competencia, vya que pese a que en el distrito N° 4, son
relativamente pocas en comparacién con otros distritos, la
erradicacidén de éstos aun constituyen un objetivo para el
proyecto.

Es bastante comin que la competencia consista en canastos de
dulces, puestos de wventa de cocos y ventas de pan por la
tarde, instalaciones improvisadas y chalets.

C. DETERMINACION DE FORTALEZAS Y DEBILIDADES.
En cuanto ha las fortalezas y debilidades se ha elaborado un

listado que permitird hacer un andlisis interno del proyecto.

1. FORTALEZAS.
e Los “Kioscos Metrdépoli” estén ubicados en lugares
accesibles para los clientes dentro del Distrito N° 4 de

del Municipio de San Salvador.
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Los “kioscos Metrdépoli” poseen clientela establecida con
frecuencia de compra diaria.

Los precios de los productos de los Kioscos son
considerados accesibles por los clientes.

Los clientes evaluan como buena la estructura, la
apariencia y distribucién del Kiosco.

Existencia de “kioscos metrdépoli” para seguir reubicando
las ventas ambulantes ambulantes del distrito.

La corporacién brinda a los kioscos un servicio de
mantenimiento preventivo y correctivo.

Se cuenta con una delegada del comercio en la via publica
en cada distrito que da apoyo al proyecto.

Continuidad de la Administracién de la Alcaldia Municipal

de San Salvador por parte del mismo partido politico.

2. DEBILIDADES
Los “kioscos Metrépoli” no son identificados por su
nombre propio por parte de la poblacidn.
Las condiciones higiénicas de los kioscos no son
apropiadas, éstos no cuentan con lavadero vy basureros
apropiados para los desechos liquidos y sélidos dque se

generan con la elaboracién de alimentos.



80

E1l disefio del kiosco carece de espacio y comodidades
para los clientes gque consumen en el lugar, ademés
carecen de sillas y mesas.

La mayoria de las empresas pertenecientes a la
corporacidén no cumplen su compromiso de surtir de sus
productos a los kioscos.

Los arrendatarios colocan mesas y toldos
desordenadamente en las aceras, lo que ademéds de
obstruir el paso, no mantiene la misma armonia con el
disefio de los Kioscos.

En su mayoria los productos servidos en los kioscos
requieren de mucha elaboracidén y no son comidas rapidas
como lo plantea el proyecto de los “Kioscos Metroépoli”.
Los kioscos no poseen agua potable, ni alguna forma de
abastecimiento de ella para los arrendatarios.

La cocina suministrada por la corporacidén al inicio del
proyecto de los Kioscos, fue de mala calidad debido a
que se daflaron al poco tiempo de uso.

El material de las paredes, techo, puertas y ventanas

del “kiosco Metrépoli” es débil.

Los colores de los Kioscos son poco llamativos.
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e FExiste un alto costo de inversidén inicial para adquirir
los Kioscos Metrépoli.

e El1 proyecto Kioscos Metrépoli no estd al alcance de
todos los comerciantes informales que venden sus
productos en las Aceras de San Salvador.

e Falta de Promocidén del Proyecto “Kioscos Metroépoli”.

D. DETERMINACION DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS.

A continuacidén se presenta un listado de las oportunidades vy

amenazas del proyecto, es decir, factores externos que

influyen en su desarrollo.

1. OPORTUNIDADES

Incrementar la Ayuda de las Empresas gque Apoyan el

proyecto “Kioscos Metrdpoli”.

Aprovechar el respaldo de la Alcaldia Municipal para el

proyecto “Kioscos Metrdpoli”.

Obtener un mayor Apoyo de la Corporacidén para el

desarrollo de San Salvador.
Los kioscos son conocidos por la mayoria de la poblacidn

Los arrendatarios tienen la oportunidad de convertirse

en micro empresarios con el apoyo de la municipalidad.
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Establecer El Plan Estratégico de Comercializacidn como un
modelo a implementarse en los demds distritos de la Alcaldia

de San Salvador.

° Crear programas de Capacitacidén con Ayuda de La
Universidad de El1 salvador por medio de la unidad de

Proyeccidén Social y el Ministerio de Salud.

e Utilizacidn de Medios de Comunicacidn masiva.

2. AMENAZAS
e La delincuencia constituye una de las mayores amenazas
para los arrendatarios, ya que muchos de los Kioscos han
sido saqueados.
e La situacidén Socioecondémica del pais; con un desempleo

creciente, bajos salarios y pensiones.

e Aumento de la competencia.
E. ANALISIS FODA.

Para analizar y evaluar el proyecto “Kioscos Metrdépoli”, se
utiliza la herramienta de andlisis FODA, mediante el cruce
entre si de 1las fortalezas, oportunidades, debilidades vy
amenazas determindndose las estrategias a corto plazo o
tacticas. (ver cuadro N°1)

Las estrategias téacticas u operativas resultan del analisis

FODA son las siguientes:
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Estrategias Ofensivas: Resultan de 1la comparacién de

Fortalezas y Oportunidades.

e FEstrategias Defensivas: Surgen de la Comparacién de
Fortalezas y Amenazas.

e FEstrategias Adaptativas o de Reorientacidén surgidas de
comparar Debilidades y Oportunidades.

e FEstrategias de Supervivencia: Resultan del andlisis que

relacionan Debilidades y Amenazas.
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T
\ FACTORES OPORTUNIDADES AMENAZAS

lO1- Aprovechar e incrementar el apoyo de las Al- La delincuencia comun.

EXTERNOS empresas que conforman la corporacion. A2- Crecimiento constante de la competencia.

1O2- Apoyados por la Alcaldia Municipal A3- Situacion economica nacional
FACTORES O3- Apoyo de la Corp. Para el Desarrollo

O4- Son conocidos por la poblacion.

INTERNE& . ]O5- Potenciar nuevos micro empresarios

0O6- Modelo para otros Municipios

O7- Programas de capacitacion

08- Disponibilidad de medios de comunicacion

FORTALEZAS

F1- Buena Ubicacion.
F2- Clientela establecida ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS

F3- Precios Accesibles a los productos ofrecidos
|F4- Buena apariencia
F5- Kioscos en inventario por instalar OFENSIVAS DEFENSIVAS
F6- Mantenimiento Preventivo y Correctivo

F7- Delegada del comercio apoya proyecto.

F6- Continuidad de la administracion municipal.

DEBILIDADES

D1- Nombre propio desconocido.
D2-Condicion higiénica inapropiada.
D3- Poco espacio para arrendatario y clientes
D4- No son abastecidos por las empresas de la ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS
corporacion.
D5- Mesas y toldos colocados en desorden.
D6- Productos servidos requieren elaboracion
D7- No poseen agua potable ADAPTATIVAS O DE REORIENTACION DE SUPERVIVENCIA
D8- Cocinas de mala calidad.
D9- Estructura Debil
D10- Color poco llamativo
D11- Alto costo de adquisicion para comerciantes
D12- Falta de Promocion al Proyecto.
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EXTERNOS

INTERNOS

O1- Aprovechar apoyo
de empresas al
proyecto

0O2- Apoyados por la
Alcaldia Municipal

O3- Apoyo de la Corp.
Para el Desarrollo

O4- Son conocidos
por la poblacion.

O5- Potenciar nuevos
micro empresarios.

0O6- Modelo para otros
Municipios

O7- Programas de
capacitacion

O8- Disponibilidad de
medios de
comunicacion

F1- Buena Ubicacion.

Instalarlos en puntos de
mayor afluencia

Seguir instalando
“kioscos Metropoli” en
lugares estratégicos de
mayor afluencia peatonal

F2- Clientela
establecida

Promover el crecimiento
del negocio para
converlo en
microempresa.

F3- Precios Accesibles
a los productos
ofrecidos

Proporcionar precios
especiales con mayor
margen de ganancia

F4- Buena apariencia.

Estandarizar la
instalacién de mesas y
sillas para los kioscos en
los lugares adecuados

Mejorar el ornato del
municipio mediante la
sustitucion de ventas
informales a Kioscos

F5- Kioscos en
inventario por instalar

F6- Mantenimiento
Preventivo y
Correctivo

F7- Delegada del
comercio apoya
proyecto.

F6- Continuidad de la
administracion
municipal.

Implementar plan de
mercadotecnia
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T
~._ EXTERNOS
i : 5 2- Crecimiento constante la i :
i A lincuen ] etencia t conomica nacional.
ERNOS S
F1- Buena Ubicacion
F2- Clientela establecide
F3- Precios Accesibles a Mantener los precios accesibles de los
los productos ofrecidc productos que ofrecen los “Kioscos
Metrépoli”.
F4- Buena apariencia
F5- Kioscos en Mantener los precios accesibles de los
inventario por instala productos que ofrecen los “Kioscos
Metrépoli”.
F6- Mantenimiento
Preventivo y Correcti
7- Delegada d
comercio apoya
proyecto
F6- Continuidad de Ia
administraci
municipal.
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EXTERNOS

INTERNOS

O1- Aprovechar apoyo
de empresas al proyecto

O2- Apoyados por la
Alcaldia Municipal

O3- Apoyo de la Corp.
Para el Desarrollo de
S5

O4- Son conocidos por
la poblacion.

O5- Potenciar nuevos
micro empresarios.

O6- Modelo para otros
Municipios

O7- Programas de
capacitacion

O8- Disponibilidad de
medios de
comunicacion

D1- Nombre propio
desconocido.

Colocar el Logotipo de los
Kioscos Metrépoli en la
nomenclatura de las calles
San Salvador.

Disefiar un logotipo y un
eslogan que identifiquen a
los “kioscos metrépoli”.

Utilizar espacios de los programas
de television con un enfoque social;
para exponer el estado y
perspectivas del proyecto’Kioscos
Metrépoli®

D2-Condicién higiénica
inapropiada.

Impartir charlas a los
arrendatarios de los “kioscos
Metrépoli’, con apoyo del
Ministerio de Salud,

D3- Poco espacio para
arrendatario y clientes

D4- No son
abastecidos por las
empresas de la

D5- Mesas y toldos
colocados en
desorden.

Colocar mesas, sombrilla 'y
sillas con impresos de
productos de las empresas que|
apoyan el proyecto.

D6- Productos servidos
requieren elaboracion

D7- No poseen agua
potable

D8- Cocinas de mala
calidad.

D9- Estructura Débil

D10- Color poco
llamativo.

Utilizar colores mas
Llamativos para mejorar la
apariencia de los Kioscos.

D11- Alto costo de
adquisicion para
comerciantes

Facilidades para solventar
pago licencias e instalacién de
energia eléctrica.

Disminuir el pago mensual a
la corporacion

D12- Falta de
Promocién al Proyecto.

Dar a conocer a la poblacion
en general la filosofia del
Proyecto Kioscos Metrépoli

Contratar un promotor en EI
Distrito N°4 de la Alcaldia
Municipal de San Salvador

Disefar un brochure sobre el
proyecto para comerciantes
que no se han incorporado

Proporcionar charlas a
comerciantes informales del
distrito para dar a conocer los
kioscos

En programas de televisién con
enfoque social exponer el
proyecto”Kioscos Metrépoli”.
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EXTERNOS

INTERNOS

Al- La delincuencia comun.

A2- Crecimiento constante de la
competencia.

A3- Situacion econdmica nacional.

D1- Nombre propio desconocido.

D2-Condicion higiénica
inapropiada.

D3- Poco espacio para
arrendatario y clientes

D4- No son abastecidos por las
empresas de la

D5- Mesas y toldos colocados en
desorden.

D6- Productos servidos requieren
elaboracion

D7- No poseen agua potable

D8- Cocinas de mala calidad.

D9- Estructura Débil

Contratar para el servicio de
mantenimiento preventivo y correctivo y
un seguro de dafios

D10- Color poco llamativo.

D11- Alto costo de adquisicion
para comerciantes

Subsidiar los costos de adquisicion a los
comerciantes informales de la tercera edad

D12- Falta de Promocion al
Proyecto.

Presentar carteles sobre los “kioscos
Metrépoli”, destacando los beneficios del
kiosco en la Alcaldia Municipal de S. S.

Colocar el Logotipo de los Kioscos Metropoli
en la nomenclatura de las calles San Salvador.
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F. CONCLUSIONES.

Los contratos suscritos por los arrendatarios de 1los
“kioscos Metrdépoli™ y la Corporacidén para el Desarrollo
no son cumplidos a cabalidad por ambas partes.

Las empresas miembros de la Corporacidén no surten todos
los Kioscos con sus productos.

Los arrendatarios de los Kioscos venden productos que
representan competencia para las empresas de la
corporacién.

Los Kioscos Metrépoli no poseen una infraestructura
segura, son facilmente dafiados y saqueados por
delincuentes.

La mayor parte de los arrendatarios de los kiosco han
ampliado sus instalaciones agregando mesas, sillas e
instalando toldos o sombras fuera de los Kioscos; con el
fin de poseer mayor capacidad.

Los kioscos metrdépoli se instalaron y se han mantenido en
los lugares que anteriormente ocupaban los comerciantes
informales del distrito; como paradas de buses, cerca de
centros comerciales, unidades de salud, etc. en los cuales
existe mayor de afluencia peatonal y por lo tanto son

puntos estratégicos de venta.
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Los kioscos metrdépoli no poseen ningun distintivo con su
nombre que los identifique como tales y que dé a conocer
que forman parte de un proyecto impulsado por la alcaldia
de San Salvador y un grupo de empresas privadas asociadas;
lo cual dificulta un posicionamiento en la mente de 1los
consumidores.

La corporacién para el desarrollo de San Salvador ofrece a
los arrendatarios un seguro por dafios a los kioscos, pero
éste no contempla las pérdidas ocasionadas por los dias
que tienen que cerrar en espera de las reparaciones de los
dafios o reposiciones del equipo.

Los Kioscos no disponen de agua potable indispensable para
el desarrollo de su actividad comercial, ya que muchos de
sus alimentos son preparados en el lugar.

Los arrendatarios no han sido capacitados con las medidas
Higiénicas que se deben tomar para la preparacidén de
alimentos.

No cuentan con recipientes para depositar la basura dque
genera la preparacidén de alimento en el lugar, ni la forma
adecuada de tratar 1los desechos sélidos y liquidos que

producen.
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La competencia es predominantemente mujeres de 55 afios,
ubicadas en canastos.

La mayor parte de los encuestados no posee escolaridad.

La mayor competencia de los Kioscos metrdépoli la
representan las ventas en canastos.
El &rea de la Terminal de Occidente es donde se concentra
la mayor cantidad de comerciantes informales fuera de los
kioscos metrdépoli, debido a que utilizan A&reas o predios
privados. Dicho fendmeno observado en otras zonas evita
que los comerciantes informales paguen impuestos a la
Alcaldia Municipal de San Salvador.

La mayor parte de los comerciantes informales del distrito
tienen mas de 9 afilos de dedicarse al comercio en las
calles y lo han establecido como su medio de subsistencia.
El giro principal de los “Kioscos Metrépoli” es 1la
elaboracién de los almuerzos y la mayoria de los clientes
consume los alimentos en el kiosco.
El proyecto Kioscos Metrdépoli ha cumplido con su objetivo
principal de reubicar a los vendedores ambulantes del
distrito ya que la mayor parte de los arrendatarios

anteriormente se dedicaban a las ventas ambulantes.
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El tamafio de los kioscos es el aspecto peor evaluado por
los arrendatarios; ya que la mayoria piensan que son muy
pequefios e incémodos para desarrollar sus actividades.

G. RECOMENDACIONES.

Dar seguimiento a los contratos entre la Corporacidn para
el Desarrollo de San Salvador y los Arrendatarios de 1los
“Kioscos Metrdépoli”, realizando visitas continuas a 1los
kioscos para verificar el cumplimiento de lo suscrito.

El proyecto debe estar respaldo por ordenanzas municipales
que permitan la imposicidén de sanciones o multas cuando
alguna de las partes incumpla el contrato.

Debe existir una revisién al contrato de manera gue se
evallen las factibilidades de todas las disposiciones que
en él1 se estipulan de manera dgque su cumplimiento sea
factible por ambas partes.

En 1la estructura de los “kioscos Metrdépoli” se deben
reforzar paredes, puerta vy ventanas; para impedir ser
saqueados por los delincuentes. Tanto 1los futuros a
instalar como los que ya instalados, tales modificaciones
no deben alterar su apariencia.

Se debe normar la forma y condiciones en que los “kioscos

Metrdépoli” puedan instalar sillas, mesas y sombras para
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sus consumidores de tal forma que no obstruyan la
circulacidén de los peatones.

se debe preservar 1la politica de instalar Los futuros
“kioscos Metroépoli” en lugares estratégicos de mayor
afluencia peatonal como paradas de buses, centros
comerciales, supermercados, etc.

Crear un logotipo y un eslogan para los kioscos Metrdépoli
y que sea colocado en un sitio visible para su facilitar
su identificaciédn.

Contratar un seguro de dafios por parte de la corporacidn
para los “kioscos Metrédpoli” que ademas de los dafios al
inmueble contemple la cobertura lucro cesante, que
consiste en resarcir los ingresos a los arrendatarios como
consecuencia del cierre del kiosco por reparacibén o
pérdida de equipo del kiosco, cuando el <cierre haya sido
ordenado por la corporacidén o la alcaldia.

Proporcionar continuas capacitaciones a los arrendatarios
que les instruya en las medidas higiénicas, gque se deben
tomar en la preparacién de alimentos, asi como disposicién
de los desechos sélidos y liquidos del kiosco.

Las vendedoras de la tercera edad son una proporcidn

considerable del 1los comerciantes fuera del proyecto a
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quienes deberdn incluirse mediante 1la facilitacién del
condiciones de adquisicién y operacidédn del kiosco.

El bajo nivel de escolaridad observado en los
arrendatarios hace necesarias la ayuda con capacitaciones
en las &areas de ventas e higiene.

El uso de zonas de carga y parqueo privado, no deberian
de utilizado por comerciantes informales con el objeto de
evadir impuestos. Los propietarios de estos sitios
deberian ser sancionados cuando permitan esto sin el pago
de los respectivos impuestos.

E1l proyecto “kioscos Metrépoli” debe enfocarse como la
base de conversién del sector informal del comercio a
micro-empresarios.

En base a los patrones de los clientes de 1los kioscos,
éstos deberian de poseer sombra, sillas y mesas donde
alojar a sus clientes mientras consumen sus productos.

Es necesario que los kioscos cuenten con techo adicional
para ubicar mesas, y de esta manera brindar un mejor

servicio a sus clientes.
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CAPITULO III

PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA DE LOS “KIOSKOS
METROPOLI” DEL DISTRITO N°4 DE LA ALCALDIA MUNICIPAL

DE SAN SALVADOR

XI. OBJETIVOS DEL CAPITULO.

A. OBJETIVO GENERAL.
Proponer un Plan Estratégico de Mercadotecnia de los “Kiosco
Metrépoli” del Distrito N°4 de la Alcaldia Municipal de San
Salvador, que promueva y generé un incremento en la
instalacién de kioscos asi como la efectividad de éstos en la
comercializacidén de los articulos.
B. OBJETIVOS ESPECIFICOS.
I. Establecer la mezcla de mercadotecnia estratégica que
sirva de base para el plan operativo o de corto plazo.
IT. Determinar las estrategias de largo plazo que sirvan de
base para el plan estratégico.
III. Presentar el presupuesto que garantice la ejecucidn de

los planes estratégico y tactico.
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XII. ESTRATEGIAS A LARGO PLAZO.

Las estrategias de mercadotecnia que se aplicarédn al proyecto
de los “kioscos Metroépoli”, describen de modo detallado
como se lograrédn los objetivos de mercadotecnia y el método
que se utilizard para alcanzarlos.

Las estrategias de largo plazo se caracterizan por que son
decisiones tomadas por la direccién administrativa y poseen
periodos de ejecucidn por lo general de tres afios o mas; a
continuacidén se presentan las estrategias de largo plazo para

el proyecto “kioscos Metrdépoli” las cuales se llevaran acabo

en tres afios es decir en el periodo 2004 - 2006.
° Estrategia de crecimiento participacidn.
° Estrategia de crecimiento de productos y mercados.
° Estrategia de posicionamiento.

A. ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO PARTICIPACION.
Los Kioscos Metroépoli se ubican en la matriz de portafolio
como un nifio problema (signo de interrogacidén); debido a que
tienen una baja participacidn en el comercio informal, vya
que actualmente existe un alto porcentaje de comerciantes que

ofrece sus productos en las aceras de San Salvador; con el
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lanzamiento del proyecto se consiguid primeramente un alto
crecimiento, pero en la actualidad se encuentra estancado.
Para convertirlo en un producto estrella es necesario
invertir en redisefio y publicidad, para incorporar la mayor
cantidad de comerciantes informales al proyecto incrementando
las instalaciones de Kioscos en un 30% de crecimiento y de
esta manera obtener una mayor participacién en el mercado.
B. ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO DE PRODUCTOS.

La estrategia de Crecimiento de productos y mercados a
aplicar es la de “El1 Desarrollo de producto”; vya que el
mercado meta, establecido en un 1inicio por comerciantes
informales ubicados en las aceras del distrito y wvendedores
ambulantes, continuard siendo el mismo y el producto ofrecido
serd considerado como nuevo debido a que al proyecto
original se le proponen modificaciones tanto en las
cldusulas del contrato, como fisicas para la estructura del
Kiosco.

C. ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO.

La estrategia de Posicionamiento consiste en crear una imagen
de los Kioscos en la mente de los integrantes de los mercados

meta arrendatarios y consumidores, en relacidén con la
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competencia; diferenciando en una forma positiva el kiosco
Metrdépoli” de la competencia; es decir, de las ventas
informales gque aun no se han incorporado al proyecto.

Para ocupar un lugar en la mente del consumidor se propone
los siguientes eslogan o lema y logotipo; por medio de ellos
se identificardn a los Kioscos metrdépoli. Ambos eslogan %
logotipo (ver anexo 11) se colocaradn en la parte posterior,
es decir, la parte visible desde la calle, para lo cual el
grupo de investigacidén propone los siguientes slogans:
“Kioscos metrépoli se ven bien y se come mejor

Alcaldia Municipal de San Salvador.”

“kioscos Metrépoli, por un ornato mejor de su ciudad
Alcaldia Municipal de San Salvador.”

y el siguiente Logotipo:
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XIII. ESTRATEGIAS A CORTO PLAZO.

Las estrategias a corto plazo son decididas por los mandos
medios de las empresas vy tienen periodos de ejecucidn por 1o
general igual o menor a un afio. A continuacidén se presentan
las estrategias a corto plazo propuestas para el proyecto
“Kioscos Metrdépoli” a ser ejecutadas en un periodo de un afo,
por lo que el plan estratégico constard de 3 planes téacticos
u operativos, en los afios 2004, 2005, 2006.

Las estrategias de corto plazo gque se proponen corresponden a
la mezcla de mercadotecnia.

A. ESTRATEGIAS DE PRODUCTO.

1. OBJETIVO DEL PRODUCTO.

El objetivo del proyecto Kioscos Metrdépoli” es brindar, a los
comerciantes informales del distrito N° 4 del municipio de
San Salvador, un medio para poder desarrollar su actividad
comercial que satisfaga sus necesidades vy les brinde la

oportunidad hacer crecer su negocio.

2. ESTRATEGIA DEL PRODUCTO.
» Anexar al seguro existente, la cobertura de pérdidas
consecuenciales, que consiste en reconocer monetariamente

a los arrendatarios, los costos incurridos al tener que
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cerrar el kiosco a consecuencias de: reparaciones,
reposicidén o sustitucidn de equipo o alguna modificacidn
que 1implique el cierre del kiosco. Siempre y cuando éste
cierre sea autorizado por la corporacidn.

» Impartir charlas a los arrendatarios de los “kioscos
Metrépoli”, con apoyo del Ministerio de Salud, para

proyectar un ambiente de higiene a su cliente.

B. ESTRATEGIAS DE PRECIOS.

1. OBJETIVO DEL PRECIO.

Adecuar los precios de adgquisicidn del kiosco a un nivel
accesible a todos los comerciantes informales de forma dgue

todos tengan acceso al proyecto.

2. ESTRATEGIA DE PRECIO.

» Proporcionar facilidades de pago para solventar los costos
de adquisicién del Kiosco tales como licencias e
instalacidén de energia eléctrica; a través de un plan de
financiamiento.

» Disminuir el pago mensual a un nivel gque permitan la
obtencidén de rentabilidad inmediata para los arrendatarios

de los Kioscos.
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» Debido a la exclusividad de la que gozan los productos de
la Corporacién en los Kioscos Metrdpoli se debe brindar
politicas de venta favorables para los arrendatarios de
los “Kioscos Metrépoli”.

» Subsidiar los costos de adgquisicién de los kioscos a los
comerciantes informales de la tercera edad, para
incluirlos dentro del proyecto.

» Seguir instalando los futuros “kioscos Metrdépoli” en
lugares estratégicos de mayor afluencia peatonal cerca de
paradas de Dbuses, centros comerciales, supermercados,
fabricas, etc. Asi como se han instalado hasta el momento.

» Mantener los precios accesibles de los productos que
ofrecen los “Kioscos Metrdépoli”.

C. ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION.

1. OBJETIVO DE DISTRIBUCION.

Crear un sistema de distribucidén eficiente de los Kioscos
Metrépoli, detallando las actividades a desarrollar vy
estableciendo tiempos méximos; de manera gque se encuentren
disponibles y se puedan hacer llegar hasta los arrendatarios

en el momento que lo necesite. La alcaldia funciona como un
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canal més eficiente debido al conocimiento que posee sobre el

comercio informal del distrito.

2. ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION.
» Establecer un periodo méximo de 1 semana para evaluar vy
aprobar las solicitudes de los “Kioscos Metrépoli”.
» Instalar en un periodo maximo de 2 semanas el kiosco
Metrépoli, una vez esté aprobada su adjudicacién.

D. ESTRATEGIA DE PROMOCION.

1. OBJETIVO DE PROMOCION.

Dar a conocer que el Proyecto “Kioscos Metropoli” esta impulsado por la Alcaldia

Municipal de San Salvador y la Corporacion para el desarrollo para atraer a los

comerciantes informales que ain no pertenecen al proyecto.

2. ESTRATEGIA DE PROMOCION.

» Dar a conocer a la poblacidén en general la filosofia del
Proyecto Kioscos Metrdpoli a través de diferentes medios
de publicidad masiva; como radio, periddicos y wvallas
publicitarias, en las cuales se detallen las

caracteristicas, costos y beneficios del proyecto

» Diseflar un logotipo y un slogan que identifiquen a los

“kioscos metrépoli”.
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» Contratar un promotor en El Distrito N°4 de la Alcaldia
Municipal de San Salvador que brinde atencién,
informacién, y realice visitas a los arrendatarios vy
aspirantes a ingresar al proyecto “Kioscos Metrdépoli”.

» Proporcionar charlas informativas a los comerciantes
informales del distrito para dar a conocer los kioscos,
sus caracteristicas y beneficios.

E. ESTRATEGIAS DE MERCHANDISING.

1. OBJETIVO DE MERCHANDISING.

Crear un nexo entre el proyecto “Kioscos Metrdpoli” y 1los
comerciantes informales del Distrito N°4 de 1la Alcaldia

Municipal de San Salvador.

2. ESTRATEGIA DE MERCHANDISING

» Diseflar un brochure que se utilice como apoyo visual para
los comerciantes informales, y como guia o referencia
para la presentacidén del kiosco.

» Presentar de manera general y grafica el proyecto “kioscos
Metrépoli”, destacando los atributos vy beneficios del
kiosco mediante <carteles colocados en oficinas del
Distrito N°4 de la Alcaldia Municipal de San Salvador vy

lugares cercanos a los Kioscos metrépoli.
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» Colocar el 1logotipo de 1los Kioscos Metrdépoli en la
nomenclatura de las calles San Salvador.

» Colocar mesas con sombrilla y sillas pléasticas que lleven
impresos los diferentes logotipos de los productos de las
empresas que apoyan el proyecto.

» Utilizar colores més llamativos para mejorar la apariencia
de los Kioscos.

F. ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD NO PAGADA.

1. OBJETIVO DE PUBLICIDAD NO PAGADA.

Atraer la atencidén de los medios de comunicacidédn masiva para
que presenten el proyecto “kioscos Metrdépoli”, sobre la base
de los beneficios sociales que éste aporta, como parte de la
solucidén al reordenamiento de la ciudad y para mejorar las

condiciones de vida los habitantes del &rea metropolitana.

2. ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD NO PAGADA.

» Promover reportajes en prensa en los que se presenten los
resultados obtenidos por el proyecto y se anuncien las
nuevas estrategias y modificaciones a implementarse.

» Utilizar espacios de los programas de televisidén con un
enfoque social, Para exponer el estado y perspectivas del

proyecto”Kioscos Metrdépoli”.
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XIV. FILOSOFIA EMPRESARIAL.

A. MISION.
La misidédn propuesta para el Proyecto “Kioscos Metrdpoli” es:
“Brindar a los comerciantes informales del distrito N° 4 de
la Alcaldia Municipal de San Salvador mejores condiciones
Para poder desarrollar sus actividades comerciales,
manteniendo la limpieza vy el ornato de las aceras del
municipio % ofreciendo productos de calidad a los
consumidores.”

B. VISION.
La visidén propuesta para el proyecto “Kioscos Metrépoli”
es:”Crear microempresarios exitosos en la
comercializacidén de productos pre-elaborados, en un entorno
urbano limpio y ordenado.”

C. ORGANIGRAMA Y FUNCIONES DEL PERSONAL.

1. ESTRUCTURA ORGANIZATIVA
En el distrito n° 4 de la Alcaldia Municipal de San Salvador
se cuenta con una Delegada del Comercio en la Via Publica, la
cual depende funcionalmente de la Coordinadora de la Unidad
Técnica del Comercio Informal gquien supervisa a nivel de toda

la alcaldia el proyecto “kioscos Metrépoli” y es el contacto
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directo <con la Corporacidédn para el Desarrollo de San
Salvador; pero la Delegada depende linealmente del director

del distrito N° 4.

En vista que la Delegada del Comercio en la Via Publica del
Distrito atiende distintos temas del comercio se recomienda
crear un puesto en el Distrito denominado “Gestor de
Proyectos del Distrito”, el cual se encargue especificamente
de dar promocidén y seguimiento a los distintos proyectos que
se pongan en marcha; para el caso que contribuya al
desarrollo del plan téactico de comercializacidén del proyecto
“kioscos Metrdépoli”. Dicho puesto serd la unidad ejecutora de
las distintas actividades del plan y a la vez supervisara y
serd el nexo entre la Unidad del Comercio en la Via Publica y
los a Corporacién para el Desarrollo de San Salvador, la cual

administra el proyecto “Kioscos Metrdépoli”.

ORGANIGRAMA PROPUESTO.
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A continuacidén se presenta la modificacidédn al organigrama del

la Alcaldia Municipal y del distrito en lo referente a al

ORGANIGRAMA PROPUESTO A LA ALCALDIA MUNICIPAL DE SAN SALVADOR

| CONCEJO MUNICIPAL |

| ALCALDE |

| GERENCIA GENERAL |

| GERENTE DE DISTRITOS |

DIRECTOR DE DISTRITO Coordinadora de la unidad técnica
de el comercio Informal

| Encargado de relaciones publicas | | Jefe de unidad del CAM |

| Auxiliar |

Encargado de Comercio en la Via Piblica. |

| Delegada del Comercio |

IGestor de Proyectos del mstmtol

Departamentos de Servicios Internos | | Coordinacion y Ordenamiento | | Departamento de Praticipacién
Ciudadana

seguimiento del plan tactico de comercializacidn.
2. FUNCIONES DE PERSONAL.

» La delegada del comercié del municipio actualmente se
encarga de:

° Recibir y gestionar las solicitudes para asignar los
kioscos.

e Controlar peridédicamente el cumplimiento del contrato

al cual estéan sujetos los arrendatarios y la

Corporacidén para el Desarrollo de San Salvador y la

Alcaldia Municipal.
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e Cobrar los impuestos a los arrendatarios.
e (Coordinar con 1los arrendatarios reuniones vy Charlas
informativas.
e Controlar que en las aceras el Distrito no se
establezcan més ventas informales.
e Dar servicio y atencién a los arrendatarios de 1los
Kioscos y a las ventas informales del distrito.
El Gestor de Proyectos del municipio se encargaréa de:
e Coordinar las instalaciones de los nuevos Kioscos dentro
del tiempo méximo establecido.
e Apoyar las campafias publicitarias por medio de la
distribucién de Brochure y carteles informativos.
e Realizar sondeos del orden y aseo de gque se mantiene en
los Kioscos.
e Convocar a reuniones y charlas informativas a los

arrendatarios de los Kioscos.

e Organizar 3% realizar capacitaciones para los
arrendatarios de los Kioscos en todas aquellas areas dque

sean de su interés para el desarrollo de sus
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actividades, que podran ser auspiciadas por la Alcaldia

Municipal.

e Gestionar la divulgacidén del proyecto en los medios de

comunicacidén mediante reportajes, entrevistas, etc.

e Gestionar el apoyo de las empresas de la corporacidén a
al plan estratégico de mercadotecnia para los “kioscos
Metrdépoli”.

e Visitar peridiodicamente los “kioscos Metrdépoli” para
verificar el estado del kiosco y conocer las inquietudes
de los arrendatarios asi como constatar la efectividad

del desarrollo del plan estratégico.

PLAN ESTRTEGICO 2004-2003

PLAN OPERATIVO 2004
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- Responsable

Costos

Calendarizacion

2005

2y 3l 4 1] 2} 3] 4

Objetivo de Largo Plazo Estrategia de Largo Plazo
Proporcionar facilidades de pago .
p pag Unidad
para solventar los costos de . . 2,412.00
C e s . Técnica
Adguisicidédn del Kiosco
Disminuir el pago mensual a un
) . .. Delegada de
nivel que permitan la obtencidén de g ) 4,000.00
S comercio
rentabilidad
Promover politicas de venta
) Delegada de
favorables para los arrendatarios g ) 342.00
. comercio
de los Kioscos
Incrementar la instalaciédn
de "Kioscos Metropdli" en Sub31d1aF los costos de adqglslc10n Delegada de
el Distrito N° 4 de la de los kioscos a los comerciantes comercio 12,000.00
Alcaldia Municipal de San |informales de la tercera edad
Salvador en un 30% Mantener precios accesibles en los
i Delegada de
productos gque ofrecen los “Kioscos ) 342.00
. . comercio
Metrodépoli”.
Establecer un periodo méximo de 1
semana para evaluar y aprobar las Delegada de 2402 00
solicitudes de los “Kioscos comercio ’
Metrdépoli”.
Instalar en un periodo maximo de 2 |Gestos de 8 571.00
semanas el kiosco Metrdpoli Proyectos ! ’
Anexar al programa de mantenimiento |[Delegada de 3 675.00
un seguro de dafios comercio ! ’
Impartir capacitaciones a los Gestos de
Desarrollar.el nuevo arrendatarios de los “kioscos P N 3,000.00
producto (Kioscos Metropoli”, royectos
j 1 .
mejorados) en el mercado Colocar mesas con sombrilla y Gestos de
actual . . . 1,068.00
sillas pléasticas Proyectos
Utilizar colores méas Llamativos
. . . Gestos de
para mejorar la apariencia de los 4,000.00
i Proyectos
Kioscos.
Disefiar un logotipo un slogan gue
. e g P Y g E Gestos de
identifique a los “kioscos 5,000.00
. S, Proyectos
. metrdédpoli”.
Crear una imagen que —
. C s Dar a conocer a la poblacidén en
identifique al proyecto . B
"kioscos Metrépoli™ general la filosofia del Proyecto Delegada de
Kioscos Metrdépoli a través de g ) 10,000.00
comercio

diferentes medios de publicidad
masiva
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Calendarizacior
bjet e Largo F ) -strategia de Larg AZC Resp bl ostos B
Proporcionar charlas informativas a
los comerciantes informales del Gestos de 300.00
distrito para dar a conocer los Proyectos ’
kioscos.
Disefiar un brochure que sirva como
. . Gestos de
gula y referencia para la 1,000.00
. . Proyectos
presentacidén del kiosco.
Presentar de manera general y
grafica el proyecto “kioscos
. . Delegada de
Metrbépoli”, destacando los comeicio 800.00
. atributos y beneficios del kiosco
Crear una 1magen que .
) o mediante carteles
identifique al proyecto
"kioscos Metrdépoli" Colocar el Logotipo de los Kioscos
) ) Gestos de
Metrépoli en la nomenclatura de las Provectos 8,571.00
calles San Salvador Y
Promover reportajes en prensa, en
v P J 1% 4 Gestos de
el cual se presenten los resultados 8,571.00
i Proyectos
obtenidos por el proyecto
Exponer el estado y perspectivas
del proyecto”Kioscos Metrdépoli" en |Delegada de 942.00
programas de televisidédn con un comercio ’
enfoque social
Seguir instalando los futuros
“kioscos Metrdpoli” en lugares Gestos de 8.571.00
estratégicos de mayor afluencia Proyectos ’ ’
Dar continuidad y peatonal
Seguimiento a la Contratar un promotor en El1
planificacidén operativa Distrito N°4 de la Alcaldia
para el afio 2004 y 2005 Municipal de San Salvador que Delegada de 100.00

brinde atencidén, informacidn, vy
realice visitas a los arrendatarios
y aspirantes

comercio




Objetivo de Corto Plazc

Proporcionar facilidades de
pago para solventar los

‘ EI ‘Prot‘:e:dimie:nt‘o

l1-Negociar créditos para adquisicién

nsable

Q

ol
=

Tiempo |[E

2-Pactar términos y plazos con instituciones

costos de Adgquisicidén del Delegada de Comercio $3,000.00 8 Semanas
. 3-Eligir plan mas favorable con empleados

Kiosco
4-Proponer plan a comerciantes

Disminuir el pago mensual a|l-Estudiar con la corporacién los cobros actuales

un nivel que permitan la 2-Realizar calculos para disminucidén de cuotas

obtencién de rentabilidad. Gestor de proyecto $2,000.00 10 Semanas
3-Someter a aprobaciédn
4-Hacer efectiva la discusidn.

Promover politicas de vental|l-Coordinar estrategia con empresas que apoyan

favorables para los 2-Solicitar politicas de venta favorables a los kiosco

arrendatarios de los Delegada de Comercio | $ 10 Semanas

Kioscos.

3-Consensuar las medidas con empresas.

4-Implementar politicas.

Subsidiar los costos de
adquisicién de 1los kioscos

1-Realizar censo de comerciantes de la 3a. Edad.

2-Estudio econdémico para proponer subsidio.

a los comerciantes Delegada de Comercio | $ 8 Semanas
. 3-An&dlisis y aprobacidén del subsidio
informales de la tercera
edad 4-Implementar subsidio.
Mantener precios accesibles|i-Realizar sondeo de precios en los kioscos.
en los productos que 2-Negociar precios preferencias con Corporaciédn.
ofrecen los “Kioscos Gestor de proyecto $ 48 Semanas
. . -P i .
Metrépoli”. 3 actar precios
4-Monitorear precios constantemente
Establecer un periodoly _pescribir proceso para asignacién del Kiosco
maximo de 1 semana para
evaluar v aprobar las|2-Definir parédmetros de evaluacidn.
solicitudes de los “Kioscos P = Delegada de Comercio | $ 12 Semanas
Metropoli” . probar nuevo proceso.
4-Implementar el proceso.
Instalar en un periodoll- Autorizar instalacién del Kiosco.
maximo de 2 semanas el 2-Asignar ubicacién y realizar inspeccidén del lugar.
kiosco Metrdépoli. Delegada de Comercio | $ 48 Semanas
3-Solicitar a Mobiliario Urbano instalacién del Kiosco
4-Supervisr instalacién del kiosco.
Anexar al programa de|l-Contratar un agente de intermediario de seguros.
mantenimiento un seguro deZ—Cotizar en las diferentes empresas de seguros. X
dafios Delegada de Comercio | $ 12 Semanas
3-Andlisar ofertas y aceptar la oferta méds favorable
4- Contratar el seguro.
Impartir capacitaciones al|l-Solicitar apoyo a UES y Ministerio de Salud.
los arrendatarios de los 2-Listar temas a desarrollar.
“kioscos Metrépoli”, Gestor de proyecto $ 16 Semanas
3-Coordinar logistica y convocatoria
4-Impartir las capacitaciones.
Colocar mesas con sombrillali-Solicitar patrocinio a empresas de la corporacién.
y sillas plasticas 2-Disefnar graficos.
Gestor de proyecto $ 20 Semanas
3-Instalar Alegdéricos en mesas
4-Distribuir en kioscos.
Utilizar colores mas|l-Estudiar colores adecuados.
Llamativos para mejorar lalo T 7 ocio" qccoracion.
apariencia de los Kioscos. Gestor de proyecto $ 12 Semanas

3-Someter a evaluacién y aprobacién.

4-Llevar a cabo el cambio de color.




92

Calendarizacion

Responsable

Objetivo de Corto Plazo El Procedimiento Responsable 2004
Costos Tiempo M[a Mg [0 [A
Disenar e instalar un|l1- Presupuestar el disefio en agencias publicitarias.
logotipo y wun eslogan que 2- Aceptar el diserfo
identifiquen a los “kioscos Gestor de proyecto $ 5,000.00 |12 semanas

3- Mandar a elaborar impresiones y moldes

metrépoli”.
4- Instalar logotipo y eslogan en kioscos

Dar a conocer a la _ L.
.. l-Presupuestar campafia publicitaria.
poblacidn en general la
fil fi 1 P
trosotbia ?e . royec?o 2-Disefiar campafia publicitaria.
Kioscos Metrdépoli a través Gestor de proyecto $ 10,000.00 |24 Semanas
de diferentes medios de

3-Someter a evaluacidédn y aprobacidn.
publicidad masiva

4-Desarrollar campafia publicitaria.

Proporcionar charlas|l-Preparar temas a desarrollar.

informativas a los 2-Presentar para evaluacidédn y aprobacidn.

comerciantes informales del - Gestor de proyecto $ 300.00 |16 Semanas
. 3-Convocar a arrendatarios.

distrito para dar a conocer

los kioscos. 4-Impartir charlas.

Disenar un broshur quel|l- Presupuestar costo de brochure.

strva como guta Y|2-Disefiar el brochure

referencia para la Gestor de proyecto $ 1,000.00 |20 Semanas

presentacién del kiosco. 3-Tmprimir brochure.

4-Distribuirlo.

Presentar de manera eneral
g l-Presupuestar costo de carteles.

v grafica el proyecto

kioscos MEtTOpOll ’|2-Disefiar carteles y seleccionar informacidén a incluir

destacando los atributos vy Gestor de proyecto $ 800.00 |20 Ssemanas
beneficios del kiosco

3-Imprimir carteles.
mediante carteles

4-Distribuir y pegar en lugares estratégicos.

Colocar el Logotipo de los|l1-Buscar patrocinadores.

Kioscos Metrépoli en la 2-Establecer puntos de colocacién en el distrito.
nomenclatura de 1las calles - - Gestor de proyecto $ 8,913.00 12 Semanas
3-Elaborar plantillas y fabricar rdétulos.

San Salvador

4-Colocarlos en lugares establecidos.

Promover reportajes enl|l- Cotizar en peridédicos costo de suplementos

prensa, en el cual Sel2-someter a evaluacién y aprobacidn
presenten los resultados - Gestor de proyecto $ 4,456.00 8 Semanas
3-Buscar patrocinadores del suplemento

obtenidos por el proyecto

4-Seleccionar informacidén a incluir en suplemento.

Exponer el estado y 1- Buscar entrevistas en programas de proyeccién

perspectivas del 2- Contactar los productores para establecer fechas
proyecto”Kioscos Metrdépoli™ — Gestor de proyecto $ 4,456.00 | 4 Semanas
3- Preparar exposién.

en programas de televisidn
con un enfogue social 4- Realizar las entrevistas

Seguir instalando los|i-Tdentifiar puntos de afluencia de peatones
futuros “kioscos Metrdépoli”
en lugares estratégicos de|2-Verificar si las dimensiones permiten ubicar kiosco

Gestor de proyecto $ 8,913.00 |12 Semanas

mayor afluencia peatonal 3-Realizar planes de distribuciédn

4-Proponer instalacidén a solicitante.

Contratar un promotor en EI1
Distrito N°4 de la Alcaldia
Municipal de San Salvador
que brinde atencién,
informacién, v realice Delegada de Comercio | $ 342.00 | 4 Semanas
visitas a los arrendatarios|3-Llevar a cabo contratacidn.

l-Establecer descripcidén y perfil del puesto.

2-Realizar proceso de seleccidn y reclutamiento.

vy aspirantes

4-Asignarle las actividades a desarrollar.
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F- Determinacién de presupuesto

ANO 2004
INGRESOS $ 103,726.72
Costo de Kiosco metropoli total (67 kioscos) $ 87,100.00
Costo de Kiosco Metrépoli $ 1,300.00
Membresia anual total (67 kioscos) $ 2,412.00
Membresia anual por kiosco $ 36.00
Total impuesto al afio(por 67 kioscos, 312 dias) $ 14,214.72
impuesto diario $ 0.68
EGRESOS $ 53,054.36
Mano de obra $ 3,971.36
Delega de comercio en via publica (25%) $ 1,371.36
Gestor de proyectos $ 3,600.00
Modificaciones al proyecto $ 14,283.00
Logotipo y eslogan $ 5,000.00
Seguro $ 3,675.00
Mesas, sillas y sombrillas $ 1,608.00
Cambio de color de kiosco $ 4,000.00
Charlas $ 6,000.00
Charla de Ministerio de Salud Publica $ 300.00
Chala informativa $ 300.00
Facilidades de pago $ 17,000.00
Subsidio para adquisicidn $ 5,000.00
Subsidio para la tercera edad $12,000.00
Promocidén del proyecto $ 11,800.00
Publicidad en radio y vallas publicitaria. $10,000.00
Brochure $ 1,000.00
Carteles $ 800.00

SUPERAVIT PRESUPUESTARIO $ 50,672.36
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D. IMPLEMENTACION, EVALUACION Y CONTROL DEL PLAN

ESTRATEGICO.

1. IMPLEMENTACION.

La implementacién del Plan de comercializacidén del Proyecto
Kioscos Metrdépoli de la Alcaldia Municipal de San Salvador,
se realizard a partir del tercer trimestre del 2003, lo que
se expone en el respectivo cronograma, mediante un listado de
actividades que se ejecutaradn para alcanzar los objetivos
propuestos en el presente documento.

Cuadro ©

CRONOGRAMA PARA LA IMPLANTACION DEL PLAN ESTRATEGICO DE

COMERCIALIZACION.
ACTIVIDAD RESPONSABLE NOV DIC
1 Presentacidn del documento a |Grupo de Trabajo |##4#
Director del Distrito 4 de #4#
Alcaldia Municipal de S. S.
2 Reunién para explicar el Plan |Grupo de Trabajo |###
Estratégico Director de Distrito #4#

y Delegada del Comercio en la Via
Piblica del distrito 4

3 Estudio del plan estratégico por |Director de #4#4#
parte del Director de Distrito Distrito FHH

4 Presentacién del documento a la|Director de #4#4#
Unidad Técnica del Comercio |Distrito #a4
Informal.

5 Implantacidén del Plan estratégico |[Unidad Técnica ##4#
segln cronograma de planes |del comercio FH4
tacticos. Informa. Personal

del Distrito
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2. EVALUACION Y CONTROL.
Una vez terminado el plan de mercadotecnia es necesario
valorar los resultados de las estrategias de mercadotecnia
que se ejecutaron.
Evaluar el éxito o fracaso del programa de mercadotecnia; Asi
mismo contribuye a determinar si se han cumplido con 1los
objetivos de mercadotecnia como incrementar las instalaciones
de “Kioscos Metroépoli” en un 30%.
Una vez desarrollado el plan téactico se realizara un recuento
de nuevas instalaciones de Kioscos Metrdépoli en el Distrito
n® 4 de la alcaldia de San Salvador, y un sondeo de las
condiciones bajo las cuales los arrendatarios desarrollan
sus actividades comerciales y del incremento, mantenimiento o
decremento de sus ventas a partir de la incorporacidédn al
Proyecto.
Finalmente se deberdn reprogramar actividades que no se hayan
cumplido en el tiempo estipulado; pero sin entorpecer el
proceso de actividades que correspondan al momento y tiempo

actual.
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XVI. ANEXO 1

XVII. TABULACION, ANALISIS E INTERPRETACION DE
RESULTADOS ENCUESTA A ARRENDATARIOS DE LOS “KIOSCOS

METROPOLI"”

A continuacidén se presenta la tabulacidn efectuada
conjuntamente con la descripcién y el andlisis de los datos.
Los resultados fueron obtenidos de la investigacidén de campo,
por medio del cuestionario de los arrendatarios de 1los
kioscos, de los cuales se lograron entrevistar 24 ya que se
encontraron 6 cerrados vy 7 no quisieron contestar el
cuestionario, los resultados expuestos son en base a 24
entrevistas validas.

Pregunta N° 1.

Ubicacidén del “Kiosco Metrdpoli”.

Objetivo: Identificar la ubicacidn del cada “Kiosco
Metrépoli” dentro del Distrito N° 4 de la Alcaldia Municipal
de San Salvador.

Esta pregunta se realizd con el objeto de corroborar el
listado de ubicaciones presentado en el Capitulo I, pagina 3.
Donde se detalla las ubicaciones de los “kioscos Metroépoli”

en todo el Distrito, lo cual fue constatado.
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Pregunta N° 2
;Cudl es el giro principal del Kiosco?
Objetivo: Conocer el giro o actividad comercial principal del

“kiosco Metrépoli”.

Respuesta % Giro de Kioscos Metrépoli
Almuerzos 12 49
Comida Rapida 4 17
Pupusas 4 17
Fruta 3 13
17%
Golosinas 1 4 A7 B Almuersos
TOTAL 24 100 B Comida rapida
13% 49% 0 Fruta
17% 0O Golosinas
Los datos muestran dque la B Pupusas
mayoria de los “Kioscos

Metrépoli” su giro principal

es la venta de almuerzos, comida réapida (tortas,
hamburguesas, hotdogs) y pupusas; es decir que son productos
elaborados dentro del Kiosco, ocupando en su mayoria la
cocina (plancha) propia del Kiosco, sélo un porcentaje menor
son a productos preparados con anterioridad como las

golosinas.

Pregunta N° 3

;Cuanto tiempo tiene de arrendar el Kiosco?
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Objetivo: Conocer la antigledad del los arrendatarios dentro

del proyecto de “Kiosco Metroépoli”.

Antiguedad de los Kioscos 6+

0 ‘ ‘
o %) ) O 5 —
. gas L TnE o SEtae o~ [Tl
Meses de antiguedad e Sl O Segomy P 3
zZ =
&
O
doce once Diez Nueve Ocho siete tres dos uno
O Cantidad 1 2 L 6 6 3 E 8 i

La Antigliedad de 1los arrendatarios dentro del proyecto
“Kioscos Metrépoli” oscila de 1 a 12 meses, teniendo en
cuenta que el proyecto fue puesto en préactica hace doce
meses, y solamente se encontrdé un Kiosco con dicha
antigtedad, lo que demuestra que en tan corto periodo 1los
“kioscos Metrépoli” han tenido més de un arrendatario, se
encontrd que el 50% de los arrendatarios tienen entre ocho y
mueve meses de arrendar el kiosco y un 33.33% tiene menos de
siete meses de arrendarlo; lo que denota la poca estabilidad

alcanzada. Esta rotacidén y la cantidad de Kioscos desocupados



122

muestra que el proyecto aun no ha logrado incentivar a su

mercado meta.

Pregunta N° 4

;Poseia anteriormente algun tipo de negocio o venta en la
calle?
Objetivo: Verificar si 1los arrendatarios de los “Kioscos

Metrépoli” son nuevos comerciantes o si estos ya poseilan

negocios similares. :
Nuevos comerciantes

Respuesta % &
Si 20 83 —
NO 4 17 .
TOTAL 24 100 83%

El proyecto “Kiosco Metrdépoli” ha beneficiado a comerciantes
informales previamente establecidos en el distrito ya que el
83% de los arrendatarios poseian negocios anteriormente. EI1
restante 17% son nuevos comerciantes gque no poseian algun
tipo de venta en el distrito.

Pregunta 5

Si su respuesta fue positiva ¢Qué tipo de negocio era?
Objetivo: TIdentificar especificamente el tipo de comerciantes

beneficiados con los “kioscos Metrépoli”.

Tipo de instalaciones anteriores

25%

30% O Chalets

B Improvisada

O Venta
45% ambulante
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Respuesta %
Chalets 8 25
Improvisada 9 45
Ambulante 6 30
TOTAL 24 100

De los arrendatarios que tenian negocio anteriormente un 70%
eran vendedores ambulantes o poseian instalaciones
improvisadas. Dentro del comercio informal éstos podrian
catalogarse como los més necesitados, ya que son los més
vulnerables a las inclemencias del tiempo, a la delincuencia
vy a la insalubridad. Sélo un 30% poseia otro tipo de chalet,
lo que demuestra que el proyecto cumple con su objetivo de

beneficiar al sector méds necesitado del comercio.

Pregunta 6
cEstaba ubicado en el mismo sitio que ocupa actualmente?

Objetivo: Conocer si los arrendatarios han sido reubicados

RESpueSta o Reubicacion de los arrendatarios
NO 9 45%
Si 11 55% /
TOTAL 24 100% o ‘ D“M 2 NO
mSi

En su mayoria (55%) de los arrendatarios de los kioscos son
comerciantes informales poseian ubicados en el mismo sitio en
que se encuentran actualmente. De los 9 que contestaron “NO”

por haber sido reubicados, 6 eran ventas ambulantes gue no
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contaban con una ubicacidén especifica, por lo que solamente 3
han sido efectivamente reubicados. El proyecto ha procurado
que los comerciantes preserven tanto sus sitios originales de

venta asl como a la clientela establecida.

Pregunta 7.

Si su respuesta fue negativa, ¢Escogidé usted el lugar donde
estd ubicado actualmente?

Objetivo: Conocer si existiod participacién de los
comerciantes reubicados en la seleccidén de sitio a instalar
el kiosco.

De total de 1los entrevistados en esta pregunta el 100%
contesto que “NO” lo que nos indica que a los exvendedores
ambulantes y otros arrendatarios que no poseian un lugar fijo
de venta en el distrito, se les asigno el kiosco sin que
ellos tomaran parte en la seleccidn del lugar.

Pregunta 8.

¢Estd satisfecho con la ubicacién de su “kiosco Metrdépoli”?
Objetivo: Conocer el grado de satisfaccidn de los

comerciantes con la ubicacidén del kiosco.

Respuesta % Ubicacion Satisfactoria
Satisfecho 20 83
No satisfecho 4 17 1%

O Satisfecho
B No satisfecho

83%
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TOTAL 24 100

Los “kioscos Metrdépoli” se encuentran ubicados, en sitios con
gran afluencia de transelntes; lo que los vuelve ideales para
este tipo de negocios, 1lo que quedd comprobado al encontrar
que un 83% de los arrendatarios dicen estar satisfechos con
la ubicacidén de sus respectivos kioscos.

Pregunta 9.

;Como obtuvo el “Kiosco Metrdépoli”?

Objetivo: Conocer si la obtencidn o traslado al “Kiosco
Metrépoli” fue como parte del programa de reubicacidén de 1la

alcaldia o si lo solicito por iniciativa propia.

Respuesta %

Ofrecido por Alcaldia 18 75 Via de obtencion del "Kiosco Metrépoli”
Lo Solicito 6 25 i)
TOTAL 24 100
O La alcaldia
B | o Solicito
75%
El 75% de arrendatarios de los

“kioscos Metrdépoli” lo han obtenido mediante la gestidn del
Distrito de la Alcaldia quienes ofrecieron el kiosco,
mientras gque solo un 25% corresponde a comerciantes
informales que por iniciativa propia se han acercado a las
oficinas del Distrito a solicitar el “kiosco Metrdépoli”, esto

se debe a gque en un primer momento la alcaldia realizo un
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censo de los vendedores informales para luego poner en
practica el proyecto vy ofrecerles 1los kioscos. El resto
corresponde a personas que lo solicitaron posteriormente
Pregunta 10.

Evalué los Kioscos en los aspectos Tamafio, ubicacidn,
comodidad y disefio:

Objetivo: Evaluar los Kioscos desde la perspectiva de los

arrendatarios en cuanto a las caracteristicas mencionadas.

Evaluacion de los "kiosco Metropoli™
45+ 1
, 40 14
351 i
5
30 K
259 10
. 20+ 5
15 7
10+
21 O Disefio
0+ o .
’ Bueno Regular. e - ngoqlfjad
icacion
40 Disefio 14 » 5 5 . = ;
amario
O Comodidad (i 10 7
B Ubicacion 19 4 1
B Tamafio 4 13 7

En términos generales la percepcidén de 1los “Kioscos
Metrdépoli” puede ser considerada buena. La ubicacidén fue el
aspecto mejor evaluado por parte de los arrendatarios ya que

el 80% la considerd buena, seguido por el disefio en un 58%.
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La comodidad del “kiosco Metrépoli” fue evaluada 50% como
regular vy 35% la consideré mala, el mismo porcentaje
considera malo el tamafio siendo estos dos aspectos en
conclusién lo menos aceptados por parte de los arrendatarios.
Pregunta 11.

;Cuédles considera que son en la actualidad las mayores
necesidades que enfrentan los arrendatarios de los “Kioscos
Metrdépoli”?

Objetivo: Identificar la mayor necesidad que poseen 1los

arrendatarios de los kioscos.

Frecuencia % 7 7
‘Aguapotable 4 1% | Necesidad Prioritaria
Aumentar tamano 5 21% ,
Sanitario 1 4% . .
Techo para mesas 14 58% . 17%
T 24 100% et Ll

@ aumetar tamafo

O Sanitario

. 4% . |mtecho para mesas

Segin los arrendatarios 1la
mayor necesidad de los “kioscos Metrdépoli” es instalar techo
para mesas y sillas, ya que esto representa el 58% de las

necesidades manifestadas; en muchos de los kioscos ya se han
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colocado sin autorizacidén, ocupando aceras o arriates
desordenadamente, como se observo al momento de realizar la
encuesta. Otra necesidad expresada por 1los arrendatarios,
aunque en menor proporcidén con un 38%, es aumentar el tamafio
del kiosco vy 1la facilidad para obtener agua potable.
Manifestdndose con un 4% la necesidad de que se les instalen
servicio sanitarios.

Pregunta 12.

;Cudl considera que es su competencia?

Objetivo: Conocer desde la perspectiva del arrendatario de
los “Kioscos Metrdépoli” con quien comparte el mercado de la

zona.

Frecuencia %
Otros kioscos 9 38

Ventas ambulantes 4 17 . COMPETENCIA DE LOS KIOSCOS
Comedores 5 21 METROPOLI
Instalacion 2 8 - - B Comedores
imprOVisadaS * A * 8 |nstalaciones
Ninguno 3 13 17%. 21% ' improvisadas
= -' O ninguna
. = e 8% . 0 Otros Kioscos
3% L 17% y B Ventas
amblilantes

Debido a la politica que la
alcaldia wutilizdé al momento de

ubicar los kioscos, 1la mayoria
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de los comerciantes conservaron su ubicacién original, esto
generdé la aglutinacién de Kioscos en una misma zona,
generando competencia entre si mismos. Los otros tipos de
competencia identificados fueron, las ventas ambulantes y en
un menor grado lo comedores y las instalaciones improvisadas.
Un 15% estimdé no tener competencia cercana.

Pregunta 13

;Considera seguro el “kiosco Metrdépoli”?

Objetivo: Conocer si los arrendatarios de los “kiosco

Metrépoli” lo consideran seguro.

Frecuencia %

Seguro 1 4
Inseguro 23 96
TOTAL 24 100

Pregunta 14
¢Por qué razdédn lo considera inseguro?
Objetivo: Determinar a qué atribuyen la inseguridad los

arrendatarios de los “kioscos Metrdpoli”

SEGURIDAD DEL "KIOSCO METROPOLI"

96% a Seguro

@ Inseguro (por
estructura)
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Los “Kioscos Metrépoli” son considerados inseguros por parte
del 96% los arrendatarios entrevistados, a 1la vez dicha
inseguridad es atribuida en un 100% a la estructura de los
kioscos, la mayoria de los Kioscos ya ha sido saqueado por
las noches a causa de la debilidad de sus paredes y puertas.
Se identificdé que el Unico “Kiosco Metrdépoli” considerado
seguro se encuentra aledafio a una sucursal bancaria y goza
indirectamente de su seguridad.

Pregunta 15

¢:Le ha realizado alguna modificacién al “Kiosco metrdépoli”?
Objetivo: Conocer si los arrendatarios han realizado algun

cambio a la estructura del “kiosco metrépoli”.

Respuesta %

Modificado 14 58
Sin modificar 10 42
TOTAL 24 100

Estructura de "kioscos Metropoli
Modificados"

AZ%G‘ @ Modificado
¥

0O Sin modificar

La mayoria de los “Kioscos Metrdépoli” han sido modificados en

su estructura, en todos los casos estas modificaciones
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consisten en distintos tipos de refuerzos en puertas, paredes
o ventanas para evitar que ser saqueados por las noches. Los
arrendatarios manifestaron que la estructura es débil, muchos
de ellos han perdido la mercaderia porque delincuentes suelen
abrir puertas y paredes para ingresar a los kioscos, 1la
modificacién no es permitida segun el contrato de
arrendamiento; pero se ha vuelto una préactica comln Yy
tolerable por la alcaldia y por la corporacidn.

Pregunta 16.

(Recibe algln tipo de apoyo para la promocidén del kiosco?
Objetivo: conocer si existe algin tipo de apoyo publicitario
por parte de la alcaldia o la corporacidédn para promover el
consumo en los “kioscos Metrépoli”.

Los “kioscos metrdépoli” no reciben ningin tipo de apoyo

promocional para incentivar el consumo, en los kioscos, por

A\Y 4

lo que la respuesta a esta pregunta fue de 100% “no”, dejando
sin objeto la pregunta: ;Por parte de quién recibe apoyo?.
Pregunta 17.

Si su respuesta es positiva ¢por parte de guien recibe dicho
apoyo?

Objetivo: conocer que institucidén brinda apoyo promocional

para los “Kioscos Metroépoli”
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Al no existir —respuesta afirmativa referente al apoyo
promocional esta pregunta no se contesto.

Pregunta 18.

Considera que la restriccién de vender productos
alternativos, fuera de los que ofrece la corporacidédn, afecta
sus ingresos?

Objetivo: Conocer si a criterio de 1los arrendatarios la
restriccidén de no poder vender productos alternativos a los

ofrecidos por la corporacidédn afecta sus ingresos.

Respuesta %
Si 18 5%
No 6 25%
TOTAL 24 100%

Afectados por restriccionﬂ

25%

B Afecta restriccion

O No afecta
75% restriccion

[y
S

El setenta y cinco por ciento de los
arrendatarios considera que la
restriccién que les prohibe vender

productos alternativos a los de 1la

corporacién les afecta sus ingresos. Como se constatd en las
entrevistas con los arrendatarios de los “kioscos Metrépoli”,

la mayoria de las empresas que forman la corporacidén no
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abastecen de productos periddicamente a los kioscos y si los
kioscos no se encuentran en su ruta de distribucidén no
reciben producto; esta falta de abastecimiento provoca que
los arrendatarios se surtan por sus propios medios con
productos que no son de la corporacidén; al mismo tiempo que
consiguen facilidades de pago y mejor accesibilidad para

comercializar estos productos.

Pregunta 19.

;Como ha sido el comportamiento de sus ingresos desde el
traslado al “kiosco Metrdépoli”?

Objetivo: Conocer si los ingresos de los arrendatarios de los
kioscos a mejorado o disminuido ahora que utilizan el “kiosco

Metrdépoli”.

Comportamiento de ingresos en los "Kiosco
Metrépoli”
Respuesta % = B
Aumentado . 3 14 ;. 4% O Mejorado
Se ha mantenido 9 41 °. 5 O Se han mantenido
Disminuido 10 45 41% ® Disminuido
TOTAL 24 100
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El 45% de los arrendatarios de los “kioscos Metrépoli” dice
gue sus ingresos a partir de su traslado a los kioscos han
disminuido y el 41% considera qgque siguen igual que antes,
solamente un poco significativo 14% dice haber mejorado sus
ingresos. Es perceptible que 1la mayoria de arrendatarios
atribuye la disminucién en sus ingresos al aumento de sus
costos en los kioscos, y que éstos por si solos no han
significado atraccién de mas clientes.

Pregunta 20

;Cudl es su ganancia promedio diaria?

Objetivo: Conocer la ganancia promedio diaria en los Kioscos

Metrdépoli.
Ganancias diarias promedic
17%
O Entre $10.01 - $15
B Entre $5.00 y 10.00
O Menores de $5.00
50%
Respuesta %
Entre $10.01 -$15 4 17%
Entre $5.01-$10 12 50%
Menos de $ 5 8 33%
TOTAL 24 100%

El 50% de los arrendatarios declara tener ganancias diarias

promedio de entre $5 y $10, tomando en cuenta que el salario
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minimo en nuestro pais es de $144.00 mensuales, ($4.80
diarios), el 1ingreso promedio de 1los arrendatarios de 1los
“kioscos Metrdépoli” es levemente superior a un salario

minimo; pero es aun insuficiente para sostener una familia.

XVIII. ANEXO 2

XIX. TABULACION, ANALISIS E INTERPRETACION DE
RESULTADOS ENCUESTA A CLIENTES DE LOS “KIOSCOS

METROPOLI”

A continuacidén se presenta la descripcidén y andlisis de los
resultados obtenidos de la investigacidédn a los clientes de
los “Kioscos Metrdépoli” en el area del Distrito N 4 de 1la

Alcaldia Municipal de San Salvador.



Pregunta # 1.

Sexo.

Objetivo: conocer el sexo de la persona encuestada.

136

Frecuenci %
a SEXO
Femenino 52 38
Masculino 86 62
TOTAL 138 100
8 Femenino
@ Masculino
Analisis: La mayoria de las
personas encuestadas
pertenecen al sexo masculino representado en un 62%. E1l

resto pertenece al sexo femenino,

al comparar este dato con

la pregunta # 9, también se observa gque la mayor parte de los

consumidores de los “kioscos Metrépoli” son hombres.

Pregunta # 2.
Edad.
Objetivo: TIdentificar el

personas encuestadas.

Respuesta %

15 a 25 afios 63 45
26 a 35 afos 34 25
36 a 45 afos 18 13
46 a 55 afios 14 10
Mas de 55 afios 9 7

TOTAL 138 100

edad promedio

de las
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Rangos de Edades
Analisis: La mayor parte

10% 7% B15a 25 afios de personas encuestadas se

b 45% B 26 a 35 afios
0
0 36 a 45 afios
encuentran en los rangos

0 46 a 55 afos
0,
F i B mas de 55 afios

de 15 a 25 afios y de 26 a

35 afios, con un 45% y 25% respectivamente, ocupando una menor
proporcidén los rangos de 36 a 45 afios, de 46 a 55 aflos y méas
de 55 afios. Estas personas por 1o general son residentes,
trabajan o estudian en la zona.

Pregunta # 3

Ocupaciédn.

Objetivo: Identificar a qué se dedica la persona encuestada.

Frecuencia %
Analisis: Mas de la mitad de las

Ama de casa 12 9

CoreErEETE 24 17 personas encuestadas (52%) son

Empleado 72 52 .

Profesional 15 11 empleados, ocupando el 17% 1los

Estudiante 8 6 . _

Obrero 7 5 comerciantes, debido a que el
TOTAL 138 100

distrito n° 4 es una zona
comercial donde transita predominantemente empleados, vy
comerciantes.

Los profesionales y los obreros se encontraron en menor

porcentaje 5% y 6% respectivamente.
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Pregunta # 4.
Escolaridad.

Objetivo: Conocer la escolaridad que poseen los encuestados.

Respuesta % Escolaridad
Ninguna 6 4
Primaria 18 13 @ Bachiller
Bésica 41 31 106722 a6 WBasica
Bachiller 50 36 13% O Ninguna
Técnico 2 1 & O Primaria
Universitario 21 15 31% ® Tecnico
TOTAL 138 100 O Universitario

Analisis: En su mayoria el grado de escolaridad de 1los
encuestados es de Bachillerato, ya que tal y como se presenta
en la grafica este ocupa el 36% seguido muy de cerca por
Educacidén béasica que posee un 31%; Siendo solamente un 15%
los que han realizado estudios universitarios.

En menor porcentaje se encuentran los que han realizado
estudios técnicos con un 1% y los que no poseen ningin nivel
educativo, representado con un 4%, Esto se debe al tipo de
transeuntes del distrito que son empleados del sector
financiero 'y comercial que requieren por 1o menos
bachillerato para laborar en dichas empresas.

Pregunta # 5
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Ingresos Mensuales.

Objetivo: Determinar los ingresos econdmicos de las personas

encuestadas.
Respu %
esta

Menos de $144 49 36
De $144.01 a $342.00 64 45
De $342.01 a $571.01 19 14

De $571.00 a $800.00 5 4
Mas de $800.00 1 1
TOTAL 138 100
Ingresos economicos de clientes Analisis: El1 salario $144.01
8 Menos de $144 a $342.00 con un 45% es el
14%  A%% B De $145.00 a $342.00

45%

0O De $342.01 a $571.40
0O De $571.41a $800.00
B Mas de $800.01

que ocupa mayor porcentaje,

siguiéndole con un 36% de

personas que poseen ingresos

menores a los $260.00; Reflejando gque la mayoria de los
encuestados son empleados con salario en promedio inferior a
los ¢3000.00.

Pregunta # 6

Motivo por el cual transita por el lugar.

Objetivo: Determinar la periodicidad el motivo de transito

del encuestado por la zona,
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Respuesta % MOTIVO DE TRANSITO POR EL
Reside en la zona 32 23 LUGAR
Trabaja en la zona 76 55 21% 23% | BReside en la zona
Estudia en la Zona 1 1 1% B Trabaja en la zona
Otro 29 21 O Estudia en la zona
TOTAL 138 100% T B Otro.
Andlisis: Debido a que el

Distrito N° 4 es una zona altamente comercial, donde se
encuentran diversas empresas privadas que sirven como fuentes
de empleo, la mayor parte de las personas encuestadas,
representadas con un 55% trabajan en la zona; mientras gque un
23% reside por la zona, ya que el Distrito estd conformado
por colonias como La Cima qgque posee un amplio desarrollo
urbano y comunidades como La Fortaleza. Otro 21% estd formado
por personas que por diversas causas transitaban por el lugar

y que la zona no forma parte de su ruta de transito diaria.

Pregunta # 7

;Conoce o ha wvisto 1los nuevos Kioscos que la Alcaldia
Municipal ha instalado en las aceras de San Salvador?
Objetivo: Determinar la popularidad de los “Kioscos

Metrbépoli” entre los

Popularidad de los "Kioscos
encuestados. Metrépoli”

8%

B No
osi

92%
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Respuesta %

No 11 8
S1 127 92
TOTAL 138 100
Analisis: La mayor parte de las personas encuestadas,

representadas con un 59%, si conocen o han visto los kioscos
que ha instalado la alcaldia en las aceras de San Salvador;
mientras que un pequefio porcentaje, de un 8%, no los conoce o
nunca los ha visto; lo cual indica que Los Kioscos Metrdépoli
si son conocidos por la mayoria de la poblacidn.
Pregunta # 8.

Si la respuesta anterior fue afirmativa ;Los conoce como
“Kioscos Metrdépoli”?
Objetivo: Identificar si las personas conocen los kioscos

instalados por la Alcaldia como

A 4 4 S
Kioscos Metropoli”. Conocidos por "kiosco Metrépoli*

Respuesta % o’

No 11 8 B No
S1 127 92 osj
TOTAL 138 100

83%

Mas del 80% de los encuestados no conoce le nombre propio de
los kioscos, esto es explicable ya gue no existe ningun
intento por identificarlos por “Kioscos Metrdépoli”, no poseen
el nombre escrito en ninguna parte de la estructura para sea

identificado por le cliente. Al no existir ninguna marca que
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los identifique se wvuelve dificil posesionarlos en la mente
de los consumidores

Pregunta 9

(A comprado en los “kioscos Metrdépoli”?

Objetivo: Conocer el perfil

del cliente del kiosco. 7 F
Han comprado en los "Kioscos
. Metropolis*

Frecuencia %
Ha comprado 82 59 - B Ha comprado
No ha comprado 56 41 ; 941% ;
TOTAL 138 100 59% B No ha

o F comprado
Contar de Ha Ha No ha
comprado omprado comprad El 59% de los encuestados

(0]

Total manifesté haber comprado en

Ocupacion No Si general

Ama de Casa 2 10 12 los “kioscos Metrépoli”, vy
Comerciante 9 15 24

Enuﬂgado 27 45 72 segun el cruce con la
Estudiante 11 4 15

Obrero_ 3 5 8 variable ingreso %
Profesional 4 3 7

Total general 56 82 138

ocupacién, se determina que
los clientes de los “kioscos Metrdépoli” son empleados con
ingresos mensuales menores a los ¢3000.00 ($342.00) que
trabajan en la zona.

Segin la observacién directa el mercado meta se identificéd
como las personas dgque laboran en un radio de 200 metros
aproximadamente alrededor del kiosco, en su mayoria hombres y

personas que abordan autobuses en paradas cercanas.
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Pregunta 10
Evalte los “kioscos Metrépoli” en los siguientes aspectos.
Objetivo: Evaluar los kioscos desde la perspectiva de los

clientes en cuanto al aseo, tamafio, comodidad, ubicacidn,

apariencia.
& &
1 > 1
Evaluacion 300 1
del los 250

~ "kioscos Metropoli” 5 |

150 +
100 -

: 01 .
C Bueno « Regular Malo - |E Apariencia
& " "
B Apariencia | 77 pL I 33 B Ubicacién
B Ubicacion 83 20 35 O Comodidad
; i 128 59 4 51 ~
O Comodidad B Tamafio
@ Tamafio 37 ¥ 5 50 v
L, i . — O Aseo
O Aseo 49 27 62

La ubicacidén asi como la apariencia son los aspectos mejor
evaluados por la clientela de los “kioscos Metrépoli”, el 55%
de los encuestados considera Dbuena la apariencia y un 60%
juzga buena la ubicacién.

El aspecto peor evaluado fue el aseo que es percibido por el
45% de los encuestados como malo, mientras que el tamafio y la
comodidad son aspectos que tienden de regular a malo, tal
como se aprecia en la distribucidén de frecuencias, esto sé
deber a que los kioscos cuyo giro es la venta de desayunos,

almuerzos y comida réapida no tienen espacio suficiente para
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que estos productos sean consumidos en

Frecuencia % el kioscos como se acostumbra.
Altos 11 8
Bajos 11 8 Pregunta 11
Normales 116 84
TOTAL ¢Cémo considera los precios de los
138 100

productos en los “kioscos Metroépoli”?
Objetivo: Conocer la percepcién de los precios segun 1los

clientes de los kioscos.

Apreciacién de los Precios

o
8% 8%

Los precios de los

| Altos
articulos de venta en los j| m Bajos

m Normales

kioscos metrdépoli son

84%

considerados por el 84% de 1los clien£es como normales. Los
“Kioscos Metrdépoli” son tratados por las empresas integrantes
de la Corporacién indistintamente para comercializar sus
productos. Es decir, no son objeto de ningun tipo trato
especial por parte de estas empresas.

Pregunta 12

:Con qué frecuencia compra en los “Kiosco Metrdépoli”?

Objetivo: Conocer la frecuencia compra de los clientes.

¥ . &
— % Frecuencia de Compra
Una vez al dia 25 30 8 Una vez al dia
Varias veces al dia 17 21 “24% 30| B Varias veces al dia
0 Una vez a la semana
15% 8 Varias veces a la
10% 21% semana
F B Esporadicamente
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Una vez a la semana 8 10
Varias veces a la

semana 12 15
Esporadicamente 20 24
TOTAL 138 100

El 51% de 1los <clientes de los “Kioscos Metrépoli” son
clientes que a diario consumen, lo que denota que los kioscos
tienen un mercado cautivo en los empleados y obreros de la
zona, otro 25% de los clientes dice tener costumbres de
compra semanales, solo un 24% de los compradores son
esporadicos.

Pregunta 13

:Estd satisfecho con la variedad de productos que se ofrecen
en los “Kioscos Metrdépoli”?

Objetivo: Medir la satisfaccidén de los clientes en cuanto a
la variedad o surtido de productos que ofrecen los “kioscos

Metrbdépoli”

Hay variedad Frecncia / Variedad de Productos
No hay 0

variedad 22 27 21%

TOTAL 82 100

O Hay variedad
B No hay variedad
73%

El 73% de las personas dque

han comprado en los Kioscos, dicen estar satisfechos con 1la
variedad de productos que se ofrecen. Y un 27% no lo esté;

pese a no contar con gran variedad de productos la
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satisfaccidén que expresan los clientes se debe a que 1la
normalmente buscan productos especificos como gaseosas o

total.

Pregunta 14.

;Consume los productos que compra en los Kioscos Metrépoli es
ese lugar?

Objetivo: Identificar si los productos del kiosco son

consumidos en el mismo sitio o si son para llevar.

Respuesta %
En el kiosco 69 84 Donde consume lo que compra
Para llevar 13 16
TOTAL 82 100 16%
O Para llevar
De los 82 encuestados que )
B kiosco

contestaron haber comprado 849,

en los kioscos, el 84%
dice que consumidé el producto en el mismo Kiosco y el 13%
compro para llevar, esto denota la importancia de poder tener
mesas y sillas donde el cliente pueda consumir lo gque compra,
que dada las respuestas obtenidas este es un patrén muy

marcado de los clientes de los “kioscos Metrdépoli”.

Pregunta 15.
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;Compra usted en alguna otro tipo de instalacidén del comercio
informal?

Objetivo: Conocer que porcentaje de los habitantes vy
transeuntes del distrito compran en instalaciones del

comercio informal.

Frecuencia % CLIENTE DEL COMERCIO
Compra 86 62 INFORMAL
No compra 52 38
TOTAL 82 100

38% @ Compra
Q&% @ No compra

El 62% de los encuestados

dice comprar en instalaciones del comercio informal. Esto
confirma que es significativo el segmento de mercado que
este sector del comercio posee, tomando en cuenta la conducta
de la mayoria de los salvadorefios que adquieren variedad de

productos en ventas en aceras.

Pregunta 16.

:Qué recomendaria a la Alcaldia Municipal para mejorar los
“kioscos Metrdpoli”

Objetivo: Esta pregunta se realizd con el objetivo de obtener

una lluvia de ideas de los clientes de 1los kioscos, para
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poder tener una perspectiva mas amplia de las posibles
mejorias hacia el proyecto, por lo que esto fue un insumo
para la el andlisis.

Por ser una pregunta abierta esta no se tabuld
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XX. ANEXO 3

XXI. TABULACION, ANALISIS E INTERPRETACION DE
RESULTADOS ENCUESTA A LA COMPETENCIA DE LOS "“KIOSCOS

METROPOLI"”

A continuacidén se presenta la tabulacidn efectuada

conjuntamente con la descripcidén y el andlisis de los datos,

obtenidos de 1la investigacién de campo, por medio del

Cuestionario de la competencia de los “kioscos Metrdépoli”.
PREGUNTA # 1.SEXO

Objetivo: identificar si son hombres o mujeres los gue mas se

dedican a este tipo de comercio.

Sexo Respuesta %
Masculino 2 8 SEXO DELPROPIETARIO
Femenino

22 92 8%

24 100 O femenino
Andlisis: un 92% de 1los B masculino
propietarios del comercio 92%

informal que representan la

competencia de los “kioscos Metrdépoli” son mujeres, este tipo
de actividad comercial es socialmente realizada por mujeres,
este patrdén de conducta social es evidente en los resultados

obtenidos, sélo 8% de los propietarios son de sexo masculino.
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PREGUNTA # 2.

Edad
Objetivo: Medir en que rango de edad se encuentra la mayor

parte de propietarios del comercio informal.

Respues

Edad ta % EDAD DEL PROPIETARIO
de15a2s :
afios 4 15 & 15% oo s 20 B8

= % a afnos
26 a 35 3{103 4 15 15% O 36 a 45 afios
36 a 45 afos 3 12 O 46 a 55 afios
46 a 25 %gos 7 27 27% 27 B mas de 55 afios
mas de
afnos 8 31
total 24 100
Analisis:

La mayor parte de los propietarios son mayores de 55 afios
con un 31% y el 27% tienen entre 46 y 55 afios, esto denota
que la actividad es predominada por personas mayores dJue no
tiene acceso a otras actividades econdmicas; también se
constatd que las personas de la tercera edad estdn exentas
pagar impuestos municipales correspondientes a la licencia de
comercio y por el uso del espacio publico, esto implica que
realizan su actividad sin ningun costo adicional al de
adquirir su propia venta, al ser parte del proyecto de los
“kioscos Metrdépoli” tendrian que adquirir responsabilidades
econdmicas con la corporacidén, gastos que ellos consideran

oneroso, por lo dque prefieren mantenerse afuera de 1los
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kioscos, Al contrario con las personas en rangos de edades
menores muestran mayor interés por obtener un “kiosco
metrépoli”.

PREGUNTA # 3.
Nivel de escolaridad.

Objetivo: Identificar el nivel de escolaridad alcanzado por

el encuestado.

1 0,
Nivel Respuest % ESCOLARIDAD
Educativo a
Primaria 6 25 iy B primaria
Basica 7 29 38% B basica
Bachiller 1 4 O bachiller
Universitaria 1 4 O universitaria
Ninguno 9 38 4%49%, 29% B ninguno
Total 24 100
Analisis: El comercio

informal es ejercido en promedio por personas de baja
escolaridad, segun los datos obtenidos se observo que el 38%
de los encuestados no posee educacidén formal, el 54% esté
entre primaria y basica. Solamente un 4% ha logrado alcanzar
estudios de Dbachillerato, igual porcentaje se encontrd con

estudios universitarios.
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PREGUNTA # 4.

¢Numero de personas que dependen econdmicamente de usted?

Objetivo: Conocer la responsabilidad econdémica que posee el

encuestado.

Dependen Respuesta % AS QUE DEPENDEN
de 1 a 2 personas 12 50

de 3 a 4 personas 3 12

5 0 més personas 5 21

Nadie 4 17

Total 24 100

Analisis: E1 50% de los

comerciantes encuestados
tienen de 1 a 2 personas econdémicamente dependientes. Y un
21% posee 5 o mas dependientes, el 17% no tiene ningun
dependiente, son personas de la tercera edad mayores de 60
anos.

PREGUNTA # 5.
Tipo de negocio que posee.
Objetivo: Identificar el tipo de negocio que predomina como

competencia de los “Kioscos Metrdépoli” en el Distrito.



Pregunta

Tienda 1
Venta ambulante 3
Chalet 4
Instalacién

improvisada 4
Comedor 5
Canastos 7
TOTAL 24

)
4

13
17

17
21
28

100

Analisis: El 28% de

la

competencia de los “Kioscos

Metrépoli” son las ventas en canastos,

los “Kioscos Metrépoli”,
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TIPO DE NEGOCIO

4% 13%

=1=F

21%

17%

O Tienda

B Venta ambulante

O Chalet

O Instalacion
improvisada

B Comedor

O Canastos

igual

de la competencia para

que las 1instalaciones

improvisadas y las ventas ambulantes representan y 17% y 13%

respectivamente; También los comedores sobresalen con un 21%

de la competencia mas que todo para los Kioscos Cuyo giro

principal es la venta de Almuerzos.

Pregunta # 6.

Ubicacidén del negocio.

Objetivo: Conocer las &areas en las cuales estan ubicadas la

mayoria de los comercios informales que representan

competencia para los “Kioscos Metrépoli”

Ubicacidon del Negocio Frecuencia porcentaje

Calle la cima

Cancha de pelota

Centro comercial autopista sur
Centro comercial los Santos.
Terminal de Occidente
TOTAL

17
13

25
41

100




154

Analisis: Debido al UBICACION DEL NEGOCIO O calle la cima
, -]
numero de personas A cancha de pelota
17%
13% O centro comercial
que transitan por la autopista sur
4% OPor B. A. Los
zona, el &rea de la 25% santo.
B Terminal de
Occidente

terminal de occidente
es la que posee mayor nuUmero de comercio informal con 41%, y
como ya se observd en la pregunta #5, la mayoria de éstos son
ventas en canastos. Otra A&rea por la cual existe mucha
competencia para los Kioscos Metrédépoli es la ubicada por el
Centro Comercial Los Santos.

El &4rea que menos comercio informal posee es la de la

autopista Sur con 4%.

PREGUNTA # 7.
;Cudnto tiempo tiene de poseer el negocio?
Objetivo: Medir la antigiedad de los negocios en el distrito.

Tiempo de poseer el Negocio Respuesta %
menos de 1 afio 2 8

de 1 a5 afos 9 38
de 6 a 10 afios 8 33
de 11 a 15 afios 1 4
mas de 15 afios 4 17

total 24 100
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Analisis: E1 38% de las
TIEMPO DE POSEER EL

personas encuestadas NEGOCIO
tienen de 1 a 5 afios de
17% 8% O menos de 1 afio
. (") (=] i
poseer el negocio y un 4% dela5w?5
38% O de 6 a 10 afios
S ~ : A Ode 11 a 15 afios
3% de 6 @ 10 anoes. 83% B mas de 15 afios

Ademds un 17% gque desde

hace mas de 15 afios que se dedican a esta actividad; Es decir
gque son personas que gran parte de su vida se han dedicado a
comerciar productos en las calles de San Salvador, y nunca
han estado apegados a ningun tipo de reglamento gque rija su
forma de trabajo, por lo cual resulta dificil que cambien sus
paradigmas y opten voluntariamente por adquirir un “Kiosco
Metrdépoli” y estar sujetos a disposiciones de un Grupo de
Empresas patrocinadoras como es el caso de La Corporacidn
para el Desarrollo de San Salvador. Lo que explica su
negativa a incorporarse al ©proyecto de los “kioscos

Metrdépoli”.

PREGUNTA # 8.

;Usted escogid el lugar donde estd ubicado el negocio?
Objetivo: Identificar si los comerciantes escogieron el lugar

en el cual instalaron su negocio.
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Escogi6 la Ubicaciébn  Respuesta % _ _
Si 19 79 . ESCOGIO UBICACION
No 5 21 .
Total 24 100 = -
g 21% ¥ : ¥

Analisis: El 79% de los e ¥ ; Osi

L 'I' % ; Hno
encuestados no pusieron al r: o 79%

azar el negocio en un lugar - —
determinado, se basaron en factores que coincidieron que
beneficiarian a sus negocios; tales como mayor transito de

personas, cercanos a empresas o establecimientos comerciales,

paradas de buses, etc.

El 21% de los encuestados dice
no haber escogido la ubicaciédn
de su negocio, vya que se han

hecho cargo de un negocio

previamente establecido o se

encuentra en su propia residencia.

PREGUNTA # 9.

¢Estéd satisfecho con la ubicacidén de su negocio?

Objetivo: Conocer el grado de satisfaccidédn que poseen 1los
comerciantes con la ubicacién de su negocio, es decir si las
ventas son favorables debido al lugar en el que se

encuentran.
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% SATISFECHO CON LA UBICACION

13%

Si 21 87
No 3 13 Osi
Total 24 100 O no

87%

Analisis: El 87% de 1los

encuestados si estan satisfechos con la ubicacidén del negocio

debido a que como se plantea en la pregunta #8 un 79% escogid

el lugar en el cual estarian ubicados, es por ello que

la

mayor parte de los comerciantes tiene de 1 a 5 afilos de poseer

el negocio; solamente un 13% no se encuentran satisfechos con

su ubicacidén actual.

Pregunta 10.

¢Alguna vez ha recibido una propuesta de la alcaldia de ser

reubicado en un “kiosco Metrdépoli”?

Objetivo: Conocer que porcentaje de la poblacién se le ha

ofrecido los Kioscos. propuesta alcaldia

)
e 12 50 SO%G -50% Osi
Si 12 50

TOTAL 24 100

Las respuestas a esta pregunta refleja que al 50%
comerciantes se les ha ofrecido el Kiosco por parte de
alcaldia y al 50% a las que no se lo han ofrecido.

Pregunta 11.

de

la
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¢:Le gustaria poseer un “Kiosco Metrépoli” de los que
proporciona la alcaldia?
Objetivo: Evaluar qué parte de la competencia estd interesada

en obtener un Kiosco.

Respuesta % Desea obtener un "kiosco Metr6poi”
No 16 67
Si 8 33
TOTAL 24 100 e
Ono
Osi

o . 67%
El 67% de 1los entrevistados

no tienen interés en obtener

un Kiosco y el 33% si estdn interesados. De los que no estén
interesados en obtener un Kiosco, son en su mayoria personas
que poseen canastos, que por lo general solo venden dulces,
agua y otras golosinas, es decir; su oferta de producto es
limitada; la negativa de arrendar un “kiosco Metrdépoli” no
radica en el desagrado hacia el Kiosco sino en el compromiso
econdmico fuera de sus posibilidades.

Pregunta 12

Evalué los Kioscos en los siguientes aspectos tamafio,
ubicacidén, comodidad, disefo.

Objetivo: Evaluar 1los Kioscos desde la perspectiva de la

competencia en cuanto al tamano, ubicacidn, la comodidad
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que ellos pueden percibir dentro del Kiosco y su disefio

estético.
Evaluacion de los Kioscos
70
60
50
40
30"
20 -
10 [ E::::J
0
bueno regular malo
0O disefio 11 8 5
O comodidad 14 8 2
@ ubicacién 22 2
O tamafo 12 11 1

El tamafio y la ubicacién son los aspectos mejor evaluados por
la competencia de los “Kioscos Metrdépoli”, el 50% de los
encestados considera bueno el tamafio y un 92% de igual forma
evaltla como buena la ubicacién. La comodidad es evaluada en
un 58% también como buena, el disefio fue considerado como
regular. En términos generales los “kioscos Metrépoli” son
bien evaluados por la competencia de lo que se puede concluir
que si los factores evaluados en esta pregunta son aceptables

para la competencia. Los factores econémicos son entonces
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fundamentales para el resto de comerciantes informales para
no incorporar al proyecto de los “kiosco Metrépoli.”

Pregunta 13

:Qué modificaciones sugiere a su negocio?
Objetivo: Conocer cuales son las necesidades prioritarias que
los comerciantes informales consideran que mejorar el ingreso
promedio diario de los comerciantes informales del Distrito

N° 4 de la Alcaldia Municipal de San Salvador.

Ganancia diaria Respuesta %
Prom.

Aumento de tamafio 12 50
Lava trastos 4 16
Mesas 2 8
Ninguna 6 24
total 24 100

La principal modificacidén que los comerciantes harian a sus
negocios, seria el aumentar el tamafio (50%) e incorporar lava
trastos, el 24% de los encuestados no especifica ninguna
modificacidn.

Lo referente al tamarfio

MODIFICACIONES

de las instalaciones —
O aumentar tamafg

debe tenerse presente B incorporar
lavatrastos
que se tiene la O mesas
O ninguna

limitante del tamaio de

las aceras en nuestra

ciudad, vya dque el instalar una venta en ellas no debe
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obstaculizar el paso de 1los peatones. No en todos 1los
lugares se puede aumentar el tamafio de la instalacién,
también el impuesto municipal es proporcional al espacio
ocupado esto aumentaria sus costos. Los Kioscos Metrdédpoli
tienen incorporado un lava trastos que ha sido extraido del
kiosco en muchos casos, este es pieza importante en su
labor, pero deberia de mejorarse el disefio para gue no
estorbe dentro del kiosco.

Pregunta 14

;Coémo abastece su negocio?

Objetivo: Conocer él1 por medio de que canales se surten de
productos los comerciantes informales del distrito N° 4 de la

Alcaldia Municipal de San Salvador.

%
Respuesta Abastecimiento de productos
Lo pasa dejado 13 54 P
Sala a comprar 11 46
TOTAL 24 100 B Lo pasan
dejando
B Lo compran

E1l abastecimiento de

productos para la venta se
realiza en porcentaje similar entre quienes reciben el
producto en sus puestos y quienes salen a comprarlos; pero se

especifico segun los comerciantes que esto depende en muchas
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ocasiones del proveedor, vya que hay varias empresas que le
reparten productos y otras gque no por no estar en la ruta de
sus repartidores ©por 1lo que el abastecimiento es una

combinacién de las dos opciones.

Pregunta 15
¢Paga impuesto la alcaldia por poseer su negocio?
Objetivo: Conocer que porcentaje de los comerciantes

informales que pagan impuestos a la Alcaldia Municipal de San

Salvador.
% 7> 72
- Pagan impuestos a Alcaldia.
No 14 54 : . e : |
Si 10 46 E o :
TOTAL 24 100
L3
- 42% "
L f, 9 D no
= . Bsi ||

La mayoria de los ’;:1\- ;
comerciantes informales 5 v . v

no pagan impuestos a la
Alcaldia Municipal de
San Salvador, esto se
debe a que las personas
de la 32%(31% de 1los
encuestados) edad no

pagan impuestos por
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vender en las aceras y otras dicen ocupar espacios privados
como parqueos y lo hacen con la autorizacidén de los
propietarios.

Pregunta 16

;Cudl es su ganancia promedio diaria?

Objetivo: Conocer el ingreso promedio diario de los
comerciantes informales del Distrito N° 4 de la Alcaldia

Municipal de San Salvador.

Ganancia diaria Respuesta %

Prom.

Menos de $5.00 11 46

De $5.01 a $10.00 7 29

de $10.01 a $15.00 4 17

Mas de $15.00 2 8

total 24 100

El ingreso promedio diario de
GANACIAS DIARIAS.

los comerciantes informales

0 Menos de $5.00
B De $5.01 a $10.00
okesoolasiso | ©S menos de  $5.00 ddblares
0 Mas de $15.00
Biotal

segun declardé un 46% de los

comerciantes entrevistados

luego un 29% aceptd ganar entre $5.00 y $10.00, lo que denota

el poco margen de ganancia gue esta actividad econdémica
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implica, explicando de esta forma el temor de integrase

proyecto de los “kioscos Metrépoli”.
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UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Cuestionario dirigido a arrendatarios de los "Kioscos Metrépoli"
| Objetivo
El presente cuestionario tiene como objetivo recabar informacion para la realizaciéon de un
estudio de mercado
Mucho le agradeceremos contestar las preguntas con objetividad, puesto que de ello dependera
el alcance de la presente investigacion.

Il Indicaciones
Responda o marque la respuesta que considere conveniente.

1 - Ubicacion del Kiosco:

2 - ¢ Cual es el giro principal del Kiosco?

3 - ¢, Cuanto tiempo tiene de arrendar el Kiosco?

4 - ; Poseia anteriormente algun tipo de negocio o venta en la calle?
si () nNo ( 5

5 - Si su respuesta fue positiva ¢ Qué tipo de negocio era?
Chalet
Instalacion improvisada O
Venta ambulante
Canastos O
Otros especifique

6 - ¢ Estaba ubicado en el mismo sitio que ocupa actualmente?
Si O No

7 - Si su respuesta fue negativa, ¢ Escogi6 usted el lugar donde esta ubicado actualmente?
Si No

8 - ¢ Esta satisfecho con la ubicacion de su "kiosco Metropoli"?
Satisfecho O No satisfecho O

9 - ¢, Como obtuvo el "kiosco Metrépoli"?
Lo solicité
Ofrecidd por la alcaldia O
Lo trasladaron



10 - Evalue los kioscos en los aspectos:

Bueno Regular Malo
Tamafio ), O 8
Ubicacion 8
Comodidad O
Disefio O O

11 - ¢ Cuales considera que son, en la actualidad, las mayores necesidades que enfrentan los

"Kioscos Metrépoli"?
Aumentar tamafio
Techo para mesas
Sanitario
Proporcionar sillas y mesas
Agua potable
otro.

0000

166

12 - ¢ Cuél considera que es su competencia?

Otros kioscos

Chalet

Comedores

Instalaciones improvisadas
Canastos

Ventas ambulantes
Ninguno

0008009

13 - ¢ Considera seguro el "kiosco Metrépoli"?
Seguro O Inseguro

14 - Si su respuesta fue negativa ¢ por qué razén lo considera inseguro?
Por su ubicacién (cercania con la calle)
Por su estructura (robos) O

Otros

15 -¢ Le ha realizado alguna modificacién al "kiosco Metrépoli"?
Modificado O Sin modificar O
Cual ?

16 -¢ Recibe algun tipo de apoyo para la promocién del kiosco?
si (O No
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17- Si su respuesta es positiva ¢, Por parte de quién recibe dicha apoyo?
a) La Alcaldia
b) Corporacién
c) Ambas

18 -¢, Considera que la restriccion de vender productos alternativos, fuera de los que ofrece la
corporacion, afecta sus ingresos?
si O No

19 -¢ cdmo ha sido el comportamiento de sus ingresos a partir de su traslado al "kiosco metrépoli"?
Mejorado
Se ha mantenido
Disminuido
SA qué+B20 se lo atribu

900

20-¢ cual es su ganancia promedio diaria?
menos de $5.00
entre $5.01 a $10.00
entre $10.01 a $15.00
mas de 15.01

OO0

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION



UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Cuestionario dirigido a clientes consumidores de los "Kioscos Metrépoli"
| OBJETIVO:
El presente cuestionario tiene como objetivo recabar informacion para la realizacion de un
estudio de mercado.
Mucho le agradeceremos contestar las preguntas con objetividad, puesto que de ello dependera
el alcance de los propdsito que persigue la presente investigacion.

Il INDICACIONES:
Responda o marque la respuesta que considere conveniente.

1- Sexo : Masculino O Femenino O
2 - Edad: 15 - 25 Afos
26 - 35 Afios
36 - 45 Afios
46 - 55 Afios
mas de 55
3 - Ocupacion: Comerciante Ama de casa O
Empleado(a) Estudiante O
Profesional Obrero O
4 - Nivel educativo Ninguna Bachiller O
Primaria Universitario O
Basica Técnico O

5- Ingresos Mensuales
Menos de $144.00
de $144.01 a $ 342.00
de $342.01a $571.00

de $571.14 a $ 800.00
mas de $ 800.00

0

6 - Motivo por el cual transita por el lugar
Reside en esta zona
Trabaja por este Lugar
Estudia en esta zona
Otra

00 000 000 000 OO0

7 -¢, Conoce o ha visto los nuevos_Kioscos que la alcaldia municipal ha instalado en las aceras de
San Salvador?: Si No



8 - Si la respuesta es afirmativa, ¢.Los conoce como "Kioscos Metrépoli”

Si

No

9 - ¢,Ha Comprado en los "Kioscos Metropoli"?

Si
¢Porqué?

No

10- Evalde los "kioscos Metrépoli" en los siguientes aspectos:

11- ¢ Como Considera los precios de los productos los "Kioscos Metropoli"?

Altos () Normales

Bajos

12 - ¢ Con que frecuencia compra en los "Kioscos Metropoli"?

Varias veces al dia

Una vez al dia

Varias veces a la semana
Una vez a la semana
Esporadicamente

13 - ¢ Esta satisfecho con la variedad de productos que se ofrecen en los "kioscos Metrépoli"?

Hay variedad () No hay variedad

15 - ¢ Consume los productos que compra en los "Kiosco

Si

00000

No

s Metrépoli?

O

16 - ¢ Compra usted en alguna de las siguientes instalaciones?

Chalets

Instalacion improvisada
Venta ambulante
Canastos

17 -¢, Que recomendaria a la Alcaldia Municipal para mejorar los "Kioscos Metropoli"?

O

Bueno Reqular Malo
Aseo 8 ) )
Tamafo O O
Comodidad O O
Ubicacion O O
Apariencia O O O
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UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Cuestionario dirigido a la competencia de los "kioscos Metrépoli”
en el Distrito N 4 de la Alcaldia Municipal de San Salvador
| Objetivo
El presente cuestionario tiene como objetivo recabar informacion para la realizacién de un
estudio de mercado.
Mucho le agradeceremos contestar las preguntas con objetividad, puesto que de ello dependera
el alcance de los propésito que persigue la presente investigacion.

Il Indicaciones
Responda o marque la respuesta que considere conveniente.

1- Sexo : Masculino O Femenino

2 - Edad: 15 - 25 Afios
26 - 35 Afios
36 - 45 Afios
46 - 55 Afos
mas de 55

00000 O

3 - Escolaridad: Ninguna O Bachiller O
Primaria O Universitario O

Basica O Técnico O

4 — Numero de personas que dependen econémicamente de usted?

De 1 a 2 personas O
De 3 a 4 personas O
5 0 mas personas. O

5 — Tipo de negocio que posee:
Chalet
Instalacion improvisada
Venta ambulante
Canastos
Otros especifique

0000

6-Ubicacion del negocio
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7 - ¢, Cuanto tiempo tiene de poseer el negocio?

8 -¢ Escogio usted el lugar donde esta ubicado el negocio?
si (O No

9 - ¢ Est4 satisfecho con la ubicacion de su negocio?

Si O No

10 - ¢ Alguna vez ha recibido una propuesta de la alcaldia de ser rehubicado en un "Kiosco Metropoli’?
Si No

11- ¢ Le gustaria poseer un “Kiosco Metrépoli” de los que proporciona la alcaldia?
si () No

Por qué?

12 - Evalle su negocio en los aspectos:

Bueno Regular _ Malo
Tamafo ) J
Ubicacioén 8 O
Comodidad O
Disefio O O O

13 - ¢ Qué modificaciones sugiere a su negocio"?
Aumentar el tamarfio
Incorporar techo para mesas O
Incorporar lavatrastos
Otro

14 ;Como abastece su negocio?

Le pasan dejando el producto por el lugar O
Lo compra en diferentes lugares

15 ¢/ Paga impuesto la alcaldia por poseer este negocio?
si (O nNo O

16- ¢ Cuénto s su ganancia promedio diaria?

menos de $5.00 8
entre $5.01 a $10.00

entre $10.01 a $15.00

ma de $15.01
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ORGANIGRAMA ALCALDIA MUNICIPAL DE SAN SALVADOR
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ORGANIGRAMA DEL DISTRITO n° 4 DE LA ALCALDIA MUNICIPAL DE SAN SALVADOR

DIRECTOR

Encargado de relaciones publicas

Jefe de unidad del CAM

Auxiliar

Agentes

Delegada del Comercio en la via Publica

Encargado de Comercio.

Departamentos de Servicios Internos

Coordinacién Ordenamiento
Territorioal

Coordinacion Administrativa
y Financiera

Coordinacion y Ordenamiento

Departamento de Praticipacic
Ciudadana

Coordinacién Parques
y Zonas Verdes

Saneamiento Ambiental

Coordinacion

Coordinacion
Renovacién Urbana

Analista Catastral

Encargado Aministrativo

Colaborador Técnico
de Construccién

Encargado Tabulacién
de Impuestos

Gestor Ecologico

Supervisor de

Supervisor de Electricidad

Saneamiento
Supervisor Supervisor Supervisor de Construccioén
Admininstrativo Barrido de Calles

Inspector de Ornato

Encargado de Cuentas
Corrientes

Encargado de Registros
y Servicios

Encargado de Caja

Supervisor
Recolector

Gestor
Programas Sociales

Gestor
Cultura Deportes

Gestor de Organizacioén
e Incidencia Solcial
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ANEXO 9

Guidén de Entrevista. N°1

Entrevistado: Lic. Emilia Recinos.

Cargo: Coordinadora de la Unidad Técnica del Comercio
Informal.

» Origenes del Proyecto.

» Objetivos del Proyecto.

» Inconvenientes de la implementacidén del proyecto.

» Administracién de los “kioscos Metrdpoli”.

» Medidas disciplinarias para arrendatarios de los “kioscos
Metroépoli.

» Servicios que ofrece la Corporacidén para el Desarrollo de

San Salvador.
» Control de vendedores por Distrito.

» Leyes que rigen a los arrendatarios de los “Kioscos
Metrdépoli”.

» Detalle de costos a pagar por los arrendatarios de los
“Kioscos

Metrdépoli”.
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ANEXO 10

Guidén de Entrevista. N°2

Entrevistado: Lic. Nelson Urrutia.
Cargo: Director del Distrito N°4 de la Alcaldia

vV VYV V¥V V V¥V

vV VYV VY Vv V¥V V V¥V

Municipal de San Salvador.

Identificacidén de problemdticas del Distrito.
Origen del Proyecto.

Objetivos del Proyecto.

Antecedentes del comercio informal en el Distrito.
Detalles de la implementacidédn del Proyecto “kioscos
Metrépoli”.

Cifras del Proyecto.

Personal del distrito encargado del Proyecto.
Perfil del arrendatario de los “Kiosco Metroépoli”.
Especificaciones del contrato.

Plan de Trabajo.

Ubicacién del los Kioscos en el Distrito.

Experiencias de la implementaciédn del Proyecto.
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B. ANEXO 11

LOGOTIPO PROPUESTO PARA LOS KIOSCOS METROPOLLI



