
 
 
 
 
 
 
 
 
 

UNIVERSIDAD 
DR. JOSÉ MATÍAS DELGADO 

FACULTAD DE CULTURA GENERAL Y BELLAS ARTES 
“FRANCISCO GAVIDIA” 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

TRABAJO DE TESIS PARA OPTAR AL GRADO DE LICENCIADA EN CIENCIAS DE LA 
COMUNICACIÓN 

 
 
 

“PLAN DE COMUNICACIÓN QUE CONTRIBUYA A  POSICIONAR AL MERCADO 
MUNICIPAL DE ARTESANÍAS (EX CUARTEL), COMO LA PRIMERA OPCIÓN EN VENTA 

DE ARTESANÍAS EN EL SALVADOR.” 
 
 

ALUMNA 
 
 

MARÍA RUT AVICELI RAMOS HERNÁNDEZ 
 
 
 

ASESOR 
 

LIC. ERNESTO TEJADA CÁCERES 
 
 
 
 
 

Antiguo Cuscatlán, 2º  de Abril de 2008 
 
 
 
 
 
 
 



Índice 
 
Introducción  
 
CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA………………………………1 
1.1 Antecedentes……………………………………………………………………...1 
1.2 Delimitación del tema……………………………………………………………. 2
 1.2.1 Límite teórico…………………………………………………………….2 
 1.2.2 Tipo de investigación……………………………………………………4 
  1.2.2.1 por su finalidad…………………………………………….…..4 
  1.2.2.2 por su objetivo ………………………………………………...4 
  1.2.2.3 por su amplitud………………………………………………..4 
  1.2.2.4 por su carácter………………………………………………...4 
  1.2.2.5 por su estudio resultante……………………………………..4 
 1.2.3 Límite espacial…………………………………………………………..5 
 1.2.4 Límite temporal………………………………………………………….5 
 1.2.5 Unidades de observación……………………………………………...5 
 1.2.6 Contexto………………………………………………………………... 5 
 1.2.7 Tema delimitado………………………………………………………...7 
 1.2.8 Pregunta de la investigación…………………………………………..8 
1.3 Justificación e Importancia …………………………………………………...9 
1.4 Objetivos………………………………………………………………………… 10 
 1.4.1 Objetivo general 1……………………………………………………..10 
  1.4.1.1 objetivos específicos………………………………………..10 
 1.4.2 Objetivo general 2……………………………………………………..10 
CAPITULO II: MARCO REFERENCIAL…………………………………………...11 
2.1 Marco Histórico…………………………………………………………………..11 
 2.1.1 Reseña histórica sobre el origen de las artesanías de El 
Salvador……………………………………………………………………………….11 
 2.1.2 Situación actual de las artesanías de El Salvador………………....12 
 2.1.3 Las artesanías y su materia prima…………………………………..13 
2.2 Marco Teórico……………………………………………………………………15 
 2.2.1 Definición de la comunicación organizacional……………………...15 

 Comunicación interna………………………………………..16 
 Comunicación externa……………………………………….16 

 2.2.2 El funcionamiento de la comunicación organizacional……………17 
 2.2.3 El papel del comunicador organizacional…………………………..17 
 2.2.4 Imagen………………………………………………………………….18 
 2.2.5 La  Imagen Corporativa……………………………………………….18 
 2.2.6 Las Relaciones Públicas……………………………………………...19 
  2.2.6.1 “Realidad” creada por los Relacionistas Públicos………..20 
  2.2.6.2 El mercado de la Relaciones Públicas…………………….22 
 2.2.7 Los Medios de Comunicación………………………………………..22 
  2.2.7.1 La importancia de los medios de comunicación………….22 
  2.2.7.2 Cambios en los medios de comunicación………….……..22 
 
 
 
 
 



 2.2.8 El Plan de Comunicación………………………………………….….25 
  2.2.8.1 Consideraciones para que un plan de comunicaciones  
sea efectivo……………………………………………………………………. ….…25 
  2.2.8.2 Diez elementos de un plan, con énfasis empresarial…....25 
   1. Resumen ejecutivo………………………………………...25 
   2. El proceso de la comunicación…………………………..25 
   3. Contexto o antecedentes………………………………....26 
   4. Análisis situacional……………………….………………..26 
   5. Mensajes……………………………………………………26 
   6. Públicos o audiencia……………………………………....26 
   7. Mensajes por audiencia…………………………………..26 
   8. Implementación…………………………………………….27 
   9. Presupuesto………………………………………………..27 
           10. Medición y evaluación…… ……………………………....27 
Glosario………………………….…………………………………………………….28 
CAPITULO III: HIPÓTESIS.…………………………………………………………32 
3.1 Hipótesis General………………………………………………………………..32 
3.2 Hipótesis específicos……………………………………………………………32 
3.3 Operacionalización………………………………………………………………33 
3.4 Prueba de Hipótesis……………………………………………………………..38 
CAPITULO IV: METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN……………………..41 
4.1 Población…………………………………………………………………………41 
4.2 Muestra……………………………………………………………………………41 
4.3 Instrumento para la recolección de datos……………….…………………….42 
4.4 Procedimiento……………………………………………………………………42 
 4.4.1 procedimiento para la recolección de datos………………………..42 
 4.4.2 procedimiento para el análisis de resultados………………………43 
  4.4.2.1 Gráficos……………………………………………………….44  
CAPITULO V: EXPOSICIÓN Y ANÁLISIS DE RESULTADOS…………………65 
CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES…………………...70 
 6.1 Conclusiones……………………………………………………………..70 
 6.2 Recomendaciones……………………………………………………….71 
           6.3 Plan de comunicaciones………………………………………………..73 

 Estrategias de comunicación interna………………77 
 Estrategias de comunicación externa……………...81 

FUENTES DE CONSULTA………………………………………………………..102 
 
 
ANEXOS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



INTRODUCCIÓN  
 
La presente investigación sobre el Mercado Municipal de Artesanías de la  

Alcaldía de San Salvador, Mercado ex cuartel, ha centrado su interés en las 

opiniones que tienen los salvadoreños sobre el mismo, con la finalidad de que 

estas opiniones contribuyan a elaborar un Plan de Comunicaciones que 

contribuya a posicionar al Mercado Municipal de Artesanías de la Alcaldía de 

San Salvador, Mercado ex Cuartel, como la primera opción en ventas de 

Artesanías en El Salvador. 

 

El contenido de este trabajo comprende seis capítulos, los cuales están 

estructurados de la siguiente manera: el capítulo uno hace referencia al 

Planteamiento del Problema a investigar, delimitaciones y justificaciones; así 

como los objetivos a alcanzar. 

 

El capítulo dos presenta el Marco Referencial dividido en: Marco Histórico, 

Marco teórico, cada uno de ellos con sus respectivos temas y sub temas que 

amplían la información sobre el tema a investigar. El capítulo tres corresponde 

a la Hipótesis generales y específicas de la investigación; el capítulo IV 

Metodología de la investigación, apartado en el que se detalla el método, 

técnica e instrumento de recolección de datos.  

 

El capítulo V que contiene la exposición y análisis de resultados; el capítulo VI, 

las conclusiones, recomendaciones y el plan de comunicaciones. Y por último, 

los anexos. 
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CAPÍTULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
1.1 ANTECEDENTES 

 
 

Se considera que la cultura tradicional y popular de El Salvador es parte de su 

identidad, y que las artesanías forman parte de ese legado histórico 

patrimonial. En la actualidad, la cultura salvadoreña, así como la de otros 

países, no sólo campesinos y personas de escasos recursos se dedican a la 

comercialización de artesanías: los centros comerciales, los supermercados, 

las ferias, las ventas ambulantes, etc., también lo hacen. 

 

Las artesanías en El Salvador han vivido muchos cambios, tanto en la 

producción como en la manera de comercializarlas. Productos artesanales que 

van desde los más sencillos como collares, aretes, colas, cinchos, carteras, 

sandalias, vestidos etc.,  hasta los más elaborados como calzado, ropa, 

juguetes, cuadros, hamacas  y muchos  artículos más, que pueden ser 

utilizados como obsequios, recuerdos o utensilios en el hogar.  

 

El antiguo Mercado Ex Cuartel se ha transformado en uno de los mercados 

mayormente visitados por extranjeros y salvadoreños residentes en el país y  

en el exterior. Los usuarios de éste mercado han hecho esfuerzos por darlo a 

conocer a nivel nacional, como uno de los mercados con una extensa variedad 

de productos  artesanales y no artesanales. 

 

Los objetivos para dar a conocer la imagen del Mercado Ex Cuartel 

comenzaron con una investigación, encuestando a personas sobre su opinión 

del  servicio y los  productos que éste mercado ofrece. 
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1.2 DELIMITACION DEL TEMA 

 1.2.1 Límite teórico. 
 

“Atendiendo a la división político – administrativa, El Salvador esta constituido 

por tres zonas: Occidental, Central y Oriental. Cada una posee: tres, siete y 

cuatro departamentos respectivamente, en los que se distribuyen un total de 

doscientos sesenta y dos municipios. 

Estos municipios configuran igual número de centros artesanales, donde la 

utilización de materias primas como el barro, madera, papel, hilo, cuero, 

semillas, cera; metales como el oro, plata y hierro, entre otras, son 

indispensables para la producción de objetos artesanales. 

Es importante señalar y de acuerdo a investigaciones realizadas 

recientemente- que se han registrado municipios donde se desarrollan una o 

dos artesanías como mínimo y en otros, hasta veintidós artesanías como 

máximo: lo cual nos refleja la riqueza artesanal de nuestro país. 

Hombres, mujeres y niños son todos protagonistas de la producción artesanal. 

Largas jornadas de trabajo, combinadas con actividades domésticas o 

agrícolas, se desarrollan en talleres individuales, familiares y comunales, 

permitiéndoles obtener gran variedad de productos, que son vendidos en el 

domicilio o en el mercado local; y en la mayoría de los casos a través de 

intermediarios, quienes se encargan de comercializarlas a nivel regional, 

nacional y para la exportación”. 1 

El Mercado Municipal de artesanías de la alcaldía de San Salvador, Ex Cuartel 

ha sido considerado  el más antiguo y el primer mercado en vender artesanías 

en El Salvador; situado en el centro de San Salvador, entre la primera calle 

oriente y la calle Delgado, el Mercado Ex Cuartel ofrece en  los diferentes 

puestos miles de objetos que representan el nacionalismo salvadoreño y en el 

muchos buscan  algo de lo que representa, para ellos, su país.  

                                                
1 Sala Producción artesanal, Industria e Intercambio, Museo Nacional de Antropología “Dr. David J. 
Guzmán”. 
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“Si se va a un centro comercial también se encuentran artesanías, mencionaba 

Ana Antillón, quien al igual que otros vendedores, tiene 16 años de vender en 

el Mercado Ex Cuartel, y agregaba, que  inició sus ventas con ropa de bebé y 

de bautizo, en 1990,  y que  al percatarse que la demanda de artesanías iba en 

aumento  decidió cambiar sus ventas.  

Algunos justifican que  por la zona donde se encuentra el Mercado Ex Cuartel, 

los  salvadoreños, han disminuido sus visitas a la zona; otros, por su parte 

agregan que es porque hay muchos ladrones, o el lugar es sucio; por la 

inseguridad o por desórdenes que ocasionaron en el pasado estudiantes que 

peleaban entre colegios o institutos.  

Para rescatar un poco la imagen de este mercado, los vendedores están 

luchando contra “la mala fama” y uno de los esfuerzos fue realizar el «Festival 

de Ofertas» del Mercado Ex Cuartel. 

 

Este festival fue organizado por Antillón y su hermano con el apoyo de todos y 

todas las vendedoras del mercado. Dicho festival que se  iniciaría el pasado 13 

de mayo, en las instalaciones del Mercado Ex Cuartel, iba a contar con música 

de marimba, orquesta y parqueo gratis, además de realizar la gran rebaja de 

precios en diferentes tipos de productos.  

 

Antillón manifiesta que ahora es todo lo contrario, ya el mercado cuenta con 

seguridad, la cual es pagada por cada vendedor, además se puede encontrar  

un ambiente agradable y limpio”.2 

 

Esta investigación pretendió conocer opiniones de las personas que han 

visitado el Mercado Ex Cuartel, como de aquellos que aún no lo conocen, ni lo 

han visitado;  para poder así, diseñar un plan comunicaciones que reúna las 

estrategias necesarias que hagan de este mercado la primera opción en venta 

de artesanías en El Salvador. 

 

 
                                                
2 http//www.diariocolatino.com/nacionales/detalles.asp?newsID=1230/. 
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 1.2.2 Tipo de investigación 

 
     1.2.2.1  Por su finalidad 
 
Su finalidad fue aplicada, ya que de las opiniones que surgieron se desarrolló 
un plan de comunicaciones, que contribuirá a posicionar al Mercado  

Municipal de Artesanías de la alcaldía de San Salvador, Mercado Ex Cuartel, 

como la primera opción en ventas de artesanías en El Salvador. 
 
  1.2.2.2 Por su objetivo 

 
El objetivo de la investigación fue de tipo exploratorio, ya que, se pudo 

conocer las distintas  opiniones de las personas sobre el mercado. 

 

 

  1.2.3 Por amplitud 
 
La amplitud de ésta investigación fue Microcomunicacional, ya que el sondeo 

se realizó  en paradas de buses específicas. 

 

   1.2.2.4  Por  su carácter 
Fue una investigación  Mixta o Híbrida porque constó de dos partes: la primera 

que  la constituyó un Sondeo de Opinión, siendo esta  de carácter cuantitativa. 

Y la segunda de carácter cualitativa ya que se desarrolló una propuesta de un 

Plan de comunicaciones. 
 
  1.2.2.5 Por tipo de estudio resultante 

                
Por su estudio resultante la investigación fue un Sondeo de Opinión. 
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     1.2.3 Límite espacial 

 
La investigación fue desarrollada geográficamente en la Zona de San Salvador, 

específicamente en las afueras de: Universidad Tecnológica, entre Calle Arce 

y 19ª  Avenida Sur; Almacenes Simán Centro, 4ª  Calle poniente y 9ª  Avenida 

Sur, Centro de San Salvador entre Calle Rubén Darío y 17ª Avenida Sur; en 

paradas de buses de Metro Centro, Avenida Los Andes, frente a “Rancho 

Alegre”.   
 
 

     1.2.4 Límite temporal 
 
El sondeo recogería, mediante un cuestionario, las  opiniones que tienen los 
salvadoreños sobre el Mercado Municipal de Artesanías de la alcaldía de 
San Salvador, Ex Cuartel,  el cual tuvo su desarrollo en el primer trimestre 

del año 2007. 

 

 

    1.2.5 Unidades de observación 
 
La investigación tuvo como unidades de observación a las personas que 
circulaban en las paradas de buses detalladas en el límite espacial.  
 

      
1.2.6 Contexto 

 
A través de los años los seres humanos han elaborado diversidad de productos 

que reflejan su idiosincrasia, el lugar que habita, la cultura que viven y la 

creatividad de ellos mismos. Todo esto lo han hecho como una identidad propia 

que los distinga y les haga mostrar al mundo las habilidades que poseen, 

creando  con sus manos nuevos artículos de decoración o de utilidad: las 

Artesanías. 
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En El Salvador, el Mercado Nacional de Artesanías,  al igual que el Mercado Ex 

Cuartel, se han caracterizado porque en sus instalaciones se ofrecen  

productos artesanales; pero además, existen otros lugares que se destacan en 

este rubro entre ellos: El árbol de Dios, Casa de las Artesanías, los Centros de 

Desarrollo Artesanal (CEDAR, como uno de los servicios que incluye 

CONAMYPE), centros comerciales, ferias, lugares turísticos, etc. 

La producción y venta de artesanías en este país  ha tomado mayor fuerza, por 

la revalorización cultural, ahora Instituciones de Gobierno en conjunto con los 

productores y empresas comercializadoras han venido estableciendo y 

ampliando contactos comerciales en el exterior, dando un aporte significativo a 

la promoción de estos productos de la cultura: Las artesanías. 

El Ministerio de Economía ha desarrollado estrategias de apoyo a las 

artesanías creando foros para  la exposición de productos artesanales, las 

ferias también forman parte de la estrategia de la revitalización artesanal, que 

desde el año 2002 impulsa a través de CONAMYPE, con el objetivo de mejorar 

la competitividad de este sector importante. 

El primer componente es la creación de centros de desarrollo artesanales 

ubicados en las zonas del país de más alta concentración artesanal, segundo 

brindar a los artesanos servicios de asistencia técnica y capacitación en 

producción, nuevos diseños, mercadeo de producción y tercero, facilitarles a 

los artesanos su participación en ferias de comercialización tanto a nivel 

nacional como internacional. 

En este marco se han aperturado cuatro Centros de Desarrollo Artesanal en los 

municipio de Guatajiagua, Morazán; Ilobasco, Cabañas; La Palma, 

Chalatenango; y en Nahuizalco, Sonsonate. 3 

 

 

                                                
3 http://www.minec.gob.sv 
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“En el caso del Turismo, se ha avanzado bastante y es así como ahora 

contamos con la ruta de las flores, el turismo de artesanías, el turismo cultural, 

religioso y ecoturismo. Esto ha dado como resultado que en la zona se cuente 

con una oferta de servicios muy desarrollada, con múltiples restaurantes, 

hoteles, hostales, que son visitados por turistas nacionales y extranjeros. 

 

En el área artesanal, hemos dispuesto para los artesanos de esta zona con 

tradición, un centro de desarrollo artesanal, mediante el cual tienen acceso a 

servicios de capacitación, asistencia técnica, producción y además la 

oportunidad de participar en ferias nacionales e internacionales, para dar a 

conocer sus productos y desarrollar contactos comerciales.”4 

 

El MITUR (Ministerio de Turismo), ha promovido varios certámenes, entre ellos, 

el concurso del “Pueblo Pintoresco 2006” y el certamen “Municipio Turístico 

2007”. Sus artesanías y el colorido del pueblo facilitaron que La Palma, 

Chalatenango, se colocara dentro de la preferencia de los turistas, y se 

agenciara el galardón de “Municipio Turístico 2007”.  Desarrollado entre el 28 

de julio y el 26 de agosto de este año. Para promocionar este certamen se 

diseñó e instaló una valla publicitaria, durante seis meses en la entrada 

principal de la localidad. Para aumentar la afluencia de los visitantes a través 

del ornato y limpieza de los pueblos.5 

  

 1.2.7 Tema delimitado 
 
A partir  de las  observaciones antes expuestas surge el siguiente tema a 

investigar:  

 

“Plan de Comunicaciones que contribuya a posicionar al Mercado 
Municipal de Artesanías de la alcaldía de San Salvador (Ex Cuartel), como 
la primera opción en ventas de artesanías en El Salvador.” 

 

 
                                                
4 http://www.casapres.gob.sv/presidente/discurso/2007/11/disc2002.html 
5 http://www.elmundo.com.sv 
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 1.2.8 Pregunta de la investigación 

 
La investigación se basará en dar respuesta a la siguiente pregunta de 

investigación: 

 

¿Qué conocimiento tienen los salvadoreños  sobre el Mercado Municipal 

de Artesanías de la Alcaldía de San Salvador, Mercado Ex Cuartel y que 
lugar ocupa para ellos como opción de compras para artesanías? 
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 1.3 Justificación e Importancia 
 

Muchos fueron los aspectos que dieron la pauta a considerar trascendente la 

realización de esta investigación, realizando  un sondeo de opinión para el  

Mercado Municipal de Artesanías de la alcaldía de San Salvador, Mercado Ex 

Cuartel, para  conocer así las opiniones que se generaban en las personas que 

lo habían visitado como las que no.  

Entre dichos aspectos se pueden mencionar:  

 

“Que ninguna entidad importante existe hoy sin preocuparse de la 

comunicación, porque ésta se ha revelado como indispensable en un universo 

competitivo, ya que el éxito de una institución, de un político o de un producto, 

está relacionado en proporción directa, a la eficacia de su actividad 

comunicativa.   

 

La confianza del cliente, del ciudadano, depende de que el suministrador de 

productos o servicios, el ente comunicador, merezca la confianza del público. 

Para ello ha de definir los mensajes, elegir los instrumentos de comunicación y 

los mecanismos de control y coordinar toda la operación”.  

 

En el fondo, el éxito de una persona o una institución depende de que se sepa 

vender un mensaje-producto. “Da a conocer tu negocio sin tratar de ocultar…”6. 

Por tanto han de informar a la sociedad de su actividad y razón de ser.”7 

  

Por lo que  la importancia de esta investigación radicó, no sólo, en dar un 

aporte informativo, sino también, en elaborar una propuesta  que reuniera las 

estrategias de comunicación que hagan posible posicionar al Mercado 

Municipal de Artesanías, Ex Cuartel,  como la primera opción en ventas de 

artesanías en El Salvador. 

 

                                                
6 Fernández Collado, Carlos,”La Comunicación Organizacional”,Trillas, México,2ª edición, 
marzo,2002,Pág. 18 
7 Álvarez Tomás y Mercedes Caballero, “Vendedores de Imagen”, Paidós, México, 1998. Pág. 19 
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 1.4 Objetivos 

 
1.4.1 Objetivo General 1 
 

 Determinar la opinión que surge de las personas encuestadas acerca del 

Mercado Municipal de Artesanías de la Alcaldía de San Salvador, 

Mercado Ex Cuartel. 

 

         1.4.1.1  Objetivos específicos 

 

 Registrar de qué manera las personas conocen el Mercado Ex Cuartel. 

 Describir de qué forma se promociona el Mercado Ex Cuartel hacia sus 

públicos o clientes. 

 Señalar el factor que se toma en cuenta para visitar el Mercado Ex 

Cuartel. 

 Identificar la Imagen que genera el Mercado Ex Cuartel hacia las 

personas. 

 Establecer la procedencia de los clientes que visitan el Mercado Ex 

Cuartel. 

 

            1.4.2 Objetivo general 2 

 

 Elaborar con base en el resultado del sondeo de opinión, un plan de 

Comunicaciones que contribuya a posicionar el Mercado Municipal de 

Artesanías de la Alcaldía de San Salvador ( Ex Cuartel), como la primera 

opción en ventas de artesanías en El Salvador 
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CAPÍTULO II: MARCO REFERENCIAL 
 

2.1 Marco Histórico 
 
       2.1.1 Reseña histórica sobre el origen de las artesanías en El Salvador 

 

Se considera que a la llegada de los españoles a América, ya, el indígena 

había desarrollado  en gran medida sus habilidades artesanales a tal grado que 

no abandonó sus oficios a pesar de las imposiciones de los conquistadores.  

 

El momento del descubrimiento y conquista de América es de vital importancia 

dentro de las historia de las artesanías, pues se dio un intercambio cultural 

tanto de costumbres como de productos.8 

 

Los españoles hicieron aportes realmente valiosos para la cultura; algunos de 

estos fueron: torno alfarero, escritura, la rueda, el arado, entre otros, estos 

formaban parte de la tecnología del viejo mundo y así mismo, ellos también se 

beneficiaron con algunos productos originarios de América como: el añil, el 

bálsamo y cacao. Además, los españoles, se beneficiaron con la increíble 

riqueza natural y la habilidad de la mano de obra que tenía el indígena.  

 

Desde el momento en que llegó a América la influencia de la Revolución 

industrial, las Artesanías sufrieron una serie de cambios que han influido 

directamente sobre la Artesanía tradicional. 

 

En la actualidad algunos de estos cambios han sido en beneficio de los 

artesanos y su producción artesanal, el principal aporte que ellos han recibido 

ha sido la invención de la máquina, como apoyo a las labores que este realiza; 

de igual manera la creación de instrumentos, utensilios y una gran variedad de 

materiales, que han dado como resultado el origen de nuevas materias primas, 

 

                                                
8 Tusell Elena, y Blackman Miriam,”Guía Grafica de las Principales Artesanías de El Salvador”, Tesis, 
febrero,1987, Págs. 31 
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que en ciertos casos ha sustituido el uso de  materiales de origen natural (como 

es el caso de los tintes y colorantes), que colaboraron en alguna medida a 

facilitar la producción artesanal y a lograr perfección en la calidad, así mismo, 

la creación de nuevos productos.  

 

        2.1.2 Situación actual de las artesanías en El Salvador 
 

“En El Salvador, el ramo de las artesanías ha logrado, en los últimos años, 

abrirse un lugar en el mercado internacional, dada la alta calidad y la 

originalidad de sus productos. Especialmente en Estados Unidos y el 

Continente Europeo, la artesanía salvadoreña es apreciada por la 

extraordinaria delicadeza con que es elaborada, por su colorido y porque refleja 

en su autenticidad, la idiosincrasia de este pueblo”.9  

 

Con el TLC (Tratado de Libre Comercio), los artesanos ven una mayor 

oportunidad para implementar sus actividades económicas y comercializar sus 

productos en mayor cantidad, apegándose a estándares de producción y 

calidad en el producto. Las artesanías han sido consideradas como uno de los 

sectores de mayor proyección internacional, debido a virtudes tales como ser 

un producto representativo de la cultura salvadoreña y determinado no sólo por 

la agregación de valor cultural sino por su calidad.   

 

Hoy no sólo instituciones de Gobierno y empresa privada se dedican a la 

comercialización de las artesanías, sino que además instituciones como USAID 

(Agencia de los Estados Unidos para el Desarrollo Internacional), da apoyo 

técnico a los artesanos locales, para que exporten.  

“En general puede decirse que las empresas artesanales en El Salvador 

quedan incluidas dentro del gran sector productivo informal y que representa el 

98% del total de empresas que componen el tejido productivo nacional. Se 

considera que actualmente operan 75,000 talleres artesanales, que generan 

250,000 empleos. Esto las convierte en fuentes importantes de captación de 

                                                
9 http://www.casadelasartesanías.com/artesanos-productos.htm. 
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mano de obra especializada y de generación de divisas, si se considera a las 

artesanías como un sector emergente en el mercado de las exportaciones”10 

        2. 1.3   Las Artesanías y su materia prima 
 

Las artesanías en El Salvador se refirieren a una de las expresiones culturales 

más representativa de la población salvadoreña. Ellas poseen características 

muy interesantes y particulares: la mano de obra artesanal especialmente en 

las zonas rurales; una variedad de objetos artesanales de distintos usos y una 

demanda interna y externa que sostiene esta producción. 

 

Actualmente se han catalogado, de acuerdo a la materia prima utilizada, 

cincuenta y seis clases de artesanías tradicionales y veinte y cuatro no 

tradicionales o neoartesanías. Estas cifras gracias al estudio, que a nivel 

nacional, realizó,la Dirección Nacional de Patrimonio Cultural, del Consejo 

Nacional, para la cultura y el arte, CONCULTURA, durante el año 1996.11 

 

A continuación se señalan las artesanías más difundidas en El Salvador: 

 Barro. Esta tiene cuatro divisiones: la alfarería, la cerámica, las 

ladrilleras, y las tejas. 

 Tejeduría. Tiene tres grupos importantes: la cestería, sombrerería, 

tejidos en telar y tejido sin telar, de fibras vegetales como el bambú, el 

tule, el mimbre, el carrizo, bejuco chupamiel. 

 La pintura popular en madera, 

 Elaboración de dulces. 

 Tablillas de chocolate. 

 Las melcocheras. 

 Hojalatería (de lámina): cumbos, cantaros, cómales, guacales, baldes, 

jarrillas, medidores de leche, graneros, embudos, juguetería popular, etc. 

 Alhajas en filigrana: pulseras anillos, en oro y plata. 

 Pirotécnia, 

                                                
10 http://www.eready.org.ni,CÁMARA SALVADOREÑA DE ARTESAN@S 
 
11 Banco Agrícola Comercial,”El Salvador su Riqueza Artesanal”, 1997, Págs.40-137.  
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 Cuero: técnicas como la curtimbre, la talabartería y el pirograbado, son 

artesanías derivadas del cuero. 

 Papel: piñatería, cascarones de huevos rellenos de confeti, piscuchas, 

flores de papel encerado, de papel crespón, etc. 

 Artesanías en tela: muñequería, bordado. 

 Otras artesanías:  

 Tusa 

 Velas 

 La purería 

 Tule 

 Morro 

 Semillas: para elaborar collares, aretes, adornos para el cabello y más, 

dijes, rosarios, etc. 

 Piedra de moler, entre otras.12 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                
12 Banco Agrícola Comercial,”El Salvador su Riqueza Artesanal”,1997.   
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2.2 Marco Teórico 
         
        2.2.1 Definición de la comunicación organizacional 

 

La comunicación organizacional se entiende de tres maneras distintas. En 

primer lugar, la comunicación es un fenómeno que se da naturalmente en toda 

organización, cualquiera que sea su tipo o su tamaño. La comunicación es el 

proceso social más importante. Sin ella, el hombre se encontraría aún en el 

primer nivel de desarrollo y no existiría sociedad ni cultura (“Lo que distingue al 

hombre de los otros animales no es tanto la razón, sino la capacidad de 

simbolizar, es decir, de representar de diversas maneras sus ideas y 

emociones). Entonces, si la comunicación es consustancial a cualquier forma 

de relación humana, también lo es a la organización. No es posible imaginar 
una organización sin comunicación. 

 

Bajo esta perspectiva, la comunicación organizacional es el conjunto total de 

mensajes que se intercambian entre los integrantes de una organización y 

entre ésta y los diferentes públicos que tiene en su entorno. 

 

Estos mensajes circulan en varios niveles y de diversas maneras. Pueden 

transmitirse, por ejemplo, a través de canales interpersonales o de medios de 

comunicación más o menos sofisticados; o pueden ser verbales o no verbales. 

 

La comunicación organizacional se entiende también como un conjunto de 

técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes 

que se dan entre los miembros de la organización o entre la organización y su 

medio; o bien, a influir en las opiniones, actitudes y conductas  de los públicos 

internos y externos de la organización, todo ello con el fin de que esta última 

cumpla mejor y más rapidamente sus objetivos. Estas técnicas y actividades 

deben partir idealmente de la investigación, ya que a través de ellas se 

conocerán los problemas, necesidades y áreas de oportunidad en materia de 

comunicación. Desde este enfoque la comunicación organizacional puede 

dividirse en comunicación interna y comunicación externa. 
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 Comunicación interna es el conjunto de actividades efectuadas por 

cualquier organización para la creación y mantenimiento de buenas 

relaciones con y entre sus miembros, a través  del uso de diferentes 

medios de comunicación que los mantenga informados, integrados y 

motivados para contribuir, con su trabajo, al logro de los objetivos  

organizacionales. 

 

 Comunicación externa es el conjunto de mensajes emitidos por 

cualquier organización hacia sus diferentes públicos externos 

(accionistas, proveedores, clientes, distribuidores, autoridades 

gubernamentales, medios de comunicación, etc.), encaminados a 

mantener o mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar una imagen 

favorable o a promover sus productos o servicios. 

 

Concebir la comunicación interna y externa como actividades aisladas puede 

ser muy peligrosa o, por lo menos poco efectiva. Si bien cada una de ellas tiene 

sus propias funciones, existe un elemento integrador que las une y las hace ser 

interdependientes. Este elemento es la estrategia comunicativa global de la 
organización.13 

 

Es importante considerar que los programas y actividades de comunicación 

que se realizan en la organización-independientemente del público al que se 

dirijan, de los objetivos que persigan o de los canales utilizados- deben 

responder a una estrategia común cuya ultima finalidad será ayudar a la 

organización a alcanzar sus metas.- Por tanto, será necesario definir 

claramente la estrategia referida, a partir de la imagen que la organización 

desea evocar hacia adentro y hacia fuera, de acuerdo con su propia cultura.   

 

 

 

                                                
13 Fernández Collado, Carlos,”La Comunicación Organizacional”,Trillas,México,2ª edición, 
marzo,2002,Pág.13,  
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           2.2.2 El funcionamiento de la comunicación organizacional 
 

La comunicación organizacional es un proceso de consulta, diseño, elaboración 

y transmisión de mensajes cuyo éxito se debe a la eficacia con que el mensaje 

emitido, se ajusta a un medio y a códigos ya preestablecidos o previamente 

compartidos, pero especialmente radica en la capacidad de generar instancias 

de intercambio y puestas en común entre sujetos que apunten a la revisión y a 

la transformación de lo establecido previamente. 

 

 La comunicación pretende lograr cosas y se logran cosas en la medida en que 

se pueda establecer las relaciones comunicacionales adecuadas.14 

 

            2.2.3  El papel del comunicador organizacional 
 

La comunicación organizacional, como una comunicación específica realizada 

por profesionales, debe, antes que nada, contribuir al logro de los objetivos de 

la empresa o de lo contrario correrá el riesgo de aislarse y volverse 

prescindible. La manera correcta de hacerlo será: 

 

 Debe contribuir al cumplimiento de los objetivos organizacionales 

 Debe basarse en la investigación. 

 Debe partir de una estrategia. 

 Debe facilitar, apoyar y promover una comunicación eficiente en la 

organización. 

 Debe asegurar la congruencia entre lo que se dice a través de los 

distintos medios empleados, y entre los mensajes que se envían al 

exterior y los que circulan internamente. 

 Debe utilizar todos los medios existentes. Las organizaciones tienen un 

enorme potencial comunicativo, “Todo Comunica (las conductas, las 

instalaciones, las normas, los uniformes, la manera de cómo se trata a 

                                                
14 Fernández Collado, Carlos,”La Comunicación Organizacional”,Trillas,México,2ª edición, 
marzo,2002,Pág.12 
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los demás)”. El comunicador no debe limitarse a los medios 

tradicionales.15 

       
             2.2.4  Imagen 
         

Al hablar de comunicación organizacional necesariamente se tiene que hablar 

de imagen. La definición de imagen puede ser analizada como el conjunto de 

rasgos que caracterizan a la organización ante la sociedad, a una persona o 

entidad. 

 

“Una imagen se forma como resultado de una serie de estímulos que un 
receptor recibe de un emisor directa o indirectamente, y su interpretación 
o evaluación pueden estar influenciadas por muchos factores”16  

      
La imagen es el conjunto de significados por los que un objeto se conoce 
y a través del cual la gente lo describe, recuerda y relaciona. Es decir el 
resultado de las creencias, ideas, sentimientos, e impresiones que una 

persona tiene de un objeto. 
  

 La imagen entonces hace referencia a una impresión viva que mantiene un 

público concreto hacia una empresa, como parte del proceso de información 

que la organización mantenga.  

 

        2.2.5 La imagen corporativa 

La imagen no se gestiona directamente, ya que es propiedad del público, sino 

que los profesionales de las relaciones públicas la gestionan indirectamente, 

trabajando sobre la identidad. 

Para llevar a cabo dicha gestión es necesario en primer lugar  conocer qué 

imagen tiene el público sobre la organización. Esto se logra estudiando la 

                                                
15 Íbid 
16 Santín Rosalba, “Opinión Pública: estudio…Proeza con su público externo…de El Salvador en 
el extranjero”, Tesis, marzo, 2004, Pág. 51.  
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notoriedad de la organización (cuán conocida o desconocida es) y también 

mediante el uso de encuestas, entrevistas, grupos focales, etcétera. 

Luego es necesario planificar para establecer, teniendo en cuenta la imagen 

actual, cuál es la imagen que se desea obtener y el modo para llevarlo a cabo. 

Los beneficios principales que proporciona una imagen bien definida son: 

 La identificación de la organización  

 La diferenciación  

 La referencialidad  

 La preferencia: éste suele ser el principal objetivo al gestionar la imagen, 

que el público elija esta organización. 17 

           
       2.2.6  Las Relaciones públicas 

Actualmente existe una creciente similitud de productos y servicios debido a 

que el mercado es cada vez más amplio. Frente a esto la publicidad ya no 

basta porque ha perdido credibilidad y se hace sumamente necesario encontrar 

una herramienta que permita diferenciarse a las empresas. Aquí entran en 

juego las relaciones públicas como disciplina que, mediante una gestión 

estratégica, logran diferenciar a la organización de sus competidoras.18 

La expresión  relaciones públicas  tiene tres significados; primero información 

que se da al público; segundo la construcción de una estrategia que se centra y 

se dirige hacia el público para modificar sus actitudes y acciones; y tercero  la 

suma de los esfuerzos para poder integrar las actividades y acciones de una 

organización con sus públicos y los del público con esta organización para que 

ambos se beneficien. 

Un Consultor en Relaciones Públicas es alguien que asesora sobre las 

relaciones del cliente con los distintos públicos, aconsejando a los mismos 

                                                
17 http://es.wikipedia.org/wiki/Relaciones_p%C3%BAblicas 
18 Íbid 
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como modificar o potenciar las distintas formas de comportamiento, actitudes o 
acciones para que coincidan con los intereses del público y la organización. 19 

Por tanto, se encarga de la responsabilidad de todo tipo de contacto con el 

público a la vez que dará a conocer informaciones pensadas estratégicamente 

para favorecer a su cliente. 

 
Una de las cosas que no tiene que olvidar una empresa u organización en 

materia de Relaciones Pública es:  

 Que cualquier empresa que se estime debe siempre procurar encontrar 

el interés público.  

 Estar en desacuerdo con el término de que el interés público evoluciona 

con la sociedad y la organización tiene que asumir ese cambio muy 

rápidamente dando respuesta.  

  Que cualquier empresa u organización tiene que estar aceptada por 

sus públicos ya no sirve la frase: "Que el público se vaya al diablo ", 

sino que el público ha de ser informado y tenido en cuenta.20 

                 2.2.6.1   “Realidad” creada por los Relacionistas Públicos. 

 

En esta era de la revolución tecnológica de los medios de comunicación, no 

hay otra verdad más que la verdad que se construye o diseña. Estas verdades 

diseñadas alguna vez fueron conocidas como ficción, timo, engaño o mentiras. 

Ahora, la verdad fabricada tiene otro nombre. Es conocida como spin.  

 

En su clásico libro de 1961, “The Image”, el historiador Daniel Boorstin  señaló 

que mucho de lo que se ve, se escucha y acepta como “las noticias” es algo en 

realidad  creado por la gente de las noticias que, desde los días más 

tempranos de la prensa comercial, fueron responsables no tanto de reportar las 

verdades, sino por llenar espacios y tiempos. Esos ejercicios tales como las 

encuestas de opinión, encargadas por los medios noticiosos, así como las 

                                                
19http://www.barquerorrpp.com/menu/bernays.html  
20 íbid 
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conferencias de prensa, diseñadas por personas externas que ayudan con sus 

tareas: Boorstin los calificó de “seudoeventos”.  

 

Estos no son espontáneos, sino planeados: existen únicamente para ser 

reportados o reproducidos en las noticias. Los seudoeventos no son Spin, sólo 

un medio para transportarlo. Si entendemos el spin como el manejo de una 

irrelevancia hasta hacerla parecer algo importante, o la redirección de un 

pedazo de verdad hasta hacerlo parecer la absoluta verdad, entonces el spin 

puede ser definido como la creación de “seudoactitudes”, es decir sentimientos 

momentáneos producidos en respuesta al ensamblaje artificial de imágenes e 

información que se presenta. 

 

Las seudoactitudes (o escenarios mentales) son sensaciones que se perciben 

profundamente pero no por mucho tiempo. Pero aún en ese corto período de 

emociones, las seudoactitudes inducen a la acción. Motivan a la persona 

afectada a hacer algo, o igualmente importante, a no hacer algo: adquirir 

acciones de una empresa, depositar un voto, o emitir un veredicto culpable. 

  

Cuando la Universidad de Harvard y los presidentes de siete disqueras de 

música rap, un grupo de estrellas, varias cadenas de televisión, y una liga de 

basketball se unen para crear una “norma social” que motiva a rechazar la 

violencia en grupo de chicos de la zonas urbanas más desfavorecidas, eso es 

spin. 

   

Hoy en día la vara con que se mide cualquier tipo de noticias es prácticamente 

la misma. Y mientras las personas que reportan las noticias se inquietan por 

esta nueva realidad, los spineros lo disfrutan. Pues si las noticias son un 

producto que se empaca de forma atractiva, entonces ellos controlan el cártel 

de la información que el público recibe. Ellos controlan el resplandor de las 

celebridades, las historias sexys y otras joyas que los periodistas necesitan 

para su existencia económica.21  

                                                
21 “La Era del Spin”, López Portillo, Luís, (Compilador) 2005, Material de Cátedra, Comunicación 
Organizacional. 
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                       2.2.6.2  El Mercado de las Relaciones Públicas  

De un lado, la publicidad compite en su propio mercado, el de las agencias. 

Para las empresas, la inmensa mayoría de las campañas tienen una 

creatividad que ensalza más al propio anuncio que al producto. Es justo lo 

contrario que se consigue con las RRPP. Con estas, el mensaje es más 

sencillo, más real, y ataca a la persona en sus necesidades para crearle la de 

compra. Una empresa como Inditex, salvo estreno de campaña, no invierte en 

publicidad, sino en RRPP para crear marcas como Zara. No es frecuente ver 

anuncios de Zara en televisión, pero conocemos su método de trabajo. "La 

pasarela, en quince días, en la tienda". Solo las RRPP crean una marca. Una 

marca no es otra cosa que un concepto, una idea que se asocia a nuestra 

mente. Volvo seguridad, Mercedes calidad, Ferrari pasión, Rolex lujo, Nike 

deporte.  

La publicidad es muy cara y esta es una de las razones por las que han 

proliferado en España empresas que se dedican a las relaciones públicas, y 

que son capaces de crear eventos que llaman la atención de los medios, y así, 

evitan tener que pagar publicidad. El mercado las contrata para aplanar los 

costes de comunicación.  22 

2.2.7  Los medios de Comunicación 
     2.2.7.1  La importancia de los Medios de Comunicación. 

 

“Si estas en los medios de comunicación eres importante y eres verdad. 
Si no estás…no existes”23  

 

Llegar a un  punto medular dentro del escenario de la imagen pública, es hablar 

de la importancia que tienen los medios de comunicación como factor que 

moldea la percepción de la audiencia; plantear la enorme influencia social que 

tienen, al grado de ser los principales forjadores de la opinión pública y poner 

en la mesa de la discusión el gran  poder que ejercen sobre la nación. No se 
                                                
22 http://es.wikipedia.org/wiki/Relaciones_p%C3%BAblicas 
23 La importancia de los Medios de Comunicación, López Portillo, Luís, (Compilador) 2005, Material de 
Cátedra, Comunicación Organizacional. 
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puede creer,  que jugar el juego de los medios es fácil y considerarse ser capaz 

de hacer crecer por sí solo la imagen pública, pues se corre el riesgo de 

cuando ellos pasen por encima.  

 
     2.2.7.2  Cambios en los medios de comunicación 

 

Los medios de comunicación están cambiando, las audiencias están 

cambiando y el manejo de la información a nivel mundial también esta 

cambiando. 

 

Hasta el momento existen tres sistemas de signos de comunicación social: la 

palabra escrita, los sonidos y la imagen. Cada uno de ellos ha dado origen a 

diferentes medios de comunicación que han ido avanzando conforme el 

hombre ha ido descubriendo nuevas tecnologías. De esta manera, la palabra 

escrita ha dado origen a la edición, la imprenta, los libros, los linotipos, la 

tipografía, la máquina de escribir, el fax, etc.; El sonido ha dado origen al 

teléfono, a los micrófonos, los amplificadores, la radio, las grabadoras de audio, 

los discos, los equipos de sonido, etc.; La imagen por su parte ha originado la 

fotografía, las video caseteras, el DVD (que pronto hará obsoleta al videocaset 

y las videocasetaeras), etc.; Ahora con el advenimiento de las computadoras  y 

de la era digital todas la tecnologías descritas están siendo revolucionadas, tan 

es así que ahora el texto, el sonido y las imágenes pueden reunirse en un solo 

elemento llamado “byte” que puede ser conducido por un mismo medio y leído 

a velocidades incomprensibles, dando origen al proceso de comunicación 

multimedia. Ya es un hecho que en un solo aparato, la computadora, se puede 

tener la máquina de escribir, el teléfono, el fax, la televisión y el equipo de 

sonido. Se es testigo que ya existe la “inteligencia” cibernética  y que las 

máquinas digitales pueden comunicarse unas con otras en microsegundos, sin 

importar que estén hasta el otro lado del planeta o incluso fuera de el, como es 

el caso de los satélites. Se crean así las redes informáticas que han logrado 

empequeñecer las distancias y que permiten ver, escuchar, hablar, 

intercambiar información, comprar, vender, trabajar y estudiar sin tener que 

moverse de la recámara.   
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Es posible ahora tener una aula o una oficina virtual con el correspondiente 

ahorro de tiempo y costos, aunque para que este concepto se generalice 

deberán de suceder cambios de comportamiento cultural que tomarán algún 

tiempo. El reto será que estos aparatos sean cada vez más baratos, rápidos, y 

ligeros y pequeños con una producción tan grande que en un plazo cercano 

todo el mundo pueda tener uno.24 

 

Los medios de comunicación tienen cada vez más competencia, hay más 

canales de televisión, más estaciones de radio, más periódicos y más revistas y 

entre más se globalice la comunicación esta competencia crecerá más y más.  

 

Actualmente la competencia ya no es solamente a nivel nacional sino que se 

ha vuelto internacional. Este fenómeno obliga al periodista a ser más 

competitivo y salir a buscar con más ahínco la información.  

 

En la República Mexicana existen 1897 medios electrónicos de comunicación 

entre estaciones de radio y TV, ya sean concesionadas o permisionadas. A 

esta cifra hay que agregarle los 32 diarios que se publican en el D.F., varios de 

ellos de circulación diaria nacional, más de 286 que se editan en el interior con 

coberturas de carácter regional y local, así como las 296 revistas, entre 

especializadas y para el consumidor general, que se imprimen periódicamente 

en el país. Estas cifras se traducen a un ejército de reporteros buscando 

diariamente información que llevar a sus medios, que a su vez necesitan llenar 

urgentemente sus espacios y competir por ganar un lugar en la preferencia del 

consumidor, por lo que la exclusividad en la información y el escándalo que 

suscite emociones serán el valor agregado que les permitirá ponerse a la 

cabeza.25 

 

 

 

 

                                                
24 La importancia de los Medios de Comunicación, López Portillo, Luís, (Compilador) 2005, Material de 
Cátedra, Comunicación Organizacional. 
25 Íbid. 
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2.2.8  El Plan de Comunicación 
 
              2.2.8.1 consideraciones para que un plan de comunicaciones sea 
efectivo. 
 

Para que sea efectivo, debe plantearse en términos familiares a la gerencia (en 

lenguaje empresarial y de objetivos del negocio). 

Todo  buen Plan requiere de una investigación previa, interna y externa. 

 

Los objetivos de la comunicación deben alinearse con los objetivos de 

negocios, y la realidad o contexto empresarial que rodea a la organización. 

 

Debe establecer claramente cuales son los resultados esperados en términos 

empresariales.  

 

Un plan de comunicaciones debe responder con claridad a tres amplias 

preguntas: 

1.  ¿A qué lugar o situación queremos llegar? 

2. ¿Cuál es el entorno o contexto en el cual navegaremos? 

3. ¿Cómo llegamos al lugar donde vamos? 

 

                   2.2.8.2  Diez elementos de un Plan, con énfasis empresarial. 
 

1. Resumen ejecutivo. Plantea los problemas y las responsabilidades. 

Explica como ayuda al negocio la comunicación. Plantea los objetivos y 

los resultados esperados del Plan. Contempla la base de investigación 

sobre la cual se  sostiene el plan. Este capítulo se escribe por último, 

cuando se han elaborado todas las demás secciones. 
 

2. El proceso de la comunicación. Este es el capítulo educativo diseñado 

para los menos familiarizados con el tema de la comunicación. Explica 

un modelo que los  ayude a entender la importancia de la comunicación 

y lo que se puede ganar a través de ella. Responde a la pregunta ¿Y 

qué ganamos con ese plan? Se debe usar un lenguaje empresarial. 



 26

 
3. Contexto o antecedentes. En este capítulo el comunicador (a) 

demuestra cuanto entiende el negocio. Este es el espacio clave para 

ganarse la buena voluntad de los gerentes. Aquí se justifica la necesidad 

del Plan y se alinean los objetivos de comunicación con la misión, visión 

y valores de la organización. Debe colocarse a la comunicación en 

función de la situación del negocio. 
 

4. Análisis Situacional. Este es el corazón del Plan. Aquí es donde se 

analiza, interpreta y se saca ventaja de la investigación realizada 

previamente. Establece  las causas que empujan, justifican e inspiran el 

Plan. Se plantea aquí temas, problemas, oportunidades y datos o 

información que respalde los recursos de acción sugeridos. Aquí se 

refuerzan los resultados esperados en función de la realidad que el 

comunicador (a) ha dibujado. Esta sección debe aterrizar el análisis en 

cursos de acción, estrategias, tácticas y acciones concretas. 
 

5. Mensajes. Plantea cuál es el mensaje general del Plan. También se 

presentan los temas o los ángulos derivados de la investigación y del 

análisis del contexto que pueda explotarse a favor  de los objetivos de la 

organización. Se explica como estos mensajes se conectan con las 

audiencias y qué resultados se esperan en sus actitudes. 
 

6. Públicos o Audiencia. Presenta una lista de audiencias en orden de 

importancia. Describe la importancia de cada una de ellas y las divide en 

pequeños grupos para efectos de eficiencia. Es recomendable plantear  

siempre cuáles son los resultados al comunicarse con cada audiencia. 
 

7. Mensajes por audiencia.  Presenta un mensaje por cada audiencia. 

Cada mensaje debería tener no más de dos oraciones, siendo los más 

efectivos los de una sola oración. Cada mensaje contiene sólo la idea 

principal que se quiere transmitir a cada audiencia clave. Cada mensaje 

debe pensarse como un soundbyte claro, breve y conciso. 
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8. Implementación. Presenta un esquema gráfico o un cuadro que 

contenga la hilación de los siguientes componentes: 
 
 

 Tema 

 Audiencia 

 Mensaje 

 Canal 

 Momento 

 Costo 

 Resultado esperado 

 Tipo de evolución 
      

 
9. Presupuesto. Muestra la lógica de relación costo/beneficio en términos 

númericos. 
 
 

10. Medición y evaluación. Explica los instrumentos de medición que en el 

futuro se utilizarán para evaluar la efectividad del Plan. Los instrumentos 

más adecuados son los sondeos, los focus groups, y las entrevistas. El 

hecho de someter el Plan a una medición y evaluación le genera 

credibilidad al documento presentado.26 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

                                                
26 El Plan de Comunicación, López Portillo, Luis, (Compilador) 2004, Material de Cátedra, 
Comunicación Organizacional 
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Glosario 
 
 Artesanías: son artículos producidos a mano, con o sin el auxilio de 

herramientas pequeñas, maquinaria o implementos manejados 
directamente por el artesano,  generalmente con la mano o con el pie. 
En el momento que la máquina prevalece, se sale del marco artesanal y 
entra en la esfera industrial. 

 
 Atención al cliente: manera en que se trata a un cliente para motivarlo 

a comprar. 
 
 
 Bazares: locales o puestos de ventas que se caracterizan por vender 

una variedad de productos.  
 

 
 Clientes: son las personas u organizaciones que compran productos o 

servicios  
 
 Clientes Actuales: personas que ya compraron algo. 

 
 
 Clientes Potenciales: son aquellos que están a punto de efectuar una 

compra o que la están considerando. 
 

 
 Conferencia de prensa: momento en el cual se han citado a los medios 

de comunicación para brindar información sobre una actividad. 
 
 
 Cuñas  institucionales: anuncios de radio diseñados con un mensaje 

de la institución o empresa con el fin de agradecer o informar la 
población. 

 
 
 Comidas típicas: cocina tradicional salvadoreña. 

 
 
 Calendario: formato impreso en el que se detalla días y meses de un 

año. 
 
 Chalet: espacios pequeños en los que un vendedor ofrece bocadillos o 

refrigerios. 
 
 
 Empleados: señoritas, señoras, señores y jóvenes que trabajan como 

empleados remunerados por los usuarios del mercado. 
 

 
 Extranjeros: personas que no tienen una nacionalidad salvadoreña 
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 Encuestas: preguntas que formulan para conocer opiniones de públicos 

o población. 
 
 
 Ex cuartel: nombre otorgado al mercado en estudio. 

 
 
 “Fin bufón”: objetivo de crear un evento cómico. 

 
 
 Guanaco: nombre con el que se le conoce popularmente al 

salvadoreño. 
 
 “Gringos”: nombre que se le asigna a los extranjeros estadounidenses.  

 
 
 Gancho nostálgico: captar la atención de una persona tocando sus 

sentimientos de nostalgia. 
 
 Gesto de generosidad: manifestación de agradecimiento. 

 
 
 Links: referencia de Internet que conecta con términos relacionados al 

tema. 
 
 
 Los rumores: ideas que se generan como un comentario no 

confirmado, pero que influye en las acciones de las personas.  
 
 
 Mercados: lugares de venta en los que se pueden encontrar variedad 

de frutas, verduras, flores, ropa, calzado, etc.   
 
 
 “Noticia”: la manera en que se quiere dar a conocer una actividad. Se 

le llama así porque se pretende que sea trasmitida en los principales 
noticieros de TV, Prensa y Radio. 

 
 
 Opinión pública: la suma de opiniones individuales 

 
 
 Pág. Web: Documento electrónico que contiene información específica 

de un tema en particular y que es almacenado en algún sistema de 
cómputo que se encuentre conectado a la red mundial de información, 
denominada Internet. 
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 Pseudoeventos: eventos creados con la finalidad de llamar la atención 
de medios de comunicación para obtener una publicidad no pagada 
(publicity).  

 
 
 Puestos: es el espacio físico que los vendedores utilizan para exhibir su 

mercadería.  
 
 Publicidad: información pagada de un producto, servicio o institución 

en los diferentes medios de comunicación. 
 
 Publicity: información de una empresa o producto que se da a conocer 

a través de los medios de comunicación. 
 
 Patrocinio: apoyo gratuito que brindan instituciones y medios de 

comunicación a una empresa que lo solicita. 
 
 Proveedores: empresas y artesanos que venden sus productos a los 

usuarios del mercado. 
 
 
 Público: consiste en un conjunto de hombres  y mujeres de toda clase y 

condición  que formulan preguntas y respuestas sobre un tema o 
institución. 

 
 
 
 Reconocimiento: agradecimiento 

 

 Relaciones Públicas: relacionarse con todos los públicos para construir 
una imagen positiva.  

 

 Regalías: muestras o degustaciones que de forma gratuita ofrecerá el 
mercado.  

 

 Revista: formato impreso que contiene información varia. 
 
 
 Spot de televisión: información  que se brinda sobre un producto, 

servicio o Institución a través de la televisión. 
 
 

 
 Salvadoreños en el exterior: salvadoreños que emigraron hacia otros 

países y ahora radican en ellos. 
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 Sondeo de opinión: explorar y conocer opiniones de las personas 

sobre un tema específico. 
 
 
 Usuarios: personas que son propietarias de los diferentes puestos del 

mercado. 
 
 
 Valla publicitaria: anuncio publicitario que se instala en las carreteras 

con el fin de enviar mensajes. 
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CAPITULO III: HIPOTESIS 
3.1 Hipótesis  General 

 
 HG1 

El lugar idóneo para la compra de artesanías en El Salvador es el Mercado 

Ex Cuartel.  

          

3.2   Hipótesis específicos 

 
 HE1  

El conocimiento sobre el Mercado Ex Cuartel proviene de las referencias de 

familiares y amigos. 

 HE2 

El Mercado Ex Cuartel carece de políticas de medios de comunicación para 

la promoción de sus servicios.  

 HE3                                 

El principal factor de decisión de visitar el Mercado Ex Cuartel, es el factor 

económico. 

 HE4 

Las personas perciben que el Mercado Ex Cuartel es el lugar que satisface 

sus necesidades, en la adquisición de artesanías. 

 HE5 

Los salvadoreños residentes en el exterior conforman el grupo más 

representativo como clientes del Mercado Ex Cuartel. 
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3.3 Operacionalización  
 

OPERACIONALES DE SUS VARIABLES. 

 

He1: EL CONOCIMIENTO SOBRE EL MERCADO EX CUARTEL PROVIENE DE LAS 
REFERENCIAS DE FAMILIARES Y AMIGOS. 

 

 

 

VARIABLES 

X 

INDEPENDIENTE 

PROCEDENCIA 

 

Y 

DEPENDIENTE 

CONOCIMIENTO: 
 
 

   

 

 

 

 

 

Concepto operacional 

 

 

Se formularon preguntas que 

recordaron en los encuestados 

aspectos relacionados al objeto de 

estudio. Para ello se tomó en cuenta 

los siguientes indicadores: 

Referencia de familiares y amigos 

Medios de comunicación: 

Televisión, Radio, Otros  

 

 

para medir esta variable se utilizó: 

 pregunta # 9  

 

 
 
 
 

Se cuestionó  aspectos  específicos 
en cuanto al conocimiento que tenían 

los encuestados, del objeto en 
estudio. 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

para medir esta variable se utilizó: 
 

 preguntas #6, #7,#8 
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HE2 
EL MERCADO EX CUARTEL CARECE DE POLITICAS DE MEDIOS DE COMUNICACIÓN, 

PARA LA PROMOCIÓN DE SUS SERVICIOS 
 

 

VARIABLES 

X 

PLAN DE MEDIOS DE 

COMUNICACIÓN 

Y 

INFORMACIÓN 

   

 

 

 

 

 

 

 

Concepto operacional 

 

Recopilación de material o 

información sobre medios utilizados 

por parte de la administración del 

Mercado. 

 

Entrevista con personas del Comité 

de promoción del Mercado, para 

conocer el tipo de comunicación que 

utilizan para el público. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Para medir esta variable se utilizó: 

 Una entrevista en la que se 

formularon preguntas 

específicas sobre las 

políticas de medios de 

comunicación usadas por 

el mercado. Ver 

trascripción de entrevista 

en Anexo #2 

 

 

Se utiliza una interrogante  para 

conocer si los públicos hacen 

mención sobre un medio que 

recuerdan  había sido  utilizado por 

el mercado para dar información 

sobre el mismo.  

 
Se sondea sobre la opinión de las 

personas encuestadas, en cuanto a 
la forma que consideran que se debe 

promocionar este tipo de lugares. 
Para ello los indicadores fueron: 

 
Televisión,  

Radio, 

 Prensa escrita, 

 Internet, 

Revistas,  

Hojas volantes, 

 Brochures, 

 Afiches  

Con estos indicadores se formuló 

otra interrogante  sobre el  uso de los 

medios de comunicación que utilizan 

las personas  para informarse. 

 

 
Para medir esta variable se utilizó: 

 
 Pregunta #5, # 9, y 

#15 , del cuestionario 
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HE3 
EL PRINCIPAL FACTOR TOMADO EN CUENTA PARA DECIDIR EL LUGAR DONDE  

COMPRAR ARTESANÍAS, ES EL FACTOR ECONÓMICO. 
 

 

VARIABLES 

X 

FACTORES 

Y 

DEICISÓN DE VISITA 

 

Definición conceptual 

 

FACTOR  QUE AFECTA LA 

DECISICIÓN  

 

 

RESULTADO DE EVALUACIÓN DE 

FACTORES 

 

 

 

 

Concepto operacional 

 

Los indicadores fueron: 

Factor económico: 

 precios cómodos 

Factor comodidad: 

Accesibilidad 

Atención al cliente 

Variedad de productos 

Seguridad del lugar 

Tradición 

 

Para medir esta variable se utilizó: 

pregunta # 16.  

 
Se determinó  el factor, tomando en 

cuenta el mayor porcentaje en 
cuanto a menciones 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
______________________________ 

 
Ver anexo de gráfico de la 

pregunta  # 16 
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 HE4 
LAS PERSONAS PERCIBEN QUE EL MERCADO EX CUARTEL ES EL LUGAR QUE 

SATISFACE SUS NECESIDADES EN LA ADQUISICIÓN DE ARTESANÍAS 
 

 

VARIABLES 

X 

SATISFACIÓN  DE NECESIDADES 

Y 

IMAGEN 

   

 

 

 

 

Concepto operacional 

 

Se indagó sobre la experimentación 

de satisfacción o no, cuando se 

había visitado el lugar. 

Indicadores: 

Precios cómodos 

Variedad de productos 

Atención al cliente 

Ubicación del lugar 

Ordenado 

Desordenado 

Seguridad 

Inseguridad 

 

 

Para medir esta variable se utilizó: 

pregunta # 10, y # 11, #12,#16 

 

 
 
 

Se consultó  la disposición de los 
encuestados de recomendar o no el 
mercado a personas que aún no lo 

conocen y se consideró que la razón 
por la que le recomendarían estaba 

relacionado a la imagen que 
percibían del mercado 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

______________________________ 
 
 se utilizó pregunta # 7, #13 
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HE5 
LOS SALVADOREÑOS RESIDENTES EN EL EXTERIOR CONFORMAN EL GRUPO MÁS 

REPRESENTATIVO COMO CLIENTES DEL MERCADO EX CUARTEL 
 

 

VARIABLES 

X 

ELECCIÓN DE LUGAR 

Y 

PROCEDENCIA DEL CLIENTE 

   

 

 

 

 

Concepto operacional 

 

Se utiliza al inicio del cuestionario 

una pregunta que deje evidencia que 

las personas han comprado en el 

mercado. 

 

 

 

Para medir esta variable se utilizó: 

Pregunta # 3.  

(Referirse a gráfico de pregunta # 1, 

Pág. #44 ) 

 
 

 

 
En el cuestionario la persona eligió 
una ubicación de nacionalidad. De 

éstas el porcentaje mayor se 
enmarcó como el público más 
representativo del mercado. 

 
Indicadores: 

Residente salvadoreño en el país 
Residente salvadoreño en el exterior 

Extranjero 
 

 

Se utilizó pregunta # 4 
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 3.4  Prueba de hipótesis 
 

En este apartado no se ha tratado de probar que una Hipótesis sea verdadera 

o falsa, sino argumentar cuáles de ellas fueron apoyadas o no de acuerdo con 

ciertos datos obtenidos en la investigación y que en este caso fue desarrollado 

por medio de un sondeo de opinión. Por supuesto su validez está sujeta a su 

contexto (lugar, tiempo y sujetos) en que se comprobó.* 

 

HE1: El conocimiento sobre el Mercado Ex Cuartel procede de las referencias 

de familiares y amigos. 

HN1: El conocimiento sobre el Mercado Ex Cuartel no procede de las 

referencias de familiares y amigos. 

 

De acuerdo a los resultados de la investigación se establece que esta hipótesis 

se apoya, ya que, en la gráfica de la pregunta #9 el 81.68% manifestó que se 

dieron cuenta de la existencia de este mercado por la referencia de familiares y 

amigos. Por tanto la hipótesis Nula se rechaza. (Ver gráfico en página # 56) 

 

HE2: El Mercado Ex Cuartel carece de políticas de medios de comunicación, 

para la promoción de sus servicios 

 

HN2: El Mercado Ex Cuartel no carece de políticas de medios de 

comunicación, para la promoción de sus servicios 

 

De acuerdo a la información obtenida en la entrevista realizada a una de las 

representantes del comité de Promoción del Mercado Ex Cuartel, si se han 

utilizado ciertos medios de comunicación, entre ellos: la Radio y Programas de 

Televisión, y además se han utilizado hojas volantes y afiches. Por tanto se 

rechaza  la  HE2  y  se  apoya  la  HN2.  ( Ver  trascripción  de  entrevista  en  

anexo  #  2 )  

 

                                                
* Metodología de la Investigación, Sampieri Roberto, Tercera Edición, Págs. # 166. 
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HE3: El principal factor tomado en cuenta para decidir el lugar dónde comprar 

artesanías, es el factor económico. 

 

HN3: El principal factor tomado en cuenta para decidir el lugar dónde comprar 

artesanías, no es el factor económico. 

 

Para la presente hipótesis se apoya la HN3 ya que cuando se cuestionó, a los 

encuestados, cuál era el factor tomado en cuenta para elegir el lugar dónde 

comprar, fue la variedad de productos la que mayor porcentaje presentó (ver 

gráfico # 16), por tanto se rechaza la HE3. 

 

HE4: Las personas perciben que el Mercado Ex Cuartel es el lugar que 

satisface sus necesidades en la adquisición de artesanías 

 

HN4: Las personas perciben que el Mercado Ex Cuartel no es el lugar que 

satisface sus necesidades en la adquisición de artesanías 

 

La presente hipótesis fue apoyada en base a los resultados de las preguntas 

#7, #10, #11, #12, #13y #16 (ver gráficos). Por tanto se rechaza la HN4. 

 

 

HE5: Los salvadoreños residentes en el exterior conforman el grupo más 

representativo como clientes del Mercado Ex Cuartel 

 

HN5: Los salvadoreños residentes en el exterior no conforman el grupo más 

representativo como clientes del Mercado Ex Cuartel 

 

Los salvadoreños residentes en el país obtuvieron un mayor porcentaje, por lo 

que se rechaza la HE5 y se apoya la HN5 (ver gráfico en página # 47). 
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CUADRO DE APROBACIÒN DE HIPÓTESIS 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Respuesta  

Hipótesis 

SÍ NO 

El conocimiento sobre el Mercado  procede o no procede, de las 

referencias de familiares y amigos.  

 .  

El Mercado carece o no carece de políticas para la promoción 

de sus servicios.  

  . 

El principal factor tomado en cuenta para decidir donde comprar 

artesanías  es o no es, el factor  económico.  

  . 

Las personas perciben que el Mercado es el lugar o no es el 

lugar,  que satisface sus necesidades en la adquisición de 

artesanías.  

 .  

Los salvadoreños residentes en el exterior conforman o no 

conforman el grupo más representativo como clientes del 

Mercado.  

  . 
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CAPITULO IV: METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 
 

4.1 Población. 
 

La población se consideró como infinita ya que, la administración del Mercado 

no cuenta con un dato estadístico sobre la cantidad de personas que han 

visitado el Mercado Ex Cuartel, en años anteriores. 

 

 4. 2  Muestra  
                 

Tomando en cuenta que no existe referencia sobre el número de personas que 

ha visitado en años anteriores el Mercado, se aplicó la fórmula del universo 

infinito para obtener la muestra representativa. 

 

La fórmula a utilizar es: 
                                        2                      
                             N =   Z. P.Q. 
                                          2 
                                        E 

En donde: 

                P= probabilidad de éxito 

                Q= Probabilidad de fracaso 

                Z= Nivel de Confianza 

                E= Error permisible 

                P= 0.5 

                Q= O.5 

                Z= 1.96 

                E= 0.05                           
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                                                                           2 
                                   =    (1.96)  0.5   0.5    
                                                       ________________                                                                      
                                                (0.0025) 

 
 

                                                =     3.8416   0.5   0.5     
                                                     __________________ 

                                             (0.0025) 

           

                                 =          0.9604 
                                             _______ 
                                               0.0025 
 
                                  =          384.16     
         
 
Aproximadamente                385.00  
 
 
Esta muestra reflejó las características de la población.27 
 
 
4.3 Instrumento para la recolección de datos. 
 
 

El cuestionario, como instrumento para recopilar la información, lo 

constituyeron: diez y ocho preguntas de las cuales once fueron cerradas; cinco 

semiabiertas y dos abiertas. Ver Anexo I   

 

4.4 Procedimiento 
 

  4.1 Procedimiento para la recolección de datos. 
 

Se utilizaron trescientas ochenta y cinco encuestas las cuales fueron llenadas 

por el encuestador y en algunos casos por las mismas personas encuestadas.  

 

                                                
27 Santín Rosalba, “Opinión Pública: estudio…Proeza con su público externo…de El Salvador en 
el extranjero”, Tesis, marzo, 2004.  
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  4.2 Procedimiento para el análisis de resultados. 

 
Para llevar a cabo el análisis de los datos obtenidos, de la investigación, se 

consideró  vaciar y realizar el cruce de variables de acuerdo a la formulación de 

hipótesis. Y luego se presenta dicha información en gráficos de barras. 

 

Para la elaboración del Plan, como segundo paso del análisis, se hizo 

referencia a los diez elementos de un Plan de comunicaciones, exceptuando de 
el, los dos últimos pasos: Implementación,  medición y evaluación. 
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                   4.2.1 Gráficos 
 

 

 

 

Del 100% de la muestra seleccionada el 38.18% que fue encuestada 
pertenecen al grupo de 18-25 años de edad, y el 21.3% al grupo de 26-32 años 
de edad, y el 19.48% al grupo de 33-40 años de edad. 
 

49 años o más 41 a 48 años33 a 40 años 26 a 32 años 18 a 25 años

 

40 
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10 

0 

10,13%

19,48%
21,3%

38,18%
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En relación a la pregunta número dos, que se refiere a si los encuestados han 
comprado alguna vez artesanías o no, el  94.55% respondió haber comprado 
alguna vez, y el 5.45% de ellos dijo no haber realizado compras de artesanías. 
 
 

 

No Sí 
  

100 

80 

60 

40 

20 

0 5,45% 

94,55% 

Preg. 1: ¿Ha comprado alguna vez artesanías?
Po

rc
en

ta
je
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Cuando se cuestionó a la población que tipos de artesanías habían comprado, 
un 26.49% dijeron haber comprado más artesanías en Madera,  el 23.09 % de 
la población, artesanías en Barro.  Y el 14.26 % de la población respondió 
haber comprado más artesanías Textiles.  
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

OtrosPapelCueroPlataSemilla
s

MorroMimbr
e Bambú PalmaTuzaTextile 

s
Metal Vidrio Acrílico 

s MaderaCerámi 
ca 

decorati 
va 

Artesan
ías en 
barro
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% 
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% 

2,21%
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% 
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% 

23,09
% 

0,34%0,34% 
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Preg. 2: ¿Qué tipo de artesanías ha comprado? 
Po
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La población encuestada al mencionar ¿En cuál lugar ha comprado 
artesanías?, 35.32% de ellos dijo haber comprado en el Mercado Ex Cuartel, 
10.39% respondió haber comprado en Otros lugares del país. Y un 10.13% dijo 
haberlos comprado en Lugares Turísticos. Se mencionan estos tres por ser los  
porcentajes mayores. 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La Palma, 
Chalatenang 

o 
Mercado 

Nacional de 
Artesanías

Ferias y 
fiestas 

patronales

Lugares 
turísticos

Centros 
Comerciale

s

Otros 
países

Mercados 
del área 

metropolitan 
a

Mercado 
ExCuartel En la calle Ilobasco,

Cabañas
Otros 

lugares del 
país

  

40 
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Preg. 3: ¿En cuál lugar las ha comprado?
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El 90.39% de la muestra encuestada se pudo ubicar como salvadoreños  
residentes en el país, el 7.53% como salvadoreños en el exterior. Y el 2.08% 
de la muestra se ubicaron como Extranjeros. 

Extranjero Salvadoreño residente en el país Salvadoreño residente en el 
exterior 
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80 

60 

40 
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2,08% 

90,39%

7,53%

Preg. 4: ¿En cuál de las siguientes casillas puede ubicarse? 
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Cuando se cuestionó sobre el medio de comunicación que preferían, como 
opción número uno para informarse, el 61.3% de la población respondió preferir   
Televisión Nacional, 19.22% mencionó preferir el medio Internet y el 8.05%, 
Televisión por cable. 

Brochures y 
afiches Hojas 

volantes
Prensa 
escrita

Radio Televisión por 
cable Televisión 

Nacional Internet

Primer lugar de preferencia
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20 

0 3,9% 8,05% 

61,3% 

19,22% 
0,26% 1,04% 

6,23% 

Preg. 5.1: De los siguientes medios de comunicación, ¿por cuál prefiere 
informarse?
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Un 49.09% de la población encuestada eligió Prensa escrita como el segundo 
medio de preferencia para informarse. El 23.9% seleccionó el medio Radio y 
11.69% de la población eligió como segunda opción de preferencia para  
informarse Televisión Nacional.   
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El 58.18% de la población eligió como tercer medio de preferencia para 
informarse Radio, un 25.71%  eligió Prensa escrita. Y un 4.42% eligió las 
Revistas. 
 
Se puede concluir que en el primer lugar, la población elige Televisión Nacional 
(61.3%), para informarse; y en segundo lugar la prensa escrita (49.09%), y  
como tercera opción de preferencia de medios para informarse eligen, Radio 
(58.18%).  
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Al preguntarles a los encuestados si han escuchado alguna vez sobre el 
Mercado Ex Cuartel; el 97.4% de la población respondió afirmativamente y 
2.6% dijo “No” haber escuchado alguna vez sobre el Mercado Ex Cuartel. 
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Cuando se preguntó, si han visitado alguna vez el Mercado Ex Cuartel, el 
88.56% de las personas encuestadas  “Si” lo ha visitado alguna vez, y sólo un 
11.44% dijo “No” haberlo visitado. 
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En relación a la pregunta anterior la razón más representativa  por la que las 
personas no han visitado el Mercado ex cuartel es por su Ubicación, con un 
51.16%. 
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Del 100% de la muestra seleccionada, el 80.78% respondió conocer ese 
mercado  como Mercado Ex Cuartel, y un 17.72% como Mercado Cuartel. Y 
sólo un 1.5% mencionó conocerlo como Mercado Municipal de Artesanías de la 
Alcaldía de San Salvador, Mercado Ex cuartel. 
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La mayoría de la población encuestada mencionó que el medio por el que se 
enteró de la existencia del Mercado Ex Cuartel, para visitarlo, fueron las 
Referencias de familiares y amigos correspondiendo así un porcentaje de  
81.68%; 15.02% a la categoría de Otros; 2.7% a la categorías de Televisión y 
un 0.6% a la categoría de Radio, como medios por los cuales se enteraron de 
la existencia del mercado. 
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Cuando se preguntó sobre la satisfacción al visitar el Mercado Ex Cuartel, el 
87.99% de ellos dijo sentirse “Satisfecho” y un 12.01% de la población dijo 
sentirse “Insatisfecho”. 
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Cuando se indagó en la pregunta ¿Por qué se ha sentido “Satisfecho o 
Insatisfecho”?, 30.77% dijo sentirse satisfecho por la variedad de productos 
que ofrece el mercado; otro grupo representado por el 18.02% de las personas 
encuestadas, respondió sentirse satisfecha por la atención al cliente que 
brindan los vendedores del mercado. 
 
Por su parte el 2.86% de la población encuestada dijo sentirse insatisfecha por 
la mala atención al cliente que brindan los vendedores del mercado y un 
segundo grupo representado por el 2.64%, dijo sentirse “Insatisfecho” por la 
inseguridad del mercado. 
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Al preguntar cuál es la opinión en cuanto a los precios que ofrece el mercado, 
49.85% de la muestra seleccionada respondió que “Son más baratos que en 
otros lados”; un 42.04% dijo que los precios que ofrece el Mercado Ex Cuartel 
“Son igual que en otros lados”. Y el 8.11%  consideró que los precios que 
ofrece “Son más caros que en otros lugares”. 
 

Más caros que en otros lugares Igual que en otros lugares Son más baratos que en otros 
lugares 
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El 94.29% de las personas encuestadas manifestó estar en disposición de 
recomendar el Mercado Ex Cuartel a una personas que aún no lo conoce, y 
sólo el 5.71% de la población dijo “No” estar en disposición de recomendarlo a 
una persona que aún no lo conoce. 

No Sí

  

100 

80 

60 

40 

20 

0 
5,71% 

94,29%

Preg. 13.1: ¿Estaría en la disposición de recomendar el Mercado Ex-
Cuartel,  a  una persona que aún no lo conoce?
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Al responder la pregunta ¿por qué recomendaría el Mercado Ex Cuartel a una 
persona que aún no lo conoce?, 53.25% respondió recomendarlo por la 
“Variedad de productos que ofrece”, 17.14% mencionó recomendarlo por los 
“Precios”. Y 9.35% lo recomendaría “Para que la gente conozca nuestra 
cultura”. 
 
Por su parte el 2.06% de la población manifestó que por la “Ubicación” del 
Mercado Ex Cuartel, “No” recomendaría que personas que aún no lo conocen, 
le visiten.  
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Cuando se preguntó a la población seleccionada  sobre la costumbre que 
tienen algunos vendedores, del Mercado Ex Cuartel, de tocar al cliente, con el 
fin de atraerlo, 74.47% manifestó que “No le agrada” esa costumbre. Sin 
embargo, un 14.59% manifestaba que “Le agrada”. Y sólo un 10.94% de la 
muestra dijo serle “Indiferente” la costumbre de los vendedores. 
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de  atraerlo, ¿Qué opinión tiene sobre esta costumbre? 
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Al momento de contestar la pregunta ¿Cómo considera que deberían de 
promocionarse los mercados de artesanías de nuestro país?, 37.14% de  la 
población encuestada contestó que por Televisión; 14.03% dijo Prensa escrita; 
y un 12.73% manifestó que los Mercados de artesanías del país deberían 
promocionarse por  Radio. Estos como porcentajes mayores. 
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Cuando se preguntó a la muestra seleccionada ¿Cuál es el factor que toma en 
cuenta para elegir el lugar donde compra artesanías?, 38.05% dijo tomar en 
cuenta “la variedad de productos”; 27.34% respondió tomar en cuenta los 
precios cómodos que le ofrecen. Y el 11.47% contestó que toma en cuenta la 
“Accesibilidad” del lugar. 
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Preg. 16: De los siguientes factores, ¿Cuál es el que toma en cuenta para 
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CAPÍTULO V: EXPOSICIÓN  Y ANÁLISIS DE 
RESULTADOS. 
 
A través de los resultados obtenidos se puede decir que el 94.55% de las 

personas encuestadas habían comprado alguna vez artesanías, siendo de ellas 

un 35.32% quienes recordaron y  mencionaron el Mercado Ex Cuartel, como 

uno de los lugares donde habían realizado sus compras. (Véase gráficas en 

Página 45 y 47) 

 

Si se hace referencia a las gráficas de la página número cincuenta y uno y 

cincuenta y dos, se observará que 97.4% dijo haber escuchado sobre el 

Mercado Ex Cuartel, y 88.56% mencionó haberlo visitado. Esto demuestra que 

existe un enorme conocimiento del sujeto de estudio. Lo que constituye una 

ventaja, puesto que, debemos reforzar conocimiento y no crearlo. 

 

A esto se puede agregar que cuando se preguntó si habían experimentado una 

satisfacción o insatisfacción cuando realizaron sus visitas al mercado. El 

87.99% mencionó haberse sentido satisfecho y sólo un 12.01% mencionó 

haberse sentido insatisfecho (gráficas en Página # 57).   

 

En relación a la pregunta anterior las razones de su satisfacción estaban dadas 

por la variedad de productos y la atención al cliente, 30.77% y 18.02% 

respectivamente (gráfica en página # 58). Estos datos  demuestran que el 

mercado ha satisfecho las necesidades de aquellos que lo han visitado, y que 

tanto la variedad de productos como la atención al cliente, son dos puntos que 

se consideran favorables para la propuesta y para su posicionamiento.  

 

Si observamos la gráfica de la pregunta número diez y seis (página # 64),  en la 

que se pregunta, cuál es el factor que toman en cuenta para elegir el lugar 

donde comprar artesanías son, precisamente, la variedad de productos 

(38.05%),  y los precios cómodos (27.34%), los que presentan mayores 

porcentajes. Acá se demuestra que el factor número uno de elección lo 

constituye la variedad de productos, y esto cruzado con los resultados de la 
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gráfica número once, página # 58  nos demuestra que se cuenta con el factor 

número uno de atracción al publico, la variedad de productos que ofrece el 

Mercado Ex Cuartel. 

 

El factor económico ha resultado ser también favorable, ya que al comparar 

precios, las personas entrevistadas consideraron la oferta del Mercado Ex 

Cuartel como la más accesible, es decir que las personas consideran que los 

precios que ofrece el mercado “son más baratos que en otros lados” (Ver 

gráfica en página 59). Este factor además es mencionado como la segunda 

razón, después de la variedad de productos,  por la que recomendarían el 

mercado a una persona que aún no lo conoce. Favor hacer referencia a gráfica 

de la pregunta número trece (páginas 60 y 61). 

 

Otro dato importante de destacar en nuestro estudio, es que la mayoría de la 

población utiliza el nombre correcto del Mercado, pues en la gráfica de la 

pregunta número ocho, en la página # 55,  que interroga el nombre con el que 

lo conocen, se ve  reflejado que la opción de respuesta que  más menciones 

obtuvo fue “Mercado Ex Cuartel”, con un 80.78%. Sobre esto podemos  

establecer que su nombre se relaciona con el hecho de haber utilizado 

anteriormente las instalaciones de éste mercado como un cuartel, de aquí su 

nombre de “Mercado Ex Cuartel”. 

 

En cuanto al medio por el cual la mayoría de los encuestados mencionaron 

haberse enterado sobre la existencia del Mercado Ex Cuartel, fueron las   

referencias de sus familiares y amigos, con un 81.68% (gráfica en página 56). 

Es pues de esta manera, que existe un amplio conocimiento acerca del 

Mercado Ex Cuartel, y que a pesar de no existir mucha difusión en los medios 

de comunicación, se cuenta con una publicidad de “boca en boca”, que puede 

considerarse positiva si cruzamos con la gráfica referente al conocimiento y a la 

gráfica correspondiente a la visita al mercado. (Hágase referencia a gráfica de 

las preguntas número seis y siete, página # 52, 53).  
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Además de obtener que es el  Mercado Ex Cuartel uno de los lugares en el que  

los encuestados han realizado compras de artesanías, también se obtuvo que 

10.39% ha comprado en varios lugares del país, 10.13% en lugares turísticos, 

9.61% en la calle, 8.83% en centros comerciales, 8.31% en Ilobasco,  4.42% 

ferias y fiestas patronales, 4.16% en La Palma, Chalatenango, 3.9% en el 

Mercado Nacional de Artesanías, 3.38% en los mercados del área 

metropolitana (en éste englobados el Mercado San Miguelito y Mercado 

Central),   y 1.56% en otros países (Hágase referencia a gráfica número tres, 

página 47, para visualizar porcentajes correspondientes). La  gráfica revela  un 

35.32% para el Mercado Ex Cuartel, como el lugar mayormente frecuentado 

por los encuestados. Por lo tanto podemos afirmar que es la primera opción de 

compra de artesanías para la población seleccionada. 

 

Profundizando un poco más sobre las compras de productos artesanales, al 

solicitarles a las personas el tipo de artesanías que habían comprado las que 

más menciones obtuvieron fueron las artesanías en Madera, Barro, Textiles, 

Cuero, y Cerámica decorativa, estas con un 26.49%, 23.09%, 14.26%, 10.53%, 

y 9.85% respectivamente, ver gráfica en página # 46. Estos tres rubros forman 

parte del nicho ofertado por el Mercado Ex cuartel, lo que constituye una 

ventaja para el posicionamiento de este.  

 

Cuando se les pidió a la persona que se ubicara como salvadoreño residente 

en el país, en el exterior o extranjero: el  90.39%  se clasificó como salvadoreño 

residente en el país (véase gráfica en página # 48). Esto determina que son 

salvadoreños residentes en el país los clientes más representativos del 

Mercado Ex Cuartel. 

 

El grado de satisfacción demostrado en la gráfica número diez (página # 57) se 

demuestra de igual forma en la gráfica de la pregunta número trece (página # 

60), en la que se observa la evidente satisfacción y la disposición de 

recomendar este lugar como una opción  aceptable para compras de 

artesanías. El 94.29% dijo estar en disposición de  recomendarlo, y esta 

satisfacción y disposición de recomendar, viene dada por la capacidad del 
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mercado de responder a la demanda de diferentes productos (Hágase 

referencia a gráfica en página 61). 

 

Si bien es cierto que,  la atención al cliente por parte de los vendedores del 

mercado, es la segunda razón que ha hecho sentir satisfechas a las personas 

cuando lo ha visitado, existe un elemento en contra del posicionamiento del 

mismo y este lo constituye el contacto físico, muy arraigado en este lugar. Ya 

que no cumple con lo que el vendedor espera sino todo lo contrario, se vuelve 

un factor que puede afectar la decisión de compra en forma negativa. Esto se  

observó, al cuestionar la opinión en cuanto a la costumbre que tienen ciertos 

vendedores del mercado de tocar al cliente “con el fin de atraerlo”, el 74.47% 

(página # 62), dijo sentirse “No  agradado”, e incluso es importante mencionar, 

que cuando se preguntó ¿ha escuchado alguna vez sobre el Mercado Ex 

Cuartel? Muchas de las personas de manera espontánea decían: “…ah si es el 

mercado donde hasta lo jalan a uno” y sonreían.  

 

Efectivamente, en esta investigación se encontró que la mayoría de las 

personas encuestadas en diferentes lugares de la zona metropolitana de San 

Salvador, comparten la opinión de considerar que es a través de la Televisión, 

como deberían de promocionarse los mercados de artesanías de este país. 

Siendo un 37.14%  los que comparten dicha opinión, (ver gráfica en página # 

63).  

 

Sin embargo, entre otras consideraciones mencionadas se pueden detallar que 

un 14.03% consideran que los mercados de artesanías como el Mercado Ex 

Cuartel, deberían de promocionarse por Prensa escrita, 12.73% por Radio,  

11.45% por Publicidad, 7.27% por Internet, 5.71% considera que a través de 

Ferias; 4.68% considera que deberían de promocionarse como patrimonio 

cultural de este país, 2.6% dice que por medio de Instituciones Turísticas, 

2.34% por Hojas volantes y 1.56% por Revistas. 

 
En esta gráfica las personas manifestaron que prefieren que el mercado se 

promocione a través de la televisión. Esto se refuerza con los resultados de la 

pregunta número cinco,   acerca de los medios de información preferidos; y es 
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que cuando se pidió a la población que enumerará, en orden de preferencia, el 

medio que utilizaba para informarse fue Televisión Nacional  la que mayor 

mención obtuvo (61.3%), como medio número uno preferido. En segundo lugar 

Prensa escrita con un 49.09%. Y en tercer lugar Radio con un 58.18% (ver 

gráficas correspondientes en páginas # 49, 50, 51).  Estos datos pueden 

servirnos para la planificación de futuras campañas publicitarias, puesto que 

detectan los medios que nos permiten llegar más efectivamente a nuestra 

población. 

 

Las personas que se sometieron a ser encuestadas de forma voluntaria para 

esta investigación, determinaron el  resultado detallado en los párrafos  

anteriores. Presentando una serie de aspectos a favor del objeto en estudio,  

exceptuando, sin embargo: la ubicación y la seguridad. Estas dos, como 

desventajas para el mercado. Ello implica que éste será el objetivo fundamental 

de la propuesta. Desarrollar  un plan de comunicaciones, capaz de eliminar las 

percepciones de la mala ubicación y seguridad del Mercado Ex Cuartel (puede 

hacerse referencia a gráfica en página 54) 

 

Agregar además, que del 100% de la muestra seleccionada el 38% 

pertenecieron al grupo de 18-25 años de edad (ver gráfica en página 44). 
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES. 

  

6.1 CONCLUSIONES  
 

1. El Mercado Nacional de Artesanías de la Alcaldía de San Salvador, Ex 

cuartel, esta posicionado como la primera opción en compra de 

artesanías. 

 

 

2. El Mercado Ex cuartel es el lugar donde la mayoría de la muestra 

seleccionada para el estudio ha comprado artesanías, siendo las 

razones principales para escogerlo, la variedad de productos 

artesanales, la atención al cliente, los precios cómodos y lo ordenado 

que es. Cabe destacar que el público más representativo son los 

salvadoreños en el país.  

 
 

3. Con tan poca información publicitaria que se maneja sobre este 

mercado, se ha generado un “rumor” de inseguridad del lugar donde se 

ubica, ya que existe en la población salvadoreña una percepción de que 

el Centro de San Salvador es muy inseguro. 

 
 

4.  A pesar de no existir una política de comunicación permanente para 

brindar mayor información, sobre el mercado, éste se ha dado a conocer 

por la referencia de familiares y amigos.  

 
 

5.  Las personas encuestadas manifestaron que es a través de los medios 

de comunicación que deberían de promocionarse estos mercados, 

específicamente, por la Televisión. 
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6.2  RECOMENDACIONES 

   

A la directiva y los usuarios del Mercado Ex Cuartel. 
 

Que se tome en cuenta el plan de comunicaciones que contiene esta 

propuesta, ya que reúne las estrategias y tácticas que lograrán posicionar al 

Mercado Ex Cuartel como líder en venta de artesanías en  El Salvador.  

 

Que se reintegren los miembros  del comité de promoción del mercado,  junto a 

la directiva, para que velen por la buena imagen e implementen las estrategias 

del plan de comunicación, y de la misma manera que den continuidad a las 

actividades ya establecidas, como por ejemplo: “El campeonato del Yoyo y el 

Capirucho”; el patrocinio pactado con La Mejor FM de  Radio Corporación; así 

como agilizar la autorización del uso del Logo del mercado, etc. 

  

Que los señores y señoras usuarias del Mercado Ex Cuartel acepten dar la 

oportunidad a las más necesitadas de abrir nuevos espacios en cuanto a las 

ventas especializadas, como lo serán las ventas de tablillas de chocolate, 

ventas de dulces, etc. Se recomienda que sean las señoras que se encuentran 

en puestos no muy visibles, de tercera edad; que han dedicado su vida 

vendiendo en este mercado y que carezcan de recursos económicos. A ellas se 

les deberá asignar estas ventas. 
 

 
A la universidad 
 
 
Que fomente más investigaciones de este tipo y de temas similares, ya que por 

medio de ellas se puede ayudar a la difusión de nuestra cultura y al mayor 

conocimiento de nuestras raíces. 

 

Que promueva la participación de sus estudiantes en proyectos de ayuda al 

artesano y al comerciante en pequeño, para fomentar el desarrollo de estos y 

para promover sus productos tanto a nivel nacional como internacional. 
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Que tome iniciativa en documentar información actual sobre la producción y  

comercialización de las artesanías de El Salvador, ya que los registros sobre 

este tema, contienen muy pocos datos ampliados y actualizados. Se sugiere 

que toda esa información sea puesta en biblioteca de la universidad. 
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6.3 PLAN DE COMUNICACIÒN. 

 

Introducción 
 
A partir de los resultados obtenidos en el trabajo de investigación se presenta  

a continuación el Plan de Comunicación que contribuirá  a posicionar al 

Mercado Municipal de Artesanías, Ex cuartel, como la primera opción en venta 

de artesanías en El Salvador. El plan mencionado anteriormente contiene los 

siguientes elementos: 

 

 Análisis situacional: 

 Estrategias  

 Objetivos 

 Públicos 

 Acción 

 Presupuesto 

 

 

 Análisis Situacional. 
 

El  Plan de Comunicaciones  tiene como base una investigación en la que se 

diagnosticó, que este mercado ya se encuentra posicionado como la primera 

opción donde comprar artesanías, sin embargo, necesita de una mayor difusión 

a fin de que sea conocido a nivel nacional.  

  

Aunque por parte del Comité de promoción del mercado han implementado 

algunas actividades para promocionarlo (ver transcripción de entrevista en 

anexo 2), se hace necesaria una campaña de comunicación institucional, ya 

que, hasta el momento, el conocimiento del público hacia el mercado se da 

más por publicidad de boca en boca que por medios de comunicación masivos. 

Además existe un rumor de inseguridad debido a su ubicación. Por tanto el 

presente plan de comunicaciones es la herramienta necesaria para que los 

objetivos del mercado sean alcanzados. 
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“Mercado Ex Cuartel, el lugar de las artesanías y más en El salvador”;  

“Mercado Ex Cuartel el mercado más Guanaco de El Salvador” son los  

mensaje generales de este plan.  

 

 Estrategias 

 

Establecer una Estrategia implica conocer de antemano las distintas formas en 

las que se va a ejecutar una investigación  y de qué forma enfrentarla 

conociendo las metas que se desean alcanzar. La estrategia puede verse como 

un plan que debería permitir la mejor distribución de los recursos y medios 

disponibles a efectos de poder obtener aquellos objetivos deseados. Esta 

situación obliga a las organizaciones a implementar nuevas estrategias y 

planes de acción, con multiplicidad de proyectos para optimizar su imagen 

mediante los medios materiales, humanos y financieros que tienen a su 

disposición, para lo que necesitan instrumentos que generen rápidamente 

notoriedad y buscar líneas de actuación respecto a los públicos y a los 

empleados. 

 

La estrategia de comunicación consiste en definir con claridad quién se es y 

qué ofrece, de  manera distintiva, clara, simple y persuasiva. 

 

En primer lugar, hay que formular las estrategias de comunicación interna, la 

cual depende absolutamente de la política de comunicación de la dirección 

general, de sus estrategias y de su planificación realizada en función de los 

objetivos que se quieran alcanzar, puesto que el empleado es el primer público 

de la empresa. 

 

Formular e implementar una estrategia de comunicación articulada de acuerdo 

con la realidad del día a día que, muchas veces, en las organizaciones, debe 

adaptarse a los cambios constantes impuestos por el entorno externo. La 

comunicación externa es el mensaje destinado hacia ese entorno externo 

mediante la acción, los medios de comunicación y el mensaje que la 

organización se plantea para proporcionar información a los empleados y 

públicos. 
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 Objetivos 

 
Dentro de las necesidades del Mercado Ex cuartel nacen los siguientes 

objetivos: mantenerse como la primera opción en compra de artesanías, 

erradicar la imagen de inseguridad y destacar que no sólo artesanías ofrece, 

incrementar la afluencia de visitantes a las instalaciones del mercado y 

proporcionar al mercado una Imagen de seguridad. Dentro de estos surgen una 

serie de objetivos que responden a cada una de las estrategias que forman el 

Plan de Comunicaciones, el cual ha sido diseñado como una campaña de 

comunicación organizada, sistematizada y con un fin establecido.  

 

 Públicos 

 

La audiencia de cada organización varía de acuerdo con su naturaleza, sus 

particularidades ordenan a los grupos en públicos de diferente tipo. Este orden 

puede ser de acuerdo con el interés de la organización,  los aspectos 

profesionales y ocupacionales, culturales, sociales, religiosos, género, edad, 

etc. Esto dependerá fundamentalmente de los objetivos estratégicos del plan 

de comunicaciones.  

 

Para el caso de esta investigación su audiencia más importante se clasifica en 

“todas aquellas personas que tengan la necesidad de adquirir una o varias 

artesanías ya sea para consumo propio o para trasladarlo a terceros”. Si se 

quiere que todos los empleados se conviertan en difusores de una imagen 

corporativa, se debe traspasar la barrera de sus funciones internas. 

 

 Acción  
 

El resultado final de la investigación y de todo el proceso proviene de  una 

cadena de acciones. Cuando se toma una nueva actividad o la modificación de 

una ya existente, se generan cambios en las actividades normales asociadas y 

dependientes de la nueva actividad agregada o modificada. Sea como fuere, 

los objetivos, planes y las decisiones se convierten en acciones, que pueden 
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originarse de muchas circunstancias, incluyendo entre otras el cambio de 

rutinas promocionales, de ventas, e informativas.  

 

 Presupuesto  

 

El propósito principal de hacer un presupuesto y ajustarse a él es 

ahorrar para gastos u objetivos futuros, al mismo tiempo que 

satisfacer las necesidades. Además la elaboración de un presupuesto 

requiere una labor de análisis y cálculo matemático. Pero, sobre todo, requiere 

tener un rumbo claro, buena comunicación y un entendimiento sólido de las 

necesidades y contribuciones estratégicas. Se trata de un proceso que exigirá 

el ejercicio de todas sus habilidades de liderazgo.  
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Estrategias de comunicación interna: 
Estrategia 1: 
Tomar en cuenta a los usuarios y empleados en las distintas actividades 

que se desarrollen en el mercado. (Ver Anexo IV)  
 
Objetivos: 
 

 Lograr que los usuarios trabajen para el bienestar de la imagen del 

Mercado. 

 Brindar información a empleados y usuarios sobre el  funcionamiento, 

actividades e historia del mercado. 

 Fomentar a través de la comunicación de los usuarios, un hábito de 

confianza en los empleados. 

 Buscar patrocinio de restaurantes y publicity en los medios de 

comunicación  

 Transformar a los empleados en voceros del mercado. 

 Recopilar información sobre la historia del mercado. 

 Registrar un dato estadístico sobre la afluencia de personas que visitan 

el mercado en épocas de temporada. 

 

Públicos: 

Usuarios y empleados del Mercado Ex cuartel. 

 

Acción 1: 

La directiva del Mercado Ex Cuartel debe tomar un papel muy importante 
en cuanto a las relaciones de todos los usuarios.  

 

 Cada mes se deberá realizar dos reuniones generales para  darles a 

conocer, las actividades que se pretenden llevar a cabo para ese 

mes. En ella la directiva deberá explicar paso a paso cual será la 

logística de la actividad y de qué manera participarán los usuarios.  
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 Además, definir una fecha en la que se llevará a cabo una reunión 

general obligatoria a la que deberá asistir el dueño o representante 

de cada puesto, para darles a conocer este plan de comunicación. 

De esta manera se pretende informar sobre los resultados que se 

esperan si se implementa esta propuesta y que se tome en cuenta la 

opinión pública. 

 
Acción 2:  

 Charlas o seminarios a los empleados para capacitarlos sobre la 
atención al cliente. 
 

 Invitar a personas expertas en el tema, para que les brinden charlas o 

seminarios sobre la atención al cliente. Esto contribuirá a mejorar y crear 

una política de servicio al cliente (su aplicación es considerada como 

comunicación externa). 

 

Acción 3: 
Se recomienda que los empleados también sean informados de las 
actividades que pretende realizar el mercado.  

 

 Deberá una vez en el mes realizarse una reunión general de empleados, 

en ella se darán a conocer las actividades ya establecidas en las dos 

reuniones generales de usuarios. Esto contribuirá a que los empleados 

se sientan parte del mercado y que además se sientan tomados en 

cuenta. 

 Utilizar boletines informativos dentro del mercado para informar sobre 

actividades del mes,  historia e información sobre estadísticas de visitas, 

etc. Esto contribuirá a convertir a los empleados en voceros del 

mercado. 
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Acción 4:  
Llevar a cabo un convivio anual para los empleados. 
 

 La directiva del mercado deberá elegir un día en el que se brinda una 

cena o almuerzo, puede considerar que sea un convivio navideño y para 

el cual buscará  un patrocinador. Con esta actividad se espera agradar a 

los empleados y buscar un patrocinador para que contribuya a generar 

“noticia” en los medios de comunicación (su aplicación es considerada 

comunicación externa). 

 
Acción 5: 
Recopilar la historia del mercado y darla a conocer a los empleados y 
usuarios. 

 

 La directiva deberá dar a conocer entre los usuarios y empleados la 

importancia que merece el recopilar datos sobre la historia del 

mercado. Pretendiendo dejar un legado en la historia nacional, de 

cómo nace el Mercado Ex Cuartel, ya que por el momento, el mismo 

mercado, no cuenta con ninguna referencia sobre ello.   

 

 Deberán recopilarse los datos que guarde la alcaldía de San 

Salvador sobre quién y cuándo se autorizó el uso de las actuales 

instalaciones del Mercado Ex cuartel, así como otros datos que 

contribuyan a registrar la historia de este mercado. 

                     

 Posteriormente, se pedirá a todos los usuarios y usuarias que en una 

página de papel tamaño carta den respuesta a las siguientes 

preguntas: Describa la historia de cómo recuerda que se inició este 

mercado, ¿Qué productos ofrecía y cuáles eran las condiciones para 

que una persona fuese dueña de un puesto, en este Mercado Ex 

Cuartel?, Describa una anécdota que vivió en este mercado, y 

¿Cómo le gustaría que se recuerde el mercado? Agregar número de 

puesto y nombre del propietario.  
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 Puede considerarse que se devuelva a los puestos, respectivamente,  

el original o una copia de esta información y deberá ser  sellada y 

firmada por la administradora y los miembros de la directiva; esto 

para que se exhibida en cada uno de los puestos. Con esto se 

pretende que cada puesto tenga su propia historia. Por eso la 

importancia del nombre del propietario y número de su puesto.  

 
 

Acción 6: 
Elaboración de registros sobre estadísticas de visitas al mercado. 

 Deberán desarrollarse para las épocas de temporadas, por ejemplo: 

semana santa, día de la madre, día del padre, fiestas cívicas, 

patronales, y de fin de año, pequeños censos estadísticos, para poder 

registrar un dato sobre la afluencia de visitas que el mercado posee. 

 Designar en las entradas principales a personas que realicen un censo 

sobre las personas que ingresen a las instalaciones. 
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Estrategias de comunicación externa 
ESTRATEGIA 1:  
Mantenerse como la primera opción en compra de artesanías en El 

Salvador.  

 

Objetivos: 

 Mantener  e incrementar el posicionamiento y la satisfacción de las 

personas que conocen y visitan el mercado. 

 

 Diferenciar de la competencia al Mercado Ex cuartel a través de una 

cultura superior de servicio.  

 

Públicos: 

 

Salvadoreños residentes en el país y extranjeros que lo visitan.  

 

Acción 1:  
 
Aplicación de política de calidad de servicio al cliente. 
 

 Los empleados deberán poner en práctica las charlas impartidas sobre 

la atención al cliente, imagen de limpieza y orden del mercado.   

 

Acción 2: 
Establecimiento de precios justos. 

 La directiva y comité de promoción del mercado deberá hacer conciencia 

a los usuarios sobre la asignación de precios. Velar por el bienestar 

económico de las personas y clientes del mercado. Los usuarios 

deberán establecer precios justos a sus productos. Esto contribuirá a 

que las personas consideren que los precios del Mercado Ex Cuartel son 

más baratos. Por tanto evitará  en el momento de tratar la venta de su 

producto, un precio muy elevado, ya que el cliente evalúa los precios 

que otros mercados ofrecen. 
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 Acción 3:  
Desarrollar un ambiente diferenciador de los demás mercados para el 
Mercado Ex cuartel. 

 

Incorporación de ventas especializadas:  

 

 Incluir en los puestos pequeños, que por ahora están vacíos, 

las ventas de tablillas de chocolate, quesadillas, tamales, 

dulces de feria. Estas ventas deberán ser permanentes y 

establecerse como chalet en el área de bazares. Deberá 

tomarse muy en cuenta que la preparación de ellos será la 

base para que los clientes se motiven a comprar dichos 

productos. Estos alimentos deberán prepararse en el área de 

cocina, ya que los chalet serán sala de ventas, nada más. 

Puede establecerse que en estos lugares las personas sólo 

compran los tamales, tablillas de chocolate y quesadilla para 

llevar. Y que las personas que deseen consumir, sentados, 

no podrán hacerlo, ya que para ello existe el área de cocina. 

Con esto se pretende que los chalet contribuyan a captar la 

atención del cliente y que se despierte el apetito por comer, y 

lograr que las personas conozcan el área de cocina. 

 

Ordenamiento en el área de cocina. (Ver Anexo IV)  

 

 Pintar toda esta área de color blanco (opcional), y aquellas 

cocinas en mal estado cambiarlas, así como: mesas de 

trabajo y mesas de servicio. 

  

 Crear “Normas de Oro” en cuanto a la administración de 

cada cocina. 

 

 “Mantener a diario, limpios pisos, cocinas, 

muebles, cacerolas y mesas” 
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 “Los utensilios que utilice para cocinar y servir 

los alimentos que ofrece, deberán estar en 

buen estado y limpios. Se recomienda que 

utilice recipientes desechables, para servir los 

alimentos (tenedores, cucharas, platos, vasos 

y tazas) 

 

 “No deberá permitir olores desagradables en 

cuanto a carnes descompuestas, pescados, 

basura” 

 

 “La presentación de las señoras cocineras 

deberá ser “pulcra”. 

 

 “Usar un uniforme blanco con gorro y malla. 

Tanto la dueña como las señoritas cocineras, 

evitar para ellas los pelos sueltos en esa 

área” 

 

 “Hacer que los clientes del Mercado Ex 

Cuartel se sientan  atraídos por el “sazón” de 

la cocina de éste mercado. Por tanto no 

permita  moscas ni cucarachas en la cocina”.  

 

 Crear un comité de supervisión en cuanto al cumplimiento de 

las normas establecidas para el área de cocina. Además se 

debe llegar a un acuerdo, que aquellas señoras que no 

cumplan dichas normas, deberán sancionarlas, para que las 

administren bien, ya que se trabaja en conjunto para la 

buena imagen del mercado. No de personas independientes. 
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Incluir por las tardes comidas típicas. 

  

    La yuca, nuégados, chilates, tamales de gallina, chipilín, 

pisques, de elote: con fríjol, con chile, elotes locos, atoles, 

refrescos de horchata, cebada,  etc., serán algunos de los 

platillos que se ofrezcan. Se recomienda sean servidas en 

utensilios típicos, por ejemplo en tazas de morro, la  yuca en  

hojas de huerta y su plato de barro. “Será parte de la imagen 

del mercado”. Podrían en estas horas de la tarde enviar al área 

de bazares, a las señoritas con vestimentas típicas, para que 

ofrezcan sus platillos a los clientes y usuarios; las señoras de la 

cocina no deben olvidar que el sabor de sus comidas y la 

higiene es la base de su sector. Por tanto deberán preocuparse 

porque sus típicos seas únicos, el verdadero sabor 

salvadoreño. Esto por los salvadoreños en el exterior y por los 

extranjeros. 

 
Ambientación en las instalaciones de los bazares del mercado 

 

 Proporcionar mayor iluminación en los bazares que carecen de 

ello. 

 

 Colocar televisores en las entradas principales, en ellos se 

pasarán cápsulas informativas sobre la historia de este mercado, 

revista, página Web, productos que ofrecen, comentarios de 

visitantes; además, se pueden incluir videos musicales con 

música nacional,  etc. 

 

 Aprovechando el sistema de sonido, con el que ya se cuenta, se 

deberá incluir a diario un ambiente musical en todo el mercado: 

música moderna variada y música folklórica.  
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 Instalar frente a la imagen de San José una mesa de velas. Esto 

contribuirá a que se inicien puestos en los que se ofrezcan 

diversidad de velas. Inicialmente deberán ser puestos pequeños, 

e incluso de un canasto. Para que este producto llame la atención 

de los clientes deberá poner un toque diferenciador a las velas 

que ofrece el mercado, puede adherir a las imágenes que tiene 

las velas, el logo del mercado, o pedir a proveedores de éstas  un 

diseño exclusivo. Los salvadoreños residentes en el exterior al 

igual que los extranjeros pueden interesarse en comprar este 

producto. Ver Anexo IV. 

 

Retomar la idea del Comité de Promoción sobre patrocinador 
de pintura. 

 

 Buscar patrocinio para que pinten el exterior del mercado. 

El  patrocinador de la  pintura deberá utilizar mensajes que 

tengan relación a lo que vende el mercado por ejemplo 

utilizar imágenes de artesanías y dar al mismo tiempo 

publicidad al patrocinador: Como por ejemplo: “Las 

mejores artesanías se pintan con Sherwin Williams”. 

                

Acción 4: 
 
Agilizar la solicitud de autorización en cuanto al uso del diseño del logo, 

brindado por la universidad Dr. José Matías Delgado.  

 

 Una vez sea aprobado deberá integrarse al Plan de comunicación de 

esta propuesta. 

 

 Se recomienda que el mercado dé a conocer este logo por medio de una 

publicidad propia: Deberá utilizar bolsas que lleven impreso el logo del 

mercado. La directiva se encargará que todos los bazares e incluso el 

área de cocina utilicen este mismo tipo de bolsas. Para ello habrá de 

diseñar bolsas de varios tamaños,  manteniendo una uniformidad en los 
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colores. La directiva tendrá el derecho de elegir el color, por ejemplo: si 

fuese en color blanco, serian bolsas blancas  pequeñas, medianas y 

grandes, y algunas en tamaños especiales para los aretes, llaveros o 

collares. (los colores pueden cambiarse cada año, o cuando se termine 

su existencia).  

 

 Es indispensable que se deje claro que nadie dentro del mercado deberá 

utilizar otro tipo de bolsas.  

 

 Debe hacerse además un sondeo de precios para que la directiva asigne 

los precios justos y no se lucre de estos ingresos, esto para velar por la 

economía de los usuarios del mercado, pero si, para el caso, se 

generaran, deberá establecerse que dichos ingresos serán destinados 

para las actividades o emergencias, en beneficio de todo el mercado.  

Se recomienda que se haga, además, un sondeo previo en los puestos 

para conocer cuántas se emiten en el mes y los tamaños que 

demandan.  

 

Acción 5: 
 
Elaborar el calendario del mercado. 

 

 Debe diseñarse el calendario del mercado, en el cual se incluyan  doce 

fotografías de  productos, o clientes. Un formato en 71 X39.5 cm (alto x 
ancho),  full color. Su nombre será: “MERCADO EX CUARTEL”, el 

centro comercial más Guanaco de El Salvador. Ver Anexo VI. 

 

 Este deberá ser brindado de forma gratuita a Instituciones de Gobierno, 

ONG´S, Aerolíneas,  Consulados, y comunidades de salvadoreños en el 

exterior. 

 

 Para la realización de éste calendario se deberá buscar a empresas 

proveedoras del mercado, como patrocinadores. Estos  también podrán 
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ser incluidos en la contraportada del calendario, en donde además se 

incluirán los nombres de todos los puestos del Mercado. 
 

 Si es tradición en los usuarios, entregar en época navideña  calendarios 

a sus clientes. Se recomienda que todos los usuarios que ya lo practican 

se pongan de acuerdo  en mandar a diseñar un mismo calendario. El 

calendario deberá entonces tener un mismo formato, es decir será el 

mismo calendario que se les brinde a las instituciones mencionadas en 

el párrafo anterior. Por tanto deberán evaluar si los costos se les 

minimizan al decidir de estos mismos entregar a sus clientes.  

 

 Hacer consideraciones sobre cuáles clientes merecen el calendario. 

Puede establecerse una condición: por $20 en compras dará su 

calendario, o agregar, de manera justa el valor del calendario y de esta 

forma recuperar la inversión. Obviamente esto no se lo dirá para evitar 

un rumor de que el mercado vende el calendario. 

 

Estrategia 2: 
 
Utilizar publicidad para erradicar la imagen de inseguridad del Mercado 
Ex cuartel, causada  por el lugar donde se ubica. 

 

Objetivos: 
 

 Dar información sobre el mercado destacando las características  a favor 

con las que cuenta. 

 

 Recordar la existencia del Mercado Ex cuartel como la mejor opción de 

compra de artesanías y más en El Salvador.  
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Públicos:  

Residentes salvadoreños en el país.  

 

Acción 1:  
 

Publicidad en los medios de televisión. 

1. Crear un spot de televisión en el cual una familia se va de paseo 

al mercado: aparecen imágenes en los que papá, mamá y sus 

dos hijos se suben a su auto. Se hace un recorrido de la ruta 

hacia el Mercado, al llegar, se muestran las instalaciones y de 

cómo se la pasan en él. Se podría incluir el área de las cocinas, si 

ya se han realizado las mejoras necesarias.  Incluir tomas de 

vigilancia y parqueo. Se escucha un mensaje en audio: “venga al 

Mercado Ex Cuartel, donde usted encontrará lo que  busca, en un 

ambiente seguro y agradable. Mercado Ex Cuartel, el centro 

comercial más Guanaco de El Salvador”.   

 

Este Spot va dirigido a toda población como una invitación y se 

realizará con patrocinio de la alcaldía de San Salvador. 
 

2. Crear un Spot de televisión en el que dos “gringos” aparecen 

comprando artesanías uno en un centro comercial y el otro en el 

Mercado Ex cuartel (se presentan imágenes del parqueo propio 

del mercado, la facilidad para ingresar, la variedad de productos, 

etc.). Luego para el cierre se utiliza un dialogo entre los dos 

“gringos”, mostrando las artesanías compradas:  

-¿Dónde comprar? 

-…en el Mall… ¿y tú dónde comprarlas? 

- en el Ex cuartel… 

-… ¡Pero ahí matar! 

-… ¡Pero como decir aquí: ser paja! ¡Yo encontrar buena 

atención, ser barato, chicas bonitas y mucha vigilancia! 
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3. Crear Spot de televisión en el que se identifica con imágenes al 

Mercado Ex cuartel, sobre las características que lo hacen 

diferenciarse de los demás lugares y mercados que venden 

artesanías. Dando información sobre el  parqueo, su facilidad 

para ingresar a las instalaciones, precios, atención al cliente, 

variedad de productos, limpieza y orden. 
        

 
Estrategia 3: 
 
Promocionar el Mercado Ex cuartel en los medios de comunicación. 
 
Objetivos: 
 

 Dar a conocer el mercado a nivel nacional e internacional. 
 

 Obtener publicity en programas de Televisión, Radio y Prensa escrita. 
 

 Buscar un acercamiento del Mercado Ex cuartel hacia Instituciones. 
 

 Crear una actividad que identifique al Mercado Ex cuartel y motive a las 
personas a visitarlo 

 
 Desarrollar  “pseudo eventos” para llamar la atención de los Medios de 

Comunicación. 
 

 Buscar un restaurante como patrocinador   
 

 Incrementar la afluencia de personas para que visiten el mercado. 
 
 
Públicos: 

Salvadoreños residentes en el país, salvadoreños residentes en el exterior y 

extranjeros. 

 

Acción 1: 
 
Instalar  Valla publicitaria, carretera al Aeropuerto con la frase: 
 
Viniendo del aeropuerto. 
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1. “Llevate algo más de El salvador…Mercado Ex Cuartel…el lugar de las 

artesanías de El salvador.” ¡Bienvenido! (Se utiliza como imagen una 

camiseta que contenga el mensaje) 

 

2. “También nosotros te estamos esperando…      Mercado Ex Cuartel…el 

lugar de las artesanías de El salvador. (La misma imagen) 

 

3. El centro comercial más Guanaco de El Salvador…Mercado Ex Cuartel 

(se utiliza como imagen el logo del mercado, o un collage de fotografías 

del mercado)  

 

Acción 2: 

 

Para los extranjeros que visitan El Salvador se deberá instalar una valla 
publicitaría viniendo del aeropuerto de Comalapa con el mensaje: 

 

1. “THE MOST TIPYCAL MALL OF EL SALVADOR”, MERCADO EX 

CUARTEL. ( Se utiliza el logo del mercado o un collage de fotografías 

del mismo) 

               

Acción 3: 

 
Darle publicidad a todos los productos que ofrece el Mercado Ex Cuartel. 

 

 Se utilizan breves  spot de TV, por ejemplo:  

 

1. Para el día de la madre, mensaje: “…para mamá…aparece 

en disolvencia un traje de señora en marca Lady Dress.   

…precioso ¿verdad?  Mercado Ex Cuartel el lugar de las 
artesanías y más en El Salvador 
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2. Para el día del padre: un cincho…una cartera…una 

camisa…un pantalón, en disolvencia cada uno, luego un 

mensaje: ¿…buscas algo más para papá?...Mercado Ex 
Cuartel,  el lugar de las artesanías  y más en El 
Salvador. 

3. Para el día del maestro, en disolvencia… Unas zapatillas o 

un ataché, mensaje: “…para el profe…” Mercado Ex 
Cuartel, el lugar de las artesanías y más en El Salvador. 

 

4. Para agosto se promociona el mercado, sus instalaciones, 

su cocina y sus productos, mensaje: “…el mercado más 
Guanaco de El Salvador”, Mercado Ex cuartel. 

 

5. Para septiembre se utilizan: guantes, batutas, botas,  

banderas, y vestidos típicos; en disolvencia un mensaje: … 
¿Qué más necesitas?, Mercado Ex Cuartel, el lugar de 
las artesanías y MÁS en El Salvador.  

 
 

6. Para graduación aparece un par de zapatillas en color vino o 

color negro, en disolvencia a parece mensaje: 

“…verdaderas manos de artesanos”, Mercado Ex 
Cuartel el lugar de las artesanías y MÁS…en El 
Salvador.  

 

7. Para diciembre: se utiliza un nacimiento en morro, barro, 

madera, textil, tusa…en disolvencia aparece el mensaje: 

“…a tú gusto, siguiendo la tradición…Mercado Ex 
Cuartel, el lugar de las artesanías y MÁS en El Salvador. 
¡Felices pascuas! 
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Acción 4: 
 
Crear un vínculo de afecto basado en el sentimiento de nostalgia 
(“Gancho Nostálgico”), a salvadoreños residentes en el exterior. 
 

Crear una página Web propia del Mercado Ex Cuartel. Se utilizan 

fotografías de gente dentro del mercado, un “De paseo en el Ex 
Cuartel”. Además se incluyen pequeñas entrevistas en video con los 

clientes y al cual se le llama: “…los hermanos cercanos”, o “en el Ex 

Cuartel con los hermanos  cercanos”, o simplemente imágenes de 

clientes comprando en el mercado…probándose unos caites, buscando 

una guitarra, etc. Se debe además utilizar recetas de comida típica en 

video de tres minutos. Podrían ser de las señoras cocineras en el área 

de comida, pero para ello debería antes trabajarse y mejorar  ésta área 

del mercado. Esto contribuiría a hacer una invitación de un “Festival 
Gastronómico del Mercado Ex cuartel” 

  

Deberán colocarse fotografías de los diferentes puestos del mercado, 

productos que se ofrecen, diferentes tipos de artesanías, diccionario de 

palabras o frases “populares salvadoreñas”,  letras de canciones 

nacionales o links de música salvadoreña, chistes a lo salvadoreño, 

tradiciones salvadoreñas, y cómo estas se celebran. Además cada ocho 

días deberá actualizarse, esto por los links especializados, como por 

ejemplo las recetas, o por fiestas especiales que se desarrollen en el 

país o en el mercado. 

 

La página tendrá por nombre: “Mercado Ex Cuartel, el centro comercial 

más Guanaco de El Salvador”, y contendrá, música nacional.   

 

La realización de ésta pág. Web podrá tener patrocinadores como por 

ejemplo: Maidenfor, Hers, Lady Dress, etc., marcas de productos que 

ofrece el mercado. 

 



 93

La promoción de esta página Web deberá hacerse a través de 

“Orgullosamente Salvadoreño”, “El Salvador de Cerca”, “Viva la 

Mañana”. Por la misma revista del mercado, calendario, cuñas radiales y 

en algunas entrevistas y reportajes especiales que los medios de 

comunicación realicen del mercado. 

 

Acción 5: 
 
Buscar “publicity”  en  programas de Televisión. 

 

 Deberán llevar recetas típicas a programas populares de cocina por 

ejemplo: “Secretos de Cocina”, “El Club del Hogar”, e incluso buscar 

espacios gratuitos en programas como “Orgullosamente Salvadoreño”, 

“Viva la Mañana”, “Hola El Salvador”. Y deberá decirse que para quienes 

no pudieron tomar nota sobre la receta del programa podrán buscarla en 

la Página Web del Mercado. 

 

 Se pretende estar en todos los medios de comunicación y con bajos 

costos, para que la población se entere de todo lo que se está haciendo 

en  el mercado y se motiven a visitarlo. 

 

 
Acción 6: 
 
Realizar una actividad para obtener patrocinio y publicity en medios de 
comunicación. 

 

 Preparar una cena para los empleados del mercado. La directiva y el 

comité deberán buscar un restaurante como por ejemplo, Pollo 

Campero. Deberá elaborarse una carta o solicitar audiencia con los 

gerentes del restaurante. Se debe vender la “idea” como relaciones 

públicas. Es decir hacer que el restaurante se sienta agradado de 

apoyar este mercado como un apoyo a “lo nuestro”, por supuesto el 

restaurante no patrocinará todo el gasto, sino una parte, el resto lo 
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pagarán los usuarios. Esto llamará la atención de los medios, el 

restaurante gana cierto “prestigio, apoyando lo nuestro”. Vea el beneficio 

a futuro, y ofrezca algo a cambio. Por ejemplo descuentos o regalías 

para los empleados del restaurante.  
                                                                                                                                         

 Con esto se pretende que los empleados de ambas instituciones se 

sientan agradecidos por el “gesto de generosidad” (sus efectos han sido 

considerados como comunicación interna). 

 

 

Acción 7:  
 
Crear y registrar el Día de Las Artesanías. 
 

a. Deberán registrar en el CNR el día de las artesanías para que los 

créditos sean otorgados al mercado. Con esto se pretende crear un 

“pseudo evento” para llamar a clientes y medios de comunicación. Con 

el fin de captar la atención del público y que se motiven a visitar el 

mercado.  

 

b. Para la celebración de este día habrá que invitar a los medios de 

comunicación a una Conferencia de Prensa, para dar información de 

cómo será la logística de este evento y las ofertas que se estarán 

ofreciendo en celebración al “Día de Las Artesanías”. 

 

a. La celebración de éste día contendrá una exhibición o pasarela en el 

mercado. El desfile se presenta por segmentos en base a fechas 

especiales: día de la madre, del padre, del maestro, para vacaciones de 

agosto, 15 de septiembre, 12 de diciembre día de la Virgen de 

Guadalupe, celebración de fin de año, etc. 

 

b. Dirigir invitaciones directas a colegios e instituciones para que asistan.   
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c. Por otra parte debe invitarse a colegios y universidades, a que 

participen, como modelos del desfile (el mercado crea un proyecto para 

que las universidades brinden horas sociales a sus alumnos). 

 

d. La directiva y los usuarios seleccionará  las prendas que se exhibirán; y 

se tomarán en cuenta a todos los bazares del mercado, por ejemplo: se 

selecciona un modelo: un bazar puede ofrecer una cartera, otro el 

pantalón, blusa y otros, zapatos, sandalias o botas. Deberá tener mucho 

cuidado, en cuanto a la selección, recuerde que es la oportunidad para 

que la población conozca que es lo que ofrece el mercado. Se 

recomienda seleccionar los accesorios de estilos más novedosos.  

 

e. Para inaugurar esta actividad deben invitarse personajes del ámbito 

artístico, para que la actividad tenga mayor realce. Puede considerarse 

invitar al grupo REDD, a la “Tenchis”,  el “Cipitio”, etc. Se solicitará a la 

Policía Nacional Civil que brinde seguridad en el evento. Mientras se 

desarrolla esta exhibición, el mercado, debe a la vez promocionarse en 

los medios, por ejemplo: en el  programa de televisión “Viva la Mañana” 

se solicitan espacios gratuitos e incluso pedirse enlaces en vivo desde el 

mercado. 

 

f. Se recomienda que el mercado se vista de Gala; Todos los usuarios del 

mercado deberán utilizar una vestimenta típica y ofrecer descuentos 

atractivos para sus clientes.        

 

g. Para esta actividad debe definirse si se retomará la fecha del “Festival 

de Ofertas”, creado por el Comité de Promoción del mercado, o si se 

anula por  “El Día de Las Artesanías”. 

 
 

h. El mercado deberá emitir un reconocimiento  a los grupos, personajes e 

instituciones que les apoyen, y además emitirá un agradecimiento. Una 

vez concluida la actividad deberá agradecerse a quienes apoyaron esta 

actividad, por ejemplo, pedir espacios para cuñas de Radio que digan: 
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(voz institucional) El Mercado Ex Cuartel agradece a los medios de 

comunicación: TCS, CANALES 2, y 4 en su programa “Viva la Mañana; 

al distinguido personaje del Sr. Julio Yudice: “La Tenchis”; al grupo 

nacional REDD, por  el apoyo brindado a nuestra celebración del Día de 

Las Artesanías…Mercado  Ex Cuartel.  

 

Acción 8:  
 
Acercarse a diferentes instituciones brindando información sobre el 

Mercado. 

 

 Crear una revista semestral del Mercado Ex Cuartel y hacerla  llegar  a 

Instituciones y aerolíneas de este país. La revista deberá contener 

información sobre: historia, información y descripción del mercado y sus 

productos, días festivos, clientes dentro del mercado, recetas de 

comidas típicas, un mapa de San Salvador, letras de canciones 

salvadoreñas, un diccionario de “frases o palabras populares” .  

 

 La revista tiene como objetivo mostrar que es lo que ofrece este 

Mercado y estará dirigida a una población selectiva en el país: 

Instituciones consulares, de Gobierno, ONG´S, y aerolíneas; además 

Instituciones o gremiales representativas o comunidades latinas 

salvadoreñas en EE.UU., a los visitantes salvadoreños que viven en el 

exterior y a los extranjeros.  Dicha revista contendrá 20 Páginas En un 

formato de 15 X 24 cm. Full color, con un texto en Idioma Castellano e 

Inglés. Se recomienda que se trate de  utilizar más fotografías, que 

texto, para ilustrarla. Esta revista será gratuita. 

 

 Entre los nombres que se pueden asignar a la revista se encuentran: “El 

Ex Cuartel” (nombre): Un verdadero mercado (slogan), “EL TIPICO…EX 

CUARTEL” (nombre). ¡Venga…pase adelante! (slogan); “THE 

TIPHYCAL EX CUARTEL (nombre), “…Artesanías y más de El 

Salvador”, “…El mercado más Guanaco de El Salvador (slogan). 
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 Para costear esta revista la directiva de este mercado deberá buscar 

patrocinadores, entre ellos: Grupo Santillana, CAMETRO, 

PROMOCULTURA (como dependencia de la Alcaldía de San Salvador), 

y otras empresas o instituciones que de alguna manera colaboren con el 

apoyo a la comercialización de artesanías en El Salvador. 

 

 
Acción 9: 
 

Enviar muestras como regalías a gerentes de Instituciones.  

 

En festividades especiales el mercado podrá enviar regalos por ejemplo: en 

septiembre, adornos de independencia; diciembre, un nacimiento para la 

institución. Por supuesto de vez en cuando visitar diferentes instituciones. 

Dichas regalías deberán dar créditos del Mercado Ex Cuartel. 

  

Se pretende que el personal de estas empresas sirva como referente para el 

mercado y que brinden apoyo a las actividades futuras que el mercado  

desarrolle.  

 

Acción 10: 

Creación de un reconocimiento. 

 

 El Mercado crea un “reconocimiento” a instituciones que apoyen al 

sector de artesanos, como por ejemplo CARE o incluso al mismo 

Gobierno. El mercado le brindará un reconocimiento por algún proyecto 

que hayan realizado en beneficio del sector artesanal. 

 

 El reconocimiento podrá  ser una artesanía en barro, en madera, acrílico, 

etc. a la cual se le adhiera una placa que contenga un mensaje y logo 

del mercado: “El Mercado Ex Cuartel brinda este reconocimiento a 

CARE, de El Salvador por el proyecto 1ª Feria del Conocimiento como 

apoyo al sector artesanal” septiembre 2007. Cómo un ejemplo. 
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 La entrega de este reconocimiento deberá realizarse en las Instalaciones 

del Mercado y para este día deberá convocarse a los Medios de 

Comunicación.  

 

 Con este reconocimiento brindado por el mercado se pretende que los 

Medios de comunicación den a conocer lo que se está haciendo en una 

“Noticia”,  y de esta manera  recordar a la población la existencia del 

mercado y de los productos que ofrece. 

 

Acción 11: 
 
Se crea un evento con un fin “Bufón”, para llamar la atención de los 
medios de comunicación. 

 

 Se crea una especie de manifestación en las afueras del Mercado Ex 

Cuartel, las señoras exhiben rótulos en Español e Inglés, los cuales 

llevan estas frases: “pase adelante amor, que va a llevar”, “zapato 

busca”, “algo más que le haga falta”, “que desea amor”, “pase a verlo 

mire” “y a mí que me va a llevar”, “venga”, “para el niño busca…para 

usted, venga pase adelante”, venga le voy a dar barato”. 

 

 Deberá colocarse en  una pancarta un mensaje en grande que diga: “Si 

tú hablas Inglés puedes ayudarnos”, o “Tú que hablas Inglés ayúdanos”.  

 

 Se pretende que algunas de las señoras del Mercado Ex Cuartel se 

coloquen carteles y que se instalen en las afueras del mercado, éstas 

estarán haciendo movimientos con carteles, como una manifestación 

pacífica. Se invita a una radio como la Mejor FM,  una banda regional, a 

un grupo de música folklórica, para que dé apoyo en cuanto a 

ambientación musical, y que para el caso de la radio, hagan enlaces a 

cabina e informen sobre este acontecimiento; “que las señoras 

vendedoras del Mercado Ex Cuartel hacen una manifestación en señal 

de la necesidad que tienen en cuanto al Idioma Inglés”. Y que esta 

manifestación titulada “1ª manifestación bilingüe en El Salvador”, sólo 
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pretende hacer un llamado a instituciones universitarias para que envíen  

a sus alumnos a  realizar  servicio social, en las instalaciones del 

Mercado Ex Cuartel. Estos alumnos servirán como guías de extranjeros 

que hablen el Idioma Inglés. Esto para las universidades que ofrecen  la 

carrera de Licenciatura en Idiomas. 

 
         

 Previamente se ha  enviado a las Universidades el proyecto que está 

ofreciendo el mercado, para  alumnos de la carrera en Licenciatura en 

Idiomas. Esto consistirá en que los alumnos realicen servicio social  en 

las instalaciones del mercado,  siendo guías bilingües dentro del mismo. 

El mensaje a las universidades será: “si hablas Inglés practícalo en 

nuestro mercado”,  o podría incluirse uno que diga: “queremos que nos 

ayudes hacer bilingües”, o “porque nuestro mercado es bilingüe”.  

 

 La directiva del mercado deberá previamente enviar un comunicado de 

prensa a los medios de comunicación para que se acerquen y cubran 

este evento, y den ésta información como una “Noticia”, de hecho si se 

pudiera lograr el contacto con canales como UNIVISIÓN ampliaría a 

nivel internacional la publicidad del mercado. A los medios se les invitará 

a que realicen un recorrido en las instalaciones del mercado y que 

enfoquen y entrevisten a “Gringos” que se encuentren realizando 

compras en este mercado y de ser posible que les realicen pequeñas 

entrevistas, tanto, a ellos como a las señoras que venden en el mercado 

y que ya practican el Idioma Inglés. 

 

 Posteriormente se deberá crear otro “pseudoevento” para darle 

continuidad a la  “1ª manifestación bilingüe de El Salvador”. Aquí se 

pretende dar a conocer lo que los alumnos hacen dentro del mercado. 

Se invita al  Sr. Presidente de la República, Elías Antonio Saca, o 

presidente en función, para que venga y se dé cuenta por medio de la 

“Sra. Hortensia Sé líber”, lo que está haciendo el mercado (“…en 

nuestro mercado somos bilingües”). La “Tenchis” deberá hablar en 

nombre de las señoras del mercado y deberá decirle al presidente que 
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se le ha invitado porque no es posible que extranjeros vengan y que el 

presidente no lo visite. Además el personaje deberá decirle: que 

aprovecha el momento para entregarle  en nombre de las señoras del 

mercado, “Un pliego de peticiones”, para promover al Mercado Ex 

Cuartel. En dicho pliego se incluirá peticiones al estilo de “La Tenchis” 

(solicitarle al personaje que el siguiente párrafo lo traduzca a su estilo 

Inglés: “Exigimos que se incluya en la dieta de los diputados y ministros 

“el chilate y los nuegados” y que sean comprados en nuestro mercado; 

“exigimos se implemente un uniforme  de camisetas típicas en los 

diputados”; “exigimos que cuando en la honorable asamblea legislativa 

los señores diputados levanten la mano lo hagan haciendo uso del Yoyo 

y el Capirucho”; “exigimos a la presidencia que las recepciones que 

brinda en Hoteles a las visitas de señores embajadores y presidentes de 

otros países, se cambien a las recepciones que ofrece este mercado”; 

“exigimos que aparte del idioma Inglés, se promueva en instituciones 

educativas el arte de las frases  populares de nuestro país” y “exigimos 

que los cipotes que son de dos lenguas o doble lengua vengan a 

guachimanear al mercado”.  Antes de entregar o decir el pliego de 

peticiones la “Tenchis” podría iniciar dirigiéndose al presidente con 

palabras similares a las siguientes: 

 

“Oseya verdad que como uste lo ha visto esteee…nosotras 

sabemos un poquito de inglish, vea, pero… no damos abasto…de 

que como le mientan…aquí ojea a nosotras nos visitan los 

gringos, los de la yunai estei, que le mientan y pueji un montón de 

gente galana de otros países vea…y entonces nosotras puen 

queriamos que usted nos ayude vea…aque las univejidades 

manden a los jipotes de esta de las carreras en idiomas. Para que 

nos ayuden aquí a vender… aquí lo que van hacer los jipotes es 

guiar a los gringos vea, que si quieren ir al baño les ayuden… aaa 

limpiarse el fundiyo…vea…oseya todas esas cosas…quesque 

usté me entiende vea. Puezi como una a veces le dice  a la gente 

y no le entienden, puezi como entre algunas, unas son más 

brutas quiotras, etc.  
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 A través de este evento se pretende tocar la opinión pública y que las 

personas tengan conocimiento que en el Mercado Ex Cuartel se habla 

inglés. Esto le hará diferenciarse de los demás lugares que ofrecen 

artesanías en este país. Y que de hecho es una realidad que las señoras 

vendedoras de este mercado ya  practican este idioma.  

 

 Después para promocionar este lenguaje bilingüe que ofrece el 

mercado, como parte de su servicio,  se deberá dar promoción a través 

de spot de  TV con la frase: “algo más que desea amor”, o “que busca, 

pase adelante amor”…Mercado Ex Cuartel, el primer mercado bilingüe 

en El Salvador (esto en Inglés). Se pueden buscar como patrocinadores 

a las Instituciones educativas y al mismo gobierno. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 102

 
 
FUENTES DE CONSULTA 
 
 
Bibliografía 
 
 Álvarez Tomás y Mercedes Caballero, “Vendedores de Imagen”, 

Paidós, México, 1998. 
 
 
 Banco Agrícola Comercial, “El Salvador su riqueza artesanal”,1997. 
 
 Fernández Collado, Carlos “La Comunicación Organizacional”, 

Trillas, México, 2ª edición, marzo, 2002.  
 

 
 Mejía de Gutiérrez, “Algunas artesanías tradicionales de El 

Salvador”, Impresos litográficos de Centro América, 1983.   
 
 
 López Portillo, Luís, (Compilador) 2005, “La Era del Spin”, Material de 

Cátedra, Comunicación Organizacional. 
 
 López Portillo, Luís, (Compilador) 2005, “La importancia de los Medios 

de Comunicación”,  material de Cátedra, Comunicación 
Organizacional. 

 
 
 López Portillo, Luís, (Compilador) 2004, “El Plan de Comunicación”, 

Material de Cátedra, Comunicación Organizacional 
 
 Sampieri Roberto, “Metodología de la Investigación”,  Tercera Edición. 

 
 
 
Tesis 
 
 Barahona, Juan Carlos y Carlos Canizales. “Diagnóstico de las 

Estrategias de comunicación externa empleadas por las 
alcaldías…para con sus habitantes”, Tesis, marzo, 2005. 

 
 
 Tussell Elena y Brackman Miriam, “Guía Gráfica de las principales 

artesanías de El Salvador”, Tesis, febrero, 1987 
 
 
 Santín Rosalía, “Opinión Pública: estudio…Proesa con su público 

externo…El Salvador en el extranjero”, Tesis, marzo, 2004. 
 



 103

 
 
Fuentes Digitales 
 
 http://www.casadelasartesanías.com/artesanos-productos.htm. 

 
 
 http://www.casadelasartesanías.com/artesanos-productos.htm. 
 

 
 http//www.diariocolatino.com/nacionales/detalles.asp?newsID=1230/. 

 
 
 http://www.eready.org.CÁMARA SALVADOREÑA DE ARTESAN@S 

 
 
 http://www.casapres.gob.sv/presidente/discurso/2007/11/disc2002.html 
 
 
 http://es.wikipedia.org/wiki/Relaciones_p%C3%BAblicas 
 
 
 http://www.minec.gob.sv 
 

 
 http://www.barquerorrpp.com/menu/bernays.html  
 
 

 
Otros 
 
 Sala Producción Artesanal, Industria e Intercambio, Museo Nacional de 

Antropología “Dr. David J. Guzmán”. 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                        ANEXO I 



 
UNIVERSIDAD DR. JOSÉ MATÍAS DELGADO 

FACULTAD DE CULTURA GENERAL Y BELLAS ARTES 
“FRANCISCO GAVIDIA” 

                          CARRERA DE COMUNICACIONES 

La presente encuesta es realizada por una alumna egresada de la carrera de comunicaciones, 

quien desarrolla un trabajo de investigación para conocer las opciones de compras que las 

personas tienen sobre productos artesanales. La información que usted brinde será de uso 

estrictamente académico.                        
                                                                                                            

EDAD 

 

18-25                        26-32  

33-40                         41-48                   49- MÁS  

 

1. ¿Ha comprado alguna vez artesanías? 

 

                  Si 

                  No                

         

2. ¿Qué tipo de artesanías ha comprado? Favor seleccione 3 opciones de las que más compra. 

 

                      Artesanías en barro              Textiles                      Semillas            

                      Cerámica decorativa             Tuza                          Plata  

                      Madera                                  Palma                       Cuero    

                      Acrílicos                                Bambú                       Papel 

                      Vidrio                                     Mimbre                                    

                      Metal                                     Morro                               

                                                                                                       

                     Otros, especifique__________________ 

           ______________________________________     

 

3. ¿En cuál lugar las ha comprado? 

_______________________________________________________________ 

 

4. ¿En cuál de las siguientes casillas puede ubicarse? 

 

                   Residente salvadoreño en el exterior 

                   Residente  salvadoreño en el país          

                   Extranjero 

 

                                                      

5. De los siguientes medios de comunicación,  ¿Por cuál prefiere informarse? Enumere 3 opciones por 

orden de preferencia.       



                         

                      Por Internet 

               Por televisión nacional 

               Por televisión por cable 

               Por Radio 

               Por Prensa escrita 

               Por revistas 

               Hojas volantes 

               Brochures y afiches        

                       

 

   6. ¿Ha escuchado alguna vez sobre el Mercado ex cuartel? 

                                                                                       

 SI                                   NO   

 
SI SU RESPUESTA ES NO,  POR FAVOR PASE A LA PREGUNTA NO. 15 

 

 

7. ¿Ha visitado alguna vez el Mercado ex cuartel? 

                      

              SI                             NO 

 
  Si su respuesta es NO, ¿Por qué no lo ha visitado? 

.  

              Ubicación 

              Seguridad 

              Accesibilidad 

               
SI RESPONDIÓ NO A LA PREGUNTA 7 POR FAVOR PASE A LA PREGUNTA NO. 15 

 

 

  8. ¿Con cuál nombre conoce ese Mercado?  

 

                    Mercado ex cuartel 

                    Mercado Cuartel 

      Mercado Municipal de Artesanías de la Alcaldía de San Salvador, ex cuartel 

 

9. ¿Por cuál medio se enteró de la existencia de ese Mercado? 

 

                   Referencias de familiares y amigos     

                   Televisión 

                   Radio  

                   Otros, especifique ________________________________________ 

 

 



10. ¿Cuándo ha visitado el Mercado ex cuartel cómo se ha sentido?  

 

          Satisfecho                            Insatisfecho      

  

11. Marque las razones  en base a su respuesta anterior. 

 

             Lo ordenado que es el mercado 

             La seguridad dentro del mercado 

             La ubicación del mercado 

             La atención al cliente 

             Los precios cómodos 

             La variedad de productos 

             Todas las anteriores 

             Lo desordenado que es el Mercado 

             La inseguridad del mercado 

             La mala atención al cliente 

             Otros, especifique ___________________________________ 

 

12. ¿Cuál es su opinión en cuanto a los precios de los productos que ofrece el Mercado Ex cuartel? 

 

                 Son más baratos que en otros lugares 

                 Igual que en otros lugares 

                 Más caros que en otros lugares 

                

 

 13. ¿Estaría en la disposición de recomendar el Mercado municipal de artesanías, Mercado Ex Cuartel,  

a una persona que aún no lo conoce? 

 

                      Sí                             No 

         Por  qué ________________________________________________________________________ 

         ____________________________________________ 

 

 

 

  14. Algunos vendedores acostumbran tocar al cliente, con el fin de atraerlo, qué opinión tiene sobre esta 

costumbre. 

 Le agrada 

                 No le agrada 

                       Le es indiferente 

 

            

15. ¿Cómo considera usted que deberían de promocionarse los mercados de artesanías de nuestro país? 

            

___________________________________________________________________________________ 

___________________________________________________________________________________ 



 

 

 

16. ¿De los siguientes factores cuáles son los que toma en cuenta para elegir el lugar dónde comprar 

artesanías? Seleccione 3. 

 

            La variedad de productos 

                   La accesibilidad  

                   Los precios cómodos 

                   La tradición de visitar                     

                   La seguridad  

                   La atención al cliente 

                  Otros______________________________________________________- 

             

                                               

 

 

 

 

 

 

¡¡¡Gracias!!! 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 

                                            
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                           ANEXO II 



TRANSCRIPCIÓN DE ENTREVISTA 
SRA. CAROLINA ANTILLÓN 

DEPTO. COMITÉ DE PROMOCIÓN MERCADO EX CUARTEL 
(AÑO 2006) 

 
 
INTRODUCCIÓN 
 
La presente entrevista trató puntos específicos sobre el informe del año 
2006, el cual  contiene las distintas actividades que  se desarrollaron 
durante este año,  con el fin de promocionar el Mercado ex cuartel. 
 
Es muy importante aclarar que debido a cambios en la directiva del 
mercado, éste Comité de Promoción, ya no se encuentra funcionando, es 
decir ya no existe. 
 
 

 Primer festival de ofertas, 13 de mayo. 
 
Pues propiamente la actividad de ese festival fue dirigirnos al público en 
general para decir que, nuestro mercado no sólo venden recuerdos típicos 
artesanales, sino que se venden artesanías, pero también en zapatos en ropa 
de vestir, ropa de noche, valijas, recuerdos de primera comunión y una gran 
variedad de cosas. Verdad. Por qué le decimos artesanal; porque no son 
hechos por fábricas sino que, son hechos, a mano, por pequeños talleres que 
nos traen a vender y nosotros lo damos  a vender al consumidor.  
La idea del primer festival fue aprovechar la fecha del día de la madre, para dar 
a conocer o tratar de  borrar ese concepto. Porque mucha gente tenía la idea 
que el mercado ex cuartel: así, sólo cosas típicas, solo batas de manta, caites, 
trajes de india. Cosas así. Y no, la verdad es que nos dimos cuenta que a 
medida que íbamos a   los diferentes medios de comunicación, la gente se 
quedaba sorprendida, porque llevábamos muestras de zapatos: ropa, 
pantalones, que le digo: de todas las demás cosas que también vendemos. 
 
¿Cuanto tiempo duró este festival? 

 
La invitación fue para todo el mes, pero realmente el día que estuvimos de 
gala, con gallardetes, fue  sólo un día: el 13 de mayo. Hubo actividad tanto en 
la mañana como en la tarde, porque en la mañana se tuvo la participación de la 
marimba, de la Alcaldía Municipal de  San Salvador, y en la tarde la 
presentación de la Orquesta Metropolitana 
 
¿Cuáles fueron las radios que visitaron? 
 
Grupo Samix, La Chévere, la YSKL, la Monumental, la Corporación FM: la 
Globo, La Mejor FM, radio Fiesta,  grupo Stereo, radio Cuscatlán. Nos 
ayudaron mucho y los canales televisivos, también nos apoyaron: canal 8 y 
canal 10.  
 
 



Y en relación a los medios impresos  ¿Cuáles fueron? 
 
 
Realmente en medios impresos nos ayudó el Colatino, fue el, el  que nos 
patrocinó la publicidad.  Fueron tres hojas del periódico completas, y esto lo 
hicieron en cuatro fechas diferentes. 
  
 “Gran festival  de Ofertas del Mercado ex cuartel, habrá marimba…etc.” 
Recuerdo. Ésta era una de las cuatro publicaciones que patrocino el Colatino. 
 
¿Podría describir la dinámica desarrollada en cada uno de los medios 
(fueron: entrevistas, cuñas, programas al aire, patrocinio de programas, 
artículos de periódico)? 
 
Nosotros solicitábamos a los medios un breve espacio para dirigirnos al público 
y darle, como le dije yo, la idea esa,  a la gente; “miren, el mercado ex cuartel 
es un lugar adecuado para el regalo del día de la madre,  en el cual usted va a 
encontrar cosas de buena calidad y a menor costo, porque no crean( esa era la 
idea que llevábamos), no crean que  porque es un mercado son cosas  
baratijas o de mala calidad, al contrario no tiene nada que envidiarle  a un 
almacén, obviamente el  precio es diferente, verdad”. 
 
Bueno. Y  por ser la ocasión del día de la madre nosotros llevábamos regalías 
que los mismos usuarios nos habían colaborado, entonces: nos daban chancee 
de hablar 10 ó  15 minutos al aire, y como dicen, dar en ese tiempo la idea 
principal, rápido. Y  luego  obsequiábamos tres o cuatro regalías al público 
oyente. 
 
 
¿Alguna vez han tenido o pagado Cuñas de radio? 
 
No. Solamente ese tipo de entrevistas al aire. ¿Y en el canal? No. Fue igual, 
pedíamos los espacios, nos presentábamos, llevábamos los muestrarios. 
Los programas que nos apoyaron fueron: “Buenos días familia” y “Hoy es un 
buen día”, de Canal 8 y Canal 10. Estos dos programas nos invitaron  para que  
mostráramos los productos que se comercializan aquí; y para hacer la 
invitación al público al Festival. ¿Entregaron regalías en estos espacios? Si. 
Se dieron en el momento que las personas llamaban al programa. Pares de 
zapatos, relojes típicos, batas de manta. De todo, cuadros de madera, 
morrales, vestidos de niñas, al igual que en la Radio, variedad de productos. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 Convenio de publicidad con Radio Fiesta. Día del padre y el 
maestro. 

 
 
Esto si sólo fue promocionar el mercado a través de radio fiesta. Ellos lo 
hicieron durante tres semanas. De echo este Sr. Ricardo Sepulvura, el “Chele 
sepulvura”, quien tiene mucha audiencia en su programa, él se encargó de 
promocionarlo: “vayan al  Mercado ex cuartel para el día del padre,  donde van 
a encontrar una variedad de zapatos, carteras, billeteras, cinchos, maletines, 
portafolios, también ropa interior, artesanías, comida típica. Daba información 
sobre los servicios que brinda el Mercado. ¿Cómo se desarrolla la 
participación de radioescuchas para ganarse los obsequios? Por ejemplo 
en el programa el locutor decía: “esta camiseta va hacer obsequiada por el 
Souvenir Carolina, así es que quien me llame y me diga tres artículos que se 
venden en el mercado, se le va a obsequiar. Entonces nosotros pedíamos que 
los ganadores no fueran a la radio sino que, vinieran al mercado y que viniera a  
reclamarlo al local que lo estaba patrocinando. El locutor anotaba el nombre y 
número de DUI y nosotros llamábamos para tener el registro de las personas 
participantes y ganadoras de artículos. Esta persona venía y describía las 
características del artículo que se había ganado.  
Lo interesante de esta dinámica fue: que muchas personas no conocían el 
mercado y a través de esta actividad lo hicieron.  
 
 
¿Entonces el convenio con Radio Fiesta como se da? ¿Tubo algún costo? 
No. Ningún costo,  la única  condición fue que la radio nos pidió regalías,  20 
regalías  para sus patrocinadores o clientes. Y  nosotros les obsequiamos 
toallas,  cuadros. Y fueron ellos quienes decidieron como los iban a distribuir. 
Ese fue el convenio de $200. 
 
 
 Primer campeonato de Yoyo y Capirucho. 29 de julio al 4 de agosto-

06. 
 
 
Fomentar y promover la práctica de juegos tradicionales fueron los 
objetivos de realizar este campeonato. 
 
Si. Esta actividad se llevó a cabo aquí, en la entrada principal del mercado. 
Como  Comité salimos a las diferentes escuelas de los alrededores, a inscribir 
a chicos, motivándolos a que participarán en el campeonato de “YOYO Y 
CAPIRUCHO” y que se les iba  a dar premios en efectivo. El campeonato 
consistió en el cúmulo de enchutes para el capirucho y para el yoyo las mejores 
maniobras: que perrito que el balancín., etc.  Y los premios fueron $75 para el 
1er lugar; $50 para el 2do y $25 para el tercero. Tanto para capirucho como 
para yoyo. ¿Y quién patrocinó ese dinero? Fueron CAMETRO, quien es la 
institución que da financiamiento o créditos  a los usuarios del mercado; 
Editorial Santillana, quien aportó dinero, libros  afiches y hojas volantes. Por 
otra parte se contó con tres promotores de La Casa de la Cultura de Apopa, 



Nejapa, Soyapango, quienes fueron los jurados y los encargados de entregar 
los premios.  
 
 
¿Y dónde fueron distribuidos estos afiches y hojas volantes? 
 
Los ubicamos en diferentes instituciones educativas: Universidad Nacional, 
Teatro de Cámara, y varias escuelas aledañas: en Mejicanos, San salvador. 
Pero como le digo  fue  reducido el número de participantes. A lo mejor se 
debió a que era la primera vez y que además,  los muchachos, hoy, no se 
interesan en estos juegos: el capirucho ¿y que es eso?, pero nosotros lo que 
queríamos era que se interesaran en estos juegos, de echo eso fue lo que 
interesó, mucho a los diferentes medios de comunicación, a tal punto que  
nosotros mandamos una nota a Diario el Mundo para que nos apoyaran pero 
en vez de enviarnos al reportero de Diario el Mundo nos enviaron a un 
reportero de UNIVISIÓN. 
 
¿Y las hojas volantes como se distribuyeron? 
 
Igualmente se entregaron a las instituciones. 
 
¿Y los horarios en los que realizó? Fueron en dos fechas el 29 de julio y el 4 
agosto. Vinieron dos grupos: por la mañana los participantes de “Yoyo” y en la 
tarde los participantes del “Capirucho”. ¿Y por qué se decide realizarlo en 
estas fechas? Aprovechando las fiestas agostinas y teniendo conocimiento 
que para esta fecha viene mucho hermano lejano a visitar nuestro país, y no 
solo ellos sino que también extranjeros. Y que mejor manera de incentivar  a la 
gente, a que se acerque  a nuestro centro comercial que con algo que es 
propio de nuestra cultura, porque una cosa que siempre hemos dicho es que 
nuestro mercado no simplemente mercadería es lo que se vende, sino parte de 
nuestras tradiciones, cultura nuestra forma de ser. 
 
 Muchas personas que nos han comprado dicen que a ellos les es agradable 
venir al mercado y oír que uno, como dicen, “los enamora” para que le compre, 
y agregan que hay otros mercados de Guatemala, Costa Rica u otros países 
que no tienen eso. No tienen eso del regateo. Y a mi me han dicho que eso es 
bien “rico sentir que uno llega: que busca mi amor, que desea cariño, venga, 
pase adelante,  le vamos a dar buen precio. Y estar en ese juego, como dicen. 
Es propio de nuestro mercado. Y de todos los mercados de nuestro país, usted 
se da cuenta verdad.  
 
¿Para dar a conocer esta actividad aparte de los afiches y hojas volantes, 
utilizaron otro medio comunicación? 
 
Si. Nuestra patrocinadora oficial fue la Mejor FM, por que ellos para esta 
actividad nos brindaron una cuña publicitaria ¿esta cuña era publicidad del 
mercado o propia de la actividad? No fue para la actividad, es más, 
vinieron con la unidad móvil de la Mejor, a aquí al parqueo del mercado a  
inscribir  a personas participantes, porque al ver que los jóvenes no querían 
participar decidimos que se diera la oportunidad a la gente que quisiera.  



Pero además radio SONORA y 102.9 FM, nos brindó espacios para promover 
esta actividad. 
  
 
 
 Festiva Navideño: 9,16,19 y 22 de Diciembre-06 
 

Se llevo acabo aquí en el mercado y  
 
¿Cuál fue el objetivo principal de realizar esta actividad? 
 
Nosotros no queríamos que las personas  vinieran por mero objetivo comercial, 
sino que queríamos dar algo en grande, así como  ponernos a la par o al nivel 
de los centros comerciales, ya que ellos  ofrecen conciertos, una presentación 
de  pastorela. Y bueno porque nosotros que  ofrecemos al público una buena 
calidad de artículos, por que no  brindarnos también un tipo de programa 
navideño, como el que me puede ofrecer Metrocentro, o   Galerías. ¿Entonces 
era una ambientación navideña? Así es. Era meramente espectáculo. 
 
 

 Estrategias ejecutadas 
 
 
¿Cuáles considera usted  han sido los logros alcanzados, como 
beneficios a los usuarios e Imagen del mercado, por las distintas 
actividades desarrolladas?  
 
 
Propiamente el hecho de darnos a conocer. Mucha gente pensaba, digo 
pensaba porque este año quisimos hacer énfasis y recalcar sobre el, eso que la 
gente decía: que al mercado no se podía venir porque demasiado inseguro, 
que al mercado no se podía venir porque no había parqueo, porque es en el 
centro: hay porque es un mercado y a saber que tan sucio es y que además 
hay gente que aun tiene el concepto de que aquí  guiñan al cliente. Y nosotros 
todo esto quisimos limpiarlo, quisimos con los compañeros, de buena forma, 
pedirles que se limitaran a tocar al cliente: “limítese a tocar al cliente,  si quiere, 
sí, cuentéeselo, ofrezca su mercadería,  pero limítese a tocarlo, porque hay 
cliente, que no les gusta, que se molesta, se enojan que los jalen.  Quisimos  
limpiar esa Imagen, plantear esa situación de que ya esto ya cambió y que si 
viene tanto extranjeros, porque no los mismos salvadoreños, porque hay 
muchos salvadoreños que: “hay no el centro, hay no es una odisea, entonces 
demasiado complicado, no querían venir. Y quiérase o no a partir de eso 
hemos visto una afluencia de personas. 
 
 
 
 
 
 



¿Considera usted que existen salvadoreños que aún no conocen este 
mercado? 
 
Si. De echo a principio de esta semana venía una señora del lado de Usulután, 
y me decía que ella tenía cerca de diez años de viajar y, que  jamás había 
venido al mercado, por que la hermana nunca le había invitado, y que 
curiosamente este año le dijo: “mire vamos al mercado ex cuartel que dicen 
que ahí hay cosas bonitas y más  variadas y de mejor precio. Ella se iba a los 
centros comerciales a comprar. ¿Es necesario  darlo a conocer verdad? Si. 
Realmente falta darlo a conocer. 
 
    
 
¿Cuáles son los proyectos a futuro que estaban siendo considerados 
para promocionar el Mercado ex cuartel?  
 
 
El logo publicitario, que se pretendía plasmar en las paredes de afuera del 
Mercado, y aparte de eso teníamos proyectado realizar un convenio con esta 
emisora, La Mejor FM, para que nos estuviera promocionando y de alguna 
manera nosotros proporcionar camisetas, para que ellos las  obsequiaran. 
Estas camisetas llevarían tanto su logo como el nuestro, bordado o estampado. 
Se calculaban unas doscientas, o quinientas camisetas. De esta manera 
estábamos comprando espacio para que promocionaran el Mercado, no una 
tienda, ni un bazar, sino el Mercado.  
 
 
¿Podría mencionarme si existen o han existido empresas que les han 
ofrecido algún patrocinio ya sea, de pintarles el mercado, colaboración en 
cuanto a mantenimiento de instalaciones, publicidad nacional e 
internacional? 
 
No. La verdad es que, si recibimos apoyo de varias empresas pero nosotros la 
solicitábamos. Y pretendíamos tocar puertas para la pintada del mercado con 
Sherwin William, pero realmente, que departe de una empresa haya venido: 
miren yo les quiero colaborar. No. Como le digo todo esto se quedó a nivel de 
proyectos. El logo para poder tener derecho a  publicarlo, tenemos que tener la 
autorización del consejo municipal de San Salvador. Y para ello debía 
solicitarse. Pero en eso vino el cambio de directiva. 
 
Yo les dejé ese  incentivo, ya se lo habíamos entregado  a la gerente de 
Mercados para que ella como autoridad máxima de los Mercados lo solicitara. 
Solicitara al consejo la audiencia para hacer nosotros la petición y tener el 
derecho en usar nuestro logo, en camisetas, llaveros, etc., en lo que nosotros 
quisiéramos. Hasta el momento la directiva no continuó.  
 
  
 
 
 



 
¿Han considerado alguna vez crear su propia página Web?  
 
 No, la verdad es que no.  
 
 
¿Quienes considera usted que son sus clientes más representativos. Los 
salvadoreños en el país, los residentes en el extranjero o los extranjeros? 
 
 
Pues todos, porque vienen muchos salvadoreños que viven acá y compran 
recuerdos para mandarles a sus parientes, ya sea con el fulanito que vino, o 
con la señora de las encomiendas; viene el hermano lejano que ha venido a 
visitar a  su familia después de tanto tiempo de estar allá, como dicen, hoy que  
tiene una situación legal donde reside. Y, pues, los extranjeros. Como usted lo 
ha visto. Así es que no puedo decir mire no aquí vienen sólo estos: aquí viene 
de todo, Y hay una cosa muy  cierta, y que una vez nos lo hizo ver un 
administrador, de hace mucho tiempo, y es que: este es el único mercado que 
es visitado por todos los visitantes del mundo porque aquí nos han venido 
orientales, judíos, españoles, italianos, franceses, canadienses, americanos, 
venezolanos, de todas nacionalidades. 
 
 
Mencione algunos de los competidores del Mercado ex cuartel. 
 
Mercado nacional de artesanías, los mismos centros comerciales, toda tienda 
de artesanías inclusive, antes sólo habían ventas aquí en San Salvador, ahora 
las hay en los municipios más importantes, por ejemplo: Ilobasco, Usulután, 
Santa Ana, Nahuizalco. 
 
Cuáles son las proyecciones que como comité del Mercado visualizan 
para el mercado, es decir: qué lugar les gustaría ocupar en este país. 
 
Pues nosotros nos proyectábamos ser la primera opción para el salvadoreño 
para compras, que nos tomaran en cuenta por la calidad de productos que 
vendemos y  el precio que ofrecemos al cliente. Si verdad muchos podrán decir 
es que ahí mucho cuesta llegar, esta bien, pero el día domingo aquí muchas 
tiendas están abiertas al igual que el sábado y estos días se sabe que el tráfico 
es menos, no es como en días de semana, así es somos una opción para que 
nos pueden visitar.  
¿Entonces ser la primera opción? Ser la primera opción a tomar en cuenta 
para las compras, como le decía si usted quiere un traje para graduación, aquí 
hay trajes de noche, si  va hacer la primera comunión el niño, pues acérquese  
a ver que tenemos: Que mire quiero mandar hacer recuerditos para Baby 
shower, pues aquí también hay de eso. 
 
 
 
 
 



 
Podría decirme con sus palabras ¿Qué es para usted en El Salvador  el 
Mercado ex cuartel? 
 
 
Es el mercado más representativo de toda nuestra cultura porque aquí viene 
todas las artesanías que se elaboran en nuestro país, los salvadoreños somos 
muy creativos, emprendedores y como dicen, si no lo tenemos pues lo 
inventamos, y cada vez el artesano va innovando. En todo.  
 
Mucha gente que primero ha visitado el Mercado Nacional de artesanía y luego 
ha venido a éste se ha dado cuenta que aquí hay una diferencia inmensa, aquí 
me dicen: “hay Bellezas”, bellezas que haya se pueden ver, pero no la 
variedad, ni la diversidad. Los precios además son más accesibles para el 
público. 
 
Para mí el Mercado ex cuartel refleja nuestra cultura. 
 
Conoce usted algunas formas en que se promocionan los mercados de 
artesanías en otros países. (Si o no) ¿Cuáles? 
 
 
Bueno me imagino que a través de pág. Web.  
 
 
Existe un apoyo directo por parte de la alcaldía de San salvador para el 
Mercado.  
 
Pues mire quien nos ha dado más  apoyo es PROMOCULTURA,  es una 
dependencia de la alcaldía. Ellos son quienes nos apoyado mucho con las 
actividades. La administradora que en su momento nos colaboró, si nosotros se 
lo  pedíamos.    
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ANEXO V 
 



PRESUPUESTOS DE MEDIOS DE COMUNCACIÒN 
 
 
ARTE Y DECORACIÓN: VALLA PUBLICITARIA 
  
 Diseño: estructura hierro, lámina galvanizada, impresión full color 

 
 Medida: 9 mts x 3 mts.  

 
 Costo:   $ 4800  

 
CONTACTO: ELVIS SANTAMARIA O MICHELL ORTÌZ 
TELS: 2260-2986 

 
 
VALLAS PUBLICITARIAS 
ARTE COMERCIAL 
TELS. (503) 2241-6100 
(503) 2241-6101 
E-mail: ventas@arte-comercial.com 
 
VALLAS SÙPER ESPECTACULARES (15 X5, 12X4) 
ESPECTACULARES (9X7 Y 10X12) 
STANDARD (9X3) 
ESTÁNDAR UNIPOLAR (10X3 Y 9X3) 
MURALES ESPECTACULARES (MEDIDA: MÁS DE 100 MTS). 
 
SUJETAS A COTIZACIÒN 
 
 
PÁGINA WEB:  
 
 TENDRA DOS ÁREAS ESPECÍFICAS IMÁGENES Y VIDEOS  

 
 CREACIÓN DE SITIO WEB: DE $500 EN ADELANTE (SU PRECIO 

DEPENDE DE LOS REQUERIMIENTOS QUE SE DESEEN INCLUIR) 
 
 
 SERVICIO DE DOMINIO : $20 (PAGO ANUAL POR EL DOMINIO) 
 
 HOSTING (ESPACIO DE ALMACENAMIENTO):  DESDE  $ 12.00 

 
 COSTO  POR ACTUALIZACIÓN (COMO SERÍA SEMANAL SE DEBE 

INSTRUIR A UNA PERSONA PARA QUE REALICE ESTA LABOR , 
PUEDE SER UNA PERSONA DE LA EMPRESA O BUSCAR UNA 
PERSONA PARTICULAR, PERO A ÉSTA DEBERÁ PAGARSELE 
MENSUAL, QUINCENAL O MENSUALME. SI SE INSTRUYE A UNA 
PERSONA DE LA EMPRESA, SE AHORRÁ COSTOS, SOLO  SE 
DEBERÁ PAGAR SU INSTRUCCIÓN INICIAL) 

 



 INVERSIÓN INICIAL (CON EL ESTIMADO PROMEDIO): $700  
MENSUALES: $12 O MÁS + PAGO POR ACTUALIZACIÓN 

 
Reyna Cardona 
Cel.: (503) 7831-0396  
kobe_rg8@hotmail.com 
 
 
 
IMPRENTA EL SISTEMA 
FAX: (503) 2228-4773 
PBX: (503) 2229-1540 
 
1000 CALENDARIOS DE 6 HOJAS CADA UNO, IMPRESOS EN PAPAEL 
COUCHE 80, FULL COLOR EN LAS 2 CARAS TAMAÑO 15 X 24 “ABIERTO, 
BARNIZ UV. EN TODAS LAS PÀGINAS, ENGRAPADOS O CABALLETES, 
CON AGUJERO. 
PRECIO UNITARIO: $ 2.87 
TOTAL: $ 2,870 
 
1000 CALENDARIOS DE 6 HOJAS CADA UNO, IMPRESOS EN PAPEL 
COUCHE 80, FULL COLOR EN LAS 2 CARAS TAMAÑO 15 X 24 “ABIERTO, 
BARNIZ UV. SÒLO EN LA PRIMERA, ENGRAPADOS A CABALLETE CON 
AGUJERO. 
PRECIO UNITARIO: $ 2.26  
TOTAL: $ 2,260 
 
 
1000 REVISTAS, PORTADA IMPRESA EN CARTON FOLDKOTE C-14, 40 
PAGINAS (20 HOJAS), INTERNAS IMPRESAS EN PAPLE COUCHE B-60, 
FULL COLOR EN LAS DOS CARAS, TAMAÑO 10 ¾ X 8” CERRADAS, 
BARNIZ UV EN LA PORTADA (DOS CARAS), SISADAS Y ENGRAPADAS 
(SÒLO IMPRESIÒN) 
PRECIO UNITARIO: $ 2.26 C/U 
COSTO: $ 2,260 
 
 
1000 REVISTAS, PORTADA IMPRESA EN CARTON FOLDKOTE, C-14, 40 
PAGINAS (20 HOJAS IMPRESAS EN PAPLE COUCHE B-60, FULL COLOR 
EN LAS DOS CARAS, TAMAÑO 10 ¾ X 8” CERRADA, SIN BARNIZ UV, 
SISADAS Y ENGRAPADAS (SÒLO IMPRESIÒN) 
PRECIO UNITARIO: $ 2.17 
TOTAL: $ 2,170 
 
NOTA: QUEDA PENDIENTE EL PRECIO  DE ELABORACIÒN DE ARTE, 
DISEÑOS Y DIAGRAMACIÒN DE LA REVISTA. 
REVISTA 
 
 

 



ARTE E IDEAS  
 
 DISEÑO: REVISTA DE 20 PÁGS, CON ALGUNAS FOTOGRAFÍAS Y 

TEXTO. 
 FORMATO: TAMAÑO CARTA, PRESENTACIÓN EN HORIZONTAL 
 IMPRESIÓN: FULL COLOR 
 VOLUMENES: 100 EJEMPLARES 

 
 
 DISEÑO: REVISTA EN OFFSET, 20 PÁGS, CON ALGUNAS 

FOTOGRAFÍAS Y TEXTO. 
 FORMATO: 21 x 28 CM (PRESENTACIÓN EN VERTICAL) 
 IMPRESIÓN: FULL COLOR 
 TIRAJE: 2000 EJEMPLARES 
 COSTO SUJETO A COTIZACIÒN 

 
 
ARTE E IDEAS 
 
COTIZACIÓN DE CALENDARIOS 
 
 FORMATO: 30.5 X 39.5 cm. Full color 
 12 FOTOGRAFÍAS (1 POR MES) 
 1000 CALENDARIOS  
 SUJETOS A COTIZACIÒN  

 
CONTACTO: FRANCISCO RODRIGUEZ, TEL. 7765-2746 
Mail: ultranegra@hotmail.com 
 
 

COTIZACIÓN DE RADIO CORPORACION  FM 
PAQUETES PRE-COMPRA ANUAL 

 
OFERTA  I 

 
PERIODO   : UN MES 
FRECUENCIA   5 CUÑAS DIARIAS DE 30”, (UNA RADIO) 
DIAS    :    LUNES A VIERNES 
TOTAL  CUÑAS  :  110 
 
INVERSION 
CLUB, GLOBO 
LA MEJOR Y EXA  : $1,100.00 MÁS IVA POR RADIO 
COSTO POR CUÑA  : $    10.00 
 
SCAN  O   YXY     : $1,320.00  MÁS IVA POR RADIO 
COSTO POR CUÑA  : $    12.00 
 



 
OFERTA II 

 
PERIODO   : UN MES 
FRECUENCIA   : 6 CUÑAS DIARIAS DE 30”, (UNA 
RADIO) 
DIAS    : L-M y V   O   M-J y S 
TOTAL  CUÑAS  :  72 
 
INVERSION 
CLUB, GLOBO 
LA MEJOR Y EXA  : $   792.00 MÁS IVA POR RADIO 
COSTO POR CUÑA  : $    11.00 
 
SCAN  O   YXY     : $    1,008.00  MÁS IVA POR RADIO 
COSTO POR CUÑA  : $      14.00 
 

OFERTA No. III 
 
PERIODO   : UN MES 
FRECUENCIA   : 5 CUÑAS DIARIAS DE 30”, (UNA 
RADIO) 
DIAS    : L - M y  V   O   M - J y  S 
TOTAL  CUÑAS  :  60 
 
INVERSION 
CLUB, GLOBO 
LA MEJOR Y EXA  : $   660.00 MÁS IVA POR RADIO 
COSTO POR CUÑA  : $    11.00 
 
SCAN  O   YXY     : $    840.00  MÁS IVA POR RADIO 
COSTO POR CUÑA  : $      14.00 
 
 
PUBLICIDAD EN MEDIOS DE TELEVISIÒN CANALES 2, 4 Y 6…TCS 
 
 

 PRODUCCIÒN DE SPOT DE 30 SEGUNDOS, LA CUAL INCLUYE LA 
CREATIVIDAD Y RESPECTIVA REALIZACIÒN (APLICAN 
RESTRICCIONES). 

 
 CANALES 2, 4, Y 6…TCS NOTICIAS/FRENTE A FRENTE: SE 

TRANSMITE DE LUNES A VIERNES A TRAVÈS DE 2,4, Y 6, DE 5:45 A 
8: 00 AM. ESTA PROPUESTA CONSISTE BASICAMENTE EN 
TRANSMITIR UN SPOT DIARIO DE 30 SEGUNDOS DE LUNES A 
VIERNES, LO CUAL REPRESENTA ENTRE 20 Y 22 SPOTS DE 30 
SEGUNDOS CON UNA INVESIÒN MENSUAL DE $ 3,225.00 (MÁS 
IVA). 
 
 



 CANALES 2 Y 4…VIVA LA MAÑANA: SE TRANSMITE DE LUNES A 
VIERNES A TRAVÈS  DE CANALES 2 Y 4, DE 8:00 A 11:00 AM. ESTA 
PROPUESTA CONSISTE EN TRANSMITIR UN SPOT DIARIO DE 30 
SEGUNDOS DE LUNES A VIERNES LO CUAL REPRESENTA ENTRE 
20 Y 22 SPOTS CON UNA INVESIÒN MENSUAL DE    $ 2540. 00 
(MÁS IVA).   
 

 CANALES 2 Y 4…ENTREVISTA EN VIVA LA MAÑANA: TAMBIÈN 
PUEDE OPTARSE A UNA ENTREVISTA DE 5 MINUTOS EN EL 
PROGRAMA VIVA LA MAÑANA, DURANTEEL CUAL PUEDEN 
EXHIBIRSE VIDEOS, TENER PRESENCIA DE MARCA EN EL SET Y 
SUPERIMPOSICIÒN DE LOGO EN PANTALLA, POR UNA INVERSIÒN 
DE  $ 1000. 00 (MÁS IVA). 
 
ESTAS PROPUESTAS SON INDEPENDIENTES, PUEDEN 
CONTRATARSE EN FORMA COMBINADA O INDIVIDUALMENTE 
DEPENDIENDO EL PRESUPUESTO DISPONIBLE. 

 
CONTACTO: 
 
LIC. CARLOS MAGAÑA 
GERENTE NUEVOS NEGOCIOS 
TELECORPORACIÒN SALVADOREÑA 
TCS- CANALES 2,4 Y 6 
TELS: (503) 2209- 2000/ (503) 2209-2008 
CEL. (503) 7853-6556 
FAX (503) 2209-2065 
E- Mail: cmagana@tcs246.com 
 
 
 
 
 



EMPLEADOS Y USUARIOS DEL MERCADO EX CUARTEL. 

       

 

 



ALGUNOS DE LOS PRODUCTOS QUE OFRECE EL MERCADO EX CUARTEL. 

 

 

CLIENTES DE NACIONALIDAD EXTRANJERA QUE VISITAN EL MERCADO EX CUARTEL. 



       

ASI LUCE EL INTERIOR DE LAS INSTALACIONES DEL MERCADO EX CUAREL. 



  

 

  

EL MERCADO EX CUARTEL SU PARQUEO Y VIGILANCIA. 



  

SRITA. ADMINISTRADORA DEL MERCADO EX CUARTEL. 

 

 



ÀREA DE COCINAS DEL MERCADO EX CUARTEL 



 …Y POR SU PUESTO SUS BAÑOS: 

  


