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INTRODUCCION

La actividad comercial de frutas y verduras en los mercados locales de El Salvador
es un pilar de la economia informal, pues estos mercados sirven como centros de
abastecimiento para la poblacion y como fuentes de empleo e ingresos para miles de
familias, especialmente mujeres jefas de hogar. Este modelo ha contribuido a la
sostenibilidad econdmica de muchas familias que dependen directamente de las ganancias
obtenidas de la venta de productos frescos. No obstante, en los ultimos afios estos espacios
han comenzado a enfrentar desafios por la aparicion de nuevos modelos de
comercializacion, como los Agromercados, implementados por el Gobierno de El Salvador
con el objetivo de ofrecer productos a precios mas bajos y mejorar el acceso a alimentos

frescos.

Los Agromercados han sido presentados como una solucién para reducir la
intermediacion en la cadena de suministro agricola, permitiendo a los productores vender
directamente a los consumidores, lo que se traduce en menores precios. Sin embargo, su
implementacioén ha generado una competencia directa con los vendedores de los mercados
municipales. Al contar con respaldo logistico del Estado y precios subsidiados, los
Agromercados crean un entorno de competencia que pone en riesgo la sostenibilidad
financiera de los vendedores locales, especialmente de quienes comercializan productos

perecederos.

Ante esta situacion, este estudio analiza el impacto de los Agromercados en la
sostenibilidad financiera de los vendedores locales en los mercados municipales de San
Francisco Gotera y Jocoro, en el departamento de Morazan. Estos mercados son
especialmente vulnerables a las nuevas dinamicas comerciales, ya que los vendedores
dependen de un flujo constante de clientes y de una rotacion agil de productos perecederos

para garantizar su rentabilidad.

La presente investigacion se enfoca en comprender cémo la llegada de los
Agromercados impacta la sostenibilidad financiera de los vendedores de frutas y verduras
en dichos distritos. El propdsito central es ofrecer un andlisis detallado del efecto de estos
programas sobre la actividad comercial local y proponer soluciones practicas que permitan
fortalecer la sostenibilidad financiera y afrontar los retos derivados de esta nueva

competencia.



El estudio se estructura para brindar una vision integral del fenémeno y generar
alternativas basadas en evidencia que ayuden a los vendedores a mantener su
sostenibilidad financiera en un contexto de competencia directa, contribuyendo a la
estabilidad econdémica de las familias que dependen de esta actividad. Se emplea un
método descriptivo y correlacional para reunir, organizar y analizar informacion sobre los

cambios en la actividad comercial desde la implementacién de los Agromercados.

La poblacién objetivo incluye a los vendedores locales de frutas y verduras de los
mercados municipales de San Francisco Gotera y Jocoro. Se selecciona una muestra

representativa mediante muestreo aleatorio simple.

La principal técnica de recoleccidn de datos es una encuesta estructurada, disefiada
para evaluar la percepcion sobre los Agromercados, los cambios en ingresos y volumen de
ventas, y las adaptaciones comerciales para enfrentar la competencia. Los datos se
analizaran con estadistica descriptiva (frecuencias, promedios) y se evaluara si existe
relacién estadistica entre variables. Los resultados se presentaran en graficos y tablas para

facilitar su interpretacion.

En cuanto a su contribucion, la investigacion tiene implicaciones en tres niveles:
académico, social y gubernamental. En lo académico, aporta una comprension actualizada
sobre la interaccidbn entre modelos tradicionales de comercializacibn y programas
institucionales en la economia informal, fortaleciendo el debate sobre comercio minorista y
sostenibilidad en entornos urbanos de paises en desarrollo. En lo social, los hallazgos
pueden beneficiar directamente a las familias que dependen de estos mercados, al
identificar estrategias de adaptacion que contribuyan a preservar su estabilidad econémica.
Desde la perspectiva gubernamental, los resultados ofrecen insumos para politicas publicas
mas equitativas, orientadas a equilibrar la competencia entre Agromercados y mercados

municipales y promover un desarrollo econémico inclusivo.

En particular, los resultados permitiran construir una hoja de ruta practica para los
vendedores locales, orientada a fortalecer su competitividad, mejorar su gestion operativa

y garantizar la continuidad de su actividad econémica en un entorno en transformacion.



CAPITULOI: PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 SITUACION DEL PROBLEMA

En El Salvador, los mercados locales de frutas y verduras han sido, por
generaciones, pilares fundamentales del comercio alimentario popular. Estos espacios no
solo abastecen a las comunidades de productos frescos a precios accesibles, sino que
también constituyen una fuente esencial de empleo e ingresos para miles de familias
salvadorefias. Los vendedores locales, en su mayoria mujeres jefas de hogar, han
desempenado un rol clave en la economia informal y en el tejido social de los municipios.
Segun la Encuesta de Hogares de Propdsitos Multiples, el 43% de los hogares
salvadorefios son dirigidos por mujeres (ORMUSA, 2024), y se estima que el 54.2% de la
fuerza laboral en el sector informal esta compuesta por mujeres (Miranda, 2025), lo cual

refuerza su rol en la sostenibilidad familiar y comunitaria.

Histéricamente, los mercados municipales surgieron como puntos de intercambio
directo entre productores y consumidores. Durante décadas, han funcionado como centros
de abasto populares, caracterizados por relaciones de confianza, venta al menudeo y
acceso sin intermediarios a productos locales. En ciudades y pueblos de todo el pais, estos
mercados han resistido a los cambios econémicos y sociales, adaptandose con dificultad a

las nuevas condiciones de competencia y consumo.

Los vendedores locales representan un sector laboral que, sin pertenecer al sector
formal, sostiene economias familiares enteras. Su labor impacta directamente en el
bienestar de los hogares, la seguridad alimentaria de las comunidades y la dinamizacién de
las economias locales. Sin embargo, su sostenibilidad financiera depende de variables
como el acceso a clientes, la estabilidad en los precios y la competencia en condiciones
justas (FAO, 2023).

El comercio informal en El Salvador representa cerca del 70% de las actividades
comerciales en muchas zonas urbanas y rurales (Mondragén, 2024) Dentro de este, los
mercados locales tienen una participacion importante, pero se percibe que los mercados
locales han enfrentado transformaciones drasticas en las ultimas dos décadas: la aparicion
de cadenas de supermercados, el auge de ferias informales, y mas recientemente, la
implementacion de programas gubernamentales de abastecimiento como los

Agromercados



Desde los anos 2000, el crecimiento de supermercados como Selectos y
Supermercados La Despensa de Don Juan se ha observado una modificacién de la forma
en que los salvadorefios acceden a sus alimentos. En paralelo, las ferias populares
organizadas por alcaldias o asociaciones de productores comenzaron a ofrecer precios
competitivos en espacios publicos. Mas recientemente, el Gobierno de El Salvador, a través
del Ministerio de Agricultura y Ganaderia (MAG), implementé los Agromercados con el

objetivo de conectar directamente a los productores con los consumidores (MAG, 2023).

Los Agromercados surgieron oficialmente en 2023 como parte de una estrategia
gubernamental para asegurar el acceso a alimentos frescos y accesibles a la poblacién.
Segun el (MAG, 2023), estos espacios han sido implementados en zonas urbanas y
semiurbanas con una oferta directa del productor, buscando eliminar intermediarios y
disminuir los precios. Sin embargo, su expansiéon ha generado tensiones con vendedores
locales de los mercados municipales, quienes reportan afectaciones en sus ingresos
(Gaceta Noticias, 2024)

En ciudades como Suchitoto, San Francisco Gotera y Jocoro, los vendedores
locales han expresado preocupacion ante la instalacion de Agromercados cerca de sus
puntos de ventas habituales. Segun (Gaceta Noticias, 2024), los vendedores locales
consideran que esta competencia directa promovida por el Estado no se da en condiciones
equitativas, ya que los Agromercados cuentan con apoyo logistico, precios subsidiados y

promaocion institucional.

La Prensa Grafica reporta que muchos vendedores locales han visto una
disminucion en sus volumenes de ventas desde la apertura de los Agromercados
(Mondragon, 2024). La percepcion de competencia desleal ha aumentado, y algunos temen
que, de continuar esta tendencia, podrian verse obligados a cerrar sus puestos. Estas
situaciones apuntan a una posible pérdida de sostenibilidad financiera en el corto y mediano

plazo.

El informe de la Comision Econdémica para América Latina y el Caribe (CEPAL) sobre
circuitos cortos (productores vendiendo a consumidores) destaca que, si bien estos
esquemas pueden fortalecer la inclusion de pequefos productores, su implementacion
requiere una adecuada regulacion para evitar efectos negativos en actores preexistentes
(CEPAL-FAO-IICA, 2014). La Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y



la Agricultura (FAQ) también resalta la importancia de proteger los mercados locales como

espacios claves para la seguridad alimentaria (FAO, 2023).

Ademas, la CEPAL advierte que la eliminacion de intermediarios en cadenas
agroalimentarias puede alterar la distribucion del valor agregado, afectando a ciertos grupos
mas que beneficiandolos (Pérez, 2016). En este sentido, es crucial estudiar con evidencias

el efecto concreto de estas medidas sobre los vendedores locales.

Actualmente, en el departamento de Morazan, los Agromercados estan activos en
distritos como San Francisco Gotera y Jocoro del municipio de Morazan Sur. En estos
lugares, los vendedores locales enfrentan una nueva forma de competencia,
particularmente los vendedores de frutas y verduras que constituyen uno de los sectores
mas representativos y vulnerables frente a los Agromercados. A diferencia de otros rubros,
su actividad depende de productos perecederos que requieren una rotacion constante para
evitar pérdidas, lo que los obliga a mantener precios competitivos y asegurar un flujo
constante de clientes. Ademas, estos vendedores locales suelen operar con margenes de
ganancia reducidos y enfrentan costos adicionales como el alquiler de puestos, permisos

municipales y transporte de mercaderia.

Los productos que mas se comercializan en los Agromercados son precisamente
frutas y verduras frescas, lo que genera un impacto directo sobre el mismo tipo de productos
que tradicionalmente han sido el sustento principal de los vendedores locales en los
mercados municipales. Esta coincidencia en la oferta agrava la competencia, ya que se
trata del mismo segmento de alimentos y del mismo perfil de consumidor, en contextos

donde la demanda es limitada y sensible a los precios.

La presencia de Agromercados en San Francisco Gotera y Jocoro ha intensificado
estos desafios, ya que los consumidores pueden optar por comprar en estos espacios
gubernamentales, donde los precios pueden ser mas bajos debido a la reduccion de
intermediarios 0 subsidios estatales. Dado que este grupo de comerciantes depende
directamente de su estabilidad financiera para sostener sus hogares, resulta crucial

comprender como la aparicion de los Agromercados influye en su viabilidad econdémica.

Este panorama se plantea la necesidad de una investigacion cientifica que analice
si los Agromercados estan afectando la sostenibilidad financiera de los vendedores locales

de frutas y verduras en mercados locales.



1.2 DELIMITACION
1.2.1 Espacio

La investigacion se llevara a cabo en los mercados de los distritos de San Francisco
Gotera y Jocoro, ubicados en el municipio de Morazan Sur del departamento de Morazan,
El Salvador. La investigacion se enfocara en los vendedores locales de frutas y verduras
que operan en estos mercados, lo que permitira obtener informacion especifica y detallada
de esta poblacién. Los resultados obtenidos seran representativos solo para estos distritos,

y no se consideraran otros mercados municipales del pais.

llustracion 1

Localizacion de los distritos San Francisco Gotera y Jocoro en el oriente de El Salvador.
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Nota. llustracion tomada de Google Maps y modificada para localizar los distritos de
estudio San Francisco Gotera y Jocoro.

1.2.2 Tiempo

La investigacion se desarrollara durante el periodo comprendido entre el 31 de

marzo y el 17 de agosto de 2025. Durante este tiempo se llevara a cabo la recoleccion de



datos a través de una encuesta estructurada y se realizara el andlisis de los resultados, la

elaboracion de conclusiones y el informe final.

La informacion reflejara la situacién y los comportamientos de los vendedores
locales durante el periodo indicado anteriormente, por lo que, cualquier cambio posterior no

sera considerado en la investigacion.

1.2.3 Tematica

El enfoque principal del estudio sera el impacto de los Agromercados en la
sostenibilidad financiera de los vendedores de los mercados municipales de los distritos de
San Francisco Gotera y Jocoro. La investigacion se centrara en tres ejes que brindaran una
vision sobre las respuestas de los vendedores locales de frutas y verduras frente a los

desafios que presentan los Agromercados, asi como sus expectativas.
Los ejes se detallan a continuacion:

a. Incidencia de los Agromercados en los vendedores locales de frutas y verduras, este
eje evaluara el nivel de presencia, frecuencia y caracteristicas operativas de los
Agromercados en los distritos ya mencionados, asi como su impacto directo en la
sostenibilidad financiera de los vendedores locales. Se abordan aspectos como el
flujo de clientes, los cambios en las ventas, la percepcién de competitividad y las
dinamicas que han generado en el entorno de los mercados locales.

b. Impacto econdmico y ajustes en la actividad comercial, este eje analizara los efectos
econdmicos de la competencia generada por los Agromercados, especificamente
en relacion con el comportamiento de precios y variaciones de ingreso. Se
identificara si los vendedores han tenido que ajustar sus precios, qué consecuencias
han tenido esos cambios en su rentabilidad y qué estrategias estan empleando para
sostener sus ingresos. Aqui se buscaran evidenciar las practicas como la
diversificacion de productos, modificacion de horarios, promociones y otros intentos
por mantener o mejorar el nivel de ventas.

c. Respuestas adaptativas, vision a futuro y expectativas, este eje explorara cémo los
vendedores locales estan enfrentando este nuevo contexto competitivo a través de
diversas estrategias de adaptacion, asi como sus proyecciones y expectativas a
mediano y largo plazo. Se indaga sobre su intencion de continuar en el negocio,

posibles cambios de actividad, y las perspectivas que tienen sobre la viabilidad de



sus puestos de trabajo. Este analisis permitira comprender no solo el impacto actual,
sino las tendencias hacia el futuro en términos de permanencia o abandono de la

actividad comercial.

A partir de los resultados obtenidos, la investigacidon nos permitira proponer
soluciones y estrategias mediante una hoja de ruta para que los comerciantes puedan
implementarlas para mejorar su competitividad y sostenibilidad financiera frente a los

Agromercados.

1.2.4 Limitaciones

1.2.4.1 Accesibilidad a los vendedores

Es posible que algunos vendedores no se muestren completamente abiertos a
compartir informacién o experiencias relacionadas con su actividad comercial, lo que podria
limitar la profundidad y calidad de los datos obtenidos, afectando el analisis del impacto de
los Agromercados en sus negocios. Para mitigar esta limitante, se fomentara un ambiente
de confianza y respeto, explicando claramente los objetivos de la investigacion vy
asegurando la confidencialidad de la informacién proporcionada. Ademas, se priorizara una
comunicacion empatica y transparente para motivar la participacion voluntaria y auténtica

de los involucrados.

1.2.4.2 Posible sesgo en las respuestas

Existe la posibilidad de que las respuestas estén sesgadas por factores como el
temor a proporcionar informacion confidencial lo que podria afectar la precision de los datos
obtenidos. Para mitigar esta limitante, se aplicaran encuestas andonimas, lo que permitira a
los participantes responder con mayor libertad. Ademas, se brindara capacitaciéon
especifica a los encuestadores para asegurar un enfoque ético y confidencial durante la

recoleccion de datos.

1.2.4.3 Disponibilidad de datos
La recopilaciéon de datos financieros precisos y completos de los vendedores locales
puede representar un desafio importante, dado que muchos de ellos no mantienen registros
contables formales debido a la naturaleza informal de su actividad comercial. Esta falta de
documentacion precisa obliga a la investigacion a recurrir a estimaciones basadas en
términos porcentuales o rangos aproximados. Para minimizar esta limitante, se garantizara

confidencialidad y se empleara una encuesta cerrada con opciones de respuestas



estructuradas en rangos estimativos y frecuencias adaptadas al contexto informal de los

vendedores. Estas categorias permitiran obtener datos utiles sin requerir cifras exactas.

1.3 ENUNCIADO DEL PROBLEMA

¢, Cual es el impacto de los Agromercados en la sostenibilidad financiera de

los vendedores de frutas y verduras en los mercados locales?

1.4 JUSTIFICACION

En los ultimos afios, la implementacion de los Agromercados como estrategia
gubernamental para ofrecer productos agroalimentarios a precios accesibles ha
transformado las dinamicas comerciales en diversas comunidades del pais. Este modelo,
al promover la venta directa entre productores y consumidores, ha introducido un nuevo
esquema de competencia frente a los mercados municipales tradicionales. Dada estas
condiciones, se vuelve necesario analizar cémo este fendmeno podria estar afectando la
sostenibilidad financiera de los vendedores locales de frutas y verduras en los mercados
municipales de San Francisco Gotera y Jocoro, quienes constituyen el sujeto de estudio de

la presente investigacion.

El enfoque en estos comerciantes se justifica por el hecho de que su actividad
economica depende casi exclusivamente de la venta diaria de productos perecederos, lo
que los hace particularmente vulnerables a cualquier variacion en la demanda, en la
afluencia de clientes o en la aparicidon de nuevos actores comerciales. Este tipo de comercio
conlleva ademas riesgos estructurales asociados a la caducidad de los productos, la

inestabilidad de los precios y la alta informalidad del entorno.

Actualmente, muchos de estos vendedores asumen costos fijos importantes como
el alquiler de puestos, permisos municipales e impuestos, los cuales inciden directamente
en su estabilidad financiera. Segun informacién proporcionada por la Unidad de Acceso a
la Informacién Publica de la Alcaldia de Morazan Sur (AMMS, 2025), se han identificado 75
vendedores de frutas y verduras en San Francisco Gotera, y 11 en Jocoro. Estos valores
representan aproximadamente el 16.6 % y 22.9 % del total de vendedores locales en dichos
mercados, que ascienden a 451 en San Francisco Gotera segun (Boquin, 2022) y 48 en
Jocoro segun indico en una entrevista el Lic. Marco Antonio Segovia jefe de Proyeccién

Social de la Alcaldia Municipal de Morazan Sur. Lo anterior permite estimar un universo de



al menos 86 vendedores directamente expuestos a la competencia que suponen los

Agromercados.

Aunque no se dispone de estadisticas oficiales recientes que cuantifiquen con
exactitud el peso del rubro frutas y verduras en el total de transacciones de los mercados
municipales, un estudio de la Universidad de El Salvador (UES, 2004) estim6 que hasta el
66 % de las compras en mercados tradicionales correspondia a productos de frutas y
verduras. Si bien este dato tiene caracter histérico, sugiere que este segmento representa

un componente sustancial del comercio informal urbano y rural del pais.

Ademas, estudios recientes de (ORMUSA, 2024) han documentado que una
proporcion significativa de los vendedores de frutas y verduras son mujeres jefas de hogar,
para quienes esta actividad representa su principal o uUnica fuente de ingresos. Este dato
refuerza la dimension de vulnerabilidad econémica asociada al fenédmeno y subraya la

necesidad de un analisis con enfoque social y de género.

En este sentido, la presente investigacidon busca no solo analizar el impacto
econdmico de los Agromercados sobre este grupo, sino también identificar las estrategias
de adaptacién comercial que los vendedores han adoptado para sostener sus negocios.
Uno de los principales aportes del estudio sera la formulacion de una propuesta practica,
basada en evidencia empirica, orientada a fortalecer la competitividad de los vendedores
locales, mejorar su gestion operativa, reducir riesgos financieros y facilitar su permanencia

en un entorno de competencia creciente promovido desde las instituciones estatales.
1.5 OBJETIVOS
1.5.1 Objetivo general

e Analizar el impacto de los Agromercados en la sostenibilidad financiera de los
vendedores de frutas y verduras en los mercados locales de los distritos de San

Francisco Gotera y Jocoro.
1.5.2 Objetivos especificos

e Describir el modelo operativo de los Agromercados como competencia directa de

los vendedores locales de frutas y verduras en San Francisco Gotera y Jocoro.
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Evaluar el efecto de la competencia de los Agromercados sobre los ingresos y
rentabilidad de los vendedores de frutas y verduras en los mercados municipales de
San Francisco Gotera y Jocoro.

Comparar desde la perspectiva de género, si existen diferencias en la sostenibilidad
financiera de los vendedores locales de los mercados municipales de San Francisco
Gotera y Jocoro.

Disefiar una hoja de ruta para mejorar la sostenibilidad financiera de los vendedores
locales de frutas y verduras, teniendo en cuenta los desafios actuales generados

por los Agromercados.
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CAPITULO Il: MARCO TEORICO

2.1 HISTORIA DEL COMERCIO AGRICOLA EN EL SALVADOR

2.1.1 Antecedentes historicos del caso de estudio

El comercio agricola en El Salvador ha atravesado un proceso histérico complejo,
determinado por factores econdémicos, sociales y politicos que han configurado el sistema
actual de distribucién y venta de productos agroalimentarios. Desde las formas tradicionales
de trueque y ferias locales en la época colonial, hasta la consolidacion de los mercados
municipales en el siglo XX y la reciente aparicion de los Agromercados como alternativa
moderna, cada etapa ha aportado elementos distintivos al funcionamiento del comercio
agricola. Comprender esta evolucion es clave para analizar las dinamicas contemporaneas
entre los distintos modelos de comercializacién y su impacto en la sostenibilidad financiera

de los pequefios vendedores.
2.1.2 Evolucién del comercio agricola en El Salvador

El sistema de distribucion agroalimentario es un conjunto de procesos, actores e
infraestructuras que facilitan el paso de los productos agricolas desde el productor hasta el
consumidor final. Este sistema es crucial no solo para la eficiencia econémica del sector
agricola, sino también para garantizar la seguridad alimentaria, promover la equidad en el
acceso al mercado y fomentar la sostenibilidad del desarrollo rural. En el caso de El
Salvador, este sistema ha experimentado profundas transformaciones, especialmente con
la llegada de nuevos actores como los Agromercados, que han cambiado de manera

significativa las estructuras tradicionales de comercializacion.

Durante muchos afos, el sistema agroalimentario en El Salvador se caracteriz6 por
una fuerte concentracion del poder de mercado en manos de intermediarios y comerciantes
mayoristas, especialmente en lugares clave como La Tiendona, en San Salvador. Segun un
informe de la Fundacién Salvadorefia para el Desarrollo Econémico y Social (FUSADES)
en el Boletin No. 221 La comercializacion e informacién en los mercados agropecuarios
(FUSADES, 2004), esta estructura dificultaba que los pequefios productores accedieran al
mercado formal. Esto se debia a su limitada capacidad para mover grandes volumenes de
productos, la falta de transporte propio y su casi total dependencia de intermediarios para

vender lo que cosechaban.
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Ademas, este sistema tenia serias fallas en logistica e infraestructura. Tomemos
como ejemplo el mercado de La Tiendona, que, aunque es fundamental para la formacién
de precios, enfrentaba problemas de insalubridad, congestion y la falta de normas claras
sobre pesaje y calidad. A esto se afadia una evidente asimetria de informacion: los
pequenos productores tenian un acceso limitado a los precios reales del mercado, lo que
los ponia en desventaja frente a compradores que estaban mejor informados (FUSADES,
2004).

En respuesta a esta situacion, se implementaron nuevas politicas publicas con el
objetivo de democratizar el acceso al mercado agroalimentario, destacando los
Agromercados como una de las iniciativas mas importantes. Estos espacios de venta
directa fueron inicialmente promovidos por el Ministerio de Agricultura y Ganaderia bajo el
nombre de “Ferias de Productores”, con la intencion de cerrar la brecha entre productores
y consumidores. Segun FUSADES, este tipo de espacios ofrecian un beneficio considerable
al permitir precios mas justos para los agricultores, aunque en ese momento su impacto era

todavia limitado y se concentraba en algunas ciudades. (FUSADES, 2004)

A partir de 2024, con una nueva estrategia gubernamental con su plan econémico
en su primera fase alimentacion (Presidencia, 2024), los Agromercados han tomado un
papel mas fundamental. Segun Secretaria de Prensa de la Presidencia, el Gobierno de El
Salvador comenzé a implementar una politica de creacién de Agromercados estratégicos
en distintas regiones del pais. El objetivo es “reducir el alto precio de los alimentos” y
disminuir el impacto de los intermediarios en la cadena de suministro (Presidencia, 2024).
Esta nueva fase ha incluido ferias mejor organizadas, una mayor variedad de productos y
un control logistico mas eficiente, lo que ha permitido a los productores llegar a los
consumidores con precios mas competitivos. De esta manera, los Agromercados se han
convertido en un mecanismo de inclusién econdémica y una herramienta para transformar la

estructura del mercado agroalimentario.

Para impulsar la transformacién, se ha comenzado a contar con el apoyo técnico y
financiero de organismos internacionales. Uno de los aportes mas recientes proviene del
Banco Centroamericano de Integraciéon Econdémica (BCIE), que en 2024 aprobd un
financiamiento de US$725,000 para el desarrollo de la cadena de suministros agricolas en
El Salvador (BCIE, 2024). Esta inversién busca mejorar la logistica de distribucion,
fortalecer los eslabones mas débiles del sistema y fomentar el uso de tecnologias que

modernicen la comercializacion de productos agricolas.
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2.1.3 Transformaciones del sistema de distribucién agroalimentario

La historia reciente del comercio agricola en El Salvador no se puede entender sin
tener en cuenta el papel crucial que ha jugado la agricultura familiar como la principal
estructura organizativa en las areas rurales. Este modelo, que se sostiene en gran medida
gracias a pequefios productores, ha sido el corazéon de la produccion de alimentos,
especialmente en lo que respecta a los granos basicos. Ante esta situacion, ha surgido la
figura del pequefio comerciante-productor, un actor versatil que mezcla la produccién
agricola con la venta directa, participando en ferias rurales, mercados municipales y puntos

de venta informales.

Este fenomeno comenzé a cobrar fuerza a partir del afno 2000, cuando las
estadisticas del IV Censo Agropecuario y las Encuestas de Hogares de Propdésitos Mdltiples
mostraron un aumento notable en la participacion del ingreso agricola dentro de la
economia de los hogares rurales. Entre 2000 y 2009, los ingresos generados por la
agricultura familiar crecieron de manera significativa, superando a otras fuentes de ingreso
como el empleo asalariado o los servicios domésticos (Cabrera, 2013). Este cambio puso
de manifiesto una especializacién progresiva en los hogares rurales, que empezaron a

cultivar no solo para su propio consumo, sino también para abastecer los mercados locales.

A pesar de todo, esta transformacion tuvo lugar en un contexto lleno de serias
limitaciones estructurales. Segun el boletin “La comercializacion e informaciéon en los
mercados agropecuarios” (FUSADES, 2004), los pequefios productores se encontraban en
una situacion de desventaja: sin acceso a crédito formal, con escasa asistencia técnica
(solo un 8% indico haberla recibido) y con poca conexion a canales de comercializacion
eficientes. Mas del 70% de estos productores no solicitaba ningun tipo de crédito (Cabrera,

2013), lo que restringia su capacidad para invertir, innovar 0 aumentar su produccion.

Los mercados mayoristas, como La Tiendona en San Salvador, solian ser los
principales puntos de oferta de frutas y verduras, pero tenian serios problemas
estructurales, como el desorden, la falta de higiene y la opacidad en los precios. Por otro
lado, los supermercados imponian estandares de calidad, empaque y volumen que dejaban
fuera a los pequefios productores, quienes a menudo terminaban vendiendo a
intermediarios locales o directamente a los consumidores en condiciones informales
(FUSADES, 2004).
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Considerando lo anterior, la comercializacion se convirtié en el eslabén mas débil
de la cadena agroalimentaria. Los pequefos comerciantes y productores, al no poder cubrir
los costos logisticos y operativos necesarios para acceder a mercados mas formales, se
vieron atrapados en la figura del intermediario, quien se quedaba con gran parte del valor
de la produccién. Solo algunos casos aislados, como ciertos productores en La Uniény San
Miguel, lograron integrarse a canales mas estructurados, e incluso llegaron a realizar

exportaciones a pequefa escala (Cabrera, 2013).

A pesar de todo, el rol del pequefio comerciante-productor ha sido y sigue siendo
fundamental para la seguridad alimentaria en las comunidades rurales. Su presencia ha
asegurado el suministro de alimentos frescos a precios accesibles, ha mantenido vivas las
practicas agricolas tradicionales y ha permitido una adaptacion resiliente ante fendmenos
como la urbanizacion, la migracion o los cambios en el mercado laboral. Estos productores
han diversificado sus ingresos, se han apoyado en redes familiares y han desarrollado

estrategias de subsistencia que los han mantenido activos en el tejido productivo nacional.

llustracion 2

Cambios del sistema de distribucion agroalimentario en El Salvador.
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\_ mantener precios accesibles. )\ asistencia tecnica. Y.

Nota. La ilustracion muestra una sintesis de los principales cambios estructurales y
operativos del sistema de distribuciéon agroalimentario en El Salvador, antes y después del
ano 2000. La informaciéon fue organizada a partir del analisis del marco tedrico de

elaboracion propia, con base en datos de (RIMISP, 2017).
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La conexién entre los productores familiares, los mercados locales y los
consumidores sigue siendo fundamental para revitalizar el sector agroalimentario. Sin
embargo, como sefala (FUSADES, 2004), para que estos actores se integren de manera
efectiva, es crucial fortalecer las asociaciones, facilitar el acceso a financiamiento y
asistencia técnica, y asegurar una mejor difusién de la informacion del mercado que les

permita negociar en condiciones mas favorables.
2.1.4 Comercializacién de frutas y verduras en mercados locales

La venta de frutas y verduras en los mercados locales es fundamental para las
economias tanto rurales como urbanas de El Salvador. Esta actividad no solo garantiza que
la gente tenga acceso a alimentos frescos, sino que también apoya a miles de familias que
participan en la produccion, el transporte y la venta de estos productos. Los mercados
municipales se han convertido en espacios tradicionales donde se entrelazan dinamicas
econdmicas, sociales y culturales, reflejando una forma Unica de organizacion del comercio

agricola.

2.2 ROL DE LOS MERCADOS MUNICIPALES

2.2.1 Funcién de los mercados municipales

Los mercados municipales han tenido un papel crucial en el desarrollo econémico y
social de las comunidades, tanto urbanas como rurales, en El Salvador. Su historia se
remonta a la época colonial, cuando las ciudades empezaron a convertirse en puntos clave
para el intercambio de bienes, especialmente productos agricolas, en espacios que las

autoridades locales establecieron para facilitar el comercio.
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llustracion 3

Funciones de los mercados municipales
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cultural

Nota. La ilustracion representa las funciones clave que desempefian los mercados
municipales en el desarrollo econdmico, social y urbano de las comunidades en El Salvador.
Estas funciones se derivan del andlisis del marco tedrico, con base en fuentes como (Rojas,

1998). Elaboracion propia.

Los mercados municipales no solo desempefian un papel comercial esencial, sino
que también son actores clave en la estructura econdémica y social de las ciudades. Segun
(Rojas, 1998), estos lugares han sido histéricamente centros de abastecimiento de
productos basicos, especialmente alimentos frescos, y continian siendo fundamentales

para asegurar la seguridad alimentaria en las areas urbanas.

Desde un enfoque econdémico, los mercados municipales crean economias de
aglomeracion al reunir una gran variedad de productos en un solo lugar, lo que facilita la
experiencia de compra para los consumidores y estimula la competencia entre los
vendedores. Esta competencia a menudo se traduce en precios mas accesibles y productos
de mejor calidad, actuando como reguladores naturales frente a las grandes cadenas de

supermercados o iniciativas comerciales similares.

Ademas, estos espacios funcionan como verdaderos motores de la actividad
econdmica local, revitalizando zonas comerciales y atrayendo una variedad de servicios

como transporte, logistica, restaurantes y pequefios talleres.
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Esto no solo fortalece la identidad urbana, sino que también ayuda a mantener a los
consumidores en la comunidad. En el ambito social, los mercados municipales tienen un
significado especial. Son puntos de encuentro donde diferentes generaciones se conectan
y se comparte la cultura. Las relaciones entre comerciantes y consumidores se basan en la
confianza, el trato cercano y la transmisién de conocimientos tradicionales. Como senala
(Rojas, 1998), estos mercados son vistos como simbolos de la identidad local, ofreciendo

una excelente relacién calidad-precio y un impacto social que va mas alla de lo econémico.

Finalmente, en un contexto como el de El Salvador, donde muchas familias
dependen del comercio informal para sobrevivir, los mercados municipales se convierten

en un refugio econdmico, especialmente para mujeres jefas de hogar y adultos mayores.

2.2.2 Rol econémico y social de los mercados locales

Los mercados locales cumplen una doble funcion. Desde la perspectiva econdémica,
son verdaderos nucleos de creacién de empleo, tanto de manera directa como indirecta.
Vendedores, cargadores, transportistas, comerciantes informales y personal de apoyo
encuentran en estos espacios su principal fuente de ingresos (Euceda, 2017). Ademas, los
mercados ayudan a dinamizar la economia local al incentivar el consumo de productos

nacionales, lo que a su vez reduce la dependencia de las importaciones.

Desde una perspectiva social, los mercados actuan como nodos de interaccion
comunitaria. Son espacios de encuentro donde se fortalecen los lazos sociales y culturales.
Ademas, representan un recurso vital para muchas mujeres y personas mayores que, al no
tener acceso a empleos formales, encuentran en el comercio informal una forma de
mantener a sus familias (Rodriguez, 2019). En muchos casos, estos negocios son
familiares, con roles bien definidos y una divisién del trabajo que, aunque informal, esta

estructurada (Euceda, 2017)

2221 Perfil de los pequefios comerciantes (ingresos, género e

informalidad)

El perfil socioeconémico de los comerciantes de frutas y verduras en los mercados
locales revela una realidad marcada por altos niveles de informalidad, ingresos bajos y una
notable falta de proteccion social. La mayoria de estos comerciantes son mujeres, muchas
de ellas jefas de hogar, que se enfrentan a largas jornadas laborales y condiciones de

trabajo muy precarias (WIEGO, 2023). Segun esta fuente, una gran parte de estos

18



trabajadores no cuenta con seguro social, contratos escritos ni acceso a servicios de crédito

0 capacitacion.

Cuando hablamos de ingresos, es importante notar que estos tienden a variar segun
la temporada y dependen de factores como la oferta agricola, la competencia (incluyendo
la que proviene de Agromercados) y el poder adquisitivo de los consumidores (Euceda,
2017). A menudo, el trabajo se organiza en redes familiares, donde participan hijos o
cényuges, y se lleva a cabo en condiciones fisicas bastante limitadas, como en puestos

improvisados o espacios reducidos, lo que pone de manifiesto su vulnerabilidad.

La informalidad, aunque ofrece cierta flexibilidad en las operaciones, restringe el
acceso a derechos laborales y a politicas publicas. Esta realidad crea un escenario de
exclusion estructural, donde los vendedores locales se ven obligados a competir con
nuevos modelos de distribucion sin el apoyo institucional necesario para mejorar su

competitividad o sus condiciones de vida (Rodriguez, 2019).

2.2.3 Caracteristicas socioecondmicas de los vendedores locales

La economia informal es un pilar esencial para la supervivencia de miles de familias
en El Salvador. En este escenario, los vendedores locales que trabajan en los mercados
municipales son un grupo especialmente vulnerable, pero a la vez crucial para la dinamica
socioecondmica de la region. Su situacion socioecondmica revela condiciones estructurales
caracterizadas por bajos niveles educativos, ingresos inestables, una alta participacion de
mujeres y la falta de garantias laborales, lo que acentua su exclusion de los beneficios del

desarrollo formal.

Desde una perspectiva educativa, los comerciantes informales suelen tener un nivel
de escolaridad bastante bajo. Un estudio realizado por la Universidad de El Salvador
(Rodriguez, 2019) revela que la mayoria de los trabajadores en el sector informal no ha
terminado la educacién basica, y es comun encontrar casos de analfabetismo funcional.
Esta realidad se traduce en escasas oportunidades para acceder a empleos formales y
mejorar sus condiciones de vida, lo que perpetua la pobreza de generacion en generacion.
A partir de esta realidad, la educacién, en lugar de ser una herramienta para la movilidad

social, se convierte en una carga estructural que el Estado tiene hacia estas personas.

Cuando se trata de ingresos, la situacién no es muy prometedora. Segun un estudio

de la Universidad Luterana Salvadorena (Euceda, 2017), los vendedores en los mercados
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municipales ganan entre $10 y $30 al dia, dependiendo del tipo de producto y la ubicacion
de su puesto. Sin embargo, estas cifras pueden variar debido a factores estacionales,
competencia desleal y la falta de proteccién ante crisis econdmicas o de salud. La
informalidad dificulta la estabilidad y el crecimiento de estos pequeinos negocios, dejando a

los trabajadores en una constante inseguridad.

En cuanto al género, se observa una notable feminizacion en el comercio tradicional.
De acuerdo con el informe de la Organizacién Mujeres en Empleo Informal: Globalizando y
Organizando (WIEGO), las mujeres constituyen mas del 60 % de la fuerza laboral en los
mercados municipales, muchas de ellas son jefas de hogar. Esta realidad no solo refleja
una estrategia de supervivencia, sino también una forma de alcanzar autonomia
econdmica. Sin embargo, las mujeres vendedoras se enfrentan a retos adicionales, como
el acoso, la carga de una doble jornada (tanto laboral como doméstica) y su escasa

participacién en las decisiones organizativas o politicas del sector. (WIEGO, 2023)

Las condiciones laborales en los mercados municipales siguen siendo bastante
precarias. La mayoria de los comerciantes no tiene un contrato de trabajo, ni acceso a
seguridad social, servicios médicos o prestaciones laborales basicas. Ademas, la
infraestructura de los mercados, que a menudo es deficiente, empeora las condiciones de
salud e higiene en las que realizan sus actividades (WIEGO, 2023). Esta situacién no solo
pone en riesgo el bienestar de los comerciantes, sino que también afecta la calidad del

servicio que reciben los consumidores.

En resumen, los vendedores locales en los mercados municipales forman un grupo
con caracteristicas muy distintas dentro del sector informal: tienen bajos niveles de
educacion, ingresos limitados, una alta participacion de mujeres y enfrentan condiciones
laborales dificiles. La ausencia de politicas publicas especificas que aborden sus
necesidades contribuye a su marginacion. Sin embargo, su papel en la economia local es
fundamental, por lo que es urgente desarrollar estrategias de inclusién, proteccion social y

fortalecimiento organizativo que reconozcan y dignifiquen su trabajo.
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llustracion 4

Caracteristicas socioeconémicas de los vendedores locales.
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Nota. La ilustracion sintetiza los principales factores socioeconémicos que caracterizan a
los vendedores locales de frutas y verduras en los mercados municipales, destacando su
papel econémico, condiciones laborales, nivel educativo y desigualdades estructurales, con
énfasis en la alta presencia femenina. Esta representacion se basa en el analisis
documental desarrollado en el marco tedrico, con referencias de la (OIT, 2020), (ORMUSA,

2024) y (Israel, 2025). Elaboracion propia.

2.2.4 Modelo de negocio utilizado entre los vendedores locales y los

productores de alimentos

El modelo de negocio que tradicionalmente conecta a los vendedores locales con
los productores de alimentos en los mercados municipales de El Salvador se caracteriza
por ser bastante informal. Se basa en relaciones directas, acuerdos verbales y una red de
confianza mutua. Esta dinamica suele desarrollarse al margen de los canales formales de
distribucion agroalimentaria y refleja las caracteristicas de una comercializacién

descentralizada, algo comun en contextos de agricultura familiar (FAO, 2012).
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En este modelo, los comerciantes compran productos directamente en las fincas o
en puntos de acopio rurales, ya sea a través de visitas regulares o mediante intermediarios
conocidos como coyotes. Sin embargo, muchos vendedores prefieren forjar relaciones
directas con pequefios productores locales para conseguir mejores precios y asegurar la
frescura del producto, especialmente cuando se trata de frutas, verduras y hortalizas de
temporada (FUSADES, 2004).

Segun la (CEPAL-FAO-IICA, 2014), en estos modelos, la informalidad en los
términos de pago es bastante comun. Esto puede incluir desde compras al contado hasta
a crédito o acuerdos diferidos que se basan en la confianza. A menudo, no se firman
contratos ni se emiten facturas formales, lo que puede dificultar el acceso a financiamiento
y la formalizacién del negocio. Sin embargo, esta flexibilidad también permite una mayor

adaptabilidad ante crisis econdmicas o cambios en los precios del mercado.

El modelo de negocio también se centra en optimizar el margen comercial, lo que
se logra a través de la compra en grandes volumenes y la venta en porciones mas
pequenas. Algunos comerciantes, especialmente los mas experimentados, tienden a
diversificar sus fuentes de abastecimiento, combinando productos locales con otros que
adquieren en centros de distribucion mayorista, como el Mercado Central o La Tiendona en
San Salvador (FUSADES, 2004).

Un aspecto fundamental de este modelo es la negociacién directa del precio, sin la
intervencion de estructuras reguladoras. Esto puede ser beneficioso para ambas partes,
pero también las expone a riesgos debido a las fluctuaciones en la oferta y la demanda.
Ademas, la logistica de transporte generalmente recae en el comerciante, quien se encarga
de los costos y riesgos que implica mover los productos desde la zona de produccidn hasta

el punto de venta.
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llustracion 5

Modelo de negocio utilizado entre los vendedores locales y los productores de alimentos.
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Nota. La ilustracion describe el modelo de negocio mas comun entre vendedores locales
de frutas y verduras y pequenos productores agroalimentarios en los mercados
municipales. Este esquema se basa en la negociacién directa de precios, relaciones de
confianza y transacciones informales caracterizadas por acuerdos verbales, ausencia de
contratos formales y modalidades de pago flexibles. La informacion fue sistematizada a
partir del marco tedrico, con base en fuentes como (Cabrera, 2013) y (FUSADES, 2004).

Elaboracion propia.

2.3 MODELO DE LOS AGROMERCADOS
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llustracion 6

Linea de tiempo de creacion de los Agromercados en El Salvador.
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Nota. La ilustracidn muestra los principales hitos institucionales que marcaron la evolucién
del modelo de Agromercados en El Salvador, desde sus antecedentes en las ferias de
pequefos productores hasta su consolidacién como politica publica de alcance nacional.
La linea de tiempo sintetiza iniciativas impulsadas por el MAG, CENTA, JICAy el Gobierno
de El Salvador, entre los afos 2008 y 2024, con énfasis en acciones clave como el
lanzamiento del agro tiendas y la expansién de los Agromercados a nivel territorial.

Elaboracion propia con base en fuentes documentales oficiales y el marco tedrico.

2.3.1 Ferias de pequeios productores agropecuarios

En 2008, se fundé el Agromercado de Usulutdan como una de las primeras iniciativas
de Agromercados en El Salvador. Esta iniciativa fue impulsada por un grupo de agricultores
locales con el apoyo de instituciones como el MAG, Centro Nacional de Tecnologia
Agropecuaria y Forestal (CENTA), Agencia de Cooperacion Internacional del Japén (JICA)
y Proyecto para el Apoyo a Pequefios Agricultores de la Zona Oriental (PROPA-Oriente). El
objetivo principal de este Agromercado fue ofrecer una alternativa mas eficiente y rentable
para la comercializacién de productos agricolas, especialmente hortalizas y otros productos

agropecuarios, promoviendo una agricultura mas rentable y sostenible (JICA, 2008).
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A través de la venta directa de productos del productor al consumidor, el
Agromercado de Usulutan elimind los intermediarios, lo que permitié ofrecer productos a
precios mas accesibles para los consumidores, mientras que los agricultores obtuvieron
beneficios econdmicos. Este modelo permitia a los productores mejorar sus ingresos y
fortalecer la economia local, al mismo tiempo que promovia el consumo de productos

frescos, nacionales y de calidad, contribuyendo a la seguridad alimentaria de la region.

El principal objetivo de los Agromercados fue ofrecer a los consumidores productos
frescos y saludables a precios accesibles, mientras que se mejoraba la situacion econémica

de los pequefios agricultores.

Los actores clave en la creacion y operaciéon de los Agromercados fueron MAG,
CENTA, que proporcioné la asistencia técnica necesaria, y PROPA-Oriente, que apoyo a
los pequenos agricultores mediante mecanismos de produccion sostenible. Estos esfuerzos
conjuntos fueron fundamentales en la consolidacion de los Agromercados como una
herramienta estratégica para mejorar las condiciones de vida de los productores y

proporcionar productos de calidad a las comunidades.

2.3.2 Guia para el establecimiento de Agromercados de productores

En 2012, fue desarrollada una guia técnica como parte del Proyecto para el Apoyo
a Pequefos Agricultores en la Zona Oriental (PROPA-Oriente), con el objetivo de
proporcionar un enfoque detallado para la creacién y gestion de Agromercados sostenibles.
Esta guia estaba dirigida a pequefios agricultores, buscando mejorar su competitividad,
rentabilidad y acceso al mercado mediante la comercializacion directa de sus productos al

consumidor.

El proceso de establecimiento de un Agromercado se estructuraba en seis pasos
fundamentales segun (Kurihara, 2012): organizar, aprender, planificar, preparar, publicar e

inaugurar.

El modelo de Agromercado hizo énfasis en la autoadministracién por parte de los
mismos miembros del mercado y uno de los aspectos clave de este modelo fue el consumo
local, lo que no solo traeria beneficios directos a los productores, sino que también
contribuiria al desarrollo econémico de la regidon y se promoveria la seguridad alimentaria.
Ademas, la fomentacion del consumo de productos frescos y saludables permitiria reducir

los costos de transporte y respaldaria la sostenibilidad de la agricultura local.
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llustracion 7

Proceso de establecimiento de un Agromercado de PROPA-Oriente.

Organizar Planificar Publicar
Reunir productores para el Desarrollar un plan logistico y Promocionar el Agromercado a
Agromercado e interesados formacion de Agromercados la comunidad

Aprender Preparar Inaugurar
Capacitacién de asociatividad y Establecer la infraestructura y Lanzar el Agromercado al
comercializacion la logistica, Operativizar publico

Agromercados

Nota. La ilustracién describe las fases operativas para el establecimiento de un
Agromercado, segun el modelo impulsado por PROPA-Oriente en coordinacion con JICA'y
el MAG. El proceso incluye etapas de organizacion, formacion, planificacion, preparacion
logistica, promocion y apertura, siguiendo los lineamientos de la Guia No. 5 para el

establecimiento de Agromercados de Productores (Kurihara, 2012). Elaboracién propia.

2.3.3 Iniciativa de Agro Tiendas y evolucién a Agromercados

En 2023, el MAG abre iniciativa de Agro Tiendas para comercializar produccion
nacional y evolucion a Agromercados a nivel nacional, esto en respuesta al aumento global
de los precios de los alimentos y con el objetivo de fortalecer la economia de las familias

salvadorefias, el MAG implementé dos iniciativas clave en febrero de 2023 dieron:

La primera con la apertura de la Agro Tienda del MAG fue el 19 de febrero de 2023
ubicada en la sede del MAG en Santa Tecla, esta tienda fue disefiada para facilitar la venta
directa de productos agropecuarios por parte de pequefios productores a consumidores,
empresas y organizaciones. La primera transaccion fue realizada por la Organizacién No
Gubernamental (ONG) “Young Life El Salvador”, adquiriendo vegetales, hortalizas y frutas
para apoyar a 350 familias del Bajo Lempa. La Agro Tienda operaria de lunes a sabado y
utiliza la herramienta digital SIAM/MAG para cotizaciones y pedidos, eliminando

intermediarios y mejorando la economia familiar de los productores. (MAG, 2023)

26



Y la segunda el 20 de febrero de 2023 el MAG anuncio la implementacion gradual
de 16 Agromercados en los municipios mas poblados del pais, incluyendo Apopa,
Soyapango, San Marcos, llopango, Ciudad Delgado, Puerto de La Libertad, Santa Tecla,
Quezaltepeque, Sonsonate, Ahuachapan, Santa Ana, San Miguel, Moncagua,
Chalatenango y Zacatecoluca. Estos mercados buscan ofrecer productos avicolas, granos
basicos, lacteos, frutas, hortalizas y carnes a precios justos, apoyando tanto a los

consumidores como a los productores nacionales. (MAG, 2023)
2.3.4 Lanzamiento del Plan Econémico Nacional FASE | Alimentaciéon 2024

El 16 de julio de 2024, el presidente Nayib Bukele anuncio el inicio de su Plan
Econdmico compuesto por seis fases, siendo esta la primera politica publica anunciada
durante su segundo mandato. La Fase 1, denominada Alimentacion, fue disefiada como
una medida para enfrentar el alto costo de los alimentos y mejorar la seguridad alimentaria

del pais.

Esta primera etapa contempla la creacién de 30 Agromercados a nivel nacional, que
posteriormente seran reemplazados por centrales de abasto. También incluye la eliminacion
de aranceles de importacion durante diez afios para 116 productos de la canasta basica y
la exoneracion de aranceles a insumos agricolas como fertilizantes, abonos y alimentos
para animales (CAPRES, 2024)

Segun lo manifestado por Casa Presidencial en su cuenta oficial de Twitter, esta
iniciativa responde a las crecientes preocupaciones por el alza de precios y busca
proporcionar a la poblacion opciones mas accesibles para comprar sus alimentos sin

intermediarios (Presidencia, 2024)
2.3.5 Creacion de Agromercados en El Salvador

En diciembre de 2024, El Salvador alcanz6 un total de 60 Agromercados a nivel
nacional, como resultado de una iniciativa impulsada por el presidente Nayib Bukele para
ofrecer productos frescos a precios justos y garantizar la seguridad alimentaria de las
familias salvadorefias. En ese contexto, la Asamblea Legislativa aprobé una incorporacién
de $9 millones al presupuesto del Ministerio de Agricultura y Ganaderia (MAG) para
financiar la operacién logistica de los Agromercados existentes y la creaciéon de cinco

nuevos puntos de venta. Estos recursos provinieron de los excedentes en la recaudacion
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de impuestos, que aumentaron debido a un decreto transitorio que exoneré de intereses y

recargos a los ciudadanos que regularizaron sus pagos fiscales (Arias, 2024).

Con la incorporacion de los cinco nuevos Agromercados, los cuales se ubicaron en
La Unidén, Morazan, San Miguel, y Usulutan, se amplio la cobertura en las zonas orientales
del pais. En total, 55 Agromercados ya estaban en funcionamiento antes de esta expansion,
distribuidos por diferentes regiones de El Salvador. Los nuevos puntos de venta fueron
instalados en lugares estratégicos, como Anamordés, Corinto, Jocoro, San Miguel Centro y
Berlin (Diario EI Mundo, 2024).

2.3.6 Agromercados: concepto, funcién y diferencia estructural

Los Agromercados han emergido en El Salvador como una estrategia del gobierno
para hacer frente al aumento de los precios de los alimentos basicos. Impulsados por el
presidente Nayib Bukele, estos espacios ofrecen una alternativa de venta directa entre
proveedores y consumidores, con el objetivo de brindar productos agroalimentarios a

precios accesibles y sin intermediarios.

2.3.6.1 ¢;Qué son los Agromercados? (definicion y propdsito estatal)

Los Agromercados son espacios de venta que ha organizado el Estado salvadorefio,
pensados como lugares de encuentro entre productores, proveedores y consumidores, todo
bajo un modelo de comercializacion directa. Su objetivo es reducir la cantidad de
intermediarios en la cadena alimentaria, asegurar que la gente tenga acceso a alimentos
frescos a precios justos y controlar los efectos de la inflacidn en los productos de la canasta
basica (Ventas, 2024). Segun lo que se dice oficialmente, estos espacios buscan
democratizar el acceso a los alimentos, fortalecer la economia familiar y promover la

transparencia en la venta de productos agricolas.

2.3.6.2 Justificaciéon de creacién de Agromercados en El Salvador

La creacion de los Agromercados surgid como respuesta a una situacién de
creciente inflacion en los alimentos y a las denuncias del gobierno sobre abusos en los
precios por parte de importadores y comerciantes. En julio de 2024, el presidente Bukele
hizo un anuncio publico sobre la instalacion de estos mercados, como parte de la fase inicial
del Plan Economico: Alimentacion. El objetivo es combatir los precios excesivos en
alimentos basicos como arroz, frijoles, verduras y frutas, y asi proteger el poder adquisitivo

de las familias mas vulnerables (Ventas, 2024). Ademas, esta iniciativa se complementa
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con la eliminacién temporal de aranceles a mas de 100 productos, buscando contener la

inflacion y mejorar la seguridad alimentaria de la poblacion.

2.3.6.3 Diferencias estructurales con los mercados locales

Aungue a simple vista los Agromercados pueden parecerse a los mercados locales,
hay diferencias importantes entre ellos. Primero, los Agromercados son organizados y
financiados por el gobierno, mientras que los mercados municipales son gestionados a nivel
local, donde se cobran alquileres por los puestos, asi como por servicios basicos y vigilancia
privada. En segundo lugar, aunque los Agromercados se presentan como espacios sin
intermediarios, en realidad, una gran parte de los productos que ofrecen provienen de La
Tiendona, el principal centro mayorista del pais, que se abastece mayormente de productos
importados (Ventas, 2024).

Una diferencia importante es el formato de atencion: los Agromercados funcionan
como ferias temporales, con horarios establecidos, control de acceso y vigilancia estatal.
En contraste, el mercado municipal opera de manera continua, informal y con mas
flexibilidad. Ademas, en los Agromercados se regula la cantidad de producto por ddlar y se
publican precios de referencia, algo que no sucede en los mercados locales, donde el

vendedor establece el precio segun su estructura de costos.

2.3.6.4 Rol del estado y del MAG en su implementacién y regulacion
El Ministerio de Agricultura y Ganaderia (MAG) juega un papel fundamental en la
puesta en marchay el funcionamiento de los Agromercados. Desde la planificacion logistica
hasta la supervision de las ventas, el MAG, en colaboracion con otras instituciones publicas,
se encarga de coordinar los espacios, convocar a los proveedores, organizar las rutas de
abastecimiento, establecer precios orientativos y asegurar que todo transcurra con orden

en cada jornada de venta (Ventas, 2024).

Ademas, otros organismos gubernamentales, como el Ministerio de Obras Publicas
y Transporte (MOPT) y las alcaldias, estan involucrados en la instalacién de toldos, la
limpieza del lugar, la seguridad y la asistencia al publico, gracias a agentes municipales y
personal de apoyo. Esta fuerte participacién del estado hace que los Agromercados se
destaquen no solo por su funciéon comercial, sino también en aspectos de financiamiento,
supervision y presencia institucional, en contraste con el modelo auténomo de los mercados

municipales.
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2.3.6.5 Modelo de operaciéon de los Agromercados

El funcionamiento de los Agromercados se basa en un esquema bien organizado.
Se instalan ferias itinerantes en plazas publicas o en espacios abiertos estratégicos, donde
se gestiona el acceso por turnos, dando prioridad a embarazadas y adultos mayores. Todo
esto se lleva a cabo con el apoyo de personal del MAG o del Cuerpo de Agentes Municipales
(CAM). Los consumidores pueden recorrer los puntos de venta con la ayuda de guias,
eligen productos en diferentes estaciones, como si estuvieran en un sistema de

autoservicio, y realizan el pago al final (Ventas, 2024).

Los Agromercados funcionan con productos que, aunque en menor medida,
provienen de productores locales. Sin embargo, la mayoria de su abastecimiento llega de
La Tiendona, que es el principal centro mayorista del pais. La venta se realiza a través de
bolsas predeterminadas, ya sea por peso o cantidad, y los precios se publican con
anticipacion en las redes oficiales del MAG. La logistica abarca el transporte publico para
el abastecimiento, la difusion en medios estatales, asi como la limpieza, vigilancia y otros
servicios complementarios que garantizan una experiencia de compra segura y rapida,

aunque limitada a ciertos dias y horarios.
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llustracion 8

Modelo de operacion de los Agromercados
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Nota. La ilustracion presenta los principales componentes operativos del modelo de
Agromercados impulsado por el Ministerio de Agricultura y Ganaderia (MAG) en El
Salvador. Este modelo busca facilitar la venta directa entre productores y consumidores,
eliminar intermediarios, promover la produccién nacional, asegurar precios accesibles,

ofrecer soporte logistico y expandir la red de mercados a nivel nacional. Ademas, incluye

procesos continuos de monitoreo y evaluacién para

propia.
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mejorar su funcionamiento. Elaboracion

2.4 COMPETENCIAY SOSTENIBILIDAD FINANCIERA

2.41 Teoria de la competencia en mercados locales

La teoria econdmica clasica describe la competencia como la interaccion entre

varios oferentes que compiten por atraer a los consumidores. En un mercado ideal, todos
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los participantes tendrian acceso a la misma informacién, los productos serian
comparables, no habria barreras para entrar o salir, y ningun actor tendria el poder de
imponer condiciones (Varian, 2015). Este modelo se conoce como “competencia perfecta”.
Sin embargo, en la vida real, este escenario es casi inexistente, especialmente en mercados
locales como los agroalimentarios, donde los pequefios productores enfrentan numerosas
limitaciones: escasa informacion sobre precios, poco acceso a infraestructura y logistica, y

una gran dependencia de intermediarios que dominan el sistema.

En estos contextos, lo que realmente se observa es una competencia imperfecta,
donde algunos actores tienen ventajas significativas sobre otros. Por ejemplo, los
intermediarios o grandes compradores pueden aprovechar su posicién para establecer
condiciones, quedarse con una mayor parte del margen comercial y tomar decisiones que
impactan directamente a los pequefios productores. Esto crea desequilibrios estructurales
en la competencia. En El Salvador, segun (FUSADES, 2004), este tipo de relaciones eran
comunes: los productores llevaban sus cosechas a La Tiendona o las entregaban a
intermediarios porque no podian cubrir los costos de transporte, almacenamiento o venta
directa. Como resultado, los pequenos agricultores se encontraban atados a condiciones

impuestas y con escasa capacidad de negociacion.

Un aspecto clave para comprender esta dinamica proviene de la teoria de los
mercados contestables, que fue desarrollada por (Baumol, 1982). Esta teoria argumenta
que lo que realmente importa no es cuantas empresas existen en un mercado, sino cuan
facil es para nuevas empresas entrar y salir sin perder dinero. Si hay altas barreras de
entrada o costos irrecuperables (como las inversiones en infraestructura), los actores que
ya estan en el mercado pueden mantenerse sin competencia real, incluso si el mercado
parece estar abierto. Por otro lado, si es facil y barato entrar, aquellos que estan fuera
pueden influir en el comportamiento de los que ya estan operando, lo que resulta en precios

mas justos y mayor eficiencia.

Considerando lo anterior, las intervenciones del Estado en la comercializaciéon, como
los Agromercados, modifican las condiciones de competencia local. Al proporcionar
espacios de venta con apoyo en transporte, toldos, seguridad y sin costo de alquiler, se
disminuye el costo de entrada para ciertos productores, lo que puede considerarse una
correccion a las barreras que antes excluian a muchos. Sin embargo, al mismo tiempo, se
genera un entorno desigual para aquellos que aun operan bajo el modelo tradicional, con

sus propios gastos y sin respaldo institucional.
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Este tipo de situacion no es exclusiva de El Salvador. En América Latina, el auge de
los supermercados ha creado una clara division entre circuitos modernos, que tienen
acceso a capital, tecnologia y mercados mas amplios, y circuitos tradicionales, donde hay
pequenos vendedores, reglas informales y escaso poder de negociacion, como senala

(Berdegué, 2002). A esto se le conoce como dualismo comercial.

2411 Mercados contestables

En El Salvador, los Agromercados han sido promovidos como una estrategia para
acercar a los productores rurales a los consumidores urbanos, mejorar los ingresos
agricolas y reducir el costo de alimentos. No obstante, diversos estudios y reportajes
muestran que estos mercados enfrentan serias dificultades desde la perspectiva de la teoria

de mercados contestables:

e Concentracion de mercado: Datos de la (Superintendencia de Competencia, 2022)
muestran que algunos subsectores (como huevo, lacteos o granos basicos) estan
altamente concentrados, lo que limita la posibilidad de que nuevos productores

accedan en igualdad de condiciones.

e Costos hundidos: La infraestructura agricola (invernaderos, transporte,
certificaciones sanitarias) representa barreras significativas para los pequefios

productores.

e Poder de intermediacion: La existencia de cadenas dominadas por grandes
compradores (intermediarios, agroindustrias) impone precios y condiciones que

excluyen a productores con menor escala.

e Informacion imperfecta y falta de tecnologia: Los pequefos agricultores suelen
operar con menor acceso a informacion de mercado, crédito y canales de
distribucion, lo cual limita su capacidad para entrar y competir efectivamente en los

Agromercados.

En una investigacion cualitativa de campo realizada por (Portillo, 2024), se
documenta que muchos productores de zonas como Chalatenango han sido obligados a
vender por debajo de sus costos para cumplir con las condiciones de los Agromercados
estatales, lo que refuerza la idea de que estos espacios no son completamente contestables

y requieren rediseno institucional y politicas de apoyo mas efectivas.
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El marco de mercados contestables permite evaluar si las politicas implementadas
efectivamente promueven la competencia y mejoran la eficiencia del mercado agricola. Al

aplicar este enfoque, se pueden identificar:
e Barreras estructurales que limitan la entrada.
» Necesidades de infraestructura y acceso a tecnologia.

o Reformas en los canales de comercializacion y regulaciones necesarias para crear

condiciones de competencia efectiva.

241.2 Enfoques tedricos aplicados al estudio de Agromercados

a) Teoria de mercados contestables

La teoria de los mercados contestables, desarrollada por (Baumol, 1982),
proporciona un marco util para analizar la estructura y dinamica de los mercados incluso
cuando el numero de participantes es reducido. Esta teoria sostiene que la libre entrada y
salida del mercado, junto con la ausencia de costos hundidos, puede generar condiciones
similares a una competencia perfecta, forzando a las empresas incumbentes a mantener
precios razonables y comportamientos eficientes por temor a la entrada de nuevos

competidores.

Aplicada a los Agromercados en El Salvador, esta teoria plantea una pregunta clave:
¢los vendedores locales pueden participar y mantenerse en estos espacios comerciales sin
enfrentar barreras significativas? Si los Agromercados fueran verdaderamente
contestables, permitirian la entrada y salida fluida de pequenos productores y comerciantes,
lo que favoreceria su sostenibilidad financiera. Sin embargo, la evidencia empirica muestra
lo contrario: los vendedores enfrentan dificultades logisticas, exigencias de precios y falta

de acceso a recursos basicos, lo cual limita la competencia real.
b) Poder de mercado y cadenas de valor

Desde una perspectiva estratégica, (Porter, 2015) sostiene que el poder de mercado
en sectores agricolas no depende unicamente del nimero de productores o vendedores,
sino del control que ciertos actores ejercen sobre la cadena de valor. En este sentido,
grandes intermediarios, compradores institucionales o supermercados dominan los canales
de distribucién, estableciendo condiciones que excluyen a los productores mas pequefios

o los subordinan econdmicamente.
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En el marco de los Agromercados salvadorefios, muchos vendedores locales
especialmente aquellos con menor escala de produccion deben ajustarse a precios
preestablecidos 0 poco negociables, impuestos directa o indirectamente por agentes
dominantes (por ejemplo, politicas publicas de fijacién de precios). Esta relacién asimétrica
reduce su margen de rentabilidad y compromete su sostenibilidad financiera a mediano

plazo.
c) Fallas estructurales en economias en desarrollo

Segun (Stiglitz, 2015) las condiciones estructurales que limitan el funcionamiento
eficiente de los mercados en paises en desarrollo identifican tres barreras principales que

afectan la contestabilidad real y la viabilidad econémica de los pequefios agentes:

e Asimetria de informacién: Los vendedores locales suelen operar con informacion
limitada sobre precios de mercado, normativas sanitarias o logistica comercial, lo
que reduce su capacidad de negociacién y planificacion financiera (Stiglitz, 2015,
pag. 38 y 43).

e Acceso desigual a crédito y tecnologia: La mayoria de los productores y
comerciantes rurales carecen de financiamiento accesible para invertir en
transporte, refrigeracion, empaque o infraestructura basica, lo que afecta su
competitividad dentro del mercado. (Stiglitz, 2015, pag. 117 y 158)

e Debilidad institucional: En muchos casos, no cuentan con mecanismos eficientes de
regulacién, seguimiento o transparencia, lo que genera desigualdad en la asignacion

de espacios, oportunidades de venta y pagos (Stiglitz, 2015, pag. 198).

Estas condiciones estructurales no solo limitan la competencia, sino que también
dificultan la sostenibilidad financiera de los vendedores locales, quienes terminan

absorbidos por dinamicas de subsistencia o endeudamiento.

241.3 Concepto de comercializacion agricola tradicional
La comercializacién agricola tradicional se refiere a un conjunto de practicas que
permiten que los productos del campo, especialmente frutas y verduras, lleguen a los
consumidores a través de circuitos de venta cortos. Este modelo se fundamenta en
relaciones directas o semidirectas entre productores, intermediarios y compradores, sin la
fuerte influencia de grandes cadenas de distribucion. En estos circuitos, el productor tiene

la oportunidad de vender directamente en mercados locales o a través de pequefos
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intermediarios, creando una red de intercambio que se basa en la confianza y en practicas

comerciales que se han transmitido de generacion en generacion (Rodriguez, 2019).

En El Salvador, esta forma de comercializacion ha ganado terreno debido a la
fragmentacion del sistema agro productivo, la dificultad de acceder a canales formales de
venta y la prevalencia de la agricultura familiar como modelo principal. Vender en mercados
locales permite a los agricultores sortear obstaculos logisticos, al mismo tiempo que les da

un grado de autonomia sobre sus productos y precios (WIEGO, 2023).

2.4.2 Competencia entre modelos de comercializacién

Durante gran parte de las ultimas décadas, la distribucién agroalimentaria en El
Salvador se ha basado en un modelo que conecta a productores, intermediarios y
mayoristas, con La Tiendona como el punto neuralgico en San Salvador. Los acopiadores
tenian el control sobre el transporte, el almacenamiento y la informacién de precios, lo que
llevaba a que los pequenos agricultores aceptaran margenes de ganancia bajos y no
tuvieran poder para negociar ni el volumen nila calidad de sus productos (FUSADES, 2004).
Esta estructura concentraba las ganancias en unas pocas manos y dificultaba la entrada de

nuevas formas de comercializacién local.

Desde la perspectiva de la teoria econdmica, un mercado se considera contestable
cuando los nuevos entrantes pueden ingresar sin enfrentar barreras irreversibles y pueden
poner en jaque a los competidores ya establecidos, incluso si estos ultimos controlan la
mayor parte de la oferta (Baumol, 1982). La clave aqui es que los nuevos competidores
deben enfrentarse a la misma estructura de costos que los antiguos; de lo contrario, la

amenaza competitiva pierde su efectividad y los precios se desvian del nivel eficiente.

A partir de 2023, el Gobierno de El Salvador ha promovido los Agromercados, que
son ferias de venta directa donde los productores ofrecen sus cosechas con el apoyo
logistico y operativo del Estado, como una estrategia para “reducir el alto precio de los
alimentos” (Ventas, 2024). Este apoyo ayuda a disminuir los costos hundidos y cambia la
simetria de entrada que Baumol describio: “los vendedores locales que si enfrentan
alquileres, tasas y costos de transporte sienten que estan compitiendo contra un formato

subvencionado” (Baumol, 1982)
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2.4.3 Competencia justa contra competencia desleal

El concepto de competencia desleal es importante en los analisis econémicos, de
manera especial donde agentes econdmicos de distinta escala compiten por los mismos
mercados. En términos generales, se entiende por competencia desleal toda practica
comercial que altera las condiciones normales de rivalidad entre empresas, limitando o
impidiendo que actores mas pequefios o vulnerables puedan competir en igualdad de
condiciones. Estas practicas, aunque no siempre ilegales en apariencia, suelen traducirse
en exclusion, desplazamiento o debilitamiento, lo que afecta negativamente tanto a los

competidores como al bienestar de los consumidores.

En El Salvador, el marco legal aplicable a estas situaciones esta contemplado en la
Ley de Competencia, cuyo objetivo principal es "promover, proteger y garantizar la
competencia, mediante la prevencion y eliminacion de practicas anticompetitivas"
(Asamblea Legislativa de El Salvador, 2004). Esta ley prohibe expresamente diversas
conductas que pueden ser consideradas como formas de competencia desleal, entre las

que destacan:

e Los acuerdos entre competidores (articulo 25), como la fijacién de precios, el reparto
de mercados o la limitacidbn de produccidon, ya que estas practicas reducen la
competencia efectiva y perjudican al consumidor (Asamblea Legislativa de El
Salvador, 2004).

e Las practicas anticompetitivas entre agentes no competidores (articulo 26), como la
imposicion de ventas atadas, la negativa injustificada de acceso a canales de
distribucion o el boicot a proveedores que también comercian con terceros
(Asamblea Legislativa de El Salvador, 2004).

e EI abuso de posicion dominante (articulo 30), que se refiere a cualquier
comportamiento de una empresa con poder significativo en el mercado que impida,
limite o distorsione la competencia, incluyendo precios predatorios, estrategias de
exclusion y creacion de barreras a la entrada (Asamblea Legislativa de El Salvador,
2004).

Ademas, la Superintendencia de Competencia, como entidad auténoma vy
especializada, tiene la facultad de investigar estas practicas, ya sea por denuncia o de
oficio, e imponer sanciones proporcionales a la gravedad del dafio, su duracién y

reincidencia (articulos 37 y 38). Este marco legal busca garantizar condiciones justas y
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equitativas para todos los participantes del mercado, particularmente aquellos con menor

capacidad econdémica.

Internacionalmente la Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y
Desarrollo (UNCTAD), en su Modelo de Ley sobre la Competencia (Capitulo VII), ofrece
una guia detallada sobre las practicas que constituyen competencia desleal, haciendo
especial énfasis en las dinamicas comerciales donde existe un fuerte desequilibrio de poder
entre las partes. Segun este organismo, las formas mas comunes de competencia desleal

incluyen:

¢ La transferencia injusta de riesgos o costos hacia los agentes mas débiles, como
productores o pequefos comerciantes, lo que puede manifestarse a través de
condiciones de pago desfavorables, devoluciones arbitrarias de productos o
exigencias de inversiones adicionales no reembolsables (UNCTAD, 2020).

e Cambios unilaterales en los contratos o terminaciones abruptas de relaciones
comerciales, sin justificacion razonable ni indemnizacién (UNCTAD, 2020).

e Practicas de precios desleales, como vender por debajo del costo con el objetivo de
eliminar a los competidores (conocido como predatory pricing) (UNCTAD, 2020).

e Restricciones al acceso al mercado o a espacios de exhibicion, donde un actor
dominante impide que otros productos compitan en condiciones similares (UNCTAD,
2020).

La UNCTAD enfatiza que, en sectores estratégicos como el comercio minorista de
alimentos, estas practicas pueden tener consecuencias importantes sobre los mercados
locales. En este sentido, se recomienda a los Estados adoptar no solo leyes antimonopolio
generales, sino también regulaciones especificas que protejan la equidad comercial y
prevengan abusos derivados de posiciones dominantes. Se sugiere, incluso, que las
autoridades tengan la capacidad de actuar de oficio cuando se detecten desequilibrios

econdmicos graves entre los actores involucrados.

Este tipo de situaciones se pueden observar en el caso de El Salvador. Segun un
reportaje de BBC Mundo (Ventas, 2024), varios comerciantes de mercados locales han
expresado que los Agromercados, al contar con el respaldo del estado y sin tener que pagar
alquiler ni servicios, pueden ofrecer productos a precios que ellos no pueden igualar. Esto
ha generado inquietud por la posible pérdida de clientes y la viabilidad de sus negocios.

Aunque los Agromercados tienen la intencién de bajar los precios de los alimentos para los
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consumidores y facilitar la venta directa a los productores, su implementacién sin
mecanismos de compensacién o equilibrio podria causar tensiones con los canales de

venta ya establecidos.

Ademas, como ya lo sefialaba FUSADES, muchos de los vendedores locales han
desarrollado sus redes comerciales dentro de un sistema que, aunque desigual, les permite
seguir adelante en un entorno con poco apoyo institucional (FUSADES, 2004). Ante esta
situacion, la llegada de un modelo que cuenta con respaldo logistico y politico puede verse,
mas que como una solucion al problema, como una amenaza a su espacio econémico. Por
eso, en estos casos no solo se debe considerar si el precio baja para el consumidor, sino

también si se estan generando nuevas desigualdades en el proceso competitivo.

Los Agromercados implementados por el Gobierno de El Salvador han introducido
una nueva modalidad de comercializacion agroalimentaria con alcance territorial y respaldo
institucional significativo. Estos espacios, concebidos como una forma de acercar productos
frescos del campo al consumidor final, operan bajo condiciones logisticas y financieras muy
distintas a las de los vendedores locales de los mercados municipales. Su infraestructura
moderna, el acceso a canales de comunicacién estatales, la concentracién de oferta y el
respaldo institucional podrian traducirse en ciertos casos en una ventaja estructural que
derive en competencia desleal, especialmente si el Estado no garantiza condiciones

equitativas para todos los actores involucrados.

2431 Impactos de nuevos canales de venta sobre el comercio
tradicional

La llegada de los Agromercados ha transformado la manera en que se venden los
productos agroalimentarios en diversas regiones del pais. Estos espacios, apoyados por el
Estado, han logrado unir a pequenos productores con los consumidores finales, eliminando
la necesidad de intermediarios. Esto permite ofrecer productos a precios mas accesibles,
gracias al respaldo logistico y operativo que proporcionan las instituciones publicas. Sin
embargo, aunque esta intervencioén tiene beneficios claros, como la reduccion de precios
de los alimentos y el aumento de ingresos para algunos agricultores, también ha generado
tensiones significativas con los vendedores locales, especialmente aquellos que trabajan

en los mercados municipales.

Uno de los principales efectos que hemos visto es la disminucion de clientes para

estos comerciantes. Segun lo que han compartido algunos testimonios recogidos por
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(Ventas, 2024), muchos consumidores ahora prefieren los Agromercados, ya que ofrecen
precios mas accesibles y una conexidon mas cercana con el productor. Esta situacion
impacta directamente a los vendedores establecidos, quienes aun deben afrontar costos
como el alquiler de sus puestos, servicios basicos y tasas municipales, mientras que los

Agromercados pueden operar sin estas cargas.

El contraste con el modelo anterior es bastante evidente. En el sistema tradicional,
los comerciantes de los mercados locales ya enfrentaban condiciones desiguales. Segun
lo documentado por FUSADES, habia una gran dependencia de intermediarios que
controlaban el transporte, la informacién sobre precios y el acceso a centros de distribucion
como La Tiendona (FUSADES, 2004). Muchos comerciantes lograron adaptarse a este
esquema, formando redes de abastecimiento y venta que se mantuvieron durante afios. La
llegada de un nuevo canal, que ofrece ventajas operativas y no implica los mismos

compromisos financieros, cambia ese equilibrio de manera significativa.

Sin embargo, no todos los efectos deben verse como negativos. La literatura
internacional sugiere que estos cambios también pueden abrir puertas si se manejan
adecuadamente. (Berdegué, 2002) analiza experiencias en América Latina donde la llegada
de nuevos modelos, como supermercados o ferias con apoyo estatal, obligd a los
vendedores locales a mejorar sus procesos, diversificar su oferta y fortalecer su
organizacién colectiva. En algunos casos, esta presion competitiva impulsé mejoras que de

otro modo no habrian ocurrido.

El boletin conjunto de (CEPAL-FAO-IICA, 2014) refuerza esta idea al sefialar que
los circuitos cortos de comercializaciéon pueden impulsar las economias locales, crear
empleos y conectar a los productores con los consumidores. Sin embargo, también advierte
que, para disfrutar de estos beneficios, es crucial trabajar en varios aspectos clave: la
formacion de capacidades, el acceso a financiamiento, la adecuacion normativa y la
inclusién de actores que histéricamente han estado en desventaja. Si no se abordan estos
factores, existe el riesgo de que los nuevos modelos se consoliden a expensas de quienes

ya sostenian la comercializacién en los mercados populares.

Por lo tanto, no podemos evaluar los impactos de los nuevos canales solo a partir
del precio final que paga el consumidor. Es fundamental también considerar qué actores
realmente pueden participar, quiénes quedan excluidos y si las politicas publicas estan

creando mecanismos para incluir a todos o si, por el contrario, estan formando un sistema
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paralelo que podria agravar las desigualdades existentes. El desafio no se limita a mejorar
la eficiencia del mercado, sino que también abarca su inclusién y sostenibilidad a largo

plazo.

2.4.4 Impacto econémico y social sobre los vendedores locales

La llegada de los Agromercados en El Salvador ha traido consigo una serie de
cambios en la manera en que se venden los productos agricolas, especialmente en lo que
respecta a los mercados locales. Desde una perspectiva tedrica, se pueden identificar
posibles efectos econémicos y sociales que podrian influir en los ingresos, las estrategias
de venta y las condiciones laborales de los vendedores locales, sobre todo aquellos que

operan en entornos informales o semiformales.

Varios reportes de prensa y analisis de organizaciones gremiales han sefialado la
presion competitiva que enfrentan los vendedores locales debido a los precios mas bajos
que ofrecen los Agromercados. Segun (Portillo, 2024), los productores de la zona alta de
Chalatenango se han visto obligados a vender por debajo de sus costos operativos para
poder adaptarse a estos nuevos modelos de comercializacion. Ademas, un informe de
(Infodemia, 2024) menciona que, aunque los consumidores notan beneficios claros, no
todos los actores en la cadena productiva disfrutan de las mismas ventajas, lo que podria

provocar desequilibrios estructurales a mediano plazo.

2441 Cambios en ingresos, precios y margenes de ganancia
Desde un enfoque teodrico, la llegada de los Agromercados podria tener un impacto
significativo en la competencia entre los diferentes actores del comercio agroalimentario.
En particular, esto podria influir en los ingresos y margenes de ganancia de los
comerciantes que operan en los mercados municipales tradicionales, quienes a menudo no
tienen acceso a subsidios o condiciones logisticas que favorezcan el funcionamiento de los

Agromercados. Varios medios de comunicacion han sefalado esta tension.

Por ejemplo, un reportaje de multimedios de la UES recoge testimonios de
productores que se han visto obligados a vender a precios inferiores a sus costos de

produccion para poder participar en estos espacios (Portillo, 2024).

Ademas, Infodemia menciona que, aunque los consumidores se benefician de
precios mas bajos, este alivio econdmico no se distribuye de manera equitativa a lo largo

de la cadena productiva. Estas observaciones nos permiten plantear hipétesis sobre una
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posible disminucion de la rentabilidad de los vendedores locales, un aspecto que se

explorara en este estudio (Infodemia, 2024).

2442 Ajustes en estrategias de ventas y costos

Frente a la competencia que podria representar el modelo de Agromercados, los
vendedores locales podrian sentirse impulsados a ajustar sus estrategias de venta. Esto
podria incluir bajar precios, buscar nuevos espacios para comercializar, o cambiar la
presentacion y el empaque de sus productos. Estas acciones estarian enfocadas en
mantener su competitividad frente a modelos de comercializacion mas organizados o con

respaldo institucional.

Bajo estas circunstancias, organizaciones como la Camara Salvadorefia de
Pequenos y Medianos Productores (CAMPO) han sugerido estrategias como la venta por
contrato con precios de referencia (Portillo, 2024). Estas iniciativas buscan establecer
condiciones mas justas para los productores. Aunque todavia no hay suficiente informacién
sistematizada sobre cuan adoptadas estan estas estrategias, son elementos clave a

considerar como hipétesis.

2443 Afectaciones sociales: empleo, género y expectativas

Mas alla de lo econémico, los cambios en la estructura del comercio agricola podrian
tener un impacto social significativo en aquellos sectores que tradicionalmente dependen
del mercado informal para sobrevivir. Las mujeres comerciantes, que constituyen una parte
fundamental de la fuerza laboral en los mercados municipales, podrian encontrar mayores
obstaculos para adaptarse a modelos como los Agromercados, especialmente si estos no

incluyen mecanismos que fomenten la inclusion y la participacién equitativa.

Ademas, algunas observaciones recogidas en medios de comunicacion (Infodemia,
2024) y reportajes de prensa local (Portillo, 2024) indican que ciertos grupos de vendedores
han sido excluidos de las dinamicas de comercializacion promovidas por el Estado, lo que
podria afectar sus expectativas econdmicas y generar incertidumbre en el &mbito laboral.
Estos aspectos plantean preguntas importantes sobre el papel de género, la informalidad y
las condiciones de trabajo en el nuevo esquema de comercializacion agroalimentaria en el

pais.
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2.5 CASOS COMPARATIVOS EN AMERICA LATINA

Varios paises de América Latina han implementado politicas publicas enfocadas en
fortalecer los canales cortos de comercializacidn como una estrategia para mejorar los
ingresos de los pequefios productores, reducir la intermediacién y dinamizar las economias
locales. Estos esfuerzos han permitido observar diversas formas de intervenciéon estatal
que, en lugar de desplazar al comercio tradicional, buscan integrarlo y potenciarlo a través

de modelos hibridos y participativos.
2.5.1 Chile: ferias libres y politicas de inclusion

En Chile, el desarrollo de Ferias Libres ha ido de la mano con politicas que ofrecen
infraestructura basica, asistencia técnica y acceso a financiamiento para los comerciantes.
A diferencia de los modelos que reemplazan actores, aqui se ha fortalecido el canal
tradicional con una visién de formalizacidén progresiva, sin eliminar sus dinamicas sociales
ni su esencia comunitaria. Ademas, se estan promoviendo normativas de inocuidad
alimentaria, adaptadas a la realidad de los feriantes, lo que facilita su cumplimiento (CEPAL-
FAO-IICA, 2014)

2.5.2 Brasil: Programa de Adquisicion de Alimentos (PAA)

En Brasil, el Programa de Adquisicion de Alimentos (PAA) ha logrado conectar a
pequenos productores con instituciones como escuelas, hospitales y comedores populares,
asegurando ventas estables a precios justos. Este modelo ha tenido éxito porque no solo
une la oferta y la demanda, sino que también valora el papel de los mercados locales y
fomenta la creacién de cooperativas y asociaciones que permiten un acceso colectivo a los
beneficios del sistema. En lugar de competir directamente con los vendedores locales, el
programa busca generar una complementariedad entre los diferentes canales. (CEPAL-
FAO-IICA, 2014)

2.5.3 Peru: ferias agroecolégicas y apoyo municipal

En Perd, las ferias agroecoldgicas han emergido como una forma de dar visibilidad
a los productores familiares que no pueden competir en las grandes cadenas de
distribucion. Estas ferias no solo ofrecen productos frescos, sino que también fomentan la

creacion de lazos culturales, garantizan la transparencia en los precios y reconocen
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practicas sostenibles. Las municipalidades han desempefado un papel crucial al facilitar
espacios publicos y coordinar con los mercados locales para evitar duplicidades o conflictos
(CEPAL-FAO-IICA, 2014)

2.5.4 Aplicacion de lecciones al contexto salvadoreiio

Los ejemplos anteriores demuestran que los canales cortos pueden coexistir con los
sistemas tradicionales cuando las politicas publicas estan bien estructuradas. En el
contexto salvadorefo, estas experiencias comparativas ofrecen valiosas lecciones. Aunque
los Agromercados buscan abordar un problema real, la falta de coordinacién con los
mercados municipales o de programas que apoyen a los vendedores locales podria llevar

a repetir los mismos errores que otros paises han logrado superar.

Los casos de Chile, Brasil y Peru demuestran que es posible implementar politicas
publicas que fortalezcan la comercializacién directa sin desplazar a los actores

preexistentes ni generar nuevas desigualdades.

Uno de los principales elementos en comun entre estos paises es la coordinacion
entre los niveles de gobierno (nacional, municipal y local), lo cual permite que las
intervenciones estatales se adapten a las realidades territoriales. En Chile, por ejemplo, las
ferias libres han sido acompafiadas por mejoras de infraestructura, acceso a financiamiento,
formacion técnica y adecuacion normativa. Estas acciones han contribuido a profesionalizar
a los comerciantes sin modificar radicalmente las estructuras informales que histéricamente

sostienen el abastecimiento urbano.

En el caso de Brasil, el Programa de Adquisicién de Alimentos (PAA) muestra que
es posible generar sinergias entre la produccién local y la demanda institucional, sin excluir
a los pequeiios comerciantes. Este programa ha promovido esquemas de compra publica
a precios justos, asegurando la participacion de pequefios productores mediante

asociaciones, sin competir directamente con mercados municipales.

Asimismo, las ferias agroecoldgicas en Pert han demostrado el valor de visibilizar
a los productores familiares en espacios publicos bien gestionados, fortaleciendo los
vinculos comunitarios y promoviendo la transparencia en los precios. Estas iniciativas han
contado con el respaldo de municipalidades, que han facilitado espacios y normativas que

integran, en lugar de reemplazar, a los sistemas tradicionales de comercializacién.
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A partir de estas experiencias, se identifican cuatro lecciones clave para el contexto

salvadorefo:

o Evitar el disefo de sistemas paralelos o excluyentes. Los Agromercados deben
integrarse al ecosistema comercial existente, generando complementariedades
con los mercados municipales locales y evitando impactos negativos sobre los
vendedores locales.

e Promover esquemas de formalizacion progresiva. Tal como ocurre en Chile y
Peru, el apoyo a los pequenos comerciantes debe incluir acceso a
infraestructura, asistencia técnica y condiciones minimas de proteccion social,
sin exigir procesos de formalizacion que puedan excluir a los actores mas
vulnerables.

e Fomentar la asociatividad y las compras publicas locales, inspiradas en modelos
como el PAA de Brasil, que permiten estabilizar ingresos y mejorar la
sostenibilidad financiera de los pequefios actores.

e Incorporar politicas inclusivas desde el disefio, que reconozcan el papel
econdmico y social de los mercados locales como espacios fundamentales para

la seguridad alimentaria y para la subsistencia de miles de familias en el pais.

Estas lecciones invitan a repensar el papel de los Agromercados en El Salvador no
como sustitutos del comercio local tradicional, sino como instrumentos complementarios
que, bien disefiados, pueden fortalecer el tejido productivo, comercial y comunitario del

pais.

2.6 MARCO LEGAL Y NORMATIVO

La regulacion del comercio agroalimentario en El Salvador opera bajo un entramado
de normativas tanto municipales como nacionales, que han configurado las condiciones en
que operan los vendedores locales y los nuevos modelos promovidos por el Estado, como
los Agromercados. Este marco legal no solo delimita las responsabilidades institucionales,
sino que también revela brechas en cuanto a la equidad en la competencia y la proteccién

a los actores histéricamente establecidos en el comercio informal.
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2.6.1 Normativas municipales sobre comercio informal

El comercio en los diferentes municipios de EI Salvador esta regulado
principalmente por el Codigo Municipal, el cual brinda a los municipios la facultad de emitir
ordenanzas para la regulacion del uso de espacios publicos y controlar el accionar
econdmico que se desarrolla en su jurisdiccion (Asamblea Legislativa de El Salvador, 1986).
Estas ordenanzas permiten a las alcaldias normar el funcionamiento de los mercados

municipales y establecer condiciones para el comercio formal e informal.

A nivel de los municipios, las ordenanzas establecen derechos y obligaciones para
los vendedores locales, que incluyen tarifas por uso de espacios o puestos, horarios,
condiciones de higiene y sanciones por incumplimiento (Municipalidad de San Francisco
Gotera, 2023). Estas normas regulan directamente la sostenibilidad financiera de los

vendedores locales, al definir las condiciones operativas y costos asociados a su actividad.

Para los mercados municipales existen diferentes iniciativas de apoyo a los
vendedores locales, entre las mejoras de las instalaciones del mercado, reordenamientos,
limpieza e higiene, sin embargo, no son muy frecuentes ni divulgadas y se toman por parte
de la poblacién como actividades del dia a dia de las comunas. Dentro de la investigacion
del presente estudio no se han identificado documentacién de politicas publicas especificas
que proporcionen apoyo o inclusién efectiva para los vendedores locales que puedan verse

directamente beneficiados.

En el distrito de San Francisco Gotera, la alcaldia anuncié en 2022 un plan de
reordenamiento de los mercados municipales, haciendo un llamado a los comerciantes para
que colaboren en los trabajos de mejora. No obstante, la informacién disponible no detalla
la existencia de programas de compensacion o apoyo financiero para los vendedores que

pudieran ser desplazados o afectados por estas acciones (Boquin, 2022).

En el caso del distrito de Jocoro, no se encontré referencias especificas de politicas
de apoyo dirigidas a los vendedores locales en proyectos de reordenamiento o

modernizacion de los mercados municipales recientemente.

2.6.2 Ley de Comercializacion Agropecuaria y creacion del CDCA

A nivel nacional, la principal normativa que regula el comercio agroalimentario es la

Ley de Comercializacion Agropecuaria, aprobada mediante el Decreto Legislativo N°. 834
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en agosto de 2023. Esta ley crea el Centro de Desarrollo de Comercio Agropecuario
(CDCA), la cual es una entidad auténoma adscrita al Ministerio de Agricultura y Ganaderia
(MAG), y es la encargada de administrar y supervisar los Agromercados y las centrales de

abasto en el pais (Asamblea Legislativa de El Salvador, 2023).

La ley define un sistema de abastecimiento agropecuario, que incluye subsistemas
como agroproductores, agroproductos, areas agroproductivas, centros de postcosecha,
logistica agropecuaria, mercados y centrales de abasto. El CDCA tiene la facultad de
desarrollar politicas, asignar permisos, definir tarifas y coordinar con otras instituciones para

garantizar el funcionamiento de estos subsistemas.

Si bien la ley constituye un avance en términos de planificacién y organizacién del
comercio agricola nacional, no establece vinculos normativos ni articulacion obligatoria con
los mercados municipales existentes, ni prevé mecanismos para integrar o compensar a los
vendedores locales que puedan verse afectados por el despliegue de Agromercados en

zonas donde ya operan redes de estos vendedores locales.

2.6.3 Analisis sobre la proteccidn legal a los vendedores locales

A pesar de los esfuerzos institucionales por mejorar la eficiencia del sistema de
comercializacion agroalimentaria en el pais, existe una marcada diferencia normativa entre
los modelos impulsados por el Estado (como los Agromercados) y los sistemas tradicionales
gestionados por las municipalidades. Los Agromercados gozan de respaldo financiero,
logistico y legal del Gobierno central, mientras que los vendedores locales deben operar en
condiciones de informalidad o bajo reglamentos municipales que no contemplan medidas

de apoyo estructural ni garantias minimas de competencia equitativa.

Esta situacion legal profundiza una desigualdad de origen institucional, donde los
vendedores locales informales quedan al margen de las politicas publicas de fomento y
comercializacion, a pesar de ser actores fundamentales para la seguridad alimentaria y para

la generacién de ingresos familiares.

La ausencia de politicas de inclusion explicitas en la Ley de Comercializacién
Agropecuaria, y la falta de alineacion entre el CDCA y los gobiernos locales, limitan la
posibilidad de construir un sistema de comercializacion agroalimentaria mas justo,
participativo y sostenible. Esta brecha debe ser considerada como un desafio pendiente

para la formulacion de politicas publicas que no solo modernicen el comercio agropecuario,
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sino que lo hagan sin excluir a quienes han sostenido histéricamente el abastecimiento de

alimentos en el pais.
2.7 FUNDAMENTO TEORICO Y CONCEPTUAL DEL ESTUDIO

El analisis del impacto de los Agromercados en la sostenibilidad financiera de los
vendedores locales de frutas y verduras en mercados municipales requiere de un marco
conceptual que unas diversas perspectivas tedricas. A continuacion, se detallan los

principales enfoques que sustentan esta investigacion.
2.7.1 Teoria de sostenibilidad financiera

La sostenibilidad financiera se define como la capacidad de una unidad econémica
para mantenerse operativa en el tiempo, asegurando ingresos que permitan cubrir sus
costos, reinvertir en su negocio y adaptarse a las dinamicas del mercado o entorno. Para
los pequefios comercios agricolas, como el que se desarrolla en los mercados municipales,
la sostenibilidad financiera se asocia directamente con la viabilidad econémica a largo plazo

y la capacidad de los participantes para insertarse en cadenas de valor mas inclusivas.

Segun la CEPAL-FAO-IICA, un sistema econdmico es sostenible financieramente
hablando cuando permite que los participantes econdmicos como pequefnos productores o
comerciantes tienen una autonomia operativa y una estabilidad relativa, aun en ambientes
cambiantes. Esta sostenibilidad requiere de la generacién de ingresos, la capacidad de
gestionar los recursos, acceder a formas de financiamiento y establecer alianzas
comerciales confiables (CEPAL-FAO-IICA, 2014).

Uno de los elementos fundamentales de la sostenibilidad financiera es la retencién
del valor agregado en el territorio. En este sentido, los esquemas de comercializacién de
los productores o vendedores deben garantizar la captura de una parte importante del valor
generado por sus productos. La CEPAL destaca que los circuitos cortos de comercializaciéon
son mecanismos efectivos para fortalecer esta sostenibilidad, reduciendo los intermediarios
y favoreciendo las relaciones mas directas con los consumidores, lo cual permite mejorar

los margenes de ganancia y estabilizar ingresos (CEPAL-FAO-IICA, 2014)

La sostenibilidad financiera también esta estrechamente vinculada a factores como
la capacidad de adaptacion frente a eventos externos, la diversificaciéon de mercados y el

nivel de organizacién de los actores del mercado. En este sentido, resulta fundamental
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promover su integracion a canales de comercializacion mas eficientes, facilitar el acceso a
asistencia técnica e informacion de mercado, asi como fomentar su participacion en redes
cooperativas. Estas condiciones fortalecen significativamente las posibilidades de
continuidad financiera de los pequefios participantes del sistema agroalimentario (CEPAL-
FAO-IICA, 2014).

Por tanto, la teoria de la sostenibilidad financiera aplicada a este estudio permitira
analizar como las condiciones estructurales y las decisiones comerciales afectan o
favorecen en la permanencia y viabilidad econémica de los vendedores locales de frutas y
verduras en los mercados municipales, especialmente frente a los nuevos cambios de

competencia como la aparicion de Agromercados.

2.7.2 Circuitos Cortos de Comercializaciéon (CCC)

Los circuitos cortos de comercializacion (CCC) son mecanismos de intercambio
donde se reduce la distancia fisica, social y econémica entre productores y consumidores,
eliminando o minimizando la intervencién de intermediarios tradicionales. Este modelo
promueve relaciones comerciales mas directas, transparentes y equitativas dentro del

sistema agroalimentario (RIMISP, 2017).

Desde una perspectiva estructural, los CCC representan una alternativa al modelo
convencional de distribucion agroalimentaria, caracterizado por cadenas largas vy
fragmentadas. A diferencia de este, los CCC permiten que los productores vendan
directamente a los consumidores o mediante uno o pocos intermediarios, como en ferias
locales, mercados campesinos o Agromercados (CEPAL, 2016). Este tipo de relacion
favorece una mayor apropiacion del valor agregado por parte del productor, mejora su

sostenibilidad financiera y fortalece el consumo de alimentos frescos y locales.

Durante contextos de crisis, como la pandemia del COVID-19, los CCC demostraron
ser mas resilientes que los sistemas tradicionales. Gracias a su flexibilidad y alcance
territorial, garantizaron el acceso a alimentos en zonas urbanas y rurales, mientras

protegian los ingresos de los pequenos productores (Chile, 2023).

En América Latina, estos esquemas han sido promovidos como parte de politicas
publicas orientadas al desarrollo territorial, la inclusién productiva y la sostenibilidad

alimentaria. Segun la literatura (Chile, 2023), el fortalecimiento de los CCC permite mejorar
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los ingresos familiares por medio de la agricultura, reduciendo la dependencia de

intermediarios con oferta de alimentos accesibles y seguros.

En el caso salvadorefio, donde coexisten mercados municipales tradicionales y
Agromercados promovidos por el Estado, los CCC permiten observar tanto tensiones como
oportunidades. Estos espacios alternativos de comercializacién plantean un nuevo entorno
competitivo que incide directamente en la sostenibilidad financiera de los vendedores
locales de frutas y verduras, por lo que resulta crucial su analisis comparativo en el marco

de politicas publicas y dinamicas locales.

2.7.3 Economia informal y microemprendimiento

La economia informal comprende de aquellas actividades econdmicas realizadas
por personas o unidades productivas que no estan legalmente registradas ni reguladas
formalmente por el Estado. En América Latina, este sector representa una parte importante
del empleo total, siendo un pilar de subsistencia para muchas familias de alta desigualdad
y exclusion del mercado laboral formal (OIT, 2020). Dentro de esta misma dinamica, el
microemprendimiento se entiende como pequefios negocios de baja escala,
frecuentemente familiares y sin acceso a fuentes de financiamiento institucional que

constituye una de las principales formas de generacién de ingresos.

Segun la Organizacién Internacional del Trabajo (OIT), en América Latina la
informalidad representa una barrera estructural para el desarrollo sostenible, que limita el
acceso a derechos laborales, la seguridad social y fuentes de financiamiento que garanticen
la continuidad o expansién de sus negocios (OIT, 2020). Esta situacion se agrava en donde
las politicas publicas no integran a estos actores en las estrategias de desarrollo econémico

local.

En El Salvador, la economia informal tiene un peso importante, que de acuerdo con
datos de la Oficina Nacional de Estadisticas y Censos (ONEC), mas del 60% de la poblacién
econdmicamente activa esta involucrada en este tipo de actividades (Israel, 2025). Los
vendedores locales de frutas y verduras en mercados municipales forman parte de este
grupo, operando con margenes limitados de formalidad, pero con una notable capacidad

de sobreponerse a las dificultades que el mercado les pone.

Para los microemprendedores, si bien carecen de acceso a seguros, pensiones o

fuentes de financiamiento, logran mantener su dinamica estable en los mercados locales.
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Su persistencia esta ligada no solo a factores econdmicos, sino también culturales y
territoriales. Por lo tanto, para este estudio resulta fundamental comprender la estructura

econdmica informal y su vinculo con la sostenibilidad financiera.

2.7.4 Estrategias de adaptaciéon frente a la competencia

Bajo condiciones de creciente competencia, especialmente cuando emergen
nuevos participantes como los Agromercados impulsados por el Estado, los pequefios
vendedores locales se ven obligados a implementar diversas estrategias de adaptacion
para asegurar su permanencia en el mercado. Estas estrategias no sélo responden a
situaciones econdmicas, sino también a transformaciones en las preferencias de sus

clientes, los canales de distribucién y los marcos regulatorios.

Segun (Porter, 2015), en entornos competitivos, las unidades econémicas pequefias
tienden a adoptar estrategias defensivas o diferenciales para proteger su participacion en
el mercado. Las diferencias pueden incluir ajustes de precios, mejorar el servicio al cliente,
variar productos, definir alianzas entre los mismos vendedores o la incorporacion de

practicas informales de fidelizacion, como ventas a crédito o trato personalizado.

En América Latina, la literatura sobre economia popular y mercados locales han
documentado como los comerciantes informales suelen recurrir a estrategias relacionales,
que se apoyan en confianza, reciprocidad y conocimiento del cliente (Gago, 2023).
También, en estudios realizados por (WIEGO, 2023), indica que los vendedores locales
también ajustan sus horarios de operacion, buscan mejores ubicaciones dentro del mercado
y participan en redes informales de apoyo mutuo para reducir costos operativos y enfrentar

nuevos cambios.

En los mercados salvadorefos, los vendedores de frutas y verduras de mercados
municipales han implementado medidas como compras directas a productores para reducir
intermediarios, promocion verbal dentro del mercado, y el uso limitado de redes sociales
para anunciar productos, precios y promociones (Euceda, 2017). Estas practicas surgen
como respuestas adaptativas frente a la competencia que representan los Agromercados,

que ofrecen productos a precios bajos y con logistica organizada por el MAG.

Estas estrategias de adaptacién también pueden leerse como mecanismos de
perseverancia econémica, donde los comerciantes reformulan sus practicas cotidianas para

sostener su actividad ante escenarios cambiantes del comercio agroalimentario.
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2.8 DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Este apartado describe las variables fundamentales de la investigacion,
estableciendo su definicion conceptual y operativa, asi como las dimensiones e indicadores
que permitiran medir el fenobmeno en estudio. Este estudio considera una variable
independiente (Funcionamiento de Agromercados) y una variable dependiente
(Sostenibilidad financiera de los vendedores locales), las cuales van en consonancia con
los objetivos especificos y los instrumentos de recoleccion de datos definidos en el disefio

metodoldgico.
2.8.1 Variable independiente: funcionamiento de Agromercados

¢ Definicion conceptual

Los Agromercados son espacios de comercializacion directa entre productores y
consumidores, impulsados por el Estado salvadorefio con el objetivo de ofrecer productos
agroalimentarios a precios accesibles, eliminar intermediarios y mejorar la seguridad
alimentaria de la poblacién. Estos espacios operan bajo una logica institucional, con apoyo

logistico, difusion publica y condiciones diferenciadas frente al comercio tradicional.
o Definicion operacional

En este estudio, la variable "Funcionamiento de Agromercados" se medira desde la
perspectiva del comerciante tradicional, observando su percepcién sobre la frecuencia,
ubicacién, tipo de productos, nivel de promocién estatal y grado de competencia directa que
representan estos espacios. La recoleccion de datos se realizara mediante una encuesta
estructurada, utilizando escalas de frecuencia, rangos, escalas Likert y preguntas

dicotdmicas.

e Dimensiones e indicadores

Tabla 1
Dimensiones e indicadores de la variable independiente: Funcionamiento de
Agromercados
Dimensidn Indicadores Tipo de Medicion
Promocion estatal Visibilidad del Agromercada Escala de Likert

en medios
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Dimensién Indicadores Tipo de Medicion

Percepcion de apoyo .
Escala de Likert
institucional

Percepcion del impacto _
. Escala de Likert
operativo

Funcionamiento operativo S
Impacto de ubicacion y _
. Escala de Likert
horarios

Oferta de productos .
o Escala de Likert
similares

Caracteristicas competitivas : :
Percepcion de  precios .
. Escala de Likert
competitivos

Nota. Datos construidos a partir de la operacionalizacion de la variable Agromercados para

efectos del estudio.

2.8.2 Variable dependiente: sostenibilidad financiera de los vendedores

locales

e Definiciéon conceptual

La sostenibilidad financiera se refiere a la capacidad de un comerciante para
mantener su actividad econdmica a lo largo del tiempo, generando ingresos suficientes para
cubrir sus costos, sostener a su familia y adaptarse a los cambios del mercado. Esta
sostenibilidad depende de factores como la rentabilidad, los ingresos netos, los volumenes

de venta y las estrategias de adaptacion comercial.
¢ Definicién operacional

Se medira mediante la evaluacion de las percepciones de los vendedores locales
sobre sus ingresos, margenes de ganancia, ajustes de precios, volumen de ventas, asi
como las estrategias adoptadas para enfrentar los cambios provocados por la competencia
de los Agromercados. Para ello, se utilizaran preguntas estructuradas con escalas de

cambio, comparativas y seleccién multiple.

e Dimensiones e indicadores
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Tabla 2

Dimensiones e indicadores de la variable dependiente: Sostenibilidad financiera de los

Vendedores Locales

Dimension

Indicadores

Tipo de mediciéon

Ingresos percibidos

Variacién porcentual en

ingresos

Escala ordinal por rangos
(%)

Cambios en volumen de

ventas

Escala de Likert

Sociodemograficos

Sexo/género del vendedor

Opcion cerrada (categoria
nominal: Hombre/Muijer)

Precios y rentabilidad

Frecuencia de ajuste de

precios

Frecuencia ordinal

Comparacion de precios
entre el comerciante y el

Agromercado

Escala de Likert

Margen de ganancia

Escala ordinal por rangos
(%)

Evaluacién del margen de
ganancia actual comparado
con el periodo anterior a los

Agromercados

Escala de Likert

Estrategias comerciales

Cambios de horario de
atencién, presentacién o
canal de venta (ej. entrega a

domicilio)

Escala de Likert

Uso de nuevos canales de

venta

Seleccion multiple (puede

marcar mas de una opcion)

Proyeccion y sostenibilidad

Tipo de apoyo considerado

Seleccion multiple (opcion

prioritario cerrada)
Cambios desglosados: B . y
. . . Opcion multiple (seleccién
Estrategias de adaptacién productos,  presentacion,

promocién, canal de venta

cerrada)
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Dimensién Indicadores Tipo de mediciéon

Uso de herramientas para
atraer clientes (ofertas, Escala de Likert

combos, etc.)

Disposicion a integrarse en

cooperativas _
o Escala de Likert

asociaciones de

vendedores

Nota. Tabla elaborada con base en las dimensiones observables que permitiran medir la

sostenibilidad financiera en contexto de competencia con Agromercados.

2.8.3 Cuadro operativo de variables y formulacion de hipétesis

El presente apartado sistematiza los elementos metodoldgicos que sustentan el
analisis de la investigacidon. Se organiza, en primer lugar, un cuadro operativo que permite
definir como seran medidas las variables centrales del estudio, a través de sus
dimensiones, indicadores y técnicas de recoleccion de datos. A continuacion, se formulan
las preguntas de investigacion y las hipotesis, con el objetivo de establecer las relaciones
causales que se someteran a verificacién empirica entre la presencia de los Agromercados

y la sostenibilidad financiera de los vendedores locales.
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2.8.4 Cuadro operativo de variables

Tabla 3

Cuadro operativo de variables del estudio

Definicion Definicion
Variables Dimensién Indicadores Tipo de pregunta
conceptual operacional
Se refiere al Corresponde a la S Escala de Likert (Nada de
Visibilidad del

1.
Funcionamiento
de

Agromercados

conjunto de
elementos que
caracterizan el
funcionamiento
de los
Agromercados
impulsados por el
Estado
incluyendo su
promocion
institucional,
dinamica
operativa y
capacidad

competitiva y

percepcion del
vendedor local
sobre el modelo
operativo de los
Agromercados en
su zona. Se mide a
través de la
valoracién que hace
sobre el nivel de
promocion estatal
recibido por estos
mercados, sus
caracteristicas de
funcionamiento

(frecuencia,

Promocion estatal

Agromercado en

medios

acuerdo, Poco de acuerdo,
regular, De acuerdo, Muy de

acuerdo)

Percepcion de

apoyo institucional

Escala de Likert (Nada de
acuerdo, Poco de acuerdo,
regular, De acuerdo, Muy de

acuerdo)

Funcionamiento

operativo

Percepcion del

impacto operativo

Escala de Likert (Nada de
acuerdo, Poco de acuerdo,
regular, De acuerdo, Muy de

acuerdo)

Impacto de
ubicacion y

horarios

Escala de Likert (Nada de
acuerdo, Poco de acuerdo,
regular, De acuerdo, Muy de

acuerdo)
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Definicién Definicién . .. . .
Variables ) Dimensién Indicadores Tipo de pregunta
conceptual operacional
coémo estos ubicacién, horarios) Escala de Likert (Nada de
. Oferta de
elementos son y el impacto que acuerdo, Poco de acuerdo,
. . o productos
percibidos como  percibe en términos o regular, De acuerdo, Muy de
. similares
parte de un de competencia acuerdo)
modelo de directa con su Caracteristicas
competencia propio negocio. competitivas . Escala de Likert (Nada de
. Percepcion de
directa frente a _ acuerdo, Poco de acuerdo,
precios
los vendedores N regular, De acuerdo, Muy de
competitivos
locales de frutas acuerdo)
y verduras.
Representa las Se refiere a los Escala ordinal por rangos (%)
modificaciones cambios / Han aumentado mas del
econdmicas economicos Variacion 20%; Han aumentado entre
o experimentadas experimentados por porcentual en 10% y 20%; Se mantiene

2. Sostenibilidad _ ) o

_ . por los el vendedor local ingresos igual; Han disminuido entre

financiera de los _ _ Ingresos o
vendedores desde la instalacion . 10% y 20%; Han disminuido

Vendedores percibidos ]
locales como de los mas del 20%.
Locales . i

consecuencia de  Agromercados, Escala de Likert (Nada de
la competencia medidos mediante Cambios en acuerdo, Poco de acuerdo,

generada por los

Agromercados,

variaciones en

ingresos, precios,

volumen de ventas

regular, De acuerdo, Muy de

acuerdo)
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. Definicién Definicién . . . .
Variables ) Dimensién Indicadores Tipo de pregunta
conceptual operacional
incluyendo volumen de ventas Sociod " Sexo/género del Opcion cerrada (categoria
, - . ociodemograficos
cambios en y rentabilidad, asi 9 vendedor nominal: Hombre/Mujer)
recios, como por la . . -
P P Frecuencia de Frecuencia ordinal
volumenes de implementacion de . .
ajuste de precios

venta, ingresos, nuevas estrategias
rentabilidad y comerciales Comparacion de Escala de Likert (Nada de
estrategias (diversificacion precios entre el acuerdo, Poco de acuerdo,
comerciales ofertas. cambios de comerciante y el regular, De acuerdo, Muy de
adoptadas para  horario, etc.). Agromercado acuerdo)
sostener sus Precios y Margen de Escala ordinal por rangos (%)
negocios. Rentabilidad ganancia

Evaluacién del
margen de
ganancia actual

comparado con el

Escala de Likert (Nada de
acuerdo, Poco de acuerdo,

regular, De acuerdo, Muy de

periodo anteriora  acuerdo)
los Agromercados
Cambios de )
_ Escala de Likert (Nada de
_ horario de
Estrategias . acuerdo, Poco de acuerdo,
atencion,

comerciales

presentacion o

canal de venta (ej.

regular, De acuerdo, Muy de

acuerdo)

58



. Definicién Definicién . .. . .
Variables ) Dimensién Indicadores Tipo de pregunta
conceptual operacional
entrega a
domicilio)

Uso de nuevos

canales de venta

Seleccién multiple (puede

marcar mas de una opcion)

Proyeccion y

sostenibilidad

Tipo de apoyo
considerado

prioritario

Seleccion multiple (opcién

cerrada)

Estrategias de

adaptacion

Cambios

desglosados:

Escala de Likert (Nada de

productos, acuerdo, Poco de acuerdo,
presentacion, regular, De acuerdo, Muy de
promocion, canal acuerdo)

de venta

Uso de

herramientas para
atraer clientes
(ofertas, combos,

etc.)

Escala de Likert (Nada de
acuerdo, Poco de acuerdo,
regular, De acuerdo, Muy de

acuerdo)

Disposicion a
integrarse en

cooperativas o

Escala de Likert
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. Definicién Definicién . .. . .
Variables ) Dimensién Indicadores Tipo de pregunta
conceptual operacional

asociaciones de

vendedores

Nota. Descripcion de las variables que se utilizaran dentro de la investigacion.
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2.8.5 Definicion conceptual de indicadores

Tabla 4

Indicadores, definicion conceptual y finalidad

Indicador Definicién conceptual Finalidad
Grado en que el N _
o . ) Identificar el alcance visual y
Visibilidad del comerciante local ha visto

Agromercado en

medios

al Agromercado en medios
de comunicacion y redes

sociales.

promocional del
Agromercado en el entorno

del vendedor local.

Percepcién de apoyo

Opinién del comerciante

sobre el respaldo que el

Medir si el comerciante

percibe una competencia

impulsada por apoyo estatal,

o Agromercado recibe del _

institucional lo que influye en la
Estado u otras . o
o percepcion de justicia del
instituciones.

mercado.

Juicio del comerciante Detectar si las operaciones
sobre cémo el constantes del Agromercado

Percepcion del impacto

operativo

funcionamiento diario del
Agromercado afecta su

actividad econdmica.

inciden directamente en las
ventas del comerciante

tradicional.

Impacto de ubicacién y

Evaluacion de como

influyen la localizacion

geografica y el horario del

Analizar si factores logisticos
del Agromercado afectan el

flujo de compradores hacia

horarios
Agromercado sobre la los vendedores locales
clientela del vendedor. tradicionales.
Grado en que el  Estimar el nivel de
comerciante percibe competencia directa en
Oferta de productos o _ _
coincidencias entre los cuanto a variedad de

similares

productos que ofrece el

Agromercado y los propios.

productos disponibles para el

consumidor.

Percepcién de precios

competitivos

Opinién del comerciante

sobre si los precios del

Evaluar si el nivel de precios

del Agromercado afecta la
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Indicador

Definicién conceptual

Finalidad

Agromercado representan
una competencia directa

para sus ventas.

competitividad del

comerciante local.

Variacién porcentual en

ingresos

Cambio percibido en los
ingresos desde la llegada
del Agromercado,

expresado en porcentajes.

Medir de forma objetiva el
impacto economico que el
Agromercado ha tenido sobre

los ingresos del vendedor.

Cambios en volumen

Percepcion del
comerciante sobre

aumentos o disminuciones

Evaluar si el flujo de ventas

ha sido afectado por la

de ventas en la cantidad vendida competencia del
desde la apertura del Agromercado.
Agromercado.
Informacion basica sobre el  Permitir un analisis

Sexo/género del

vendedor

género del comerciante

encuestado.

comparativo de impactos

diferenciados segun género.

Frecuencia de ajuste

de precios

Numero de veces que el
comerciante ha modificado
sus precios desde la

aparicion del Agromercado.

Identificar reacciones
comerciales activas frente a

la competencia en precios.

Comparacion de
precios entre el
comerciante y el

Agromercado

Practica del comerciante
de evaluar sus precios
frente a los del
Agromercado.

Determinar el nivel de
vigilancia estratégica que
mantienen los vendedores
locales frente a su

competencia.

Porcentaje estimado de

Conocer la rentabilidad actual

_ utilidad neta del _
Margen de ganancia . del negocio en contexto
comerciante luego de o
. competitivo.
cubrir sus costos.
Medir el efecto en
Evaluacion del margen Percepcion sobre si el .
. . rentabilidad causado por la
de ganancia actual margen de ganancia ha _
. competencia del
comparado con el cambiado  respecto  al
Agromercado.
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Indicador

Definicién conceptual

Finalidad

periodo anterior a los

Agromercados

periodo previo a la apertura

del Agromercado.

Cambios de horario de

atencion, presentacion

Acciones tomadas por el

comerciante para adaptar

Analizar  estrategias de

adaptacion adoptadas por los

su negocio ante |la
o canal de venta . vendedores locales.
competencia.
Adopcidén de medios
Identificar innovaciones en la
alternativos para vender
Uso de nuevos canales comercializaciéon
productos, como redes
de venta _ implementadas por el
sociales o entregas a .
o comerciante.
domicilio.
Formas de ayuda que el Determinar qué tipo de
Tipo de apoyo comerciante consideramas  intervencion externa podria

considerado prioritario

necesarias para fortalecer

mejorar la  sostenibilidad

Su negocio. financiera del comerciante.
Cambios desglosados: _ _ _
Ajustes realizados en Detallar las dimensiones
productos,
. elementos  clave  del concretas del cambio
presentacion,

promocion, canal de

modelo de negocio ante la

estratégico implementado

competencia. por el comerciante.
venta
_ Implementacion de  Medir el esfuerzo
Uso de herramientas . . _ .
incentivos comerciales  promocional como

para atraer clientes

(ofertas, combos, etc.)

para aumentar la clientela

frente al Agromercado.

mecanismo de retencion de

clientes.

Disposicién a
integrarse en
cooperativas o
asociaciones de

vendedores

Voluntad del

de formar

comerciante
parte de
estructuras colaborativas

con otros vendedores.

Explorar el interés en
mecanismos colectivos de
defensa y fortalecimiento del

negocio.

Nota. Descripcion de indicadores que se utilizaran en la herramienta de recoleccién de

datos.
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2.9 PREGUNTAS DE INVESTIGACION E HIPOTESIS

2.9.1 Preguntas de investigacion

1. ¢Cémo perciben los vendedores locales de frutas y verduras el funcionamiento y la
promocion institucional de los Agromercados en San Francisco Gotera y Jocoro?

2. ¢Qué efectos econémicos han experimentado los vendedores locales a raiz de la
competencia generada por los Agromercados?

3. ¢Qué estrategias de adaptacién comercial han adoptado los vendedores locales
frente a la instalacién de los Agromercados?

4. ;Qué tipo de apoyo consideran necesario los vendedores locales para sostener su
actividad ante el nuevo contexto competitivo?

5. ¢Existen diferencias significativas en la sostenibilidad financiera de los vendedores

locales segun su sexo (hombre o mujer) ante la competencia de los Agromercados?
2.9.2 Hipétesis general

e H, (Hipotesis nula): La presencia de Agromercados no se correlaciona de forma
significativa con la sostenibilidad financiera de los vendedores locales de frutas y
verduras en los mercados locales de San Francisco Gotera y Jocoro.

e H, (Hipédtesis alternativa): La presencia de Agromercados si se correlaciona de
forma significativa con la sostenibilidad financiera de los vendedores locales de

frutas y verduras en los mercados locales de San Francisco Gotera y Jocoro.
2.9.3 Hipétesis especificas

e H,.1: Existe una asociacion significativa entre el nivel de apoyo estatal percibido en
los Agromercados y la rentabilidad percibida por los vendedores locales.

e H,.2: Existe una asociacion significativa entre la frecuencia de operacion de los
Agromercados y la variacion en los ingresos de los vendedores locales.

e H,.3: Existe una asociacién entre la percepcion de precios mas bajos en los
Agromercados y la disminucion en el margen de ganancia de los vendedores locales
de frutas y verduras.

e H;.4: Existen diferencias en la sostenibilidad financiera entre vendedoras y

vendedores locales frente a los Agromercados.
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CAPITULO lll: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 TIPO DE ESTUDIO

El presente estudio tiene como objetivo evaluar el impacto de los Agromercados en
la sostenibilidad financiera de los vendedores de frutas y verduras en los mercados locales
de San Francisco Gotera y Jocoro. Para ello, se ha elegido una metodologia de tipo
descriptiva, ya que permite recopilar, organizar y analizar informacion concreta sobre cémo

ha cambiado la actividad comercial desde la implementacion de los Agromercados.
3.2 METODO

Para la recoleccién y andlisis de datos, se utiliza un enfoque cuantitativo, el cual
se realizan encuestas estructuradas a una muestra representativa de vendedores locales

para obtener datos sobre sostenibilidad financiera ante la presencia de los Agromercados.

Se emplea un disefio descriptivo y correlacional, ya que se describe la situacion de
los vendedores locales y se analiza posibles relaciones entre los Agromercados vy la

variacién de la sostenibilidad financiera de los vendedores locales de frutas y verduras.

3.3 POBLACION Y MUESTRA
3.3.1 Poblacion

La poblacién objetivo de este estudio estd conformada por los vendedores locales
de frutas y verduras de los mercados de los distritos de San Francisco Gotera y Jocoro,

donde se han implementado los Agromercados del Gobierno de El Salvador.

Para esta investigacion se solicitdé a la Unidad de Acceso a la Informacién de la
Alcaldia de Morazan Sur el registro de la poblacién de vendedores locales en los mercados
de San Francisco Gotera y Jocoro. La informacién proporcionada es el censo de
vendedores locales con un total de 75 vendedores de frutas y verduras en el distrito de San
Francisco Gotera y 11 en el de Jocoro (AMMS, 2025). Se incluyen unicamente a aquellos
vendedores locales que desarrollan su actividad de forma permanente, excluyendo a

vendedores ambulantes no registrados en los mercados municipales.
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3.3.2 Tipo de muestreo

Se emplea un muestreo aleatorio simple, dado que es posible identificar a los
vendedores locales y garantizar una seleccion objetiva y equitativa. Este tipo de muestreo

permite representar adecuadamente a la poblacion sin introducir sesgos.
3.3.3 Muestra

Para la determinacién del tamafo de la muestra, se utilizé la formula para el céalculo
de la muestra, considerando un nivel de confianza del 95%, un margen de error del 5% y

una desviacion estandar de 0.5.

El tamano de la poblaciéon de vendedores locales en los distritos de San Francisco
Gotera son 75 y Jocoro es de 11. El calculo sera tomando una muestra estratificada por

poblacion.
El célculo del tamafio de la muestra se realiz6 utilizando la siguiente férmula (1):

No272

(N —1)e? + 0222 M

n

Donde:

n: Tamafo de la muestra

N: El Tamafo de la poblacién

Z: Valor obtenido por niveles de confianza
0: Es la desviacién estandar de la poblacién

e: Limite aceptable de error muestral

Sustituyendo en formula:

e Para el distrito de San Francisco Gotera:

75x0.5%x0.952

= =41.21
(75 — 1)x0.052 + 0.520.952 00

n

e Para el distrito de Jocoro:
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11x0.5%x0.952

= =9.9027
(11 — 1)x0.052 + 0.520.952

n

Con base en el calculo muestral para poblacion finita, en el distrito de San Francisco Gotera
se obtuvo una muestra n = 42, considerada estadisticamente representativa. En el distrito
de Jocoro, el marco poblacional identificd6 N = 11 vendedores. Aunque el calculo minimo
arrojaba n = 10, por criterio metodolégico de cobertura total en universos pequefios y
completamente accesibles se decidié censar la poblacion (n = 11). Esta decision elimina el
error muestral en ese estrato, evita pérdidas de precision por redondeo y asegura que la
inferencia corresponda a la poblacion completa de Jocoro. En total, se levantaron 53

encuestas

e Criterios de Seleccion:
o Vendedores locales de frutas y verduras (no se consideraron otros giros).
o Con presencia minima de seis meses en el mercado municipal.

o Que aceptaran responder voluntariamente el cuestionario.
3.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS

3.4.1 Técnica de recoleccion de datos

Para esta investigacion, se emplea la técnica de encuesta estructurada, adecuada
para el enfoque cuantitativo del estudio. Esta permite recopilar informacion estandarizada
sobre el impacto de los Agromercados gubernamentales en la sostenibilidad financiera de
los vendedores locales de frutas y verduras en los mercados municipales de San Francisco
Goteray Jocoro. Através de esta encuesta, se analizaran cambios en el volumen de ventas,
variaciones en la afluencia de clientes y estrategias comerciales utilizadas para enfrentar la

competencia.

La encuesta se administrara de forma presencial en los mercados seleccionados,
asegurando la accesibilidad y comprension de los encuestados. Para evitar sesgos en las
respuestas, se proporcionara una breve introduccion a los participantes sobre los objetivos

de la investigacion y se garantizara la confidencialidad de la informacion proporcionada.
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3.4.2 Instrumento de recoleccion de datos

El instrumento de recoleccion de datos es un cuestionario estructurado de preguntas
cerradas, disefado y aplicado a través de la plataforma QuestionPro para asegurar
accesibilidad, seguimiento de avances y almacenamiento automatizado de respuestas. El

instrumento esta formado de la siguiente manera:

e 6 items que miden la percepcién del vendedor local sobre la promocion estatal, el
funcionamiento operativo y las caracteristicas competitivas de los Agromercados.

¢ 14 items que miden cambios en ingresos, volumen de ventas, ajustes de precios,
comparacion de precios, utilidad y margen de ganancia antes y después de la
llegada del Agromercado, adaptaciones comerciales implementadas (promociones,
cambios de surtido, horarios o canales de venta) y necesidades de apoyo

identificadas (capacitacion, financiamiento, infraestructura, etc.).

3.4.3 Validacion del instrumento

La validacion del cuestionario aplicado a los vendedores locales de frutas y verduras
se realizara siguiendo un proceso orientado a garantizar la pertinencia, claridad y

congruencia de los items con las variables de investigacion definidas en el cuadro operativo.

La revisién de contenido estara a cargo del Lic. Victor Edgardo Lopez, Director de
Desarrollo e Investigacién de la Universidad Gerardo Barrios (UGB) y asesor del presente
proyecto de investigacion, quien evaluara la coherencia entre las preguntas y los objetivos
especificos del estudio. Esta validacion interna permitira confirmar que cada item este
directamente relacionado con las dimensiones del analisis: funcionamiento de los

Agromercados y sostenibilidad financiera de los vendedores locales.

3.4.4 Pruebas estadisticas

El analisis de los datos recolectados mediante la encuesta se desarrollara en dos

niveles complementarios: descriptivo e inferencial.

En un primer momento, se aplicara estadistica descriptiva, a través del céalculo de
frecuencias absolutas, porcentajes y representaciones graficas, con el fin de caracterizar a
los vendedores locales de frutas y verduras en los mercados municipales de San Francisco

Gotera y Jocoro. Este procedimiento permitira describir tanto el perfil sociodemografico de
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la poblacion como sus percepciones frente al funcionamiento de los Agromercados y sus

efectos en la sostenibilidad financiera.

Posteriormente, se recurrira a la estadistica inferencial con el propdsito de contrastar
las hipotesis planteadas en el capitulo Il. Dada la naturaleza categoérica de las variables, se
empleara la prueba de Chi-cuadrado de independencia (x?), la cual permite establecer si
existe asociacion significativa entre las percepciones de los vendedores (apoyo estatal,
frecuencia de operacion, precios de competencia) y las dimensiones de sostenibilidad

financiera (ingresos, rentabilidad y margenes de ganancia).

Se adoptara un nivel de significancia a = 0.05, garantizando un 95% de confianza
en los resultados. Asimismo, para el caso de la hipdtesis relacionada con diferencias por
sexo (H;.4), se aplicara también la prueba de Chi-cuadrado para determinar si hombres y
mujeres presentan variaciones significativas en sus condiciones de sostenibilidad

financiera.

El procesamiento de los datos se llevara a cabo mediante el uso de software
estadistico, especificamente Microsoft Excel, lo que permitira organizar la informacion en

tablas de contingencia y calcular de manera precisa los valores de la estadistica x2.

3.5 ETAPAS DE LA INVESTIGACION

Para garantizar la validez y confiabilidad del estudio sobre el impacto de los
Agromercados en la sostenibilidad financiera de los vendedores locales de frutas y verduras
en los mercados de San Francisco Gotera y Jocoro, se emplea una metodologia
estructurada que permite evaluar la magnitud del impacto y las estrategias adoptadas por

los mismos. La investigacion se desarrolla en las siguientes etapas:
3.5.1 Diseio y planificacién de la investigacion

e Revision de fuentes oficiales y estudios previos que proporcionen
informacioén sobre la cantidad de vendedores locales de frutas y verduras en
los mercados municipales, utilizando datos de censos, registros municipales,
informacion de alcaldias y articulos periodisticos.

o Definicion de la poblacion de interés, considerando Unicamente a
vendedores locales de frutas y verduras de los mercados municipales en los

distritos de San Francisco Gotera y Jocoro.
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3.5.2

3.5.3

3.54

Calculo del tamafo de la muestra con un nivel de confianza del 95%,
desviacion estandar de 0.5 y margen de error del 5% para garantizar
representatividad.

Seleccion del tipo de muestreo probabilistico aleatorio simple, asegurando
que cada comerciante de frutas y verduras tenga la misma probabilidad de

ser seleccionado en la muestra.

Elaboracion del instrumento de recoleccion de datos

Disefio de una encuesta estructurada y cerrada, enfocada en la recopilacion
de informacion cuantitativa sobre el impacto de los Agromercados en la
sostenibilidad financiera de los vendedores locales de frutas y verduras.

Desarrollo del cuestionario entorno a los tres ejes tematicos.

Recoleccion de datos

Aplicacién de la encuesta de forma presencial en los mercados municipales
de los dos distritos, garantizando la accesibilidad a los vendedores locales
de frutas y verduras.

Uso de formularios digitales en dispositivos electrénicos para optimizar el
registro de respuestas y minimizar errores de transcripcion.

Garantia de confidencialidad de las respuestas, proporcionando un
consentimiento informado antes de la aplicacién de la encuesta.

Periodo de recoleccion de datos de tres semanas, asegurando una
cobertura representativa de los vendedores locales de frutas y verduras ante
la competencia por los Agromercados.

El instrumento de recolecciéon de datos se ha creado en la plataforma en
linea de QuestionPro. El enlace desde donde se realizaran las encuestas es

el siguiente: https://octavioperla.questionpro.com/t/Ab02dZ600m

Procesamiento de la informacioén

Depuracion y organizacion de datos, eliminando respuestas incompletas o

inconsistentes.
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Analisis descriptivo utilizando Excel para calcular frecuencias, promedios y
tendencias.

Creacion de graficos comparativos para visualizar la evolucion en ventas,
precios y estrategias de los vendedores locales de frutas y verduras
encuestados.

Interpretacién de resultados bajo enfoque de género, identificando
desigualdades estructurales y su relacion con el contexto competitivo

generado por los Agromercados.

3.6 PROCEDIMIENTO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS

3.6.1

3.6.2

Analisis de datos

Presentacion de hallazgos en tablas y graficos, evidenciando el impacto de
los Agromercados en la sostenibilidad financiera de los vendedores locales
frutas y verduras.

Evaluaciéon de patrones de adaptacion de los vendedores locales,
contrastando los datos con teorias sobre competitividad y estrategias de
supervivencia en mercados con competencia.

Analisis de las diferencias entre mercados municipales, identificando si el
impacto es homogéneo en los dos distritos o si existen variaciones
significativas segun la ubicacion.

Interpretacion de los resultados en funcion de la hipétesis planteada. Para
ello, se utilizaran pruebas estadisticas descriptivas e inferencial, tal como se
describe en el literal 3.4 .4.

Comparacion de resultados segun género, examinando diferencias en
ingresos, estrategias de adaptacion y percepcidon de competencia entre

hombres y mujeres, a fin de identificar desigualdades estructurales.

Presentacion de resultados y conclusiones

Elaboracion de graficos y tablas para ilustrar de manera clara el impacto en
la sostenibilidad financiera de los vendedores locales de frutas y verduras

ante la competencia de los Agromercados.
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e Redaccion de conclusiones fundamentadas en la evidencia obtenida,
respondiendo a los objetivos de la investigacion.

¢ Disefio de una hoja de ruta enfocado en ayudar a los vendedores locales de
frutas y verduras a mitigar los efectos de la competencia con los

Agromercados.
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CAPITULO IV: HALLAZGOS EN LA INVESTIGACION

El presente capitulo expone los hallazgos obtenidos a partir del trabajo de campo,
estructurados en torno al analisis de los mercados municipales de San Francisco Gotera y
Jocoro. En primer lugar, se presentan los resultados de la encuesta aplicada en cada
mercado, siguiendo la secuencia de los items del cuestionario, con sus respectivos graficos,
tablas, analisis e interpretaciones. Posteriormente, se desarrolla una evaluacion
comparativa de los patrones de adaptacion de los vendedores locales bajo condiciones de
competencia, contrastando los resultados por dimensiones e interpretandolos a la luz de
teorias relevantes. Asimismo, se examinan las diferencias entre ambos mercados y se
realiza un analisis comparado segun género, lo que permite identificar impactos
diferenciados en hombres y mujeres. Finalmente, se incluye la comprobacién de hipotesis,
con el propdsito de verificar la validez de las suposiciones planteadas y responder a los

objetivos de la investigacion.

4.1 ANALISIS Y RESULTADOS DE LA ENCUESTA EN MERCADO
MUNICIPAL DE SAN FRANCISCO GOTERA

En esta seccion se presentan los resultados de la encuesta aplicada a los
vendedores locales de frutas y verduras del Mercado municipal de San Francisco Gotera.
La exposicion de los hallazgos sigue el mismo orden de los items del instrumento de
recoleccion de datos, lo que permite hacer un enlace entre el cuestionario y el analisis.
Cada pregunta se acompana de su objetivo especifico, un grafico ilustrativo, una tabla de
frecuencias y porcentajes, seguida de un analisis descriptivo y una interpretacion que

relaciona los datos con el contexto de la investigacion.
Pregunta N°1. He visto visibilidad del Agromercado en medios o redes sociales.

Objetivo: Identificar el alcance visual y promocional del Agromercado en el entorno

del vendedor local.
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Grafico 1

Visibilidad del Agromercado en medios, San Francisco Gotera

Totalmente de acuerdo — 40,48%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo I 2,38%

En desacuerdo . 7,14%

Totalmente en desacuerdo I 2,38%

0,00% 20,00%  40,00%  60,00%  80,00%  100,00%
Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del
mercado de San Francisco Gotera.

Tabla 5

Visibilidad del Agromercado en medios, San Francisco Gotera

Respuestas Frecuencia Frecuencia porcentual
Totalmente en desacuerdo 1 2.38%
En desacuerdo 3 7.14%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 2.38%
De acuerdo 20 47.62%
Totalmente de acuerdo 17 40.48%
Total 42 100.00%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de San Francisco Gotera.

Andlisis: La gran mayoria de los vendedores encuestados en San Francisco Gotera
perciben una alta visibilidad del Agromercado en medios o redes sociales, sumando un
88.1% entre las opciones De acuerdo y Totalmente de acuerdo. Solo un 9.52% manifiesta
no percibir dicha visibilidad, mientras que un 2.38% mantiene una postura neutral. Esto
indica que la presencia del Agromercado en canales de comunicacion digitales y

tradicionales ha sido notoria para la mayoria de los vendedores.
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Interpretacion: El alto nivel de acuerdo sugiere que las estrategias de difusion y
promocion del Agromercado han alcanzado efectivamente al sector de vendedores locales.
Esto podria influir en su percepcion de competencia, ya que una mayor visibilidad
generalmente implica un mayor posicionamiento en la mente del consumidor. Sin embargo,
la existencia de un pequefio grupo que no percibe esta presencia puede indicar brechas en
el alcance a ciertos segmentos o limitaciones en el uso de medios de comunicacién que
estos vendedores frecuentan. Este hallazgo refuerza la necesidad de evaluar la

segmentacién y diversidad de canales utilizados en la promocion del Agromercado.
Pregunta N°2. Percibo un apoyo estatal real hacia el Agromercado.

Objetivo: Medir si el comerciante percibe una competencia impulsada por apoyo

estatal, lo que influye en la percepcion de justicia del mercado.

Grafico 2

Percepcion de apoyo institucional a los Agromercados, San Francisco Gotera

Totalmente de acuerdo _ 50,00%
De acuerdo _ 33,33%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo . 7,14%

En desacuerdo . 7,14%

Totalmente en desacuerdo I 2,38%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de San Francisco Gotera.
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Tabla 6

Percepcién de apoyo institucional a los Agromercados, San Francisco Gotera

Respuestas Frecuencia Frecuencia porcentual
Totalmente en desacuerdo 1 2.38%
En desacuerdo 3 7.14%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 7.14%
De acuerdo 14 33.33%
Totalmente de acuerdo 21 50.00%
Total 42 100.00%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de San Francisco Gotera.

Analisis: El 83.33% de los encuestados (35 personas) esta de acuerdo o totalmente
de acuerdo con que el Agromercado recibe un apoyo estatal real. Un 9.52% manifiesta
desacuerdo y un 7.14% mantiene una postura neutral. La alta concentraciéon de respuestas
en “Totalmente de acuerdo” (50%) evidencia una percepcion muy marcada de que el

Agromercado cuenta con respaldo gubernamental.

Interpretacion: Estos resultados sugieren que los vendedores perciben que el
Agromercado se beneficia de un respaldo estatal significativo, lo que podria interpretarse
como una ventaja competitiva estructural. Desde la perspectiva de la percepcion de justicia
de mercado, este hallazgo puede alimentar sentimientos de competencia desigual, sobre
todo si el apoyo estatal no se percibe como equilibrado entre todos los actores del comercio
local. Esta percepcion es clave para entender posibles tensiones y resistencias hacia el

modelo del Agromercado.
Pregunta N°3. El funcionamiento del Agromercado ha afectado mis ventas.

Objetivo: Detectar si las operaciones constantes del Agromercado inciden

directamente en las ventas del comerciante tradicional.
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Grafico 3

Percepcion de impacto operativo de los Agromercados, San Francisco Gotera

Totalmente de acuerdo — 45,24%
De acuerdo _ 30,95%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo - 9,52%

En desacuerdo - 11,90%

Totalmente en desacuerdo I 2,38%
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de San Francisco Gotera.

Tabla 7

Percepcion de impacto operativo de los Agromercados, San Francisco Gotera

Respuestas Frecuencia Frecuencia porcentual
Totalmente en desacuerdo 1 2.38%
En desacuerdo 5 11.90%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 9.52%
De acuerdo 13 30.95%
Totalmente de acuerdo 19 45.24%
Total 42 100.00%

Nota. Elaboracién propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de San Francisco Gotera.

Analisis: El 76.19% (De acuerdo mas totalmente de acuerdo) de los encuestados
(32 personas) afirma que el funcionamiento del Agromercado ha afectado sus ventas,
mientras que solo un 14.28% (6 personas) no percibe un impacto y un 9.52% mantiene una

posicion neutral. La proporcion de respuestas en “Totalmente de acuerdo” (45.24%) es
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considerablemente alta, lo que muestra que para muchos vendedores el efecto es fuerte y

evidente.

Interpretacion: Los datos indican que la mayoria de los vendedores locales en San
Francisco Gotera perciben un impacto negativo en sus ventas derivado de la operacién del
Agromercado. Esto sugiere que la competencia introducida no solo es percibida como
visible y respaldada por el Estado (preguntas anteriores), sino que también se traduce en

efectos econdmicos concretos para el negocio local.

Pregunta N°4. La ubicacion y el horario del Agromercado influyen en la llegada de

clientes a mi puesto.

Objetivo: Analizar si factores logisticos del Agromercado afectan el flujo de

compradores hacia los vendedores locales tradicionales.

Grafico 4

Impacto de ubicacién y horarios del Agromercado, San Francisco Gotera

Totalmente de acuerdo 28,57%

De acuerdo 30,95%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo - 11,90%

En desacuerdo 23,81%

Totalmente en desacuerdo l 4,76%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de San Francisco Gotera.
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Tabla 8

Impacto de ubicacién y horarios del Agromercado, San Francisco Gotera

Respuestas Frecuencia Frecuencia porcentual
Totalmente en desacuerdo 2 4.76%
En desacuerdo 10 23.81%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 11.90%
De acuerdo 13 30.95%
Totalmente de acuerdo 12 28.57%
Total 42 100.00%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de San Francisco Gotera.

Analisis: Un 59.52% de los encuestados (25 personas) estd de acuerdo o
totalmente de acuerdo con que la ubicacién y el horario del Agromercado influyen en la
llegada de clientes a su puesto. En contraste, un 28.57% (12 personas) opina lo contrario y
un 11.90% mantiene una posicién neutral. La distribucién de respuestas muestra que la
percepcion de influencia es mayoritaria, pero existe un grupo significativo que no percibe

este efecto.

Interpretacion: Los resultados sugieren que, para la mayoria de los vendedores,
los factores logisticos del Agromercado (su ubicacion y el horario de operacién) generan un
impacto directo en la afluencia de clientes a sus negocios. Esto puede deberse a que estos
elementos favorecen la concentracion de compradores en el Agromercado, reduciendo el
transito hacia los puestos tradicionales. Sin embargo, la presencia de un grupo relevante
en desacuerdo indica que el efecto no es uniforme y que posiblemente dependa de la

ubicacién especifica de cada comerciante y de la clientela que atiende.

Pregunta N°5. En el Agromercado se venden productos similares a los que yo

ofrezco.

Objetivo: Estimar el nivel de competencia directa en cuanto a variedad de productos

disponibles para el consumidor.

79



Grafico 5

Oferta de productos similares, San Francisco Gotera

Totalmente de acuerdo 40,48%

]
De acuerdo — 42,86%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo . 7,14%
En desacuerdo . 7,14%
Totalmente en desacuerdo I 2,38%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de San Francisco Gotera.

Tabla 9

Oferta de productos similares, San Francisco Gotera

Respuestas Frecuencia Frecuencia porcentual
Totalmente en desacuerdo 1 2.38%
En desacuerdo 3 7.14%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 7.14%
De acuerdo 18 42.86%
Totalmente de acuerdo 17 40.48%
Total 42 100.00%

Nota. Elaboracién propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de San Francisco Gotera.

Analisis: Un 83.34% de los encuestados (35 personas) esta de acuerdo o
totalmente de acuerdo con que el Agromercado vende productos similares a los que ellos

ofrecen. Solo un 9.52% (4 personas) considera que no hay similitud y un 7.14% (3 personas)
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se mantiene neutral. Esto indica que, para la gran mayoria, existe una competencia directa

en términos de variedad y tipo de productos.

Interpretacion: La percepcién mayoritaria de que el Agromercado ofrece productos
similares refuerza la idea de competencia directa entre ambos espacios. Esto significa que
los consumidores tienen opciones sustitutivas claras, lo que puede intensificar la presion
sobre los precios y las estrategias de venta de los vendedores locales tradicionales.
Ademas, este resultado se conecta con hallazgos anteriores (preguntas 3 y 4), ya que la
similitud en la oferta, sumada a la visibilidad y el respaldo estatal percibidos, puede explicar

la sensacion de disminucion de ventas entre los vendedores locales.

Pregunta N°6. Percibo los precios del Agromercado como una competencia directa

frente a mi negocio.

Objetivo: Evaluar si el nivel de precios del Agromercado afecta la competitividad
del comerciante local.
Grafico 6

Percepcion de precios competitivos, San Francisco Gotera

Totalmente de acuerdo — 50,00%
De acuerdo — 33,33%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo - 9,52%
En desacuerdo l 4,76%

Totalmente en desacuerdo I 2,38%
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Nota. Elaboracién propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de San Francisco Gotera.
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Tabla 10

Percepcion de precios competitivos, San Francisco Gotera

Respuestas Frecuencia Frecuencia porcentual
Totalmente en desacuerdo 1 2.38%

En desacuerdo 2 4.76%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 9.52%

De acuerdo 14 33.33%
Totalmente de acuerdo 21 50.00%

Total 42 100.00%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de San Francisco Gotera.

Analisis: El 83.33% de los encuestados (35 personas) percibe los precios del
Agromercado como una competencia directa para su negocio. Solo un 7.14% (3 personas)
estd en desacuerdo y un 9.52% (4 personas) mantiene una postura neutral. La alta
proporcion en “Totalmente de acuerdo” (50%) indica que el factor precio es uno de los

elementos mas determinantes en la competencia percibida.

Interpretacion: La fuerte percepcion de competencia basada en precios sugiere
que el Agromercado representa un desafio considerable para los vendedores locales
tradicionales, posiblemente ofreciendo productos a precios mas bajos o con promociones
mas atractivas. Esto puede estar erosionando los margenes de ganancia de los vendedores
locales y obligandolos a ajustar su politica de precios para mantenerse competitivos. Este
hallazgo, junto con la similitud de productos (Pregunta 5), refuerza la existencia de una

competencia directa y multifactorial.

Pregunta N°7. ;En qué medida han cambiado sus ingresos desde la llegada del

Agromercado?

Objetivo: Medir de forma objetiva el impacto econémico que el Agromercado ha

tenido sobre los ingresos del vendedor.
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Grafico 7

Variacién porcentual de ingresos de vendedores locales, San Francisco Gotera

Han disminuido mas del 20% 21,43%
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Se mantienen igual 33,33%

Han aumentado entre 10% y 20% l 4,76%

Han aumentado mas del 20%  0,00%
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de San Francisco Gotera.

Tabla 11

Variacién porcentual de ingreso de vendedores locales, San Francisco Gotera

Respuestas Frecuencia Frecuencia porcentual
Han aumentado més del 20% 0 0.00%
Han aumentado entre 10% y 20% 2 4.76%
Se mantienen igual 14 33.33%
Han disminuido entre 10% y 20% 17 40.48%
Han disminuido mas del 20% 9 21.43%
Total 42 100.00%

Nota. Elaboracién propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de San Francisco Gotera.

Analisis: El 61.91% de los encuestados (26 personas) declara que sus ingresos
han disminuido desde la llegada del Agromercado, siendo la reduccion entre un 10% y un

20% la mas frecuente (40.48%). Un 33.33% manifiesta que sus ingresos se han mantenido
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estables, mientras que solo un 4.76% reporta aumentos moderados (10%—20%). No se

registraron casos de incrementos superiores al 20%.

Interpretacion: Los resultados evidencian un impacto econdémico negativo
significativo para la mayoria de los vendedores locales, con mas de seis de cada diez
reportando disminucion en ingresos. La ausencia de incrementos superiores al 20% vy el
bajo porcentaje de mejoras moderadas sugieren que la competencia introducida por el
Agromercado ha limitado las oportunidades de crecimiento econémico para el comercio
tradicional. Esto refuerza las percepciones recogidas en preguntas anteriores sobre la

competencia directa y el efecto adverso en las ventas.

Pregunta N°8. Desde la llegada del Agromercado, mi volumen de ventas semanal

o mensual ha disminuido.

Objetivo: Evaluar si el flujo de ventas ha sido afectado por la competencia del
Agromercado.
Grafico 8

Cambios en volumen de ventas en los vendedores locales, San Francisco Gotera

Totalmente de acuerdo _ 33,33%
De acuerdo _ 28,57%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo - 23,81%
En desacuerdo - 11,90%

Totalmente en desacuerdo I 2,38%
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Nota. Elaboracién propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de San Francisco Gotera.
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Tabla 12

Cambios en volumen de ventas en los vendedores locales, San Francisco Gotera

Respuestas Frecuencia Frecuencia porcentual
Totalmente en desacuerdo 1 2.38%
En desacuerdo 5 11.90%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 23.81%
De acuerdo 12 28.57%
Totalmente de acuerdo 14 33.33%
Total 42 100.00%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de San Francisco Gotera.

Analisis: El 61.90% de los encuestados (26 personas) afirma que su volumen de
ventas ha disminuido desde la llegada del Agromercado, con un peso importante en la
respuesta “Totalmente de acuerdo” (33.33%). Un 14.28% (6 personas) considera que no ha

existido disminucion, mientras que el 23.81% (10 personas) mantiene una posicion neutral.

Interpretacion: Los resultados muestran que, para la mayoria de los vendedores
locales tradicionales, el flujo de ventas se ha visto reducido, lo que coincide con las
percepciones de afectacion econémica recogidas en la pregunta 7. La elevada proporcion
de respuestas afirmativas refuerza la hipétesis de que la competencia del Agromercado no
solo impacta los ingresos, sino también la cantidad de transacciones realizadas semanal o
mensualmente. La presencia de un sector neutral podria indicar que el impacto varia segun

la ubicacion, el tipo de producto o la clientela habitual del vendedor.

Pregunta N°9. ; Con qué frecuencia ha ajustado sus precios desde la llegada del

Agromercado?

Objetivo: Identificar reacciones comerciales activas frente a la competencia en

precios.
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Grafico 9
Frecuencia de ajuste de precios por parte de los vendedores locales, San Francisco

Gotera

Mas de 3 veces 11,90%

2 a 3 veces 16,67%

Una vez

35,71%

Nunca

35,71%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Nota. Elaboracién propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de San Francisco Gotera.

Tabla 13
Frecuencia de ajuste de precios por parte de los vendedores locales, San Francisco

Gotera

Respuestas  Frecuencia Frecuencia porcentual

Nunca 15 35.71%
Una vez 15 35.71%
2 a 3 veces 7 16.67%
Mas de 3 veces 5 11.90%
Total 42 100.00%

Nota. Elaboracién propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de San Francisco Gotera.

Analisis: El 64.29% de los encuestados (27 personas) ha realizado al menos un

ajuste de precios desde la llegada del Agromercado, mientras que el 35.71% nunca lo ha
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hecho. La frecuencia mas comun es realizar el ajuste una sola vez (35.71%), seguida por

ajustes multiples entre 2 y 3 veces (16.67%) o mas de 3 veces (11.90%).

Interpretacion: La mayoria de los vendedores locales ha reaccionado a la
competencia del Agromercado mediante cambios en sus precios, aunque en muchos casos
se trata de ajustes puntuales mas que sostenidos. Segun la experiencia en el sector, buena
parte de quienes reducen precios lo hacen a costa de disminuir sus margenes de ganancia,
ya que contindan comprando sus productos a intermediarios que mantienen los precios de
venta mayorista. Esto explica que un 35.71% nunca haya bajado sus precios: para ellos, la

estructura de costos no permite reducir precios sin sacrificar rentabilidad.

Pregunta N°10. Comparo mis precios con los del Agromercado para mantenerme

competitivo.

Objetivo: Determinar el nivel de vigilancia estratégica que mantienen los
vendedores locales frente a su competencia.
Grafico 10

Comparacién de precios entre vendedores locales y Agromercado, San Francisco Gotera

Totalmente de acuerdo _ 30,95%
De acuerdo — 35,71%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo - 21,43%
En desacuerdo - 9,52%

Totalmente en desacuerdo I 2,38%
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Nota. Elaboracién propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de San Francisco Gotera.
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Tabla 14

Comparacion de precios entre vendedores locales y Agromercado, San Francisco Gotera

Respuestas Frecuencia Frecuencia porcentual
Totalmente en desacuerdo 1 2.38%
En desacuerdo 4 9.52%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 9 21.43%
De acuerdo 15 35.71%
Totalmente de acuerdo 13 30.95%
Total 42 100.00%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de San Francisco Gotera.

Analisis: El 66.66% de los encuestados (28 personas) afirma que compara sus
precios con los del Agromercado para mantenerse competitivo. Un 11.90% (5 personas)
indica que no lo hace, mientras que un 21.43% (9 personas) mantiene una posicion neutral.
La respuesta mas frecuente es “De acuerdo” (35.71%), seguida de “Totalmente de acuerdo”
(30.95%).

Interpretacion: Los resultados muestran que dos de cada tres vendedores locales
ejercen algun nivel de vigilancia sobre los precios del Agromercado como parte de su
estrategia competitiva. Sin embargo, este monitoreo no siempre se traduce en cambios
efectivos de precios, ya que, como se evidencié en la pregunta 9, muchos vendedores estan
limitados por su estructura de costos al depender de intermediarios que no reducen precios.
Esto implica que, aunque exista la intencion de mantenerse competitivos, las posibilidades
reales de ajustar precios estan condicionadas por factores externos que reducen el margen

de maniobra del comerciante.

Pregunta N°11. Actualmente, mi margen de utilidad neta (ganancia luego de cubrir

todos los costos) se encuentra en el siguiente rango aproximado.

Objetivo: Conocer la rentabilidad actual del negocio en contexto competitivo.
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Grafico 11

Margen de ganancia de los vendedores locales en San Francisco Gotera
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Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de San Francisco Gotera.

Tabla 15

Margen de ganancia de los vendedores locales en San Francisco Gotera

Respuestas  Frecuencia Frecuencia porcentual

Entre 0 — 5% 8 19.05%
Entre 6 — 10% 11 26.19%
Entre 11 — 15% 11 26.19%
Entre 16 — 20% 7 16.67%
Més 20% 5 11.90%
Total 42 100.00%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de San Francisco Gotera.

Analisis: Los rangos de utilidad mas frecuentes son 6—10% y 11-15%, ambos con
un 26.19% de respuestas (11 personas cada uno). Un 19.05% opera con margenes muy
reducidos de 0-5%, mientras que solo un 11.90% supera el 20% de rentabilidad. En
conjunto, el 71.43% de los vendedores locales se encuentra en un rango de utilidad neta

igual o inferior al 15%.
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Interpretacion: La mayoria de los vendedores locales en San Francisco Gotera
trabaja con margenes de utilidad ajustados, lo que limita su capacidad para competir en
precios frente al Agromercado sin comprometer la rentabilidad. Esta situacion explica por
qué, pese a vigilar los precios de la competencia (Pregunta 10), muchos no pueden reducir
los suyos sin afectar su viabilidad financiera. La alta concentracién en margenes bajos
refleja un escenario de competencia intensa y recursos limitados, donde pequefos cambios

en los costos o ventas pueden impactar significativamente la rentabilidad.

Pregunta N°12. Mi margen de ganancia actual difiere del periodo anterior a la

operacion del Agromercado.

Objetivo: Medir el efecto en rentabilidad causado por la competencia del
Agromercado.
Grafico 12
Evaluacién del margen de ganancia actual comparado con el periodo anterior al

Agromercado, San Francisco Gotera

Totalmente de acuerdo 30,95%
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Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de San Francisco Gotera.
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Tabla 16
Evaluacion del margen de ganancia actual comparado con el periodo anterior al

Agromercado, San Francisco Gotera

Respuestas Frecuencia Frecuencia porcentual
Totalmente en desacuerdo 1 2.38%
En desacuerdo 3 7.14%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 28.57%
De acuerdo 13 30.95%
Totalmente de acuerdo 13 30.95%
Total 42 100.00%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de San Francisco Gotera.

Analisis: El 61.90% de los encuestados (26 personas) esta de acuerdo o totalmente
de acuerdo en que su margen de ganancia ha cambiado desde la llegada del Agromercado.
Un 9.52% (4 personas) considera que no ha habido cambios, mientras que un 28.57% (12
personas) se mantiene neutral. La distribucion es simétrica entre quienes responden “De

acuerdo” y “Totalmente de acuerdo” (30.95% cada uno).

Interpretacion: La mayoria de los vendedores locales percibe un cambio en su
rentabilidad tras la entrada en operacion del Agromercado, lo que se alinea con los
hallazgos de las preguntas 7, 8 y 11 que evidencian disminucién de ingresos y margenes
ajustados. El alto porcentaje de respuestas neutrales puede indicar que algunos
vendedores no tienen un registro contable preciso o que los cambios en rentabilidad no son
facilmente cuantificables para ellos. Esto refuerza la importancia de fortalecer las

capacidades administrativas y de control financiero en el comercio local.

Pregunta N°13. He implementado cambios en el tipo de productos o promociones

(combos, descuentos) para enfrentar al Agromercado.

Objetivo: Analizar estrategias de adaptacion adoptadas por los vendedores locales.
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Grafico 13
Cambios en el tipo de productos o promociones por parte de vendedores locales, San

Francisco Gotera

Totalmente de acuerdo 26,19%
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En desacuerdo 14,29%

Totalmente en desacuerdo l 4,76%
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Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de San Francisco Gotera.

Tabla 17
Cambios en el tipo de productos o promociones por parte de vendedores locales, San

Francisco Gotera

Respuestas Frecuencia Frecuencia porcentual
Totalmente en desacuerdo 2 4.76%
En desacuerdo 6 14.29%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 16.67%
De acuerdo 16 38.10%
Totalmente de acuerdo 11 26.19%
Total 42 100.00%

Nota. Elaboracién propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de San Francisco Gotera.

Analisis: El 64.29% de los encuestados (27 personas) afirma haber realizado
cambios en su oferta de productos o en sus promociones para competir con el

Agromercado. Un 19.05% (8 personas) no ha implementado cambios, mientras que un
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16.67% (7 personas) mantiene una posicion neutral. El ajuste mas comun es introducir

nuevos productos o promociones, como descuentos y combos, para atraer clientes.

Interpretacion: Los resultados muestran que la mayoria de los vendedores locales
ha adoptado estrategias de adaptacion frente a la competencia del Agromercado,
evidenciando una actitud proactiva para retener clientes. Sin embargo, casi una quinta parte
no ha realizado modificaciones, lo que podria deberse a limitaciones financieras, falta de
capacitacion en marketing o confianza en su clientela actual. Este comportamiento
adaptativo es relevante, ya que puede determinar la capacidad de los vendedores para

sostenerse en un entorno competitivo cada vez mas exigente.

Pregunta N°14. He modificado el horario, la presentacion o el canal de venta (por

ejemplo, entregas a domicilio) ante la competencia del Agromercado.

Objetivo: Analizar estrategias de adaptacion adoptadas por los vendedores locales.
Grafico 14
Cambios de horarios de atencion, presentacion o canal de venta por parte de vendedores

locales, San Francisco Gotera
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0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Nota. Elaboracién propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de San Francisco Gotera.
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Tabla 18
Cambios de horarios de atencién, presentacion o canal de venta por parte de vendedores

locales, San Francisco Gotera

Respuestas Frecuencia Frecuencia porcentual
Totalmente en desacuerdo 1 2.38%
En desacuerdo 9 21.43%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 23.81%
De acuerdo 9 21.43%
Totalmente de acuerdo 13 30.95%
Total 42 100.00%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de San Francisco Gotera.

Analisis: El 52.38% de los encuestados (22 personas) afirma haber realizado
cambios en aspectos como el horario de atencion, la presentacion de los productos o el
canal de venta para enfrentar la competencia del Agromercado. Un 23.81% (10 personas)
se mantiene neutral y un 23.81% (10 personas) declara no haber implementado

modificaciones.

Interpretacion: Mas de la mitad de los vendedores locales ha optado por innovar
en su forma de vender como respuesta a la competencia, incorporando medidas que
pueden mejorar la experiencia del cliente y facilitar el acceso a sus productos. Sin embargo,
la proporcién significativa de encuestados que no ha modificado su forma de operar o que
mantiene una postura neutral podria reflejar resistencia al cambio, falta de recursos o
desconocimiento de estrategias efectivas de comercializacion. Esto sugiere que, aunque
existe disposicion para adaptarse, aun hay margen para fomentar la innovacién en este

sector.

Pregunta N°15. ;Qué aspectos ha modificado en su negocio debido a la

competencia del Agromercado? (Puede marcar mas de una opcion).

Objetivo: Analizar estrategias de adaptacion adoptadas por los vendedores locales.
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Grafico 15
Estrategias de adaptacion realizadas por los vendedores locales frente a la competencia,

San Francisco Gotera
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Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de San Francisco Gotera.

Tabla 19
Estrategias de adaptacion realizadas por los vendedores locales frente a la competencia,

San Francisco Gotera

Frecuencia Frecuencia

Respuestas
de marcas porcentual

Tipo de productos 22 25.00%
Presentacion del producto 19 21.59%
Estrategias de promocion (combos, descuentos, etc.) 13 14.77%
Atencion al cliente 11 12.50%
Canal de venta (entregas a domicilio, redes sociales, etc.) 11 12.50%
No he realizado cambios 9 10.23%
Otros: 3 3.41%

Total 88 100.00%

Nota. Elaboracién propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de San Francisco Gotera.
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Analisis: La mayoria de los vendedores locales ha realizado mas de dos ajustes en
su negocio en respuesta al Agromercado, lo que refleja una estrategia activa de adaptacion.
El cambio mas frecuente es la modificacién del tipo de productos (25%), seguido por la
presentacion del producto (21.59%) y la implementacién de estrategias de promocién
(14.77%). Esto sugiere que los vendedores buscan diferenciar su oferta y mejorar la

percepcion de valor del cliente.

Interpretacion: Los datos evidencian que, aunque existe un nucleo de vendedores
locales que no ha realizado cambios (10.23%), la tendencia mayoritaria es a diversificar y
mejorar la oferta para mantener competitividad. El promedio de 2.10 cambios por
comerciante confirma que la adaptacion no es aislada, sino un patron colectivo. Esto
coincide con la teoria de competitividad adaptativa, que plantea que en mercados con
presion competitiva los actores ajustan simultaneamente varios elementos de su propuesta

comercial para conservar cuota de mercado.

Pregunta N°16. Utilizo nuevas formas para atraer clientes (ofertas, combos, redes

sociales, etc.) frente al Agromercado.

Objetivo: Detallar las dimensiones concretas del cambio estratégico implementado
por el comerciante.
Grafico 16

Uso de estrategias para atraer clientes nuevos, San Francisco Gotera

Totalmente de acuerdo 26,19%

De acuerdo 28,57%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 23,81%

En desacuerdo - 14,29%

Totalmente en desacuerdo . 7,14%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Nota. Elaboracién propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de San Francisco Gotera.
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Tabla 20

Uso de estrategias para atraer clientes nuevos, San Francisco Gotera

Respuestas Frecuencia Frecuencia porcentual
Totalmente en desacuerdo 3 7.14%
En desacuerdo 6 14.29%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 23.81%
De acuerdo 12 28.57%
Totalmente de acuerdo 11 26.19%
Total 42 100.00%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de San Francisco Gotera.

Analisis: El 54.76% de los encuestados (23 personas) afirma utilizar nuevas formas
de atraer clientes, mientras que un 21.43% (9 personas) no lo hace. Un 23.81% (10
personas) mantiene una posicion neutral, lo que indica que no perciben haber realizado
cambios significativos o no identifican claramente sus acciones como estrategias

promocionales.

Interpretacion: Mas de la mitad de los vendedores locales esta incorporando
acciones promocionales como respuesta a la competencia del Agromercado, lo que refleja
una disposicion a innovar en marketing y ventas. Sin embargo, la existencia de un grupo
relevante que no aplica estas estrategias o mantiene una posicion neutral sugiere que
todavia existe un sector con baja adopcion de herramientas promocionales, ya sea por
desconocimiento, falta de recursos o porque confia en canales y métodos tradicionales para

mantener su clientela.
Pregunta N°17. ; Cual es su sexo?

Objetivo: Permitir un analisis comparativo de impactos diferenciados segun

género.
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Grafico 17

Sexo/Género del vendedor local de frutas y verduras, San Francisco Gotera

B Hombre

B Mujer

Nota. Elaboracién propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de San Francisco Gotera.

Tabla 21

Sexo/Género del vendedor local de frutas y verduras, San Francisco Gotera

Respuestas Frecuencia Frecuencia porcentual
Hombre 8 19.05%
Mujer 34 80.95%
Total 42 100.00%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de San Francisco Gotera.

Anadlisis: La mayoria de los encuestados son mujeres (80.95%), mientras que los
hombres representan solo el 19.05% de la muestra. Esta distribucion muestra una

participacién femenina ampliamente predominante en la actividad comercial evaluada.

Interpretacion: El alto porcentaje de mujeres en el comercio local sugiere que
cualquier impacto positivo o negativo derivado de la competencia del Agromercado afectara
principalmente a trabajadoras y emprendedoras del sector. Este dato es relevante para el
analisis con perspectiva de género, ya que evidencia la necesidad de politicas y estrategias
que fortalezcan las capacidades y recursos de las mujeres vendedores locales, quienes

constituyen la base mayoritaria de este segmento econémico.
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Pregunta N°18. ; Cuales de los siguientes canales de venta ha comenzado a utilizar
o considera utiles para fortalecer su negocio frente al Agromercado? (Puede marcar mas

de una opcion)

Objetivo: Identificar innovaciones en la comercializacién implementadas por el
comerciante.
Grafico 18

Utilizacion de nuevos canales de venta de los vendedores locales, San Francisco Gotera

Encargos por teléfono — 31,58%
Entregas a domicilio _ 27,63%

Redes sociales (WhatsApp, Facebook, etc.) - 17,11%
Venta a través de terceros - 11,84%
Otros: . 5,26%
Puntos de venta moviles . 5,26%
Aplicaciones digitales o plataformas en linea I 1,32%
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de San Francisco Gotera.
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Tabla 22

Utilizacion de nuevos canales de venta de los vendedores locales, San Francisco Gotera

Respuestas Frecuencia de marcas Frecuencia porcentual
Encargos por teléfono 24 31.58%
Entregas a domicilio 21 27.63%
Redes sociales (WhatsApp, Facebook, etc.) 13 17.11%
Venta a través de terceros 9 11.84%
Puntos de venta moviles 4 5.26%
Otros: 4 5.26%
Aplicaciones digitales o plataformas en linea 1 1.32%
Total 76 100.00%

Nota. Elaboracién propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de San Francisco Gotera.

Analisis: Los resultados muestran que los vendedores locales han adoptado, en
promedio, 1.81 canales adicionales para fortalecer sus ventas frente al Agromercado. Los
mas utilizados son encargos por teléfono (31.58%) y entregas a domicilio (27.63%), lo que
indica una preferencia por métodos de contacto directo y logisticamente simples. El uso de
redes sociales (17.11%) ocupa el tercer lugar, aunque sigue siendo significativamente
menor que los canales tradicionales. Las aplicaciones digitales y los puntos de venta
mdviles presentan una adopcion minima, lo que refleja un bajo grado de digitalizacion

avanzada.

Interpretacion: La evidencia sugiere que, aunque la mayoria ha diversificado sus
canales de venta, la innovacion se concentra en herramientas de facil implementacion y
bajo costo, lo que concuerda con la teoria de adaptacién gradual en mercados de baja
digitalizacion. El limitado uso de plataformas en linea revela una oportunidad de mejora en
la modernizacion comercial, pero también muestra que el contexto socioecondmico y
tecnoldgico de Gotera influye en priorizar canales méas accesibles y familiares para los

clientes.

Pregunta N°19. Estaria dispuesto(a) a integrarse a una cooperativa o asociacion de

vendedores para fortalecer su actividad comercial.

Objetivo: Explorar el interés en mecanismos colectivos de defensa y

fortalecimiento del negocio.

100



Grafico 19
Disposicion a integrarse en cooperativas o asociaciones de vendedores locales, San

Francisco Gotera

Totalmente de acuerdo - 9,52%

De acuerdo 30,95%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16,67%

En desacuerdo 23,81%

Totalmente en desacuerdo 19,05%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de San Francisco Gotera.

Tabla 23
Disposicion a integrarse en cooperativa o asociaciones de vendedores locales, San

Francisco Gotera

Respuestas Frecuencia Frecuencia porcentual
Totalmente en desacuerdo 8 19.05%
En desacuerdo 10 23.81%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 16.67%
De acuerdo 13 30.95%
Totalmente de acuerdo 4 9.52%
Total 42 100.00%

Nota. Elaboracién propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de San Francisco Gotera.

Analisis: EI 40.47% de los encuestados (17 personas) esta de acuerdo o totalmente
de acuerdo en integrarse a una cooperativa o asociacion de vendedores, mientras que un

42.86% (18 personas) rechaza esta idea. El 16.67% (7 personas) mantiene una posicién
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neutral. La opcién mas frecuente fue “De acuerdo” (30.95%), lo que indica un interés

moderado, pero no mayoritario.

Interpretacion: Los resultados muestran que la disposicion a integrarse en
estructuras colectivas de comercializacion o defensa gremial es limitada y esta dividida casi
a partes iguales entre quienes la aceptan y quienes la rechazan. Esta baja inclinacién podria
estar asociada a la desconfianza hacia las organizaciones colectivas, la falta de
experiencias previas exitosas o el interés en mantener la autonomia en la gestion del
negocio. Sin embargo, el grupo que si manifiesta interés representa una base potencial
para iniciativas piloto de asociatividad, que, si se gestionan de forma transparente y

eficiente, podrian ampliar su aceptacion en el futuro.

Pregunta N°20. ;Qué tipo de apoyo considera prioritario para mejorar su

sostenibilidad financiera frente a los Agromercados? (Puede marcar mas de una opcion).

Objetivo: Determinar qué tipo de intervencidn externa podria mejorar la
sostenibilidad financiera del comerciante.
Grafico 20

Tipos de apoyo considerados por los vendedores en San Francisco Gotera.

Créditos o financiamiento [N 37,38%

Capacitacién en ventas o administracion [ 18,69%
Apoyo en infraestructura del mercado [ 12,15%
Apoyo en comercializacidn o publicidad - 9,35%
Mejora en seguridad o limpieza del mercado - 9,35%
Acceso a nuevos mercados, incluyendo... . 5,61%
Formacién de asociaciones o cooperativas... . 4,67%
Otros: I 2,80%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Nota. Elaboracién propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de San Francisco Gotera.
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Tabla 24

Tipos de apoyo considerados por los vendedores en San Francisco Gotera

Frecuencia Frecuencia

Respuestas
de marcas porcentual
Créditos o financiamiento 40 37.38%
Capacitacién en ventas o administracion 20 18.69%
Apoyo en infraestructura del mercado 13 12.15%
Mejora en seguridad o limpieza del mercado 10 9.35%
Apoyo en comercializacién o publicidad 10 9.35%
Acceso a nuevos mercados, incluyendo canales digitales 6 5.61%
Formacion de asociaciones o cooperativas de vendedores 5 4.67%
Otros: 3 2.80%
Total 107 100.00%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de San Francisco Gotera.

Analisis: En promedio, cada comerciante identifica 2.55 apoyos prioritarios para
mejorar su sostenibilidad financiera. La opcion mas mencionada es créditos o
financiamiento (37.38%), lo que refleja una alta necesidad de liquidez para capital de trabajo
o inversion en mejoras. En segundo lugar, capacitacion en ventas o administracion
(18.69%) evidencia la importancia del fortalecimiento de habilidades de gestion. El apoyo
en infraestructura del mercado (12.15%) ocupa la tercera posicion, mientras que la mejora
en seguridad o limpieza y la publicidad/comercializacion comparten el cuarto lugar (9.35%).
El interés en nuevos mercados digitales (5.61%) y asociatividad (4.67%) es bajo, lo que

indica limitadas expectativas de transformacion estructural a través de estas vias.

Interpretacion: La priorizacion de financiamiento y capacitacién concuerda con las
teorias de competitividad que sefialan que, en mercados de competencia intensa, la
supervivencia depende tanto de los recursos financieros como de la capacidad de gestion.
La baja demanda por herramientas digitales y asociatividad podria indicar una falta de
confianza en estos mecanismos o desconocimiento de su potencial, lo que representa un
area estratégica de intervencion. Este patrén sugiere que las politicas publicas o programas
de apoyo deben combinar acceso a crédito con formacion empresarial para generar un

impacto sostenible.
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4.2 ANALISIS Y RESULTADOS DE LA ENCUESTA EN MERCADO
MUNICIPAL DE JOCORO

Los resultados obtenidos en el Mercado Municipal de Jocoro se presentan a
continuacion de forma estructurada, siguiendo la secuencia de las preguntas planteadas en
el cuestionario de investigacion. Cada apartado incluye el objetivo de la pregunta, la
representacion grafica de los datos, una tabla con la distribucién de frecuencias y
porcentajes, asi como un analisis y una interpretacion que permiten comprender los

hallazgos en relacion con la realidad del mercado local.
Pregunta N°1. He visto visibilidad del Agromercado en medios o redes sociales.

Objetivo: Identificar el alcance visual y promocional del Agromercado en el entorno
del vendedor local.

Grafico 21

Visibilidad del Agromercado en medios, Jocoro

Totalmente de acuerdo 18,18%

De acuerdo 45,45%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 18,18%

En desacuerdo 18,18%

Totalmente en desacuerdo  0,00%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Nota. Elaboracién propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de Jocoro.
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Tabla 25

Visibilidad del Agromercado en medios, Jocoro

Respuestas Frecuencia Frecuencia porcentual
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 2 18.18%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 18.18%
De acuerdo 5 45.45%
Totalmente de acuerdo 2 18.18%
Total 11 100.00%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de Jocoro.

Analisis: La mayoria relativa de los vendedores locales (63.63%, 7 personas)
percibe que el Agromercado tiene visibilidad en medios o redes sociales. Un 36.36% (4
personas) no percibe dicha visibilidad o mantiene una postura neutral, destacando que no
hubo respuestas en “Totalmente en desacuerdo” absolutas, lo que indica que todos han

tenido al menos algun nivel de exposicion al tema.

Interpretacion: En Jocoro, la visibilidad del Agromercado es percibida por la
mayoria de los vendedores, aunque con menor intensidad que en San Francisco Gotera,
donde las cifras de acuerdo eran superiores al 80%. Esto podria deberse a que el alcance
promocional en medios y redes es mas limitado en esta localidad o que la dinamica
comercial del Agromercado en Jocoro tiene menor cobertura mediatica. El hecho de que
una proporcion relevante se mantenga neutral o en desacuerdo indica que existe margen

para reforzar la difusién a nivel local.
Pregunta N°2. Percibo un apoyo estatal real hacia el Agromercado.

Objetivo: Medir si el comerciante percibe una competencia impulsada por apoyo

estatal, lo que influye en la percepcion de justicia del mercado.
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Grafico 22

Percepcién de apoyo institucional a los Agromercados, Jocoro

Totalmente de acuerdo 36,36%

De acuerdo 27,27%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo  0,00%

En desacuerdo 18,18%

Totalmente en desacuerdo 18,18%

0,00% 20,00%  40,00%  60,00%  80,00%  100,00%
Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del
mercado de Jocoro.

Tabla 26

Percepcién de apoyo institucional a los Agromercados, Jocoro

Respuestas Frecuencia Frecuencia porcentual
Totalmente en desacuerdo 2 18.18%
En desacuerdo 2 18.18%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 0.00%
De acuerdo 3 27.27%
Totalmente de acuerdo 4 36.36%
Total 11 100.00%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de Jocoro.

Analisis: El 63.63% de los vendedores locales (7 personas) considera que el
Agromercado recibe un apoyo estatal real, mientras que el 36.36% (4 personas) no
comparte esta percepcion. No se registran posturas neutrales, lo que indica que todos los

encuestados tienen una opinién definida sobre el tema.
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Interpretacion: En Jocoro, la percepcién de que el Agromercado cuenta con
respaldo estatal es mayoritaria, aunque no alcanza unanimidad. La ausencia de respuestas
neutrales revela que este es un asunto sobre el cual los vendedores locales tienen una
posicién clara, posiblemente influida por experiencias directas o por la forma en que el
apoyo institucional se manifiesta en la localidad. Esta percepcion es importante porque
puede incidir en cémo los vendedores valoran la equidad y la competencia en el mercado

local.
Pregunta N°3. El funcionamiento del Agromercado ha afectado mis ventas.

Objetivo: Detectar si las operaciones constantes del Agromercado inciden

directamente en las ventas del comerciante tradicional.

Grafico 23

Percepcion de impacto operativo de los Agromercados, Jocoro

Totalmente de acuerdo

36,36%
De acuerdo 18,18%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

18,18%

En desacuerdo 18,18%

Totalmente en desacuerdo - 9,09%
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de Jocoro.
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Tabla 27

Percepcién de impacto operativo de los Agromercados, Jocoro

Respuestas Frecuencia Frecuencia porcentual
Totalmente en desacuerdo 1 9.09%
En desacuerdo 2 18.18%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 18.18%
De acuerdo 2 18.18%
Totalmente de acuerdo 4 36.36%
Total 1 100.00%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de Jocoro.

Analisis: El 54.54% de los encuestados (6 personas) considera que sus ventas se
han visto afectadas por el funcionamiento del Agromercado. Un 27.27% (3 personas)
manifiesta no estar de acuerdo con esta afirmacion y un 18.18% (2 personas) mantiene una
postura neutral. La opcidon mas frecuente es “Totalmente de acuerdo” con un 36.36% (4

personas).

Interpretacion: Mas de la mitad de los vendedores locales de Jocoro perciben un
impacto negativo en sus ventas debido a la operacion del Agromercado. La existencia de
un grupo significativo que no percibe afectaciéon sugiere que el impacto no es uniforme y

podria variar segun el tipo de producto, ubicacion del puesto o relacién con la clientela.

Pregunta N°4. La ubicacién y el horario del Agromercado influyen en la llegada de

clientes a mi puesto.

Objetivo: Analizar si factores logisticos del Agromercado afectan el flujo de

compradores hacia los vendedores locales tradicionales.
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Grafico 24

Impacto de ubicacién y horarios del Agromercado, Jocoro

Totalmente de acuerdo 27,27%

De acuerdo 18,18%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

36,36%

En desacuerdo 18,18%

Totalmente en desacuerdo  0,00%
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de Jocoro.

Tabla 28

Impacto de ubicacién y horarios del Agromercado, Jocoro

Respuestas Frecuencia Frecuencia porcentual
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 2 18.18%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 36.36%
De acuerdo 2 18.18%
Totalmente de acuerdo 3 27.27%
Total 11 100.00%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de Jocoro.

Analisis: El 45.45% de los vendedores locales (5 personas) considera que la
ubicacion y el horario del Agromercado influyen en la llegada de clientes a sus puestos,
mientras que el 18.18% (2 personas) no percibe este efecto. Un 36.36% (4 personas)
mantiene una postura neutral, siendo el porcentaje mas alto de todas las opciones, lo que

refleja una percepcion poco definida en este aspecto.
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Interpretacion: En Jocoro, aunque casi la mitad de los vendedores percibe un
impacto logistico del Agromercado en el flujo de clientes, el elevado niumero de respuestas
neutrales indica que este no es un factor tan claramente identificado como determinante.
Esto podria deberse a que, en un mercado mas pequeno como el de Jocoro, la dinamica
de clientes esta influida también por relaciones personales, cercania geografica y
costumbres de compra, reduciendo el peso que tienen ubicacion y horario en comparacion

con otros factores competitivos.

Pregunta N°5. En el Agromercado se venden productos similares a los que yo

ofrezco.

Objetivo: Estimar el nivel de competencia directa en cuanto a variedad de productos

disponibles para el consumidor.

Grafico 25

Oferta de productos similares, Jocoro

Totalmente de acuerdo 27,27%

De acuerdo 36,36%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo  0,00%

En desacuerdo 27,27%

Totalmente en desacuerdo - 9,09%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de Jocoro.
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Tabla 29

Oferta de productos similares, Jocoro

Respuestas Frecuencia Frecuencia porcentual
Totalmente en desacuerdo 1 9.09%
En desacuerdo 3 27.27%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 0.00%
De acuerdo 4 36.36%
Totalmente de acuerdo 3 27.27%
Total 11 100.00%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de Jocoro.

Analisis: El 63.63% de los encuestados (7 personas) percibe que en el
Agromercado se venden productos similares a los que ellos ofrecen. Un 36.36% (4
personas) no comparte esta percepcion, y no se registran posturas neutrales. La respuesta

mas frecuente es “De acuerdo” (36.36%).

Interpretacion: En Jocoro, la mayoria de los vendedores percibe una competencia
directa en términos de variedad de productos, lo que sugiere que el Agromercado ofrece
alternativas sustitutivas para los consumidores. Sin embargo, la proporcion de vendedores
que no identifica similitudes en la oferta es significativa, lo que podria indicar la existencia
de segmentos de productos diferenciados o nichos especificos que no compiten de manera
directa con el Agromercado. Este patron puede influir en la forma en que cada comerciante

percibe el impacto de esta competencia en sus ventas.

Pregunta N°6. Percibo los precios del Agromercado como una competencia directa

frente a mi negocio.

Objetivo: Evaluar si el nivel de precios del Agromercado afecta la competitividad

del comerciante local.
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Grafico 26

Percepcion de precios competitivos, Jocoro

Totalmente de acuerdo 27,27%

De acuerdo 36,36%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

27,27%
En desacuerdo  0,00%

Totalmente en desacuerdo - 9,09%
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de Jocoro.

Tabla 30

Percepcioén de precios competitivos, Jocoro

Respuestas Frecuencia Frecuencia porcentual
Totalmente en desacuerdo 1 9.09%
En desacuerdo 0 0.00%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 27.27%
De acuerdo 4 36.36%
Totalmente de acuerdo 3 27.27%
Total 11 100.00%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de Jocoro.

Analisis: El 63.63% de los vendedores locales (7 personas) percibe los precios del
Agromercado como competencia directa para su negocio. Un 27.27% (3 personas)
mantiene una postura neutral y solo un 9.09% (1 persona) rechaza esta idea. No hubo
respuestas en “En desacuerdo” absolutas, lo que indica que, para casi todos, el precio es

al menos un factor que considerar.
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Interpretacion: En Jocoro, la mayoria de los vendedores percibe que los precios
del Agromercado representan un reto competitivo, lo que sugiere que este factor puede
influir en la pérdida de clientes o en la presion por reducir sus propios precios. La presencia
de un grupo neutral relevante podria deberse a que algunos vendedores manejan productos
diferenciados o cuentan con clientela fiel, lo que reduce la presion por competir en precio

de forma directa.

Pregunta N°7. ; En qué medida han cambiado sus ingresos desde la llegada del

Agromercado?

Objetivo: Medir de forma objetiva el impacto econémico que el Agromercado ha
tenido sobre los ingresos del vendedor.
Grafico 27

Variacién porcentual de ingresos de vendedores locales, Jocoro

Han disminuido mas del 20%

18,18%

Han disminuido entre 10% y 20% 45,45%

Se mantienen igual 27,27%

Han aumentado entre 10% y 20% 0,00%
Han aumentado mas del 20% - 9,09%
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de Jocoro.
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Tabla 31

Variacién porcentual de ingresos de vendedores locales, Jocoro

Respuestas Frecuencia Frecuencia porcentual
Han aumentado mas del 20% 1 9.09%
Han aumentado entre 10% y 20% 0 0.00%
Se mantienen igual 3 27.27%
Han disminuido entre 10% y 20% 5 45.45%
Han disminuido mas del 20% 2 18.18%
Total 1 100.00%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de Jocoro.

Analisis: El 63.63% de los vendedores locales (7 personas) declara que sus
ingresos han disminuido desde la llegada del Agromercado, siendo la reduccion entre un
10% y un 20% la mas frecuente (45.45%). Un 27.27% (3 personas) sefala que sus ingresos
se han mantenido estables y solo un 9.09% (1 persona) reporta un aumento superior al

20%. No se registraron incrementos moderados (10%—20%).

Interpretacion: La mayoria de los vendedores locales de Jocoro percibe un impacto
econdmico negativo, con reducciones de ingresos que, en muchos casos, superan el 10%.
La presencia de un unico caso con aumento significativo podria estar asociada a
condiciones particulares del negocio, como una oferta diferenciada o mayor capacidad para
adaptarse. Estos datos confirman que la competencia del Agromercado no solo es percibida
como directa, sino que se traduce en pérdidas econdmicas para gran parte del comercio

local.

Pregunta N°8. Desde la llegada del Agromercado, mi volumen de ventas semanal

o mensual ha disminuido.

Objetivo: Evaluar si el flujo de ventas ha sido afectado por la competencia del
Agromercado.

114



Grafico 28

Cambios en volumen de ventas en los vendedores locales, Jocoro

Han disminuido mas del 20% 18,18%

Han disminuido entre 10% y 20% 45,45%

Se mantienen igual 27,27%

Han aumentado entre 10%y 20%  0,00%

Han aumentado mas del 20% - 9,09%
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de Jocoro.

Tabla 32
Cambios en volumen de ventas en los vendedores locales, Jocoro

Respuestas Frecuencia Frecuencia porcentual
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 1 9.09%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 18.18%
De acuerdo 5 45.45%
Totalmente de acuerdo 3 27.27%
Total 11 100.00%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de Jocoro.

Analisis: El 72.72% de los encuestados (8 personas) afirma que su volumen de
ventas ha disminuido desde la llegada del Agromercado. Solo un 9.09% (1 persona)
considera que no ha habido tal disminucién y un 18.18% (2 personas) mantiene una postura

neutral. La respuesta mas frecuente es “De acuerdo” (45.45%).

Interpretaciéon: La gran mayoria de vendedores locales de Jocoro percibe una

reduccion en el flujo de ventas como consecuencia de la presencia del Agromercado, lo que
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coincide con las percepciones de disminucion de ingresos (Pregunta 7). Este resultado
refuerza la idea de que la competencia no solo se manifiesta en términos de precios y
productos, sino también en la cantidad de clientes que reciben los vendedores locales, lo

que podria afectar la sostenibilidad de sus negocios en el mediano plazo.

Pregunta N°9. ; Con qué frecuencia ha ajustado sus precios desde la llegada del

Agromercado?

Objetivo: Identificar reacciones comerciales activas frente a la competencia en
precios.
Grafico 29

Frecuencia de ajuste de precios por parte de los vendedores locales, Jocoro

Mas de 3 veces  0,00%

2 a 3 veces - 9,09%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Nota. Elaboracién propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de Jocoro.
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Tabla 33

Frecuencia de ajuste de precios por parte de los vendedores locales, Jocoro

Respuestas  Frecuencia Frecuencia porcentual

Nunca 7 63.64%
Una vez 3 27.27%
2 a 3 veces 1 9.09%
Mas de 3 veces 0 0.00%
Total 11 100.00%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de Jocoro.

Analisis: La mayoria de los vendedores (63.64%) no ha realizado ajustes de precios
desde la llegada del Agromercado. Un 27.27% lo hizo una sola vez y solo un 9.09% lo hizo

entre 2 y 3 veces. Ningun vendedor reporta ajustes frecuentes (mas de 3 veces).

Interpretacion: Estos datos indican que, a pesar de la percepcion de competencia
y disminucion de ventas (Preguntas 6, 7 y 8), la mayoria de los vendedores en Jocoro no
ha optado por estrategias agresivas de ajuste de precios. Esto puede deberse a limitaciones
en sus margenes de ganancia, falta de flexibilidad en la estructura de costos o una
estrategia de mantener precios estables para no afectar la rentabilidad. La ausencia de
ajustes frecuentes también podria reflejar una menor capacidad de respuesta ante cambios

en el mercado local.

Pregunta N°10. Comparo mis precios con los del Agromercado para mantenerme

competitivo.

Objetivo: Determinar el nivel de vigilancia estratégica que mantienen los

vendedores locales frente a su competencia.
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Grafico 30

Comparacion de precios entre vendedores locales y Agromercado, Jocoro

Totalmente de acuerdo - 18,18%
De acuerdo - 9,09%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo - 9,09%

Totalmente en desacuerdo - 9,09%
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de Jocoro.

Tabla 34

Comparacién de precios entre vendedores locales y Agromercado, Jocoro

Respuestas Frecuencia Frecuencia porcentual
Totalmente en desacuerdo 1 9.09%
En desacuerdo 6 54.55%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 9.09%
De acuerdo 1 9.09%
Totalmente de acuerdo 2 18.18%
Total 11 100.00%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de Jocoro.

Analisis: La mayoria de los vendedores locales (54.55%) no compara sus precios
con los del Agromercado, lo que indica una baja vigilancia competitiva. Solo un 27.27%
afirma que si lo hace (sumando las categorias De acuerdo y Totalmente de acuerdo),

mientras que un 9.09% mantiene una postura neutral.

Interpretacion: Este resultado sugiere que, en Jocoro, la competencia en precios

con el Agromercado no es una estrategia prioritaria para la mayoria de los vendedores. Esto
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podria deberse a varios factores: Falta de interés en competir en precios y preferencia por
competir en otros atributos (calidad, cercania, trato personal). Desconocimiento de los
precios del Agromercado por escasa interaccion o seguimiento. Limitaciones estructurales

que impiden realizar cambios de precios con frecuencia.

En conjunto con la Pregunta 9, este hallazgo refuerza la idea de que en Jocoro los
vendedores locales muestran una baja reaccion comercial activa ante la competencia

directa del Agromercado.

Pregunta N°11. Actualmente, mi margen de utilidad neta (ganancia luego de cubrir

todos los costos) se encuentra en el siguiente rango aproximado.

Objetivo: Conocer la rentabilidad actual del negocio en contexto competitivo.
Grafico 31

Margen de ganancia de los vendedores locales en Jocoro

M3ds 20%  0,00%
Entre 16 — 20% 0,00%

Entre 11— 15% - 9,09%

Entre 6 — 10% 45,45%

0
0 0,2 0,4

Respuestas

0,6 0,8 1

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de Jocoro.
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Tabla 35

Margen de ganancia de los vendedores locales en Jocoro

Respuestas  Frecuencia Frecuencia porcentual
Entre 0 - 5% 5 45.45%

Entre 6 — 10% 5 45.45%
Entre 11 — 15% 1 9.09%
Entre 16 — 20% 0 0.00%
Mas 20% 0 0.00%
Total 11 100.00%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de Jocoro.

Analisis: El 90.9% de los vendedores locales encuestados tiene margenes de
utilidad neta iguales o inferiores al 10%, lo que refleja una rentabilidad bastante limitada.
Ninguno reporta ganancias superiores al 15%, y solo un caso aislado alcanza el rango del
11-15%.

Interpretacion: Estos datos evidencian que la mayoria de los vendedores de Jocoro
opera con margenes muy ajustados, lo que los deja en una situacion de alta vulnerabilidad

ante incrementos de costos o reducciones de ventas.

El hecho de que no existan margenes superiores al 15% sugiere que: La
competencia (incluyendo el Agromercado) podria estar presionando los precios hacia abajo.
La estructura de costos de los vendedores es alta con relacion a sus ingresos. No hay

suficiente diferenciacién de producto para justificar precios mas altos.

Este hallazgo, combinado con los resultados de las preguntas 7 y 8, refuerza la idea
de que la presencia del Agromercado ha impactado negativamente la rentabilidad de varios

vendedores locales.

Pregunta N°12. Mi margen de ganancia actual difiere del periodo anterior a la

operacion del Agromercado.

Objetivo: Medir el efecto en rentabilidad causado por la competencia del

Agromercado.
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Grafico 32
Evaluacion del margen de ganancia actual comparado con el periodo anterior al

Agromercado, Jocoro

Totalmente de acuerdo 27,27%

De acuerdo 27,27%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo - 9,09%

Totalmente en desacuerdo  0,00%

36,36%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Nota. Elaboracién propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de Jocoro.

Tabla 36
Evaluacién del margen de ganancia actual comparado con el periodo anterior al

Agromercado, Jocoro

Respuestas Frecuencia Frecuencia porcentual
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 1 9.09%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 36.36%
De acuerdo 3 27.27%
Totalmente de acuerdo 3 27.27%
Total 11 100.00%

Nota. Elaboracién propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de Jocoro.

Analisis: El 54.54% (6 de 11) reconoce que su margen de ganancia si ha variado
desde la entrada en operacion del Agromercado, mientras que solo el 9.09% niega algun
cambio. Un 36.36% se mantiene neutral, posiblemente por no llevar registros precisos o por
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considerar que el cambio ha sido minimo o dificil de atribuir exclusivamente al

Agromercado.

Interpretacion: Mas de la mitad de los vendedores locales percibe un impacto en
su rentabilidad, lo que respalda las conclusiones de las preguntas 7, 8 y 11, que ya
mostraban una tendencia hacia margenes reducidos y disminucién de ingresos.
El grupo neutral podria estar compuesto por vendedores con productos diferenciados o con
clientela estable, menos afectados por la competencia directa. Sin embargo, la percepcién
general sugiere que el Agromercado si ha introducido una presion competitiva que ha

modificado las utilidades.

Pregunta N°13. He implementado cambios en el tipo de productos o promociones

(combos, descuentos) para enfrentar al Agromercado.

Objetivo: Analizar estrategias de adaptacion adoptadas por los vendedores locales.
Grafico 33

Cambios en el tipo de productos o promociones por parte de vendedores locales, Jocoro

Totalmente de acuerdo 18,18%

De acuerdo

27,27%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo - 9,09%

En desacuerdo — 45,45%

Totalmente en desacuerdo  0,00%
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Nota. Elaboracién propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del
mercado de Jocoro.
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Tabla 37

Cambios en el tipo de productos o promociones por parte de vendedores locales, Jocoro

Respuestas Frecuencia Frecuencia porcentual
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 5 45.45%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 9.09%
De acuerdo 3 27.27%
Totalmente de acuerdo 2 18.18%
Total 1 100.00%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de Jocoro.

Analisis: La mayoria relativa (41.67%) afirma no haber realizado cambios en
productos o promociones, lo que sugiere una baja adopcion de estrategias de adaptacién
frente a la competencia del Agromercado. Un 25% declara haber hecho cambios, y otro
16.67% lo ha hecho de manera mas activa (totalmente de acuerdo). El 16.67% restante se
mantiene neutral, lo que podria indicar incertidumbre o acciones minimas no percibidas

como cambios significativos.

Interpretacion: La baja proporcion de vendedores locales que han implementado
ajustes revela una limitada capacidad o disposicion para adaptarse a las nuevas
condiciones de mercado. Esto puede deberse a falta de recursos, desconocimiento de

técnicas de promocion, o confianza en su clientela habitual.

Esta falta de reaccion estratégica puede estar contribuyendo a la disminuciéon de
ingresos y margenes observada en otras preguntas, lo que refuerza la necesidad de

programas de capacitacion y apoyo en marketing para los vendedores tradicionales.

Pregunta N°14. He modificado el horario, la presentacion o el canal de venta (por

ejemplo, entregas a domicilio) ante la competencia del Agromercado.

Objetivo: Analizar estrategias de adaptacion adoptadas por los vendedores locales.
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Grafico 34
Cambios de horarios de atencioén, presentacion o canal de venta por parte de vendedores

locales, Jocoro

Totalmente de acuerdo

18,18%
De acuerdo  0,00%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 27,27%

Totalmente en desacuerdo  0,00%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Nota. Elaboracién propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de Jocoro.

Tabla 38
Cambios de horarios de atencion, presentacioén o canal de venta por parte de vendedores

locales, Jocoro

Respuestas Frecuencia Frecuencia porcentual
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 6 54.55%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 27.27%
De acuerdo 0 0.00%
Totalmente de acuerdo 2 18.18%
Total 11 100.00%

Nota. Elaboracién propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de Jocoro.

Analisis: Mas de la mitad de los vendedores locales (54.55%) manifiestan que no
han realizado cambios en sus horarios, presentacién de productos o canales de venta como
respuesta al Agromercado. Un 27.27% se mantiene en una posicion neutral y solo un

18.18% declara haber hecho modificaciones.
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Interpretacion: Estos datos reflejan una baja adopcion de estrategias de
adaptacion entre los vendedores locales de Jocoro. La mayoria mantiene su modelo
comercial sin cambios, lo que podria limitar su capacidad de competir frente a un nuevo
actor como el Agromercado. El bajo porcentaje de vendedores locales que han realizado
ajustes sugiere que, en general, el mercado local muestra una respuesta pasiva ante la

competencia.

Pregunta N°15. ;Qué aspectos ha modificado en su negocio debido a la

competencia del Agromercado? (Puede marcar mas de una opcion).

Objetivo: Analizar estrategias de adaptacion adoptadas por los vendedores locales.
Grafico 35
Estrategias de adaptacion realizadas por los vendedores locales frente a la competencia,

Jocoro

No he realizado cambios - 25,00%
Tipo de productos _ 25,00%

Canal de venta (entregas a domicilio, redes
0,
sociales, etc.) - DI

Estrategias de promocion (combos, .
descuentos, etc.) - Loyt

Atencion al cliente - 10,00%
Presentacién del producto - 10,00%
otro: [ 5,00%
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Nota. Elaboracién propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de Jocoro.
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Tabla 39

Estrategias de adaptacion realizadas por los vendedores locales frente a la competencia,

Jocoro
Respuestas Frecuencia Frecuencia
de marcas porcentual
Tipo de productos 5 25.00%
No he realizado cambios 5 25.00%
Canal de venta (entregas a domicilio, redes sociales, etc.) 3 15.00%
Presentacion del producto 2 10.00%
Estrategias de promocion (combos, descuentos, etc.) 2 10.00%
Atencion al cliente 2 10.00%
Otro: 1 5.00%
Total 20 100.00%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de Jocoro.

Analisis: Cada comerciante ha implementado en promedio 1.82 cambios en su
negocio para enfrentar la competencia del Agromercado. El cambio de tipo de productos y
la ausencia de modificaciones empatan como las respuestas mas frecuentes (25% cada
una), lo que muestra una division clara entre quienes optan por ajustar su oferta y quienes
prefieren mantener su operacion sin alteraciones. El cambio de canal de venta (15%)
aparece como la segunda estrategia mas utilizada, mientras que la presentacién del
producto, las estrategias de promocion y la atencion al cliente (10% cada una) muestran

menor incidencia. La opcidn otro apenas alcanza un 5%.

Interpretacion: La presencia de un alto porcentaje de vendedores locales que no
han realizado cambios indica una menor capacidad o disposicién para adaptarse, lo que
contrasta con teorias de competitividad que sefalan la innovacién continua como un factor
clave de supervivencia en mercados con presion competitiva. El hecho de que el ajuste de
producto sea la estrategia mas comun refleja una respuesta defensiva centrada en el
portafolio, mientras que la limitada implementacion de mejoras en promocion o atencién al
cliente sugiere oportunidades desaprovechadas para diferenciarse. Este patron evidencia
que, en Jocoro, la adaptaciéon es menos dinamica y esta mas polarizada entre la inaccién y

cambios puntuales.
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Pregunta N°16. Utilizo nuevas formas para atraer clientes (ofertas, combos, redes

sociales, etc.) frente al Agromercado.

Objetivo: Detallar las dimensiones concretas del cambio estratégico implementado
por el comerciante.
Grafico 36

Uso de estrategias para atraer clientes nuevos, Jocoro

Totalmente de acuerdo - 9,09%

De acuerdo 36,36%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 18,18%

En desacuerdo 27,27%

Totalmente en desacuerdo - 9,09%
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de Jocoro.

Tabla 40

Uso de estrategias para atraer clientes nuevos, Jocoro

Respuestas Frecuencia Frecuencia porcentual
Totalmente en desacuerdo 1 9.09%
En desacuerdo 3 27.27%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 18.18%
De acuerdo 4 36.36%
Totalmente de acuerdo 1 9.09%

Total 11 100.00%

Nota. Elaboracién propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de Jocoro.

Analisis: La opcion mas frecuente es De acuerdo (36.36%), lo que indica que una

parte importante de vendedores locales si ha adoptado estrategias promocionales. Sin

127



embargo, un 27.27% manifiesta En desacuerdo y un 9.09% Totalmente en desacuerdo,

sumando mas de un tercio que no las aplica.

Interpretacion: La mayoria de los vendedores que implementan acciones
promocionales lo hacen en un nivel moderado, mientras que los que declaran un
compromiso fuerte (Totalmente de acuerdo) representan solo un 9.09%. Esto evidencia que,
aunque existe un grupo con disposicion a innovar en la atraccion de clientes, el uso
intensivo y sostenido de estrategias como combos, descuentos o redes sociales sigue
siendo limitado. El alto porcentaje de desacuerdo refleja que una proporcién considerable
de vendedores locales continla sin integrar acciones promocionales como respuesta

competitiva, lo que podria reducir su capacidad de retener clientes frente al Agromercado.

Pregunta N°17. ;Cual es su sexo?

Objetivo: Permitir un analisis comparativo de impactos diferenciados segun
género.
Grafico 37

Sexo/Género del vendedor local de frutas y verduras, Jocoro

B Hombre

B Mujer

Nota. Elaboracién propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de Jocoro.
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Tabla 41

Sexo/Género del vendedor local de frutas y verduras, Jocoro

Respuestas Frecuencia Frecuencia porcentual
Hombre 1 9.09%
Mujer 10 90.91%
Total 11 100.00%

Nota. Elaboracién propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de Jocoro.

Analisis: La muestra estd compuesta mayoritariamente por mujeres (90.91%),

mientras que los hombres representan solo el 9.09%.

Interpretacion: Estos datos sugieren que la actividad comercial en el mercado de
Jocoro, particularmente en el rubro de frutas y verduras, es desempefada principalmente
por mujeres. Esto abre la posibilidad de que los impactos del Agromercado y las estrategias
de adaptacion tengan un marcado componente de género, lo que podria requerir enfoques

diferenciados en las politicas de apoyo y capacitacion.

Pregunta N°18. ; Cuales de los siguientes canales de venta ha comenzado a utilizar
o considera utiles para fortalecer su negocio frente al Agromercado? (Puede marcar mas

de una opcion)

Objetivo: Identificar innovaciones en la comercializacién implementadas por el

comerciante.
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Grafico 38

Utilizacion de nuevos canales de venta de los vendedores locales, Jocoro

Encargos por teléfono — 38,46%
Entregas a domicilio — 38,46%

Redes sociales (WhatsApp, Facebook, etc.) - 15,38%
Venta a través de terceros - 7,69%
Otros: 0,00%
Aplicaciones digitales o plataformas en linea  0,00%
Puntos de venta moviles  0,00%
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de Jocoro.

Tabla 42

Utilizacion de nuevos canales de venta de los vendedores locales, Jocoro

Respuestas Frecuencia de marcas Frecuencia porcentual
Entregas a domicilio 10 38.46%
Encargos por teléfono 10 38.46%
Redes sociales (WhatsApp, Facebook, etc.) 4 15.38%
Venta a través de terceros 2 7.69%
Puntos de venta moviles 0 0.00%
Aplicaciones digitales o plataformas en linea 0 0.00%
Otros: 0 0.00%
Total 26 100.00%

Nota. Elaboracién propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de Jocoro.

Analisis: Cada comerciante ha incorporado en promedio 2.36 canales de venta
para enfrentar la competencia del Agromercado. Las entregas a domicilio y los encargos
por teléfono comparten el primer lugar (38.46% cada uno), reflejando un enfoque hacia

métodos directos y personalizados de atencion al cliente. El uso de redes sociales (15.38%)
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se ubica en segunda posicion, aunque con un nivel de adopcion moderado. La venta a
través de terceros apenas alcanza un 7.69%, y no se registran casos de puntos de venta

moviles, aplicaciones digitales ni otros canales.

Interpretacion: El patron revela que en Jocoro la innovacion comercial se centra en
canales tradicionales adaptados (teléfono y entregas a domicilio) mas que en herramientas
tecnolégicas modernas. La baja o nula adopcion de canales digitales y moviles contrasta
con las tendencias de competitividad que resaltan la importancia de la diversificacion
tecnologica para ampliar el alcance de mercado. Esto sugiere una oportunidad clara para
fortalecer las capacidades digitales de los vendedores locales y reducir su dependencia de
medios convencionales, especialmente en un contexto donde la competencia demanda

agilidad y visibilidad en multiples plataformas.

Pregunta N°19. Estaria dispuesto(a) a integrarse a una cooperativa o asociacion de

vendedores para fortalecer su actividad comercial.

Objetivo: Explorar el interés en mecanismos colectivos de defensa y
fortalecimiento del negocio.
Grafico 39

Disposicion a integrarse en cooperativas o asociaciones de vendedores locales, Jocoro

Totalmente de acuerdo - 18,18%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo - 9,09%

En desacuerdo - 18,18%

Totalmente en desacuerdo  0,00%
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Nota. Elaboracién propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de Jocoro.
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Tabla 43

Disposicion a integrarse en cooperativas o asociaciones de vendedores locales, Jocoro

Respuestas Frecuencia Frecuencia porcentual
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 2 18.18%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 9.09%
De acuerdo 6 54.55%
Totalmente de acuerdo 2 18.18%
Total 1 100.00%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de Jocoro.

Analisis: El 72.73% de los vendedores locales de Jocoro muestra disposicion a
integrarse en una cooperativa o asociacion, lo que refleja apertura hacia mecanismos
colectivos para fortalecer su actividad comercial. Sin embargo, un 27.27% se mantiene
indiferente o en desacuerdo, lo que podria indicar desconfianza en la gestién colectiva o

preferencia por mantener la autonomia individual.

Interpretacion: Existe una predisposicion mayoritaria hacia la organizacién
colectiva como estrategia para enfrentar los retos comerciales y fortalecer la competitividad
frente al Agromercado. Esto representa una oportunidad para promover iniciativas de
asociatividad que permitan negociar en bloque, acceder a mejores condiciones de compra
y venta, y fortalecer la representacion de los vendedores locales ante instituciones y

autoridades.

Pregunta N°20. ;Qué tipo de apoyo considera prioritario para mejorar su

sostenibilidad financiera frente a los Agromercados? (Puede marcar mas de una opcion).

Objetivo: Determinar qué tipo de intervencién externa podria mejorar la

sostenibilidad financiera del comerciante.
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Grafico 40

Tipos de apoyo considerados por los vendedores en Jocoro

Mejora en seguridad o limpieza del mercado _ 24,00%
Créditos o financiamiento [N 24,00%
Capacitacion en ventas o administracion [N 24,00%
Apoyo en infraestructura del mercado [ 16,00%
Apoyo en comercializacidn o publicidad - 8,00%
Formacién de asociaciones o cooperativas... [l| 4,00%
Otros: 0,00%

Acceso a nuevos mercados, incluyendo... 0,00%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de Jocoro.

Tabla 44

Tipos de apoyo considerados por los vendedores en Jocoro

Frecuencia Frecuencia

Respuestas de marcas porcentual
Capacitacion en ventas o administracion 6 24.00%
Créditos o financiamiento 6 24.00%
Mejora en seguridad o limpieza del mercado 6 24.00%
Apoyo en infraestructura del mercado 4 16.00%
Apoyo en comercializacion o publicidad 2 8.00%
Formacion de asociaciones o cooperativas de vendedores 1 4.00%
Acceso a nuevos mercados, incluyendo canales digitales 0 0.00%
Otros: 0 0.00%
Total 25 100.00%

Nota. Elaboracién propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales del

mercado de Jocoro.
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Analisis: Cada comerciante identificé en promedio 2.27 apoyos prioritarios para
mejorar su sostenibilidad financiera. Tres opciones empatan en el primer lugar con un 24%
cada una: capacitacion en ventas o administracién, créditos o financiamiento y mejora en
seguridad o limpieza del mercado. El apoyo en infraestructura ocupa el segundo lugar
(16%), mientras que la comercializacion o publicidad es menos prioritaria (8%). La
formacion de asociaciones o cooperativas se menciona solo una vez (4%) y no se registro

interés por acceso a nuevos mercados digitales ni por otras opciones.

Interpretacion: En Jocoro, las prioridades de apoyo reflejan una necesidad de
fortalecimiento basico del negocio mediante capacitacién, financiamiento y mejoras en el
entorno fisico, antes que en la expansiéon a mercados digitales o alianzas colectivas. Esto
coincide con un perfil de vendedores locales que aun se encuentran en una etapa inicial de
adaptacion a la competencia, enfocando sus demandas en resolver problemas inmediatos
de operacién y competitividad local. Sin embargo, la ausencia de interés en canales
digitales y redes de cooperacion indica un riesgo de rezago frente a estrategias modernas

de supervivencia en mercados competitivos.

4.3 EVALUACION DEL EFECTO DE LOS AGROMERCADOS SOBRE LOS
INGRESOS Y RENTABILIDAD DE LOS VENDEDORES LOCALES

El analisis de los datos obtenidos en la encuesta aplicada a los vendedores locales
de frutas y verduras en los mercados municipales de San Francisco Gotera y Jocoro permite
identificar el nivel de afectacién que ha tenido la presencia de los Agromercados sobre sus

ingresos y rentabilidad.
4.3.1 Cambios en los ingresos de los vendedores locales

Los resultados consolidados de la pregunta 7 (Tablas 11 y 31) de la encuesta para
los mercados de San Francisco Gotera y Jocoro, muestran que una proporcion importante
de los vendedores locales han experimentado disminuciones en sus ingresos desde la
instalacion de los Agromercados. En particular, un 41.5% reportd caidas entre el 10% vy el
20%, mientras que un 20.8% sefald pérdidas superiores al 20%. Solo un 5.7% manifesto

aumentos en sus ingresos, y un 32.1% indic6 que sus ventas se han mantenido estables.
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Estos hallazgos reflejan que mas del 62% de los vendedores locales han visto
reducidos sus ingresos, lo cual representa un impacto econdémico considerable en la

sostenibilidad de sus negocios.

Tabla 45

Cambios en los ingresos de los vendedores locales por efecto de los Agromercados

Respuestas Frecuencia Frecuencia porcentual
Han aumentado mas del 20% 1 1.89%
Han aumentado entre 10% y 20% 2 3.77%
Se mantienen igual 17 32.08%
Han disminuido entre 10% y 20% 22 41.51%
Han disminuido mas del 20% 11 20.75%
Total 53 100.00%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales de
los mercados de San Francisco Gotera y Jocoro. Esta tabla es la consolidacion de las tablas

11 y 31 del presente documento.
4.3.2 Cambios en la rentabilidad de los vendedores locales

En relacion con la rentabilidad, medida a través de la percepcion sobre el margen
de ganancia actual, el 60.3% de los encuestados manifestd que su margen se ha reducido,
en comparacion con el periodo anterior a los Agromercados. Un 30.2% considerd que sus
margenes permanecen estables, mientras que solo un 9.4% afirmoé no haber experimentado

cambios negativos.

Este resultado confirma que la competencia en precios ejercida por los
Agromercados no solo ha reducido los ingresos, sino que también ha afectado la capacidad

de los vendedores de generar utilidades netas suficientes para sostener su actividad.

135



Tabla 46

Cambios en la rentabilidad de los vendedores locales por efecto de los Agromercados

Respuestas Frecuencia Frecuencia porcentual
Totalmente en desacuerdo 1 1.89%
En desacuerdo 4 7.55%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16 30.19%
De acuerdo 16 30.19%
Totalmente de acuerdo 16 30.19%
Total 53 100.00%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta aplicada a vendedores locales de
los mercados de San Francisco Gotera y Jocoro. Esta tabla es la consolidacion de las tablas

16 y 36 del presente documento.
4.3.3 Interpretacion conjunta de cambios de ingresos y rentabilidad

La evidencia obtenida revela que la mayoria de los vendedores locales se encuentra
en una situacion de vulnerabilidad financiera. Los resultados muestran que mas de seis de
cada diez vendedores han perdido ingresos y que un 60% percibe una reduccion en sus

margenes de ganancia, lo que compromete directamente su sostenibilidad financiera.

Este hallazgo valida el Objetivo Especifico numero dos, al demostrar de manera
cuantitativa que los Agromercados han generado un impacto en la economia de los

vendedores locales, disminuyendo sus ingresos y rentabilidad.

4.4 EVALUACION COMPARATIVA DE PATRONES DE ADAPTACION DE
VENDEDORES LOCALES BAJO COMPETENCIA

La introduccidon de nuevos actores comerciales, como los Agromercados, ha
generado cambios significativos en los mercados municipales tradicionales. Este analisis
compara los patrones de adaptacion de vendedores locales de San Francisco Gotera y
Jocoro, contrastando los hallazgos con teorias de competitividad y estrategias de

supervivencia en mercados con competencia.

La comparacion permite identificar diferencias en la capacidad de respuesta, el uso

de estrategias de ajuste y los factores que condicionan la sostenibilidad financiera de los
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vendedores locales, constituyendo una base para formular intervenciones que fortalezcan

su competitividad.

4.41 Comparacion por dimensiones

Tabla 47

Tabla comparativa por dimensiones

. .. Indicadores San Francisco Jocoro Diferencia
Dimensién
clave Gotera (n=42) (n=11) relevante
Mayor percepcion
_ _ 63.63% _
Percepcion del Productos 83.34% percibe ib de competencia
- - percibe .
Agromercado  similares (P5)  similitud o directa en San
similitud )
Francisco Gotera
San Francisco
_ _ 63.63%
Precios como  83.33% percibe . Gotera con
_ _ _ percibe _
Precios competencia precios _ percepcién mas
- precios . ]
(P6) competitivos N alta y ajustes mas
competitivos
frecuentes
Impacto similar,
pero en San
L 63.63% )
Disminucién 61.91% reporta Francisco Gotera
, o reporta o
Impacto en ingresos (P7)  disminucion R mas ligado a
. disminucion _
ingresos y monitoreo de
ventas precios
Disminucién 72.72% Jocoro muestra
61.90% reporta ) )
volumen o reporta caida mas alta en
disminucion R
ventas (P8) disminucién  volumen
_ Ajusto precios San Francisco
Ajustes de . .
_ almenosuna  64.29% 36.36% Gotera mas activa
precios _
vez (P9) en ajustes
_ Notoria brecha en
Monitoreode =~ Compara L
66.66% 27.27% vigilancia

competencia

precios (P10)

estratégica
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. . Indicadores San Francisco Jocoro Diferencia
Dimensién
clave Gotera (n=42) (n=11) relevante
Cambios en
San Francisco
producto/prom 64.29% 45.45% )
. Gotera mas activa
ocion (P13)
Cambios en _ _
. . Mayor innovacioén
Adaptaciones  presentacion/h _
. 52.38% 18.18% operativa en San
de productoy  orario/canal )
Francisco Gotera
promocion (P14)
Uso de nuevas
formas de Diferencia
) 54.76% 45.45%
atraer clientes moderada
(P16)
Jocoro mas
Canales de Teléfono y 58.54% / 90.91% / enfocado en
venta domicilio (P18) 51.22% 90.91% conveniencia y
canales basicos
Margenes de <15% de Jocoro con menor
- . 71.43% 100% .
utilidad ganancia (P11) rentabilidad
En San Francisco
Necesidad de Gotera la
o financiamiento prioridad es
Restricciones 95.24% 54.55%

como prioridad
(P20)

capital, en Jocoro
también seguridad

y capacitacion

Nota: Tabla presenta una comparacion porcentual de indicadores clave entre vendedores

locales de San Francisco Gotera (n=42) y Jocoro (n=11), agrupados por dimensiones como

percepcién del

Agromercado,

precios,

impacto econdmico,

ajustes de precios,

adaptaciones comerciales, canales de venta, margenes de utilidad y restricciones. La ultima

columna resume las principales diferencias observadas entre ambos distritos.
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4.4.2 Contraste con teorias

Tabla 48

Tabla de contraste de teorias con hallazgos

Teoria / San Francisco
Subcategoria

Categoria Gotera

Jocoro

Observacion

comparativa

Mayor monitoreo

. y ajuste de
Liderazgo en _
precios para

Menor ajuste
de precios y

baja reaccion

San
Francisco
Gotera se
alinea

parcialmente

costos _ con la
mantenerse ante cambios .
N estrategia;
competitivo. del mercado. _
Jocoro pierde
competitivida
d por precio.
Baja Ambos
diferenciacid  requieren
Estrategias n, pero con fortalecer
geneéricas de Baja potencial en  diferenciacién
Porter Diferenciacion diferenciacion de nichos no ; Jocoro
productos. cubiertos por podria
el enfocarse en
Agromercado especializacio
n.
Jocoro
' Enfoque en prioriza
Estrategia . o
. servicio, conveniencia,
integral )
_ especialment San
Enfoque combinando _
_ eentregasy Francisco
precio, producto )
. pedidos Gotera
y promocion. o )
telefénicos. combina
multiples
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Teoria /

San Francisco

Observacion

i Subcategoria Jocoro ]
Categoria Gotera comparativa
frentes
competitivos.
) San
Alta capacidad _
_ - Francisco
para identificar Menor ]
_ o Gotera mas
cambios en seguimiento o
Detectar _ . agil en
precios y y deteccion o
] reconocimient
productos dela  de cambios.
_ o del entorno
competencia. -
competitivo.
. Rezago en la
Promociones y _ _
. implementaci Brecha
_ cambios de S
Capacidades 6n de significativa
L producto _
dinamicas Aprovechar . estrategias en
implementados L
de proactividad
con mayor _ _
. aprovechami  comercial.
frecuencia.
ento.
_ San
Cambios en _
Poca Francisco
canales, o
_ . modificacion  Gotera con
Reconfigurar presentacion y .
_ de horariosy  mayor
horarios . o
presentacion. flexibilidad
frecuentes. )
operativa.

Estrategias  de Diversificacion

supervivencia en

Mas variedad en

producto

promocion.

Se centra en
canales
basicos

(teléfono y

San Francisco
Gotera
diversifica;
Jocoro

mantiene un

mercados domicilio). modelo mas
informales limitado.
Red de clientes  Fuerte en Jocoro mas
Redes de clientes  amplia, aunque  ventas soélido en
mas enfocada personalizad relaciones
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Teoria / San Francisco Observacioén
Subcategoria Jocoro
Categoria Gotera comparativa
en atraer nuevos asy cercanas;
compradores. fidelizacion San
de clientes. Francisco
Gotera busca
ampliar
mercado.
San
Alta, con Baja, con Francisco
Flexibilidad cambios en rigidez en Gotera mas
operativa varios aspectos  horarios y adaptable a
del negocio. presentacion. cambios del
entorno.

Nota: La tabla compara los hallazgos empiricos de San Francisco Gotera y Jocoro con tres

marcos tedricos: las estrategias genéricas de Porter, las capacidades dinamicas de Teece

y las estrategias de supervivencia en mercados informales. Se detallan diferencias en

subcategorias clave como liderazgo en costos, diferenciacion, enfoque, deteccién y

aprovechamiento de oportunidades, reconfiguracién operativa, diversificacion, redes de

clientes y flexibilidad, resaltando patrones competitivos y brechas estratégicas entre ambos

distritos.

4.4.3 Andlisis comparado y hallazgos clave

Tabla 49

Tabla comparativa de hallazgos claves

San Francisco Conclusion
Hallazgo Jocoro .

Gotera comparativa

Alta: frecuentes .

_ _ _ _ San Francisco
ajustes de precios,  Baja: menor ajuste
_ Gotera presenta
. cambios de y menor )

Proactividad ) o capacidad de

producto y diversificacion de

monitoreo de

competencia.

estrategias.
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Hallazgo

San Francisco

Gotera

Jocoro

Conclusion

comparativa

Enfoque estratégico

Integral: precio,
producto y

promocion.

Conveniencia: uso
intensivo de
canales basicos
(teléfono y

domicilio).

Jocoro prioriza
servicio, San
Francisco Gotera
combina varios
frentes

competitivos.

Percepcion de

Muy alta: similitud

de productos y

Alta: aunque menor
que San Francisco

Gotera, reconoce

Ambos reconocen
competencia

directa, con mayor

competencia . . similitud y . .
presion por precios. _ intensidad en San
competencia en ]
_ Francisco Gotera.
precios.
Jocoro opera con
. 71.43% con 100% con menor rentabilidad
Rentabilidad

margenes <15%.

margenes <15%.

y mayor

vulnerabilidad.

Prioridad de apoyos

Financiamiento
como necesidad

principal.

Mixto: capacitacion,
financiamiento y

mejoras fisicas.

Diferencias en
prioridades de

intervencion.

Vigilancia

estratégica

Alta: 66.66%

compara precios.

Baja: solo 27.27%

compara precios.

Brecha marcada en
monitoreo de

mercado.

Impacto econémico

61.91% reporta
disminucion de

ingresos y ventas.

63.63% reporta
disminucion de
ingresos y 72.72%

en ventas.

Efecto negativo
generalizado en

ambos distritos.

Nota: La tabla sintetiza los hallazgos comparativos mas relevantes entre San Francisco
Gotera y Jocoro, considerando variables como proactividad, enfoque estratégico,
percepcion de competencia, rentabilidad, prioridades de apoyo, vigilancia de mercado e
impacto econémico. Resume las diferencias y similitudes clave, permitiendo identificar

patrones de adaptacién y vulnerabilidades en cada distrito.
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4.5 ANALISIS DE LAS DIFERENCIAS ENTRE MERCADOS MUNICIPALES
DE SAN FRANCISCO GOTERA Y JOCORO

A continuacion, se presenta un resumen identificando si el impacto es homogéneo en los

dos distritos o si existen variaciones significativas segun la ubicacion.

Tabla 50

Tabla resumen comparativo de indicadores claves

San
Indicador Francisco Jocoro Diferencia Observacion

Gotera
Disminucién El impacto econémico
de ingresos 61.91% 63.63% Baja negativo es similar en
(P7) ambos distritos.

En Jocoro la caida en

61.90% 72.72% Moderada volumen de ventas es
de ventas (P8) ]
mas acentuada.

Disminucién

Percepcion de .
En San Francisco

competencia .
_ 83.33% 63.63% Moderada Gotera la presion por

por precios _ .

precios es mas fuerte.
(P6)

San Francisco Gotera
Ajustes de responde mas

_ 64.29% 36.36% Alta _ _

precios (P9) activamente mediante

ajustes de precios.
Comparacion Mayor vigilancia
de precios 66.66% 27.27% Alta competitiva en San
(P10) Francisco Gotera.
Cambios en

San Francisco Gotera
productos/pro .

. 64.29% 45.45% Moderada implementa mas

mociones

cambios en la oferta.
(P13)
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San

Indicador Francisco Jocoro Diferencia Observacion
Gotera
Cambios en
San Francisco Gotera
canales/horari i
.. 52.38% 18.18% Alta muestra mas flexibilidad
os/presentacio _
operativa.
n (P14)
Uso de
] Jocoro prioriza canales
teléfono y 58.54% / 90.91% / _
Alta basicos y de
entregas a 51.22% 90.91% o
conveniencia.
domicilio (P18)
Margenes Jocoro opera con
71.43% 100% Alta -
<15% (P11) menor rentabilidad.
Capacitacion,
financiamient
Diferencias en las
Prioridad en Financiamient oy mejoras o
_ Alta demandas principales
apoyos (P20) 0 (95.24%) fisicas
de apoyo.
(54.55%
cada uno)

Nota: La tabla presenta la comparacién porcentual de indicadores clave entre San
Francisco Gotera y Jocoro, destacando el nivel de diferencia (baja, moderada o alta) y una
breve observacion interpretativa. Incluye aspectos como impacto econémico, percepcion
de competencia, estrategias de ajuste, canales de venta, rentabilidad y prioridades de

apoyo, permitiendo identificar patrones diferenciados segun la ubicacion.
e Interpretacion del patron

Los resultados evidencian que el impacto econdmico negativo directo (reduccion de
ingresos y ventas) es comun en ambos distritos, lo que indica que la presencia del
Agromercado genera un efecto adverso generalizado sobre los mercados municipales
tradicionales. Sin embargo, la respuesta estratégica frente a esta competencia presenta

variaciones significativas segun la ubicacion:

San Francisco Gotera muestra mayor proactividad: ajusta precios con mas
frecuencia, compara precios de forma sistematica, introduce cambios en productos y

promociones, y adapta canales y horarios de venta. Esto refleja un entorno competitivo mas

144



dinamico, donde los vendedores locales adoptan medidas para mantener su cuota de

mercado.

Jocoro presenta una respuesta mas pasiva: aunque utiliza de forma intensiva
canales de conveniencia como teléfono y entregas a domicilio, registra menor ajuste de
precios, baja vigilancia competitiva y escasa modificacion de su modelo operativo. Esta

actitud puede limitar su capacidad de adaptacion a largo plazo.
El impacto del Agromercado no es homogéneo en ambos distritos:

e En San Francisco Gotera, la competencia ha impulsado cambios
significativos en las practicas comerciales, aunque persiste la presion sobre
los margenes y la necesidad de diversificacion y marketing digital.

e En Jocoro, el impacto se traduce principalmente en pérdida de ingresos y
ventas, pero la reaccion ha sido menos diversificada, enfocandose en la

conveniencia para el cliente mas que en la competitividad integral.
Estas diferencias implican que las intervenciones deben adaptarse al contexto local:

e San Francisco Gotera requiere programas que fortalezcan la diferenciacion
de productos y la digitalizacion de las ventas.

e Jocoro necesita capacitacion en estrategias de precios, marketing y
diversificacion de canales, asi como mecanismos que aumenten su

capacidad de reaccién ante cambios del mercado.
4.6 COMPARACION DE RESULTADOS SEGUN GENERO

El analisis de la composicion de la muestra revela que la actividad comercial en los
mercados municipales evaluados esta marcada por una predominancia femenina: en San
Francisco Gotera, el 80.95% de las personas encuestadas son mujeres y en Jocoro la
proporcion asciende al 90.91%. Esta sobrerrepresentacion implica que las tendencias
observadas en ingresos, estrategias de adaptacion y percepciones de competencia reflejan

principalmente la experiencia de los vendedores locales mujeres.

Dada la baja participacion masculina (menos del 20% en ambos distritos), no es
metodolégicamente sélido establecer comparaciones estadisticas directas por género que
permitan identificar diferencias significativas. Sin embargo, de manera general, los datos

sugieren que:
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¢ Ingresos y rentabilidad: No se observan diferencias claras atribuibles al género,
ya que la mayoria de los impactos negativos (reduccion de ingresos y ventas)
afectan al conjunto del sector.

o Estrategias de adaptacion: Los vendedores locales mujeres implementan la mayor
parte de las acciones registradas, en parte porque constituyen la mayoria absoluta
de la muestra.

e Percepcion de competencia: La percepcién de similitud de productos y presién
por precios es mayoritaria en ambos géneros, aunque reflejada principalmente en

el grupo femenino por su peso en la muestra.

En este contexto, las posibles desigualdades estructurales no pueden evaluarse con
precision, pero la fuerte presencia femenina sugiere que cualquier politica publica o
programa de apoyo dirigido a fortalecer la competitividad de los mercados municipales
tendra un impacto directo y mayoritario sobre las mujeres vendedores locales. Esto justifica
la integracion de una perspectiva de género en las intervenciones, considerando sus
necesidades especificas en financiamiento, capacitacion y acceso a canales de venta mas

diversificados.

4.7 COMPROBACION DE HIPOTESIS

Con el propdsito de contrastar las hipotesis planteadas en el Capitulo Il y en
concordancia con el procedimiento metodoldgico descrito en el Capitulo lll, se aplico la
prueba estadistica de Chi-cuadrado de independencia a los datos obtenidos en las
encuestas realizadas a los vendedores locales de frutas y verduras de los mercados
municipales de San Francisco Gotera y Jocoro. Este analisis tiene como finalidad
determinar si existe una relacién estadisticamente significativa entre las variables definidas
en cada hipdtesis, evaluando de manera especifica la asociacion entre la percepcién y
experiencia de los vendedores frente a la competencia de los Agromercados y los

indicadores de su sostenibilidad financiera.

Primero iniciaremos el analisis para la hipotesis general planteada:

e H, (Hipotesis nula): La presencia de Agromercados no se correlaciona de forma
significativa con la sostenibilidad financiera de los vendedores locales de frutas y

verduras en los mercados locales de San Francisco Gotera y Jocoro.
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e H, (Hipodtesis alternativa): La presencia de Agromercados si se correlaciona de
forma significativa con la sostenibilidad financiera de los vendedores locales de

frutas y verduras en los mercados locales de San Francisco Gotera y Jocoro.

Para evaluar esta hipotesis se seleccionaron dos variables de la encuesta que
representan, respectivamente:

e Variable 1 (Funcionamiento de Agromercados): Pregunta 3 — “El funcionamiento del
Agromercado ha afectado mis ventas”. Ver Tablas 7 y 27.
o Variable 2 (Sostenibilidad financiera): Pregunta 7 — “; En qué medida han cambiado

sus ingresos desde la llegada del Agromercado?”. Ver Tablas 11y 31.

Se sumaron los resultados de ambos distritos (San Francisco Gotera y Jocoro), para
generar una tabla de contingencia que permite evaluar si la percepcion del impacto de los
Agromercados sobre las ventas estd asociada a la variacion en los ingresos de los

vendedores locales.
e Variables y recodificacion:

A partir de lo anterior, se definen categorias simplificadas “Correlaciona” contra “No

Correlaciona” para facilitar el analisis Chi-cuadrado.
P3. “El funcionamiento del Agromercado ha afectado mis ventas.”

= Correlaciona = De acuerdo (15) + Totalmente de acuerdo (23) = 38

= No Correlaciona = Totalmente en desacuerdo (2) + En desacuerdo (7) +
Neutral (6) = 15

= Total P3 =53

P7. “4En qué medida han cambiado sus ingresos desde la llegada del

Agromercado?”

= Ingresos han disminuido = Disminuy6é 10-20% (22) + Disminuy6 >20%
(11)=33

= |ngresos no han disminuido = Se mantienen igual (17) + Aumentd 10—
20% (2) + Aumenté >20% (1) = 20

= Total P7 = 53

Antes de hacer la prueba Chi-Cuadrado podemos describir que:
e EI71.7% (38/53) percibe que el Agromercado si correlaciona con las ventas.
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e EI62.3% (33/53) reporta que sus ingresos han disminuido.

Con lo descrito anteriormente, calculamos el ajuste para crear la tabla de

contingencia para uso de la prueba chi cuadrado.

Tabla 51

Tabla de contingencia para hipotesis general

P7. Ingresos han P7. Ingresos No han
L2 TE A Total
disminuido disminuido

P3.. 28 10 38
Correlaciona

P3. No 5 10 15
Correlaciona

Total 33 20 53

Nota. Matriz 2x2 con la descripcion de las variables cruzadas.

Ahora calculamos las frecuencias esperadas (H,: independencia) por medio de la

siguiente formula:

B Fila Total x Columna Total

= (2)
Y Gran Total
. . . . 38x33
e E;; (Correlaciona y Disminuyd) = = 23.6604
. L .\ _ 38x20
e E;, (Correlaciona y No disminuyo) = o5 — 14.3396
. _— .y _ 15x33
e E,; (No correlaciona y Disminuyd) = = 9.3396

53

15733 5.6604

e E,, (No correlaciona y No disminuyd) = b

Ahora aplicamos la prueba chi-cuadrado para determinar si correlacionan las

variables:
(0 —E)?
X% = Z 2 (3)
E
Donde:

e O es el valor observado en la tabla de contingencia.

o E es el valor esperado bajo la hipétesis nula

Célculo del Estadistico de Prueba (X?2):
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(28 -23.6604) (10 —14.3396)> (5 —9.3396)> (10 — 5.6604)

XZ
23.6604 14.3396 9.3396 5.6604

= 7.4553

Comparacion con el valor critico:

e Grados de libertad (df): (2 -1)(2-1) =1
e Nivel de significancia a = 0.05
e Valor critico de Chi — cuadrado para df =1y a = 0.05 es 3.841 (dato sacado de la

Tabla de Distribucién Chi — cuadrado X?).

Dado que: X% = 7.453 > 3.841, Se rechaza la hipétesis nula H,

Analisis: El valor calculado de Chi-cuadrado resulté mayor que el valor critico para
un nivel de significancia del 5%, lo que llevd a rechazar la hipétesis nula (H,) y aceptar la
hipotesis alternativa (H,). Esto indica que existe una relaciéon estadisticamente significativa
entre la percepciéon del impacto de los Agromercados sobre las ventas y la variacidon en los
ingresos de los vendedores locales de frutas y verduras. En términos practicos, los
resultados sugieren que quienes perciben un efecto negativo en sus ventas tienden con
mayor frecuencia a reportar disminuciones en sus ingresos, lo que confirma que la
presencia de los Agromercados se correlaciona de manera significativa con su

sostenibilidad financiera.

Siguiendo el mismo procedimiento que aplicamos a la comprobacién de la hipétesis

general, lo aplicaremos para la comprobacion de las hipétesis especificas.
Hipétesis especificas:

e H,.1: Existe una asociacion significativa entre el nivel de apoyo estatal percibido en

los Agromercados y la rentabilidad percibida por los vendedores locales.

Para la construccion de la tabla de contingencia utilizamos los resultados de las

preguntas P2y P11.

o Variables y Recodificacion:
= Variable 1: Apoyo estatal percibido (Pregunta 2)

Alto apoyo = De acuerdo + Totalmente de acuerdo
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Bajo apoyo = Totalmente en desacuerdo + En desacuerdo + Neutral
= Variable 2: Rentabilidad percibida (Pregunta 11)

Alta rentabilidad = Entre 11-15%, 16—20% y Mas de 20%

Baja rentabilidad = Entre 0-5% y Entre 6-10%

Tabla 52

Tabla de contingencia para H1

Apoyo estatal

g P11. Alta Rentabilidad P11. Baja Rentabilidad Total
percibido
P2. Alto Apoyo 22 20 42
P2. Bajo Apoyo 2 9 11
Total 24 29 53

Nota. Matriz 2x2 con la descripcion de las variables cruzadas.

Aplicando las formulas (2) y (3) el resultado es: X? = 4.11 > 3.841, Se rechaza la

hipotesis nula Hy y se acepta H;.1.

Analisis: La prueba Chi-cuadrado mostré una asociacion significativa entre el nivel
de apoyo estatal percibido y la rentabilidad reportada por los vendedores locales. Esto
significa que los vendedores locales que consideran que existe un apoyo estatal real hacia
los Agromercados presentan una distribucién distinta en sus rangos de rentabilidad
respecto a quienes no lo perciben. El hallazgo sugiere que la percepciéon de respaldo

institucional esta vinculada a una mejor evaluacién de su margen de utilidad.

e H,.2: Existe una asociacién significativa entre la frecuencia de operacion de los

Agromercados y la variacion en los ingresos de los vendedores locales.

Para la construccion de la tabla de contingencia utilizamos los resultados de la

pregunta 9 (frecuencia de ajuste de precios) y la pregunta P7 (cambio de ingreso).

o Variables y Recodificacion:
= Variable 1: Frecuencia de ajuste de precios (Pregunta 9)
Ajusta precios frecuentemente = “2 a 3 veces” + “Mas de 3 veces”.
Ajusta precios poco o nada = “Nunca” + “Una vez”
= Variable 2: Cambio de ingresos (Pregunta 7)
Ingresos disminuyen = “Han disminuido entre 10% y 20%” + “Han

disminuido mas del 20%".
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Ingresos igual/aumentan = resto de categorias.

Tabla 53

Tabla de contingencia para H2

Frecuenci_a ajuste P?. In_gresos _ P7.Ingresos Total
precios disminuyen igual/aumentan
P9. Frecuente 9 4 13
P9. Poco o nada 24 16 40
Total 33 20 53

Nota. Matriz 2x2 con la descripcion de las variables cruzadas.

Aplicando las formulas (2) y (3) el resultado es: X? = 4.26 > 3.841, Se rechaza la

hipotesis nula Hy y se acepta H;. 2.

Analisis: Los resultados evidencian que existe una asociacion estadisticamente
significativa entre la frecuencia de operaciéon de los Agromercados (o, en su defecto, la
frecuencia de ajustes de precios como indicador asociado) y la variacién en los ingresos de
los vendedores locales. Los vendedores locales que reportan mayor frecuencia en el ajuste
de precios también muestran con mayor probabilidad cambios negativos en sus ingresos,
lo que refleja un impacto econdmico derivado de la competencia generada por los

Agromercados.

e H,.3: Existe una asociacion entre la percepciéon de precios mas bajos en los
Agromercados y la disminucién en el margen de ganancia de los vendedores locales

de frutas y verduras.

Para la construccion de la tabla de contingencia utilizamos los resultados de la
pregunta 6 (percepcién de precios como competencia) y la pregunta P12 (cambio de

margen de ganancia).

o Variables y Recodificacion:
= Variable 1: Percepcion de precios como competencia (Pregunta 6)
Si percibe competencia = “De acuerdo” + “Totalmente de acuerdo”.
No percibe competencia = resto de categorias

= Variable 2: Cambio de margen de ganancia (Pregunta 12)
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Margen difiere = “De acuerdo” + “Totalmente de acuerdo”.

Margen no difiere = resto de categorias.

Tabla 54

Tabla de contingencia para H3

Percibe precios

. P12. Margen difiere P12. Margen no difiere Total
competencia
P6. Si permbe o5 17 42
competencia
P6. No peru_be 7 4 11
competencia
Total 32 21 53

Nota. Matriz 2x2 con la descripcion de las variables cruzadas.

Aplicando las férmulas (2) y (3) el resultado es: X% = 0.0616 > 3.841, No se

rechaza la hipotesis nula H,.

Analisis: Los resultados no evidencian una relacion significativa entre la percepcién
de precios mas bajos en los Agromercados y la disminucion en el margen de ganancia de
los vendedores de frutas y verduras. En conclusién, quienes sienten la presion de los
precios de competencias no reportan cambios en su margen con mayor frecuencia que
quienes no la sienten. Esto significa que, solo por percibir precios competitivos, no podemos

afirmar que el margen de los vendedores este bajando.

e H,.4: Existen diferencias en la sostenibilidad financiera entre vendedoras y

vendedores locales frente a los Agromercados.

Para la construccion de la tabla de contingencia utilizamos los resultados de la

pregunta 17 (sexo) y la pregunta P7 (cambio en ingresos).

o Variables y Recodificacion:
= Variable 1: Sexo (Pregunta 17): No se recodifican.
= Variable 2: Cambio en ingresos (Pregunta 7)
Ingresos disminuyen = “Han disminuido entre 10% y 20%” + “Han
disminuido mas del 20%".

Ingresos igual/aumentan = resto de categorias.
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Tabla 55

Tabla de contingencia para H4

P7. Ingresos P7. Ingresos

Sexo o . Total
disminuyen igual/aumentan
P17. Hombre 4 5 9
P17. Mujer 29 15 44
Total 33 20 53

Nota. Matriz 2x2 con la descripcion de las variables cruzadas.

Aplicando las formulas (2) y (3) el resultado es: X% = 4.36 > 3.841, No se rechaza

la hipbtesis nula H, y se acepta H;.4.

Analisis: La comparacién por sexo mostré diferencias estadisticamente
significativas en indicadores de sostenibilidad financiera, lo que lleva a rechazar la hipétesis
nula para esta relacion. En particular, las vendedoras reportan con mayor frecuencia
disminuciones en ingresos o margenes de utilidad en comparacion con sus pares hombres,
lo que sugiere que el impacto de los Agromercados no es homogéneo y puede estar

condicionado por factores.

Tabla 56
Resumen de las Comprobaciones de hipbtesis general y especificas
Estadistico
) . Prueba ) Observaciones
Hipotesis . de prueba Conclusién .
utilizada adicionales
(Chi?)
H. General: La
presencia de Existe relacion
Agromercados se _ significativa entre
Chi-cuadrado
correlaciona con q ¥2 calculado Se rechaza H,, percepcion de
e
la sostenibilidad _ . >3.841 se acepta H; afectacion en
independencia

financiera de los
vendedores

locales.
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Estadistico

. Prueba ) Observaciones
Hipoétesis o de prueba Conclusién L
utilizada adicionales
(Chi?)

H1: Existe

o El apoyo estatal
asociacion entre o

. percibido se

el apoyo estatal Chi-cuadrado _

- x? calculado Se rechaza H,, vincula con
percibido en de _

. . >3.841 se acepta H; mejores
Agromercados y independencia _
evaluaciones de

la rentabilidad

o rentabilidad.
percibida.
H2: Existe
asociacion entre Mayor frecuencia
la frecuencia de . de ajustes de

_ Chi-cuadrado _
operacion de q ¥? calculado Se rechaza H,, precios se
e
Agromercados . . >3.841 se acepta H; relaciona con
_ _ independencia o

(ajuste de precios) disminucién de
y la variacion en ingresos.
ingresos.
H3: Existe

asociacion entre

la percepcion de

precios bajos en

Agromercados y

la disminucién en
el margen de

ganancia.

Chi-cuadrado
de

independencia

¥2 calculado No se rechaza

< 3.841

Ho

No hay evidencia
de relacion
significativa:
percibir precios
mas bajos no
implica reduccion

de margen.

H4: Existen
diferencias en
sostenibilidad
financiera entre
hombres y
mujeres
vendedores frente

a Agromercados.

Chi-cuadrado
de

independencia

¥2 calculado Se rechaza H,,

> 3.841

se acepta H;

Las mujeres
reportan mayores
disminuciones en
ingresos que los

hombres.
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Nota. La comprobacion de hipétesis se realizd mediante la prueba Chi-cuadrado de
independencia, considerando un nivel de significancia de 0.05 y 1 grado de libertad. Se
utilizé como referencia el valor critico de x? = 3.841 para decidir la aceptacion o el rechazo
de la hipdtesis nula.
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CAPITULOV: CONCLUSIONES, RECOMENDACIONES Y
PROPUESTA

5.1 CONCLUSIONES

El presente estudio tuvo como objetivo general analizar el impacto de los
Agromercados en la sostenibilidad financiera de los vendedores de frutas y verduras en los
mercados locales de San Francisco Gotera y Jocoro, asi como proponer estrategias para
mitigar los efectos negativos y potenciar la competitividad del comercio tradicional. A partir
del disefio descriptivo con enfoque cuantitativo, se recopilaron y analizaron datos mediante
encuestas estructuradas a 42 vendedores locales en San Francisco Goteray 11 en Jocoro,

representando en este ultimo caso la totalidad del universo del rubro.

Las conclusiones que se presentan a continuacién dan respuesta directa a cada uno
de los objetivos especificos planteados, integrando el analisis empirico con los fundamentos

tedricos revisados y las recomendaciones practicas derivadas:

¢ En cumplimiento del primer objetivo especifico, el estudio logré describir el modelo
operativo de los Agromercados y su papel como competencia directa de los
vendedores locales de frutas y verduras en San Francisco Gotera y Jocoro. Se
identificd que los componentes clave del negocio, como la variedad y presentacién
de productos, las estrategias de precios, la ubicacidon estratégica, los horarios de
operacion, la infraestructura moderna, los mecanismos de promocion y el respaldo
institucional, configuran ventajas competitivas que fortalecen su propuesta de valor.
Una proporcion significativa de vendedores locales los percibe como competidores
directos, principalmente por la similitud en la oferta y por los precios mas bajos. El
analisis estadistico de independencia mediante Chi-cuadrado confirmé que esta
percepcion de competencia se encuentra significativamente asociada a las
caracteristicas operativas de los Agromercados. Desde un enfoque estratégico, la
Teoria de la Competencia de Porter ayuda a explicar la presion ejercida por
competidores con ventajas estructurales, aunque resulta necesario complementar
con la perspectiva de los mercados informales para entender cémo la
estandarizacion y el respaldo estatal erosionan las ventajas historicas del comercio

tradicional.
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En relacién con el segundo objetivo especifico, los resultados evidencian un impacto
econdmico significativo en los ingresos y la rentabilidad de los vendedores locales.
Mas del 60% de los comerciantes reportd disminuciones en sus ingresos, siendo
mas fuerte en Jocoro que en Gotera. En términos de rentabilidad, la situacion es
critica: en Gotera el 71% de los vendedores opera con margenes iguales o inferiores
al 15%, mientras que en Jocoro esta condicion afecta al 100% de los encuestados.
Estas cifras reflejan que la combinacion de precios mas bajos, abastecimiento
continuo y mayor visibilidad de los Agromercados genera un desplazamiento de la
demanda hacia ellos. El andlisis estadistico validé que la disminucion de ingresos y
margenes esta significativamente asociada a la presencia de estos Agromercados.
Bajo la perspectiva de la sostenibilidad financiera, esta reduccion compromete la
viabilidad del negocio y limita la reinversion, lo que obliga a replantear estrategias
de costos, diversificacion de canales y reposicionamiento de la propuesta de valor.
Al respecto del tercer objetivo especifico, el analisis con enfoque de género muestra
que, aunque no se detectaron diferencias estadisticamente significativas entre
hombres y mujeres en ingresos, ventas o rentabilidad, la estructura del sector
presenta una clara concentracion femenina. En Gotera el 81% de los encuestados
son mujeres, mientras que en Jocoro la proporcion alcanza el 91%. Esto significa
que los impactos negativos recaen principalmente sobre este grupo, incrementando
el riesgo financiero en los hogares donde las mujeres son jefas de familia y
dependen de esta actividad como unica fuente de ingresos. Desde la Direccion
Estratégica de Empresas, este hallazgo demanda intervenciones diferenciadas que
combinen apoyo financiero, programas de capacitacion y redes comerciales
colaborativas para fortalecer la resiliencia de las mujeres comerciantes y reducir su
vulnerabilidad estructural.

La investigacion confirma que la competencia ejercida por los Agromercados no se
limita a la similitud de la oferta, sino que esta sostenida por ventajas estructurales e
institucionales que afectan de forma directa a los ingresos, la rentabilidad y la
sostenibilidad financiera de los vendedores tradicionales. La elevada participacion
de mujeres en este sector introduce un componente social adicional que amplifica
las consecuencias econdmicas y que requiere estrategias con enfoque de género.
La hoja de ruta propuesta constituye un instrumento practico y participativo para

contrarrestar los efectos negativos, fortalecer la resiliencia empresarial y preservar
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el rol de los mercados municipales como espacios de sustento econdmico, identidad

cultural y cohesion social.

5.2 RECOMENDACIONES

Con base en los resultados obtenidos en la presente investigacion y en

concordancia con los objetivos especificos, se proponen las siguientes recomendaciones

orientadas a fortalecer la sostenibilidad financiera de los vendedores de frutas y verduras

en los mercados municipales de San Francisco Gotera y Jocoro frente a la competencia de

los Agromercados:

1.

Fortalecimiento de capacidades comerciales: De acuerdo con los hallazgos, existe
una relacion significativa entre la percepcién de competencia y los ajustes realizados
en estrategias de venta. Se recomienda que las alcaldias, en coordinacién con
instituciones de apoyo al sector informal, desarrollen programas de formacién en
técnicas de negociacion, atencidén al cliente, gestidon de inventarios y uso de
herramientas digitales (Por ejemplo: WhatsApp), con el fin de que los vendedores
puedan adaptarse a las nuevas condiciones del mercado.

Diferenciacion de productos y valor agregado: Los resultados muestran que los
precios competitivos de los Agromercados impactan la rentabilidad de los
vendedores locales. Para contrarrestar este efecto, se sugiere fomentar la
diversificacion de la oferta con productos frescos, empaques atractivos,
certificaciones de origen o practicas agroecologicas que permitan atraer
consumidores que valoren la calidad y no unicamente el precio.

Asociatividad y compras conjuntas: La evidencia indica que la union de esfuerzos
puede generar ventajas competitivas. Se recomienda impulsar la creacion o
fortalecimiento de asociaciones de vendedores para realizar compras colectivas que
permitan acceder a precios mas bajos en origen, reduciendo costos y mejorando el
margen de ganancia.

Enlace directo con productores locales: Para mitigar la dependencia de
intermediarios y reducir costos, se recomienda promover acuerdos comerciales
directos con agricultores de la zona, lo que facilitaria el abastecimiento constante,
mejoraria la frescura del producto y permitiria competir en precio sin sacrificar la

calidad.
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5. Mejora de infraestructura y servicios en mercados municipales: La percepciéon de
los consumidores también se ve influenciada por el entorno de compra. Es necesario
que las autoridades municipales inviertan en limpieza, iluminacion, seguridad, areas
de estacionamiento y espacios de exhibicion, de forma que los mercados locales
sean mas atractivos para los clientes.

6. Fomento de un mercado abierto y contestable: Se recomienda garantizar que tanto
los Agromercados como los mercados municipales operen en un entorno donde los
vendedores locales tengan la oportunidad real de competir y participar. Esto implica
asegurar acceso equitativo a clientes, infraestructura y canales de promocion, de
manera que ningun modelo comercial tenga ventajas estructurales permanentes,
favoreciendo asi un sistema dinamico donde la entrada y permanencia de los
participantes dependa de su capacidad de adaptacion e innovacion.

7. Disefio de politicas publicas inclusivas: Promover que las politicas publicas
relacionadas con la comercializacién agroalimentaria sean integradoras vy
participativas, incorporando a todos los actores del ecosistema comercial
(productores, vendedores municipales, distribuidores e intermediarios) en su disefio
y ejecucion. Esto garantizara que las intervenciones estatales no generen sistemas
paralelos que profundicen desigualdades, sino que fortalezcan el tejido econémico

local.

5.3 PROPUESTA

5.3.1 Hoja de ruta para el fortalecimiento de la sostenibilidad financiera de

los vendedores locales de frutas y verduras frente a los Agromercados

Como resultado del analisis realizado, se disend una hoja de ruta que integra los
hallazgos y necesidades identificadas en la investigacion. Esta propuesta busca servir como
guia practica y progresiva para que los vendedores locales de frutas y verduras enfrenten

de manera organizada y sostenible la competencia generada por los Agromercados.

5.3.2 Elemento financiero de la propuesta

El presente apartado incorpora el analisis financiero sobre la comparativa del
impacto que los Agromercados han tenido en la situacion econdémica de los vendedores

locales de frutas y verduras en los mercados municipales de San Francisco Gotera y Jocoro.
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Se presentan los costos de productos clave de antes y después de los Agromercados, asi

como la variacion porcentual y el efecto sobre el ingreso neto.

Tabla 57.
Censo de precios de los productos claves de los mercados de San Francisco Gotera y
Jocoro
Antes del Después del  Variacion
Producto Interpretacion
Agromercado Agromercado (%)
Tomate (libra) $0.42 $0.54 28.6% Aumento en costos
Papa (libra) $0.55 $0.68 23.6% Aumento en costos
Cebolla (libra) $0.82 $0.89 8.5% Aumento en costos
Platano (libra) $0.30 $0.37 23.3% Aumento en costos

Nota. Datos elaborados a partir del censo de precios en los mercados de San Francisco

Gotera y Jocoro realizado por el equipo.

Tabla 58.

Impacto financiero de los vendedores locales

Después del

Antes del Variacion .
Concepto Agromercado Interpretacion
Agromercado (%)
(US$)
Disminucién de
Ingreso por
$1,000 $800 -20% ventas reportada
ventas
en encuestas
Costo de Aumento de costos
$555 $685 23% .
Productos por precios
Gastos
o . Incremento de
administrativos $50 $53 6%

y financieros gasto operativos
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Después del

Antes del Variacion
Concepto Agromercado Interpretacion
Agromercado (%)
(USS$)
Confirma
Ingreso Neto $395 $62 -84.3% vulnerabilidad
financiera

Nota. Datos elaborados a partir de los datos de la encuesta aplicada a los vendedores
locales de frutas y verduras en San Francisco Gotera y Jocoro, y de los precios reportados
de la tabla 57.

Si bien la reduccioén en ventas reportada por los vendedores locales fue del 20%, el
aumento simultaneo en los costos de los productos (8%—-28%) y en los gastos
administrativos (6%) provoca que el ingreso neto estimado se reduzca en mas del 80%.
Este resultado refleja la vulnerabilidad de la rentabilidad frente a variaciones en precios y
costos, aunque en la practica algunos vendedores implementan estrategias de ajuste que

pueden mitigar parcialmente esta caida.

5.3.3 Articulacion de la Hoja de Ruta con la nueva Direccion de Mercados

Nacionales

La Hoja de Ruta disefiada para la sostenibilidad financiera de los vendedores locales
en San Francisco Gotera y Jocoro se orienta en conjunto con la incorporacién de la
Direccion de Mercados Nacionales (DMN), creada mediante el Decreto Legislativo No. 323

y publicada en el Diario Oficial el 10 de junio de 2025.

Este organismo estatal, con independencia legal, tiene como misién centralizar y
administrar los mercados intervenidos o construidos por el Gobierno, garantizando
planificacion, control, normas claras y respaldo legal para los comerciantes. Entre sus
funciones principales destacan: administrar mercados y locales, emitir normativa, garantizar
servicios basicos, supervisar actividades comerciales, regular arrendamientos, adjudicar o

revocar puestos de venta y aplicar sanciones.

En este marco, la DMN se articula con las fases de la Hoja de Ruta propuesta de la

siguiente manera:

e Fase 1 - Organizacioén y Fortalecimiento Interno: la DMN puede respaldar la

formalizacion de asociaciones de vendedores, emitir normativa que regule la
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participacién y facilitar acceso a programas de capacitacion en gestion,
marketing y ventas digitales.

e Fase 2 — Acercamiento y Negociacion con Autoridades y Aliados
Estratégicos: la DMN funge como ente articulador con ministerios,
municipalidades y camaras de comercio, garantizando convenios formales y
acceso a programas de financiamiento en condiciones favorables.

e Fase 3 — Mejora de Infraestructura y Condiciones de Venta: como entidad
encargada de administrar mercados y servicios basicos, la DMN aseguraria
la modernizacion de la infraestructura, higiene y seguridad de los mercados
locales, en coordinacién con municipalidades y actores privados.

e Fase 4 — Promocion y Visibilidad del Comercio Local: la DMN puede
desarrollar campanas de marketing a nivel nacional y local, coordinar ferias
y reforzar la imagen de los mercados tradicionales como espacios seguros,
competitivos y culturalmente relevantes, complementando la competencia

de los Agromercados.

llustracion 9

Mercado municipal de San Francisco Gotera

Nota. Fotografia propia tomada en calle del mercado municipal de San Francisco Gotera,

la cual muestra que los vendedores de frutas y verduras estan dispersos diferentes partes
de la Ciudad.
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Objetivo General de la Hoja de Ruta

Fortalecer la sostenibilidad financiera y la competitividad de los vendedores locales
de frutas y verduras en los mercados municipales de San Francisco Gotera y Jocoro,
mediante un plan estratégico escalonado que priorice la organizacién interna, fomente la
cooperacion con autoridades y aliados, y promueva la diversificacién de canales de venta,
asegurando la adaptacion y permanencia del comercio tradicional frente a la competencia

de los Agromercados.

Fase 1 — Organizacién y Fortalecimiento Interno del Colectivo

de Vendedores locales

Objetivo Especifico:

Consolidar la cohesion y capacidad organizativa de los vendedores locales para
mejorar la gestion interna, fortalecer la representacion colectiva y sentar las bases para

negociaciones efectivas con autoridades y aliados estratégicos.
Hallazgos que sustentan la fase

o EI 83,33% en San Francisco Gotera y el 63,63% en Jocoro perciben a los
Agromercados como competidores directos, o que evidencia la necesidad de

una respuesta estructurada y coordinada.

o Alta predominancia femenina (81% en San Francisco Gotera y 91% en Jocoro),
lo que indica que la vulnerabilidad econdmica afecta principalmente a un grupo

homogéneo que podria beneficiarse de acciones colectivas.

o Falta de redes asociativas formales, lo que limita el acceso a capacitacion,

financiamiento y representacion ante las autoridades.

o Baja utilizacion de canales alternativos de venta y escasa integracion

tecnoldgica para promocion y gestion.
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FASE 1: ORGANIZACION Y FORTALECIMIENTO INTERNO DEL COLECTIVO DE
VENDEDORES LOCALES

: Medios de
Indicador Metas - -
Verificacién
Numero de Al menos 70% del
vendedores locales | total de vendedores | Acta constitutiva y
inscritos locales en cada reglamento interno
formalmente en la municipio en un aprobados
organizacion plazo de 6 meses
1 acta constitutiva y
Numero de 1 reglamento interno | Acta de aprobacion
Reglamentos aprobados y en uso de reglamento
internos aprobados | por municipio en 4 interno
meses
L, NuUmero de
Formalizacion del o
capacitaciones Al menos 3
grupo de . . o Informes de
internas realizadas capacitaciones o
vendedores . : . capacitacion y
. en liderazgo, internas realizadas .
locales mediante la - = . evaluaciones de
. administracion y en los primeros 6 .
creacion de una - participantes
., resolucion de meses
asociacion o .
. conflictos
cooperativa local T st
gue represente los Elab i5n d |agr.105t.|co
: racion rganizativ
intereses del 2 0 af: ? € d orga tad 0 Informe de
: iagnéstico ocumentado por : .
colectivo g L L P diagnéstico
organizativo municipio en 3
meses
: Al menos 70% de
Porcentaje de S,
L participacion Reportes de
participacion : L
. promedio en participacion
promedio en :
. : reuniones mensual
reuniones colectivas
mensuales
. 100% de los :
Numero de Listado con
vendedores : Ao TRt
vendedores : . informacién basica
identificados en un o
mapeados y L (nombre, ubicacion,
: censo inicial en :
registrados en una L tipo de productos,
ambos municipios
base de datos etc.)
en 2 meses

Responsables: Comité de vendedores, Alcaldias Municipales, ONG aliadas
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Costos, utilidad proyectada y tiempo de recuperaciéon (FASE 1)

1. Resumen ejecutivo (F1)

e Inversion total (2 municipios, con 10% contingencia): USD 440
¢ Flujo incremental mensual en régimen (adopcion 70% a partir de m6):

o Conservador: USD 358/mes

o Base: USD 859/mes

o Optimista: USD 1,603/mes

e Tiempo de recuperacion estimado (total proyecto):
o Sin contingencia (USD 400): 4 / 2 / 2 meses (cons./base/opt.)
o Con contingencia (USD 440): 4/ 3/ 2 meses

Nota de lectura. Aqui usamos margen de contribucién (MC), no “margen neto”. Los cambios
de margen se expresan en puntos porcentuales (pp) (ej.: +0.5 pp = +0.005).

2. Parametros base (por puesto)

Concepto Valor

Ventas mensuales USD 2,400

Costos variables 85% (= compras + flete + empaque +
mermas)

Margen de contribucién (MC) 15%

MC en ddlares USD 360/mes

Costos fijos “sin electricidad” USD 98/mes

3. Costos de implementaciéon (por municipio)

Rubro Monto (USD)
Formalizacion (notario/registro/libros/sello) $ 50
Capacitaciones (viaticos 100, materiales 10, refrigerio 15) $125

Organizacion operativa (impresos 10; credenciales/libros 15) | $ 25

Total por municipio

$ 200

Total proyecto (2 municipios): 400 USD. Con contingencia 10%: 440 USD (220 por
municipio). Desembolso: pago unico en mes 1 de la fase.

4. Impacto incremental por puesto (mensual)

Supuesto: mejoras provienen de mejores compras y menores mermas (no por subir precio).

Adopcidn: cohorte fija de 53 vendedores; 70% en mes 6 (rampa lineal m1—m6).

Utilidad A vs actual
Escenario A ventas A MC (pp)

(USD/mes) (USD/mes)
Conservador +1% +0.25 pp $271.66 +9.66
Base +3% +0.50 pp $285.16 +23.16
Optimista +5% +1.00 pp $ 305.20 +43.20
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Flujo incremental total en régimen (m26): incremento por puesto x 53 x 0.70

e Conservador: = USD 358/mes
e Base: = USD 859/mes
e Optimista: = USD 1,603/mes

Sensibilidad (escenario base): adopcién 60% = = USD 736/mes; adopcion 80% = = USD
982/mes.

5. Tiempo de recuperacion

Proyecto total (Gotera + Jocoro):

Tiempo de Tiempo de
Inversion Inversion
Municipio | Puestos recuperacion recuperacion
s/cont. c/cont.
(cons./base/opt.) (cons./base/opt.)
Gotera 42 USD 200 | 3/2/1 meses USD 220 | 3/2/2meses
Jocoro 11 USD 200 | 6/4/3 meses USD 220 | 6/4/3 meses
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Diagrama de flujo de la Fase 1:

FASE 1 - Organizacion y Fortalecimiento Interno

Comité de Alcaldia Universidades/

Vendedores Municipal Elal ONG’s

INICIO

Convocar Capacitaciones
reunisn _En
, . Administracion
informativa

Capacitaciones
enLiderazgo

Acta de
Comvocatoriay
lista de lnfl:ll_'rrle_l:le Infntme_-:le
asistencis Capacitaciones Capacitaciones

Crear
asociacion o Registrary
cooperativa mapear a los
vendedores

Informe de
Capacitaciones

Elaborar
reglamento
interno

Basze de datos
actualizada

Reglamento
aprobado

RESULTADD ESPERADD:
Vendedores crganizados y fortalecidos
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iMejorando
nuestro mercado
para atraer a
mas clientes!

Por qué debemos Organizaciony
mejorar Fortalecimiento Interno
EL83% (San Francisco Gotera) y del Colectivo de
649% (Jocoro) ven a los Vendedores locales
Agromercados como s
competencia directa. ObjethO:
Predominio femenino alto (81% Fortalecer la cohesiony
en San Francisco Gotera, 91% en capacidad organizativa de
Jocaral; ggnalando _ los vendedores locales para
vulnerabilidad econémica

mejorar la gestion interna,

concentrada. representacion colectiva y

Ausencia de redes asociativas facilitarnegociaciones con
/' formales limitaacceso a autoridades y aliados.

capacitacion, financiamientoy
representacion.

Datos importantes

= Representacion mas
solida

Acciones clave
para mejorar
 Unidos tenemos

Formalizacion del grupo ;
% mediante asociaciono mas voz

cooperativa.

H Capacitacionesen liderazgo, Como sabremos
administraciony resolucion .
de conflictos. que vamos bien
70% de vendedores
locales inscritosen 6 M
Creacion de reglamento meses.
interno para participaciony 2 Acta constitutiva y reglamento
toma de decisiones. aprobados.
Responsables

Comité devendedores, Alcaldia,
DMN, Universidadesy ONG’s
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Fase 2 — Acercamiento y Negociacion con Autoridades y

Aliados Estratégicos

Objetivo Especifico:

Establecer canales formales de comunicacion y cooperacion con alcaldias,

instituciones gubernamentales y aliados estratégicos para obtener apoyo en infraestructura,

financiamiento y promocion del comercio local.

Hallazgos que sustentan la fase

@)

Los vendedores locales identificaron como prioridades de apoyo: capacitacion
(24%), créditos o financiamiento (24%), mejora de seguridad/limpieza (24%) y

mejora de infraestructura (16%).

La falta de respaldo institucional fue mencionada como una debilidad frente a los

Agromercados, que si cuentan con apoyo logistico y promocional del Estado.

Las condiciones fisicas de los mercados locales en San Francisco Gotera y
Jocoro presentan deficiencias en infraestructura, higiene y seguridad, lo que

limita su competitividad.

Ausencia de mecanismos de interlocucion formal con las autoridades,

dificultando la gestion de mejoras y la participacion en politicas publicas.
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FASE 2: ACERCAMIENTO Y NEGOCIACION CON AUTORIDADES Y ALIADOS
ESTRATEGICOS

Establecer canales
formales de
comunicacion y
cooperacion con
alcaldias,
instituciones
gubernamentales y
aliados
estratégicos para
obtener apoyo en
infraestructura,
financiamiento y
promocién.

Indicador

Meta

Medios de
Verificacion

Numero de
reuniones formales
realizadas con
autoridades y
aliados estratégicos

Minimo 4 reuniones
formales realizadas
en el primer afio

Actas de reuniones
e informes de
seguimiento

Namero de
convenios o
acuerdos firmados
con instituciones

Al menos 2
convenios o
acuerdos formales
firmados en el
primer afio

Documentacion
legal de acuerdos

Porcentaje de
necesidades
priorizadas que
cuentan con un plan
de intervencion
aprobado por alguna
institucion

50% o mas de las
necesidades
presentadas en el
portafolio cuentan
con un plan de
intervencion
aprobado en 12

Proyectos o planes
de accién validados

meses
Al menos 2
representantes por
Numero de municipio integrados | Convocatorias y
representantes en mesas de trabajo | actas de reunién

durante el primer
afo

Acceso efectivo a
programas de
financiamiento o
apoyo técnico

Al menos una fuente
de financiamiento
institucional
gestionada y
utilizada en 12
meses

Documentacion de
acceso a crédito y
reportes financieros
o técnicos de
ejecucion

Responsables: Comité de vendedores, lideres organizativos y representantes
municipales
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Costos, utilidad proyectada y tiempo de recuperaciéon (FASE 2)

Punto de partida (estado de referencia). Se calculan incrementos “sobre F1-Base en
régimen” (m=6): es decir, F2 suma mejoras adicionales a las ya logradas por F1-Base en
cada puesto.

Nota: Usamos MC (Ventas — Variables). Cambios de margen en pp (ej.: +0.5 pp = +0.005).

1. Resumen ejecutivo (F2)
e Inversioén total con contingencia (2 municipios): USD 176 (pago unico en mes 4)
e OPEX mensual (caso base): USD 0 (cubierto por alcaldias/ONG)
e Flujo incremental mensual en régimen (= m9, adicional a F1):
o Conservador (50% cobertura): = USD 267/mes
o Base (60%): = USD 896/mes
o Optimista (75%): = USD 1,955/mes
o Tiempo de recuperacion/TRI (total proyecto, con contingencia):
o 3/2/1meses (cons./base/opt.) con rampa m4—m9

2. Costos de implementacién (por municipio)

Rubro Monto (USD)
Portafolio/expediente técnico $40
Papeleria y tramites $15
Credenciales / libros de control $25
Total por municipio $80

Total proyecto (2 municipios): 160 USD. Con contingencia 10%: 176 USD (pago unico m4).
OPEX mensual (base): 0 USD (transporte/comunicaciones cubiertos por aliados).
Variante prudente (sensibilidad): OPEX 40—-80 USD/mes si el apoyo externo no cubre todo.

3. Impacto incremental por puesto (mensual, adicional a F1-Base)
Mecanismo:

e A ventas (%) por acceso a apoyos (crédito, ordenamiento, permisos,
seguridad/limpieza).
e A MC (pp) por mejor compra y menores mermas (no por subir precio).

Escenario A ventas A MC (pp) suesr:l(ﬁgg lmeps(;r
Conservador +1% +0.25 pp +10.07
Base +4% +0.50 pp +28.18
Optimista +6% +1.00 pp +49.19

Adopcién y rampa: inicia m4, sube lineal a m9 (régimen). Cobertura en régimen:

e Conservador 50%, Base 60%, Optimista 75% de la cohorte (53 puestos).
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Flujo incremental total en régimen (= m9, sin OPEX):
Calculo = A por puesto x 53 x cobertura

e Conservador: = USD 267/mes
e Base: = USD 896/mes
e Optimista: = USD 1,955/mes

Sensibilidad (escenario base): cobertura 50% = = USD 747/mes; 70% = =USD 1,046/mes.

4. Tiempo de recuperacion

Supuestos: inversion m4, rampa m4—m9, OPEX 0 (base).

. Tiempo de
Escenario ‘.
recuperacion (meses)
Conservador 3
Base 2
Optimista 1

Tiempo de recuperacién descontado (12—18% anual): coincide con el simple en estos
rangos por CAPEX bajo, rampa corta y flujo alto en régimen.

Sensibilidad OPEX (40-80 USD/mes). En la practica, el Tiempo de recuperacion no cambia
para estos flujos; baja el flujo neto en régimen, pero sigue muy por encima del CAPEX.
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Diagrama de flujo de la Fase 2:

FASE 2 - Acercamiento y Negociacion con Autoridades y
Aliados Estratégicos

Comité de
Vendedores

Alcaldia
Municipal

DMN

Ministerios/Ca
maras/ ONG’s

INICIO

Formar una
comision
de enlace

Solicitar
reuniones
formales con
entidades

Presentar
portafolio de
necesidades

priorizadas

Comision de
enlace revisa
convenios

Préstamo de
instalaciones

Articular
respaldo
institucional

Articular
convenios entre
vendedores y
autoridades

Gestionar
convenios de
capacitacion,

microcréditos y
ferias.

Creacion de
convenios

Revisa
portafolio de
necesidades

Ofrecer apoyo
técnicoy
financiero

Acuerdos de
Cooperacion

RESULTADOC ESPERADQ:
Vendedores integrados en redes institucionales, con convenios actives y acceso a
financiamiento
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Acercamiento y Negociacion
con Autoridades y Aliados

Estratégicos

Objetivo

Establecer canales formales de comunicaciony cooperacion con alcaldias,
instituciones y aliados para obtener apoyo en infraestructura, financiamientoy

promocion del comercio local.

Contexto clave

Prioridades de apoyo
identificadas:
*  capacitacion (24%)

* financiamiento (24%)

* seguridad/limpieza

(2494)
Falta de respaldo , mejora de

institucional frente infraestructura (16%).

a competidores
con apoyo estatal.

Acciones principales

Crear una comision de
enlace pararepresentar
a los vendedores.

(= Solicitar reuniones
formales con alcaldias,
E E ministerios y
] organizaciones locales.

Gestionar convenios
para capacitaciones,
microcreditos y
promocidn.

4

Responsables

Comite de vendedores, Alcaldia,
DMN, Ministerios, CamarasyONG's

Deficiencias en
infraestructura,
higiene y seguridad

en mercados de San I||||

Francisco Goteray |= — = |

locoro.
Ausencia de mecanismos
formales para dialogo con
autoridades, limitando la gestion
de recursos y participacion.

|

K Masde 4 reuniones

sa==| formales con autoridades

en el primer ano.

+ —| Porcentaje de necesidades
» == priorizadascon plan

aprobado.

Inclusion de

vendedores locales
en mesasde trabajo
municipales o
sectoriales.
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Fase 3 — Mejora de Infraestructura y Condiciones de Venta
Objetivo Especifico:

Mejorar de manera gradual las condiciones de trabajo de los vendedores locales
que actualmente ejercen su actividad en las calles del mercado, priorizando higiene,
seguridad y presentacion, para ofrecer un ambiente mas atractivo y competitivo frente a los

Agromercados.
Hallazgos que sustentan la fase

o Los Agromercados poseen instalaciones ordenadas y modernas, lo que constituye
una ventaja frente a los mercados tradicionales.

o El 24% de los vendedores locales de frutas y verduras expreso que la seguridad y
limpieza son aspectos prioritarios por mejorar, mientras que un 16% senald la
infraestructura como un factor clave.

o La venta en calles, con puestos improvisados, genera incomodidad tanto para
vendedores locales como para clientes, afectando la experiencia de compra.

o El desorden y la falta de uniformidad en la presentacién dificultan atraer nuevos

clientes frente a la competencia de espacios mas organizados.
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FASE 3: MEJORA DE INFRAESTRUCTURA Y CONDICIONES DE VENTA

Mejorar de manera
gradual las
condiciones de
trabajo de los
vendedores
locales que
actualmente
ejercen su
actividad en las
calles del mercado,
priorizando
higiene, seguridad
y presentacion.

Indicador

Meta

Medios de
Verificacion

Porcentaje de
mejoras de
infraestructura
priorizadas
ejecutadas

Al menos 50% de
las mejoras
identificadas

implementadas en el
primer afio

Informes técnicos
con el listado de
mejoras

Porcentaje de
puestos con
uniformidad de
presentacion
(manteles, rétulos,
recipientes)

70% de los puestos
adoptan los
elementos definidos
de presentacion al
cierre de la fase

Lista de puestos
adaptados y
encuestas de
percepcion de
clientes

Porcentaje de
incremento en
percepcion positiva
de los clientes sobre
condiciones de

Aumento del 20%
en percepcion
positiva respecto a
higiene, orden y
presentacion segun

Resultados de
encuestas aplicadas
antes y después

encuesta
venta .
comparativa
i Al menos 2
NUmero de

intervenciones de
mantenimiento
coordinadas con
autoridades locales

intervenciones
conjuntas realizadas
en el afio (limpieza,
reparacion, pintura,
etc.)

Informes de
actividades Y listas
de participacion

Reduccion de
guejas de
vendedores
relacionadas con
higiene y
condiciones del
entorno de venta

Disminucién del
30% de quejas
registradas
formalmente o en
reuniones
comunitarias

Informes de
seguimiento
comunitario

Responsables: Vendedores de ambos municipios
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Costos, utilidad proyectada y tiempo de recuperaciéon (FASE 3)

Punto de partida (referencia). F2—Base en régimen (m=9). Utilidad por puesto: USD
313.34/mes.

Nota: Usamos MC (Ventas — Variables). Cambios de margen en pp (ej.: +0.5 pp = +0.005).

Las mejoras de MC provienen de menores mermas y mejores compras (no por subir precio).

1. Resumen ejecutivo (F3)

Cobertura total: 53 puestos (Gotera 42, Jocoro 11)
CAPEX sin contingencia: USD 4,480
CAPEX con contingencia 10% (inversion F3): USD 4,928 (pago unico en m7)
OPEX base de mantenimiento: = 2% anual del CAPEX / 12 — = USD 8-9/mes
(monto de proyecto)
Flujo incremental mensual en régimen (= m12, adicional a F2):

o Conservador (50%): = USD 566/mes

o Base (70%): = USD 1,927/mes

o Optimista (80%): = USD 3,543/mes
Tiempo de recuperacion/TRI (100% local, USD 4,928): 15 / 8 / 6 meses
(cons./base/opt.)
Tiempo de recuperacion/TRI (cofinanciamiento 70% donacion / 30% local = USD
1,478): 8/4 / 3 meses

2. Costos de implementacion

Componentes (sin contingencia).

Kit por puesto (bajo costo) — USD 60/puesto Pintura, reparaciones ligeras, plastico
UV-lluvia, mantel uniforme, rétulo basico, recipientes.

Insumos compartidos por municipio — USD 350/municipio Kit limpieza, botes
resistentes, senalizacion.

Carpeta técnica por municipio — USD 300/municipio Formulaciéon de proyecto de
modernizacion para gestionar financiamiento externo.

Totales por municipio (sin contingencia).

Municipio Calculo Total (USD)
Gotera (42) | 42x60 + 350 + 300 | 3,170
Jocoro (11) | 11x60 + 350 + 300 | 1,310
Proyecto 3,170 + 1,310 4,480

Contingencia 10%: USD 448 — Inversion F3 = USD 4,928 (m7).
OPEX base (proyecto): = USD 8-9/mes.

Variante con aliados: OPEX = 0/mes si reposiciones las cubren terceros.
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Sensibilidad alta (estrés): si se agregan equipos/luminarias, considerar +10—-30 USD/mes

por puesto (no incluido en el caso base).

3. Impacto incremental por puesto (mensual, adicional a F2—Base)

. A utilidad por
Escenario A ventas A MC (pp)
puesto (USD/mes)
Conservador +2% +0.50 pp +21.34
Base +6% +1.00 pp +51.93
Optimista +10% +1.50 pp +83.55

Adopcién y rampa. Inicia m7, llega a régimen en m12. Cobertura en régimen:

e Conservador 50%, Base 70%, Optimista 80% de la cohorte (53 puestos).

Flujo incremental total en régimen (= m12, sin OPEX): Calculo = A por puesto x 53 x

cobertura

e Conservador: = USD 566/mes

e Base:=USD 1,927/mes

e Optimista: = USD 3,543/mes

4. Tiempo de recuperacion

Sin cofinanciamiento (100% local, USD 4,928).

Escenario TRI
Conservador 15 meses
Base 8 meses
Optimista 6 meses
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Diagrama de flujo de la Fase 3:

FASE 3 - Mejora de Infraestructura y Condiciones de

Venta
Comite de Alcaldia E!HE{
. . DMN Organizaciones
Vendedores Municipal .
Cooperacion

INICIOH

Apoyo lopgistico,
racolscci
adscu

Mejoras -
ESpCES

basicas yde
bajo costo

Areas saguras

Campanas de
limpieza interna Apoyo técnico
Liniformided

Externa _
FI r|_|'!'

Liniformidad modamizacion
visual

Craacion de

carpeta de

proyecto da
maodernizacion

RESLULTADC ESPERAD:
Vendedores locales con mejores condicionas de trabajo
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iMejorando nuestro mercado

para atraer a mas clientes!

¢Por qué debemos mejorar?

Los clientes prefieren la limpieza

Nuestros competidores (los Agromercados) son
modernos y ordenados. Los clientes quieren un
lugar limpio y seguro para comprar.

Aumentar las ventas:

Un mercado limpio y organizado atraeca mas
clientes y hace que compren mas.

Nuestros objetivos:

* Mejorarla higiene, la
seguridad y la presentacion
de nuestros puestos

(4

* Crearun ambiente mas
atractivoy competitivo.

f
[=

Acciones claves que podemos
hacer JUNTOS:

Mejoras sencillasy economicas:
V4 * Organizarjornadas para pintarmesasy
reparartoldos.

* Usar plasticosresistentespara
protegerse del sol y lluvia.

Mantener la limpieza:

» Organizarturnos entre todos para barrer
y recoger la basura

* Coordinar con la alcaldia para definir
horarios derecoleccionde desechos
solidos.

Uniformes para nuestros puestos
Mejorar la higiene, la seguridad y la presentacion de
nuestros puestos

“

Pedir Ayuda

Hablar con las autoridades locales para mejorar las
condiciones generales del mercado

Buscar el apoyo de ONG’s para conseguir fondos para
proyectos de modernizacion.

-

Datos importantes:

EL 24% de nuestros
vendedoresopina que la
seguridad y limpieza son
EL 18% piensanque la
infraestructura se debe

factoresimportantes.
mejorar.

os puestos desordenadosy
su sucios afectannuestra
imageny la experienciade
comprade los clientes.

¢Como sabremos que

vamos bien?
(Nuestras metas)

Mejoras hechas:
Queremos que al menos el
50% de las mejoras se
completen en el primer ano.

Uniformes

Nuestra meta es que el 70% de
los puestos tengan presentacion
uniforme al terminar esta fase.

Clientes mas contentos
Buscamos que la percepcion
positiva de los clientes suba un
20%
Menos quejas
Esperamos que bajen las quejas
sobre higiene ylas condiciones
fisicas del mercado.

a

Responsables: Comité de vendedores, Alcaldia, DMN, ONG, Organizaciones de cooperacion

181




Fase 4 — Promocioén y Visibilidad del Comercio Local
Objetivo Especifico:

Atraer mas clientes a los mercados municipales mediante estrategias sencillas de
promocion y Vvisibilizacién, destacando que los productos frescos y la atencion

personalizada son la mayor fortaleza de las vendedoras locales frente a los Agromercados.
Hallazgos que sustentan la fase

o Los Agromercados cuentan con apoyo institucional y estrategias de marketing
(publicidad, imagen de marca).

o La mayoria de los vendedores locales no utilizan redes sociales ni campafas de
promocion, confiando Unicamente en la clientela tradicional.

o El posicionamiento del mercado local se basa en la cercania con el cliente y la
frescura del producto, pero estas ventajas no se comunican de forma efectiva al

publico.
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FASE 4: PROMOCION Y VISIBILIDAD DEL COMERCIO LOCAL

Atraer mas clientes
alos mercados
municipales
mediante
estrategias
sencillas de
promociony
visibilizacion,
destacando la
frescura de los
productos y la
atencion
personalizada.

Indicador

Meta

Medios de
Verificacion

Numero de eventos
comunitarios o ferias
tematicas realizados
con patrticipacion del

mercado

Minimo 3 eventos
realizados al afio

Programas y afiches
de eventos e
informes de
actividades

Porcentaje de
vendedores locales
gue usan redes
sociales para
promocionar su
negocio

50% de los
vendedores activos
han comenzado a
usar redes sociales
(Facebook,
WhatsApp, etc.) al
finalizar la fase

Talleres o sesiones
de capacitacion
realizadas y
reportes de
actividad en redes.

Aumento del flujo de
clientes en dias de
mercado
(comparado con
linea base inicial)

Aumento del 15%
en el tréfico de
clientes en los

principales dias de

mercado (medido
por conteo simple o
estimaciones)

Informes de
monitoreo

Incremento
promedio en ventas
durante dias de
evento o promocion

Aumento promedio
del 20% en ventas
durante los eventos
promocionales

Reportes de ventas
colectivas

Alianzas activas con
medios locales
(radios, redes
comunitarias)

Al menos 1 alianza
con medio local
establecida para

difusion regular de

actividades

Cronograma de
publicaciones o
anuncios

Responsables: Comision de promocion dentro de la organizacion de vendedores

Costos, utilidad proyectada y tiempo de recuperacién (FASE 4)

Punto de partida (referencia). F3—Base en régimen. Utilidad por puesto: USD 365.27/mes.

1.

Resumen ejecutivo (F4)
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e CAPEX total con contingencia (2 municipios): USD 264
o F4.1 (branding/redes) — m10: USD 132
o F4.2 (medios/eventos) — m13: USD 132
e OPEX mensual (caso base, 2 municipios):
o m10-m12 (solo F4.1): USD 30/mes (radio/alianza; redes = 0)
o m13+ (F4.1+F4.2). USD 80/mes (radio 30 + eventos 50)
o Variante robusta (desde m13): USD 200/mes
o Con aliados (100% cubierto): USD O/mes
e Flujo incremental en régimen (m=15, adicional a F3; caso base OPEX=80):
o Conservador (60%): = USD 436/mes
o Base (80%): = USD 1,509/mes
o Optimista (90%): = USD 3,326/mes

e Tiempo de recuperacién/TRI desde m10 (caso base OPEX=30—80):=3/2/1
meses (cons./base/opt.)

2. Costos y calendario

CAPEX por municipio (material de campafa: banners/afiches/rétulos): USD 120 Proyecto
(2 municipios): USD 240 + 10% contingencia = USD 264

Mes Concepto Desembolso
F4.1 10 Branding y redes USD 132
F4.2 13 Medios y eventos uUsD 132
Total CAPEX F4 USD 264

3. Impacto incremental (mensual, adicional a F3—Base)

Mecanismo: A ventas (%) por mayor trafico/recordacién y A MC (pp) por mejor rotacion y
presentacion estandarizada.

Escenario A ventas A MC (pp) (AUg%r/:\l;gto
Conservador +2% +0.25 pp +16.21
Base +5% +0.50 pp +37.47
Optimista +9% +1.00 pp +71.40

4. Tiempo de recuperacion

Escenario TRI
Conservador ~ 3 meses
Base =~ 2 meses
Optimista =1 mes
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Diagrama de flujo de la Fase 4:

FASE 4 - Promocion y Visibilidad del Comercio Local

Comité de
Vendedores

Alcaldia
Municipal

Universidades
locales
/ONG s

DMN

INICIO

Campanias de
identidad

Eventos
comunitarios
dentro del
mercado y
alrededores

Divulgacion de
eventos en
Redes sociales
y radio

Desarrollo de
eventos

Apoyo logistico

Autorizacion
de ferias

Asistencia
técnica

Campanas de
marketing

Apoyar ferias
locales

RESULTADO ESPERADC:

Mercados mas concurridos, con identidad propia y productos frescos destacados.
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iHagamos que el mercado
sea mas conocido y atractivo!

.1! f = ) -
_ FRESCURA DE LA MAN

al 1°

¢Por qué debemos "
promocionarnos? Acciones claves para

a8 4
-

- . &
+ Nuestros competidores ya lo atraer mas clientes:
hacen: Los Agromercados tienen Eventos comunitarios:
e ¢Como? Organizando ferias tematicas (gj.: “Feria
BpOyoY pUblICIdad' NOS.C?UOS Lk del Maiz", “Dia de la sandia”, etc.) ¢Por qué?
podemos hacerlo también con Para que la gente se anime a visitarnos y disfrute
estrategias sencillas. un experiencia diferente.
+ Nuestrafuerza es lafrescurayla Uso basico de redes sociales:
ia: Yat 1 R :Como? Nombrar 1 o0 2 vendedores jovenes para
cerca_ma' atenemos ias mejores quetomen fotos de los productos mas bonitosy
ventajas (productos frescos y trato los publiquen en Facebook local o pagina dela
personal), {Solo necesitamos que Alcaldia ¢ Por qué? Para llegar a nuevos clientes
mas personas los sepan' y mostrarles todo lo que ofrecemos.

Alianza conradios locales:
¢ Como? Creando anuncios sencillos que
promocionen eventos y ofertas ;Por qué?

at raer ma's ClienteS: Para quetodala comunidad se entere de las

novedades del mercado.

Datos importantes para

La mayoria de los
vendedores locales no
usan redes sociales ni
publicidad, solo dependen

¢Como sabremos que

estamos mejorando?
(Nuestras metas)

de los Clientes de Siempre. * Eventos: Organizaremos al menos 3 ferias o eventos al ano.
* Redessociales: Lograremos que el 50% de los vendedores
' La cercania y frescura no usen redes sociales para promocionarse.
. * Masclientes: Veremos un aumento del 15%en la cantidad
se comunican de forma de personas que visitan el mercado.

efectiva al pubuco en * Masventas: Durante los eventos, las ventas subiran un 20%
en promedio.

general. Gt devandedosas, Aceids
Responsables Universidades locales, ONG y DMN
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Fases de la Hoja de Ruta para la Sostenibilidad Financiera de
los Vendedores Locales de Frutas y Verduras

Organizacion Interna

L)

% Crear asociaciono grupo de vendedores locales
-

% Capacitaciones basicas(liderazgo y administracion)
%+ Reglamento interno y base de datos

N

Negociacion con Autoridades

Reuniones con Alcaldia y MAG
Presentacion de necesidades y propuestas
%+ Acceso a créditos y capacitaciones

|
FASE 3

Mejora de Infraestructura y
Condiciones de Venta

* Jornadas de limpiezay orden

** Mejoras basicas (toldos, mesas, pintura)
** Gestion de proyectos de modernizacion

N

Promocion vy Visibilidad

*» Campanas deidentidad y frases comunes
% Feriasy eventos comunitarios
% Uso basicoderedes socialesy radio local
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Propuesta de valor

Este plan es para vender un poco mas cada dia, perder menos producto y dar mejor impresion al

cliente. No pedimos grandes gastos: pedimos orden, union y constancia.
éPor qué sumarnos?

« Mas clientes con mejor presentacién y promocion sencilla (primero identidad y redes;

luego medios/eventos).
« Menos mermas y mejor margen de contribucion (eficiencias, no subir precios).
» Apoyo de alcaldias y ONG para gestiones, eventos y difusion (cuando hay convenios).
« Compras organizadas = mejores precios para todos.
¢, Qué cambia en el puesto?
» Limpieza e higiene, proteccion del producto y orden del espacio.
« Manteles y rétulos uniformes; imagen simple pero consistente.
s Registro basico de ventas para ver avances reales.

¢ Qué se pide de cada uno?

Asistir a 3 capacitaciones.

Mantener limpieza y orden por turnos.

Usar el mismo estilo (mantel/rétulo) y participar en ferias del mercado.

Elegir y respaldar a la comision de enlace.
¢ Cuando se ven resultados?
+ Los cambios son graduales (rampas de adopcion por fase).

« Con numeros prudentes, el proyecto total se recupera entre 1 y 2 afos (Tiempo de

recuperacion simple; el descontado puede fomar un poco mas).

« Anivel de cada puesto, el aporte se recupera mucho antes (ver abajo).
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+ La promocion va en dos olas: primero identidad/redes; despues medios/eventos cuando

las mejoras fisicas ya se ven.
Transparencia
« Actas, fotos y reportes simples de avances y gastos.
« Todos sabran qué se hizo, cuanto costo y qué se gano.

« Indicadores de seguimiento: merma %, ticket promedio, alcance de campanas, % de

puestos con kit completo y convenios activos.
¢ Cuanto aporta cada puesto y cuanto podria ganar?
Aportes unicos por puesto (una sola vez):
« Con apoyo (donacion 70% en Fase 3 y OPEX cubierto):
o Gotera: = $35
o Jocoro: = $75
« Sin apoyo (pagamos todo):
o Gotera: = $86
o Jocoro: = $159

Si en algin mes no hay patrocinio de radios/eventos, la cuota operativa es pequefia (= $2—-$4 por

puesto/mes). Con patrocinio, es $0.
Ganancia extra estimada por puesto (cada mes, prudente):
e Conservador: +$30 a +$40/mes (= $1-%2 por dia).

« Sinos va bien (ferias activas, compras conjuntas y redes): +$70 a +$140/mes (= $2-$5

por dia).

Notas: los aumentos vienen de mas ventas y mejor margen de contribucion por menores mermas

y mejores compras. Son incrementales y sin doble conteo.
¢ En cuanto recupero mi aporte?

» Con apoyo:
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o Gotera: 1-2 meses.
o Jocoro: 2—-3 meses.

« Sin apoyo: tarda un poco mas, pero con ferias y compras organizadas se compensa

rapido.

» El proyecto global tarda mas en recuperarse porque es colectivo y por etapas; el puesto

individual suele recuperar antes.
Riesgos y como los controlamos
« Estacionalidad: meses “bajos” ya considerados en el modelo.
+ Canibalizacion intra-mercado: aplicamos un factor prudente para no sobreestimar.
« Capital de trabajo: previsto cuando suben ventas/compras.
+ Mantenimiento: contemplado para reposiciones del kit fisico.

Unidos vendemos mas y perdemos menos. Los aportes por puesto son pequeios, los
pasos simples y la mejora se nota. Con orden, compras juntas y promocion basica,

ganamos todos.
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Hoja de Ruta para la Sostenibilidad
Financiera de los Vendedores Locales
de Frutas y Verduras

Esta hoja de ruta constituye una guia
estratégica integral orientada a fortalecer
la sostenibilidad financiera de los
vendedores locales de frutas y verduras
en los mercados municipales. Su
aplicacion escalonada busca no solo
contrarrestar los desafios que plantean
los Agromercados, sino también sentar
las bases para un modelo de comercio
local mas organizado, competitivo y
resiliente. El compromiso de los
vendedores locales, la cooperacion con
autoridades y aliados, y la
implementacion progresiva de estas
fases permitiran consolidar un sistema
comercial que preserve la identidad
cultural, garantice ingresos sostenibles y
contribuya al desarrollo econdmico local
de San Francisco Goteray Jocoro.

on % s f

Organizacion Negociacion Infraestructura Promocion
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GLOSARIO

Agromercado
Espacio de comercializacion donde los productores agricolas, especialmente locales, venden
sus productos directamente al consumidor final. Su estructura busca reducir intermediarios y

fomentar la economia local.
Barreras de entrada

Obstaculos que impiden o dificultan el ingreso de nuevos competidores a un mercado, como
altos costos iniciales, regulaciones estrictas o control de canales de distribuciéon por parte de

actores dominantes.
Cadena de valor

Conjunto de actividades que permiten crear valor desde la produccién hasta el consumidor final.
En contextos agricolas, puede estar controlada por grandes intermediarios que fijan precios y

condiciones.
Canales de comercializacion

Medios o rutas a través de los cuales los productos llegan desde el productor al consumidor.
Pueden incluir ventas directas, mercados locales, distribuidores, tiendas fisicas o plataformas

digitales.
Circuitos cortos de comercializacion

Modalidades de venta directa entre productores y consumidores que disminuyen la participacion
de intermediarios, promoviendo una distribucion mas justa del ingreso y el fortalecimiento de la

economia rural.
Comercializacion agricola tradicional

Modelo basado en relaciones directas o semidirectas entre productores y consumidores mediante
mercados locales, donde se utilizan practicas transmitidas de generacion en generacion, sin la

mediacion de grandes cadenas de distribucion

Comercio justo
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Sistema de intercambio que promueve relaciones comerciales equitativas, condiciones laborales

dignas y precios sostenibles para los pequefios productores, principalmente del sector agricola.
Competencia imperfecta

Situacién de mercado en la que una o pocas empresas tienen capacidad para influir sobre los

precios o las condiciones de mercado, debido a falta de competidores o barreras estructurales.
Costos hundidos

Inversiones que no pueden recuperarse si una empresa decide salir del mercado, como
infraestructura, maquinaria o certificaciones especializadas, lo cual desalienta la entrada de

nuevos actores.
Demanda local

Nivel de consumo o requerimiento de bienes y servicios por parte de los habitantes de una

comunidad o region especifica.
Desarrollo rural

Proceso integral orientado a mejorar las condiciones de vida, acceso a servicios y oportunidades

econdmicas en zonas rurales, mediante politicas publicas, inversion y fortalecimiento comunitario.
Desarrollo sostenible

Modelo de crecimiento que busca satisfacer las necesidades presentes sin comprometer los
recursos y oportunidades de las generaciones futuras, integrando lo econémico, lo social y lo

ambiental.
Economia local

Sistema econdémico conformado por las actividades productivas y comerciales que se desarrollan
dentro de una comunidad, y que estan orientadas a satisfacer las necesidades de su propia

poblacién.
Empoderamiento econémico

Capacidad adquirida por individuos o grupos para tomar decisiones informadas sobre sus

recursos financieros y acceder a oportunidades que mejoren su bienestar econémico y social.

Informacién asimétrica
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Desigualdad en el acceso a la informacién relevante entre compradores y vendedores, lo cual

puede generar decisiones ineficientes o abusos en las relaciones comerciales
Ingreso neto

Diferencia entre los ingresos totales obtenidos por una actividad econémica y los costos totales

asociados a la misma. Es un indicador clave de rentabilidad y sostenibilidad financiera.
Intermediacién

Participacién de agentes o empresas en la cadena de comercializacién entre el productor y el

consumidor final. Una menor intermediacion puede significar mayores ingresos para el productor.
Mercado contestable

Mercado en el cual la amenaza de entrada potencial de nuevos competidores disciplina el
comportamiento de las empresas existentes, siempre que existan condiciones de libre entrada y

salida y bajos costos hundidos.

Microempresa
Unidad productiva de pequefia escala que cuenta con un numero reducido de trabajadores
(generalmente menos de diez) y un bajo nivel de facturacion, pero que desempefia un rol

importante en las economias locales.
Modelo subvencionado

Sistema de comercializacion apoyado por recursos publicos, como exoneracion de alquileres o

servicios, lo cual puede generar una ventaja estructural sobre quienes operan sin ese respaldo.
Poder de mercado

Capacidad de una empresa o grupo de actores para influir en los precios o en las condiciones del

mercado, independientemente del nivel de competencia aparente.
Redes comerciales tradicionales

Vinculos establecidos entre productores, acopiadores y vendedores locales que operan bajo
esquemas informales o semiformales, frecuentemente sin apoyo institucional y con recursos

limitados.
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Rentabilidad
Indicador financiero que mide la relacion entre los beneficios obtenidos y los recursos utilizados

en una actividad econdémica. Evalla la eficiencia y viabilidad de una inversién o negocio.
Resiliencia econémica

Capacidad de una persona, grupo o comunidad para adaptarse, resistir y recuperarse ante
situaciones adversas que afectan su estabilidad financiera, como crisis econémicas o desastres

naturales.
Seguridad alimentaria

Condicion en la cual todas las personas tienen acceso fisico, social y econédmico permanente a
alimentos suficientes, seguros y nutritivos, que satisfacen sus necesidades dietéticas y

preferencias culturales.
Sostenibilidad financiera

Capacidad de una unidad econémica para mantener su funcionamiento en el tiempo, generando
ingresos constantes, controlando gastos y asegurando su crecimiento sin comprometer su

estabilidad futura.
Vendedores locales

Productores o vendedores locales que operan dentro de una comunidad especifica, cuyos bienes
0 servicios estan orientados principalmente a mercados regionales o cercanos, y que forman

parte clave del tejido econdmico local.
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ANEXOS

ANEXO 1. INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
Cuestionario para Vendedores Locales de Frutas y Verduras.
Mercados Municipales de San Francisco Gotera y Jocoro.

Estimado(a) comerciante,

Somos estudiantes de la Universidad Gerardo Barrios y estamos realizando un estudio
como parte de nuestro trabajo de graduacion. El propésito de este cuestionario es recopilar
informacién valiosa sobre su experiencia comercial en relacion con la presencia de Agromercados

en su zona.

Le aseguramos que todas sus respuestas seran tratadas con total confidencialidad y se
utilizaran unicamente con fines académicos. Su colaboracién es fundamental para el éxito de

nuestra investigacion.

A continuacion, se presenta una serie de afirmaciones. Lea cuidadosamente cada una y

marque con una X el cuadro que indique su grado de acuerdo o desacuerdo.
PREGUNTAS:

1. He visto visibilidad del Agromercado en medios o redes sociales.

1 2 3 4 5
Ni de acuerdo
Totalmente en Totalmente de
En desacuerdo ni en De acuerdo
desacuerdo acuerdo
desacuerdo

2. Percibo un apoyo estatal real hacia el Agromercado.

1 2 3 4 5
Ni de acuerdo
Totalmente en Totalmente de
En desacuerdo ni en De acuerdo
desacuerdo acuerdo
desacuerdo
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3. El funcionamiento del Agromercado ha afectado mis ventas.

1 2 3 4 5
Ni de acuerdo
Totalmente en Totalmente de
En desacuerdo ni en De acuerdo
desacuerdo acuerdo
desacuerdo

4. La ubicaciéon y el horario del Agromercado influyen en la llegada de clientes a mi

puesto.
1 2 3 4 5
Ni de acuerdo
Totalmente en _ Totalmente de
En desacuerdo ni en De acuerdo
desacuerdo acuerdo
desacuerdo

5. En el Agromercado se venden productos similares a los que yo ofrezco.

1 2 3 4 5
Ni de acuerdo
Totalmente en Totalmente de
En desacuerdo ni en De acuerdo
desacuerdo acuerdo
desacuerdo

6. Percibo los precios del Agromercado como una competencia directa frente a mi

negocio.
1 2 3 4 5
Ni de acuerdo
Totalmente en _ Totalmente de
En desacuerdo ni en De acuerdo
desacuerdo acuerdo
desacuerdo

7. ¢En qué medida han cambiado sus ingresos desde la llegada del Agromercado?”

O Han aumentado mas del 20%
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OO0 Han aumentado entre 10% y 20%
0 Se mantienen igual
O Han disminuido entre 10% y 20%

O Han disminuido mas del 20%

8. Desde la llegada del Agromercado, mi volumen de ventas semanal o mensual ha

disminuido.
1 2 3 4 5
Ni de acuerdo
Totalmente en Totalmente de
En desacuerdo ni en De acuerdo
desacuerdo acuerdo
desacuerdo

9. ¢Con qué frecuencia ha ajustado sus precios desde la llegada del Agromercado?

O Nunca
O Una vez
[ 2 a 3 veces

O Mas de 3 veces

10. Comparo mis precios con los del Agromercado para mantenerme competitivo.

1 2 3 4 5
Ni de acuerdo
Totalmente en _ Totalmente de
En desacuerdo ni en De acuerdo
desacuerdo acuerdo
desacuerdo

11. Actualmente, mi margen de utilidad neta (ganancia luego de cubrir todos los

costos) se encuentra en el siguiente rango aproximado.

1 2 3 4 5

0-5% 6—-10% 11 -15% 16 — 20% Mas 20%
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12. Mi margen de ganancia actual difiere del periodo anterior a la operacion del

Agromercado.
1 2 3 4 5
Ni de acuerdo
Totalmente en _ Totalmente de
En desacuerdo ni en De acuerdo
desacuerdo acuerdo
desacuerdo

13. He implementado cambios en el tipo de productos o promociones (combos,

descuentos) para enfrentar al Agromercado.

1 2 3 4 5
Ni de acuerdo
Totalmente en . Totalmente de
En desacuerdo ni en De acuerdo
desacuerdo acuerdo
desacuerdo

14. He modificado el horario, la presentacion o el canal de venta (por ejemplo,

entregas a domicilio) ante la competencia del Agromercado.

1 2 3 4 5
Ni de acuerdo
Totalmente en _ Totalmente de
En desacuerdo ni en De acuerdo
desacuerdo acuerdo
desacuerdo

15. ¢ Qué aspectos ha modificado en su negocio debido a la competencia del
Agromercado? (Puede marcar mas de una opcion)

O Tipo de productos

O Presentacion del producto

O Atencion al cliente

O Estrategias de promocién (combos, descuentos, etc.)

[0 Canal de venta (entregas a domicilio, redes sociales, etc.)
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16.

17.

18.

19.

O Otro:

[ No he realizado cambios

Utilizo nuevas formas para atraer clientes (ofertas, combos, redes sociales, etc.)

frente al Agromercado.

1 2 3 4 5
Ni de acuerdo
Totalmente en Totalmente de
En desacuerdo ni en De acuerdo
desacuerdo acuerdo
desacuerdo

¢, Cual es su sexo?
( )Hombre () Mujer

¢ Cuales de los siguientes canales de venta ha comenzado a utilizar o considera
utiles para fortalecer su negocio frente al Agromercado?” (Puede marcar mas de
una opcion)

[0 Redes sociales (WhatsApp, Facebook, etc.)

O Entregas a domicilio

O Puntos de venta moviles

O Encargos por teléfono

O Venta a través de terceros

O Aplicaciones digitales o plataformas en linea

O Otro:

Estaria dispuesto(a) a integrarse a una cooperativa o asociacion de vendedores

para fortalecer su actividad comercial.

1 2 3 4 5
Ni de acuerdo
Totalmente en Totalmente de
En desacuerdo ni en De acuerdo
desacuerdo acuerdo
desacuerdo
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20. ;Qué tipo de apoyo considera prioritario para mejorar su sostenibilidad financiera

frente a los Agromercados? (Puede marcar mas de una opcion)
0 Capacitacién en ventas o administracion

O Créditos o financiamiento

O Apoyo en infraestructura del mercado

[ Mejora en seguridad o limpieza del mercado

J Apoyo en comercializacidon o publicidad

0 Formacion de asociaciones o cooperativas de vendedores

0 Acceso a nuevos mercados, incluyendo canales digitales

O Otro:
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ANEXO 2. RESOLUCION DE ACCESO A LA INFORMACION

o S 'UNIDAD DE ACCESO A LA INFORMACION gy e
= 2 ‘ .

‘ Tel. (503') 2615-9400
RESOLUCION DE ACCESO A LA INFORMACION

Ref.UAIP-AMMS-18/05/2025- EXP-09

ALCALDIA MUNICIPAL DE MORAZAN SUR: UNIDAD DE ACCESO A LA
INFORMACION PUBLICA. En el Distrito de Sensembra, departamento de Morazan, a las
once horas con quince minutos, del dia dos de junio del dos mil veinticinco.

CONSIDERANDOS:

* A las veintitin horas con cincuenta y cuatro minutos del dia dieciocho de mayo del
corriente afo, se recibié Solicitud de Acceso a la Informacién, por correo electrénico,
por el sefior ElImer Octavio Perla Gonzalez y Darwin Darryk Villegas Cabrera,
mayores de edad, portadores de su documento de identidad nuero, el primero cero
uno dos dos cinco dos cero seis guion uno, el segundo cero dos seis cuatro cuatro
seis tres ocho guion nueve en su calidad de persona natural; solicitando la
informacién que se detalla a continuacion:

Especificamente se requiere conocer, fa cantidad de vendedores formales e
informales que operan tanto dentro como fuera de las instalaciones del
mercado, siempre que estén debidamente registrados en los distritos de San
Francisco Gotera y Jocoro.

¢ Mediante auto de las nueve horas con veinte minutos, del dia veinte de mayo del dos
mil veinticinco, el suscrito Oficial de Informacién habiendo analizado la solicitud, en
vista de no cumplir con los requisitos estipulados en el art. 66 de la LAIP y art. 54
literal d) del RELAIP, se le previno la solicitud a fin de presentar los documentos de
identidad.

¢ Mediante auto de las ocho horas con quince minutos, del dia veintiuno de mayo del
dos mil veinticinco, el suscrito Oficial de Informacién manifiesta que al haberse
subsanado la prevencion realizada y por cumplir con los requisitos estipulados en el
art. 66 de la LAIP y art. 54 del RELAIP, se notificé de la admisién de la solicitud e
inicio del proceso de acceso a la informacién a partir de lo requerido por el
solicitante.

e Con base a las funciones que le corresponde al Oficial de Informacién, de
conformidad al art. 50 literales d), i), y j) de la Ley de Acceso a la Informacién Publica,
en el sentido de realizar los tramites mediante procedimientos sencillos y expeditos,
a fin de facilitar la informacién solicitada por el requirente de una manera oportuna
y veras.

* Es de aclarar que el Oficial de Informacion es el vinculo entre el ente obligado y el
solicitante, realizando las gestiones necesarias, para facilitar el acceso a la
informacion.

FUNDAMENTACION

El Articulo 18 de la Constitucién de la Republica de el salvador, consagra toda persona tiene
derecho a dirigir sus peticiones por escrito, de manera decorosa, a las autoridades
legalmente establecidas; a que se le resuelvan, y a que se le haga saber lo resuelto. Dando
cumplimiento al derecho enunciado, se crea la Ley de Acceso a la Informacion Publica, la
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cual tiene por objeto garantizar el derecho de acceso de toda persona a la informacién
publica, con el fin de contribuir con la transparencia de las actuaciones de las instituciones
del Estado. El Art. 2 de la Ley de Acceso a la Informacién Publica establece que el Derecho
de Acceso a la Informacion Publica es un derecho de “toda persona” y no unicamente
corresponde a los salvadorefios o extranjeros residentes en El Salvador. En consecuencia,
la competencia no deriva de la nacionalidad o residencia de las personas, sino de la
informacién que generan, administran o poseen las instituciones publicas y demas entes
obligados a la Ley, en la forma regulada en el Art. 7 de la LAIP. (Ref. 122 a 128-A-2015 de
fecha 18 de noviembre de 2015).

El derecho de acceso a la informacién constituye una categoria fundamental que el estado
debe garantizar a la poblaciéon en general, para efectos de consolidar un sistema
democratico valido, donde el ejercicio del poder de las instituciones del estado estén sujetas
a la divulgacion publica, y los funcionarios actien bajo un régimen de transparencia.

Como parte del procedimiento de acceso a la informacién publica, el suscrito Oficial de
Informacién, requirié la informacién solicitada de conformidad a lo establecido en el art. 70
de la LAIP, a aquella unidad que pueda poseer la informacion, con el objeto que la localice,
verifique su clasificacién y comunique la manera en la que la tiene disponible; la cual detallo
a continuacién

¢ Con fecha veintiuno de mayo de dos mil veinticinco, se le solicita a la Oficial de
Informacién Auxiliar de Jocoro, la informacion requerida por el solicitante de igual
manera se hace el requerimiento al jefe de mercados y UAMT del distrito de San
Francisco Gotera, ante tales requerimientos la Oficial de Informacién Auxiliar,remite
informacién con fecha veintidés de mayo, la jefatura de mercados remite la
informacién con fecha 23 de mayo y UAMT remite la informacién con fecha 30 de
mayo del corriente, la cual se adjuntara al presente.

Por lo anteriormente expresado se le entrega la informacién por los medios indicados.
RESOLUCION

De conformidad al art. 65, 66 72 de la Ley de Acceso a la Informacién Publica, y art. 54 del
reglamento de la Ley de Acceso a la Informacién Publica; el suscrito Oficial de Informacion,
RESUELVE:

1. La solicitud si cumple con todos los requisitos establecidos en el Art. 66 de la Ley de
Acceso a la Informacién Publica (LAIP) Y art. 54 literal d) del Reglamento de la Ley
de Acceso a la Informacién Publica.

2. Entréguese la informacion remitida a esta unida por parte de las unidades
administrativas que posee la informacién solicitada.

3. Notifiquese al solicitante por el medio sefialado para tal efecto.

4. Archivese el expediente administrativo

an Francisco Martinez A
Oficial de Informacién
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Alcaldia Municipal, Morazan Sur 1 ‘fﬂ'
Distrito de San Francisco Gotera. 59237

Unidad de Mercados Municipales

San Francisco Gotera, 23 de mayo de 2025.

Licdo. Juan Francisco Martinez Andrade.
Jefe de La Unidad de Acceso a la Informacién Publica,

Morazan Sur.

Sirvase este medio para dar respuesta a escrito con Ref. UAIPAMMS-18/5/2025-
EXP-09, donde requiere informacion estadistica de la cantidad de vendedores
Relacionados con la comercializacion de frutas y verduras de puestos formales e informales
que operan tanto dentro como fuera de las instalaciones de los mercados, siempre que
estén debidamente registrados en los distritos de San Francisco Gotera y Jocoro.

Con relacién al distrito de San Francisco Gotera, se tienen los siguientes
resultados; segin censo actualizado en abril de afio 2025.

CANTIDAD |  TIPO O GIRO DE VENTA UBICACION UBICACION

EN DIFERENTES CALLES Y AVENIDAS DEL DISTRITO DE SAN
FRANCISCO GOTERA

75 VENTA DE FRUTAS Y VERDURAS

Esperando haber dado cumplimiento al mandamiento de ley, muy cordiaimente.

f.

Z/
Jufanﬁ/sccim;/marado.
Jefe de la Unidad de Mercados Municipales
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Alcaldia Municipal de DE MORAZAN SUR, DISTRITO DE SAN

3a. Av. Sur y Pje. Gerardo Barrios, Barrio Las Flores, Tel. 2683-8500
Reporte de contribuyentes por Comercio

]
AUINICTR: I
MORAZAN SUR _

Periodo: 28/05/2025

Giro: Tiendas

| #] Nombre contribuyente

Nombre comercial | Direccion

Giro: Ventas Varias

# Mombre contribuyente Nombre comercial Direccion
1 VENTA DE VERDURAS 1ER. PJE Colonia MORAZAN, Morazan
2 VENTA DE VERDURAS Y FLORES AV, MZAN, ENT. CALLE JOSES.C Y 1A.C
EMMI Y ASLEY OTE. Barrio EL CALVARIO., Morazan

Giro: Vta. de frutas y verduras

# Nombre contribuyente Nombre comercial Direccién
1 MERCADO CENTRAL Mercado CENTRAL SAN FCO., Morazan
2 MARIPAZ, S.A. DE C.V. g‘:iiré‘;* c*“:]-_ S:;ﬁf‘:;-ﬂ‘:’ali‘:- C.OTE.
3 VENTA DE FRUTAS ORELLANA Eﬁg?}iﬁfﬂlﬁgﬁfﬁﬁaﬁiﬂﬁ
4 VENTA DE FRUTAS Y VERDURAS * &i%{ﬁﬁiﬁ é‘“‘:—; :;-:“DMP-NTE
5 VENTA DE FRUTAS ¥ VERDURAS CALLE PRINCIPAL Colonia JERUSALEN,

Morazan
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DISTRITO DE JOCORD

Estadistica correspondiente a la cantidad de vendedores reladionados con la comerdalizacion de
frutas y verduras formales e informales gue operan tanto dentro como fuera de las instalaciones del
mercado, gue 2stén debidamente registrados en nuestro distrito, 12 cual detallo a continuacion:

#+  Jue existen dos tipos de puestos en el mercade municipal, los cuales son:
o Transitorios ) permanentes.
+ Los Transitorios: son los que se colocan eventualmente o solo los dias domingo gue es el
dia del comercio, dichos puestos no poseen registros v se les cobra con tiguetes.
+  Los Fijos: son los que poseen puestos fijos y se colocan a vender los siete dias de la semana,
estos, si poseen registros en Catastro y Cuentas Corrientes y cancelan de forma mensual.

Segun lo expresado anteriormente los puestos transitorios y fijos son los siguientes:

N TIPD DE PUESTOS DE FRUTAS Y VERDURAS EN MERCADOD CANTIDAD

“MARIA MONTIEL”
Puestos Permanenites 7

IE Puestos Transitorios 4
TOTAL 1

Atentamente,

Bir. JOOOCO0000000
Auxiliar de Catastro
Encargado de Mercado
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ANEXO 3. AUTORIZACION DE ALCALDIA DE MORAZAN SUR PARA PASAR
ENCUESTA

s,
Universidad
Gerardo Barrios

San Miguel, 26 de mayo de 2025

Lic. Jonathan Argueta
Jefe de mercados municipales de la Alcaldia de Morazén Sur
Presente.

Reciba un cordial saludo, desedndole éxito en el desarrollo de sus actividades diarias.

Me dirijo a usted en calidad de Director de Investigacién, Desarrollo e Innovacién de la
Universidad Gerardo Barrios. EL motivo de la presente es solicitar respetuosamente su
autorizacién para que los estudiantes Karla Evelin Salazar Arévalo, Elmer Octavio Perla
Gonzélez y Darwin Darryk Villegas Cabrera, quienes cursan la Maestria en Direccién
Estratégica de Empresas en la UGB, sede San Miguel, puedan realizar una investigacién de
campo en los mercados municipales de los distritos de San Francisco Gotera y Jocoro del
municipio de Morazan Sur, como parte del desarrollo de su trabajo de graduacién titulado:
“Impacto de los Agromercados en la sostenibilidad financiera de los comerciantes de
frutas y verduras en los mercados locales.”

El estudio contempla la aplicacién de encuestas y observacion directa a comerciantes del
rubro, y seré ejecutado respetando estrictamente los principios éticos, de confidencialidad y
respeto hacia los participantes. La investigacion tiene fines exclusivamente académicos, sin
ningun propdsito comercial o politico.

La recoleccién de informacién esté programada para realizarse entre el 2 y el 16 de junio de
2025. Agradecemos de antemano su valioso apoyo y quedamos atentos para ampliar
cualquier detalle adicional que consideren pertinente.

Sin otro particular, me suscribo con estima y consideracién.

Atentamente,

Director D+i

[ T /‘1
Vicerrectoria de Investigacion y Proyeccién Social >~
Universidad Gerardo Barrios 4 L
2
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ANEXO 4. PRESUPUESTO DEL PROYECTO

Tabla 59
Presupuesto del Proyecto
Cant. Descripcion detallada Unidad Precio Total

Gastos administrativos

5 (papeleria, teléfono, Unidad $15.00 $75.00
internet, etc.)
Viaticos para

12 _ _ Dias $15.00 $180.00
investigadores
Transporte a Jocoro y San o

4 _ Viaje $20.00 $80.00
Francisco Gotera

2 Hospedaje Dias $60.00 $120.00
Pago de personal de apoyo Persona $70.00 $140.00
Viaticos para personal de

2 Dias $60.00 $120.00
apoyo
Subtotal $715.00
Imprevistos (5%) $35.75

TOTAL, DEL PROYECTO $750.75

Nota. Todos los valores estan expresados en dolares estadounidenses (USD).
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ANEXO 5. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DEL PROYECTO

Tabla 60

Cronograma de actividades del proyecto

Actividad

Mar.

Abr.

Mayo

Jun.

Jul.

Ago.

Presentacion del tema

X

X

Revision bibliografica y analisis
documental

X

Elaboraciéon del marco tedrico

Disefio y validacion del
instrumento (encuesta)

Solicitud de permisos y
coordinacion con alcaldias

Aplicacién de encuestas en
mercados locales

Tabulacion y analisis de datos

Elaboracién de hoja de ruta para
sostenibilidad

Redaccion del informe final

Revision del informe final por
parte del asesor

Presentacion del anteproyecto
(Fase IV)

Revisién del anteproyecto por
parte del asesor

Defensa del anteproyecto

Presentacion del informe final

Revision del informe final

Defensa del informe final

Nota. Cronograma elaborado con base en el protocolo para trabajo de graduacion 2025
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