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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion ha sido realizado para analizar la viabilidad de
implementar una lavanderia de automoviles atendida por adolescentes trabajadores en

situacion de calle en la ciudad de Tarija.

La tematica de los nifios y adolescentes en situacién de calle es un problema social
complejo en Bolivia que evidencia el estado critico de esta poblacion, la cual varia e
incrementa su complejidad de acuerdo al tiempo de permanencia en la calle. En Bolivia
existen muchos nifios/as y adolescentes que trabajan en las calles arriesgando sus vidas y

enfrentando problemas de todo tipo.

Existen en Bolivia casi 4000 nifios y adolescentes que se encuentran viviendo en las
calles, a pesar de la existencia de proyectos de acogida y programas de reintegracion
familiar y social. (UNICEF, UNICEF, 2002)

La mayoria de ellos vuelven a casa al final del dia y contribuyen con sus ingresos a la
economia familiar. Ocasionalmente pueden asistir a la escuela y normalmente mantienen
cierto sentido de comunidad familiar. Debido a la precariedad de la situacién econémica
familiar, estos nifios pueden verse eventualmente empujados a una estancia mas

permanente en la calle.

Este grupo social se encuentra en dicha situacion por la inestabilidad econdmica;
conflictos familiares; por la ignorancia y pereza de algunos padres que obligan a sus hijos
a trabajar en dicho lugar, muchas veces para satisfacer sus vicios y por la negligencia e

indiferencia del Estado.



En ese entendido, el presente estudio se enfoca en analizar la viabilidad de la
implementacion de una lavanderia de automdviles municipal como una nueva alternativa
para la ciudad de Tarija, misma que sera atendida por nifios y adolescentes trabajadores
con la finalidad de brindarles nuevas oportunidades de mejora en su calidad de vida,
sacandolos de la calle y evitando de esa manera la exposicion a riesgos y vicios. Estos
nifios y adolescentes que formaran parte de la lavanderia tendrén un turno en el dia para

evitar carga laboral porque también deben estudiar.

En dicha lavanderia se ofrecerd un servicio completo de lavado de automoviles, lavado

de chapa, aspirado y otros servicios complementarios.
Palabras clave: Estrategias, lavanderia, situacion de calle
ABSTRACT

The present research work has been carried out to analyze the feasibility of implementing

a car laundry attended by adolescent workers in a street situation in the city of Tarija.

The issue of street children and adolescents is a complex social problem in Bolivia that
shows the critical state of this population, which varies and increases its complexity
according to the time spent on the street. In Bolivia there are many children and

adolescents who work in the streets risking their lives and facing problems of all kinds.

There are almost 4000 children and adolescents in Bolivia living on the streets, despite
the existence of host projects and family and social reintegration programs. (UNICEF,
UNICEF, 2002)

Most of them return home at the end of the day and contribute their income to the family
economy. Occasionally they can attend school and usually maintain a sense of family
community. Due to the precariousness of the family economic situation, these children

can eventually be pushed to a more permanent stay in the street.

This social group finds itself in this situation due to economic instability; family
problems; for the ignorance and laziness of some parents who force their children to work
in that place, often to satisfy their vices; and by the negligence and indifference of the
State.



In this understanding, this study focuses on analyzing the feasibility of implementing a
municipal car laundry as a new alternative for the city of Tarija, which will be attended
by children and adolescents workers in order to provide new opportunities for
improvement in their quality of life, taking them out of the street and thus avoiding
exposure to risks and vices. These children and adolescents who will be part of the

laundry will have a shift in the day to avoid workload because they must also study.

In this laundry a full service of car washing, sheet metal washing, vacuuming and other

complementary services will be offered.
Keywords: Strategies, laundry, street situation

I.  INTRODUCCION

Problemaética. -

En Bolivia existen muchos nifios/as y adolescentes que trabajan en las calles arriesgando

sus vidas y enfrentando problemas de todo tipo.

Este grupo social se encuentra en dicha situacion por la inestabilidad econdmica;
conflictos familiares; por la ignorancia y pereza de algunos padres que obligan a sus hijos
a trabajar en dicho lugar, muchas veces para satisfacer sus vicios y por la negligencia e

indiferencia del Estado.

Al citar las causas que incitan a la labor en zonas peligrosas como en las vias publicas,
vemos cuanto han violado sus derechos, a pesar de que existan leyes que deberian
protegerlos. (UNICEF, Unicef Bolivia, 2016)

El constante crecimiento de la poblacion del grupo vulnerable nifio y adolescente en
situacion y riesgo de calle en la ciudad de Tarija es alarmante. Segun expertos en el tema,
al encontrarse en las calles mucho tiempo se vuelven mas vulnerables a todo tipo de vicios
como ser el alcohol y drogas. Se los observa en las esquinas de las calles en el centro de
la ciudad o en las avenidas principales esperando los seméaforos para ofrecerse a limpiar
el parabrisas de los automéviles. Muchas personas de la sociedad tarijefia tienen rechazo

por estos nifios y adolescentes pensando que son delincuentes, los miran con desprecio.

Muchos de estos nifios y adolescentes limpiaparabrisas estdn ubicados en zonas

estratégicas para ellos donde circulan constantemente gran cantidad de automoviles cada



grupo tiene sus zonas especificas de trabajo y no pueden ir a trabajar a otra zona que no

le corresponde.

En este sentido, se considera conveniente analizar la viabilidad de la implementacion de
una lavanderia de automdviles municipal como una nueva alternativa para la ciudad de

Tarija.

De acuerdo a lo anteriormente expuesto, se procede a formular de la siguiente manera el

problema:

Limitadas alternativas para mejorar la calidad de vida del grupo vulnerable nifios y

adolescentes que limpian parabrisas en los semaforos de la ciudad de Tarija.

1. MARCO TEORICO

Es muy importante saber porque se emplea el término de “vulnerable” cuando se hace

referencia a un grupo desfavorecido de la sociedad.

La vulnerabilidad es entendida como un proceso multidimensional que confluye en el
riesgo o probabilidad del individuo, hogar o comunidad de ser herido, lesionado o dafiado
ante cambios o permanencia de situaciones externas y/o internas. La vulnerabilidad social
de sujetos y colectivos de poblacion se expresa de varias formas, ya sea como fragilidad
e indefension ante cambios originados en el entorno, como desamparo institucional desde
el Estado que no contribuye a fortalecer ni cuida sistematicamente de sus ciudadanos;
como debilidad interna para afrontar concretamente los cambios necesarios del individuo
u hogar para aprovechar el conjunto de oportunidades que se le presenta; como
inseguridad. (Gustavo, 2001).

La nocion de “vulnerable”, a diferencia del “vulnerado”, se relaciona con la exposicion a
algan tipo de riesgo que proviene de la relacion entre interno y entorno que define las
condiciones de vulnerabilidad. El entorno ofrece un conjunto de oportunidades que se
vincula directamente a niveles de bienestar a los que los individuos pueden acceder en un
territorio y tiempo determinado. La nocion de conjunto de oportunidades se entiende
principalmente como la posibilidad de acceso a los mercados de bienes y servicios para
realizar intercambios y transacciones, con la posibilidad de acceder a empleo, proteccion
social y a derechos de ciudadania que permitan a individuos, hogares y comunidades

alcanzar un nivel de bienestar por lo menos no descendente. Los activos, conjuntamente



con las estrategias, condicionan la capacidad de respuesta que tendran los individuos,
hogares y comunidades. Al hacer referencia a la capacidad de respuesta ante cambios o
choques externos, el abordaje analitico centrado en la vulnerabilidad enfatiza en la
cantidad, calidad y diversidad de los tipos de recursos internos o activos (fisicos,
financieros, humanos y sociales) que pueden movilizarse para enfrentar la variacion del
entorno. (Gustavo, 2001).

Por otra parte, no se puede negar la importancia que ha ido adquiriendo hasta nuestros
dias una disciplina del conocimiento tan nueva como el marketing. ElI marketing como
disciplina contribuye a la formacion de personas altamente calificadas en cuanto a
principios, habilidades, procedimientos y valores que aplicaran en sus futuras areas de
trabajo dentro de la division de marketing. Y ¢Se puede tomar al marketing como filosofia
de vida personal? El marketing como filosofia de vida personal es un enfoque
relativamente nuevo que pretende aplicar sus principios a la vida personal de cada
individuo, es decir, todos nos encontramos cotidianamente haciendo intercambios de
diversa indole con nuestros semejantes, en nuestra casa, en nuestro trabajo y en varios
lugares publicos y privados. Este proceso de intercambio bajo el principio del marketing

debe cumplir con las caracteristicas siguientes (Alfonso, 2006):
e El intercambio se debe realizar de manera voluntaria entre las partes.
e Cada parte debe tener algo de valor para intercambiar.
e Se deben beneficiar las partes involucradas.

Por tanto, “el marketing es un proceso social administrativo mediante cual grupos de
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar
productos de valor con sus semejantes”. (Kotler, 2016). Coincidiendo con Stanton (2007)
que “El marketing es un sistema total de actividades de negocio ideado para planear
productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los
mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion”. Asimismo, segun la
American Marketing Association (A.M.A.) “Marketing es aquel conjunto de actividades

técnicas y humanas que trata de dar respuestas satisfactorias a las demandas del marcado”

Las organizaciones deben administrar el marketing mediante sistemas integrales de
investigacion de mercados, el proceso de planeacion estratégica, organizacion e

implementacion del marketing con la finalidad de lograr bienestar para el cliente o para



el mercado meta, los donadores, la organizacion y la sociedad en su conjunto para poder
disefiar negocios de carécter social se necesita estudiar el mercado y sus necesidades

como también el comportamiento del mismo. (Perez, 2004)

En ese sentido, surge el marketing social definido como la aplicacién de tecnologias de
marketing comercial para el analisis, planificacion, ejecucion y evaluacion de programas
disefiados para influir en el comportamiento voluntario de los destinatarios especificos,

para mejorar su bienestar personal, asi como el de la sociedad. (Alfonso, 2006)

En 1994 Andreas publico un articulo en el “Journal of public Policy and Marketing”,
titulado: “Marketing Social: definicion y dominio”, en el que proporciono la siguiente
definicion de marketing social: debe incitar un comportamiento voluntario en el
consumidor, sin perder vista que lo primero que es necesario buscar es el beneficio del
individuo, de sus familiares, el de la sociedad y no el de la organizacion que implementa
los programas sociales. (Alfonso, 2006). También “Es el proceso de promocion para
cambiar el comportamiento individual con el fin de aliviar los problemas sociales. Este
proceso incluye el uso de las cuatro Ps (Producto, Precio, Plaza y Promocion),
investigacion de la audiencia, su segmentacién, andlisis competitivo y enfoque en el

intercambio”. (Pérez, 2004)

El punto de partida es la identificacion de la problematica social en un grupo de
individuos, familias o comunidades, para después, mediante técnicas de investigacion
cualitativa y cuantitativa, determinar la necesidad social y el grupo de personas que
requieren de una oferta social. Asimismo, es importante perfilar y segmentar la demanda
social o grupo de personas que presentan la necesidad social definida de antemano, asi
como clasificar y segmentar el grupo. Las variables para esta segmentacion pueden ser

demogréficas, psicogréficas, conductuales y geogréaficas. (Perez, 2004)

Posteriormente a eso es necesario definir el perfil y comportamiento de la poblacién
objetivo o mercado meta y donadores, lo cual implica identificar la totalidad de variables
propias de la poblacion objetivo o mercado meta como: Perfil de la poblacidn objetivo o
mercado meta, perfil psicogréfico, motivaciones, preferencias, ideas, creencias, actitudes,

valores, culturales, ubicacion geogréafica (Perez, 2004):

1. Perfil de la poblacion objetivo o mercado meta: es importante definir las
caracteristicas demograficas de la poblacion objetivo, como edad, sexo, nivel



10.

socioeconomico, escolaridad, ocupacion, numero de hijos y estado civil, entre

otras variables propias de cada organizacion.

Perfil psicogréfico: se refiere a los estilos de vida de las personas, los rasgos de su

personalidad, opiniones y motivaciones que impulsan el comportamiento de estas.

Motivaciones: fuerza interna que impulsa o incita a las personas hacia la
realizacion de determinado comportamiento o hacia la adquisicion de un bien o

servicio.

Preferencias: valor subjetivo del que se dota a un bien o servicio, de facil
comparacion entre los existentes y que el individuo selecciona segun el juicio de

valor que lleva a cabo.

Ideas: preconcepciones de la vida que tiene una persona o un grupo de personas y

que influyen de manera directa en el comportamiento de estas.

Creencias: preconcepcion de la vida que ha durado por muchos afios y que afecta
el comportamiento de casi la totalidad de las personas que conforman la

comunidad.

Actitudes: factor interno de los individuos que afecta de manera directa el
comportamiento de estos y comprende la parte cognoscitiva, afectivay conductual

de cada uno de ellos.

Valores: preconcepcion de la vida que se ha transmitido de generacién en
generacién y que afecta a toda una comunidad.

Culturales: es el conjunto de variables demograficas, psicograficas, de actitud, de
ideas, de creencias y de valores que en su interaccion definen el comportamiento
de los individuos. De ahi que podemos identificar culturas y subculturas en cada

uno de los segmentos de la poblacién a estudiar.

Ubicacion geografica: es la localizacion exacta dentro de las coordenadas
geogréficas de las viviendas de cada una de las personas que presentan la
necesidad social. Las personas tendemos a compartir espacios geograficos por
igualdad de circunstancias socioeconémicas, culturales, politicas, religiosas y de

costumbres entre otras.



Un nuevo marco competitivo de los mercados esta obligando a las empresas a plantearse
un cambio en su forma de identificarse con el mercado en el que desarrollan su actividad
economica: necesitan colaborar con la sociedad. En los ultimos afios, las marcas estan
sufriendo una presion importante de sus competidores, una tendencia de precios a la baja,
saturacion de los medios de comunicacion y costes promocionales cada vez mas elevados.
(Abascal, 2005)

Cada vez, mas empresas estan vinculando sus marcas a una causa de interés social
(cultura, ayuda al desarrollo investigacion de una determinada enfermedad, proteccion de
las personas de bajo recurso, proteccion del medio ambiente, etc.) mediante acuerdos con
entidades sin animo de lucro, que disefian y ejecutan los programas de accion. (Alfonso,
2006).

I1l. METODOLOGIA

a) Disefo

El presente trabajo ha sido desarrollado basado en una investigacion de tipo exploratoria

y descriptivo.

e Tipo de investigacion. - Para el presente proyecto se realiz una investigacién no
experimental de disefio transversal debido a que se hizo un corte en el tiempo para
obtener en un solo momento los datos que permitié una mayor comprension del
problema e identificar los cursos de accidn adecuados. Se establecid prioridades
para la investigacion posterior la cual serd de tipo concluyente descriptiva, nos
permiti6 obtener con mayor profundidad datos valiosos acerca de las

caracteristicas del mercado objetivo para la implementacion de una lavanderia.

e Diseflo muestral. - A continuacion, se presenta el disefio muestral de la

investigacion:
Poblacion 1: Nifios y adolescentes trabajadores.
Poblacion 2: Poblacion de la ciudad de Tarija Provincia Cercado.

Poblacion 3: Expertos en la tematica.



b) Poblacion y muestra
Una vez identificadas las poblaciones de estudio, se procedio a establecer la técnica de

muestreo a utilizar.
Poblacién 1: Encuesta, entrevista y observacion

Considerando las caracteristicas de la poblacion se realizara un censo aplicando la

encuesta a 45 nifios y adolescentes.

Poblacion 2: Encuesta

Esta poblacién se obtuvo a partir de un muestreo probabilistico estratificado por distritos.
Poblacién 3: Entrevista y observacién

Esta poblacion se obtuvo a partir de una muestra no probabilistica por juicio dada las

caracteristicas de la poblacion.

IV.RESULTADOS

a) Recoleccién de datos. -
Para la presente investigacion se utilizo datos cuantitativos descriptivos como la encuesta.
b)  Anadlisis de datos. -

A continuacion, se presentan los principales resultados obtenidos por las encuestas

realizadas a nifios y adolescentes limpia parabrisas:

e Los nifios y adolescentes encuestados fueron 45 de los cuales el 98% son hombres y
un 2% mujeres. Una nifia trabaja de limpia parabrisas para estar con su hermano
mayor.

e EIl 40% estan entre los 12 a 14 afios, el 31% de 15 a 17 afios y el restante 29% de 9 a
11 aflos de edad.

e Los motivos por los cuales los nifios y adolescentes trabajan limpiando parabrisas
muestran los mayores porcentajes por necesidad que es un 56% Yy por gusto 42%.

e EI 76% de los nifios y adolescentes encuestados afirma que les gusta trabajar en las

calles limpiando parabrisas.



El trato de las personas cuando les ofrecen su servicio de limpia parabrisas afirman
que un 58% es regular, 29% bueno y el restante 13% es malo.

Los nifios y adolescentes limpia parabrisas afirman con un 44% que su relacion con
los demaés nifios y adolescentes que trabajan en el mismo rubro es buena.

De los encuestados un 44% trabaja 8 horas diarias y un 33% seis horas esto; demuestra
gue en su mayoria estan la mayor parte del tiempo en las calles.

Un 60% de los nifios y adolescentes dice que no sufrieron nunca un dafio fisico
realizando su trabajo.

El 89% de los nifios y adolescentes limpia parabrisas no asiste actualmente al colegio.
El 56% de los nifios y adolescentes afirma que su ingreso diario es mayor a 53bs.

El 69% de los encuestados no conoce sus derechos y deberes como nifios y
adolescentes.

El 40% de los nifios y adolescentes encuestados dedica su tiempo libre a jugar otro
38% a jugar en internet.

El 80% de los nifios y adolescentes encuestados tiene autorizacion de sus padres o la
persona a su cargo para trabajar.

A un 47% de los encuestados les gustaria trabajar en la lavanderia de automdviles, un
44% no le gustaria y un restante 9% dice que tal vez eso podria ser un porcentaje que
terminaria aceptando entrar a trabajar a un lugar fijo.

Aceptarian trabajar en la lavanderia si reciben buen trato y buena paga segun los
porcentajes mas altos.

A un 78% de los encuestados les gustaria que la lavanderia tenga horarios flexibles.

A continuacién, se presenta los principales resultados obtenidos por la encuesta aplicada

a personas con automoviles:

De las personas encuestadas el 74% tiene un automovil, el 22 % dos automdviles el 4
% tres automdviles; esto demuestra que el parque automotor en la ciudad de Tarija
crece en gran medida y que las facilidades para comprar un automovil nuevo son
grandes; por lo tanto, despierta el interés de la poblacion en adquirir un automovil
nuevo.

El 46% de las personas encuestadas tiene auto pequefio, el 19% camioneta, 18%
vagoneta y el restante 16% jeep. Estos son los cuatro tipos de movilidades mas
comunes en la ciudad de Tarija provincia Cercado.



El 98% de la poblacion encuestada usa el servicio de lavanderia de automdviles en la
ciudad de Tarija y el restante 2 % no asiste a ninguna lavanderia.

El 45% de las personas encuestadas lleva una vez al mes su automdvil a una
lavanderia, el 43% dos veces al mes'y el 12 % de tres veces al mes a mas. Esto es una
gran oportunidad para las lavanderias ofertantes.

El 49% de las personas encuestadas expreso que uno de los motivos por los cuales
utilizan el servicio de lavanderia de automdviles es porque no tienen insumos ni
equipos para el lavado, el 28% por falta de tiempo para realizar el lavado, el 19%
porque no tiene comodidad en su casa Yy el restante 5% porque simplemente no le
gusta hacerlo.

El 39% de las personas encuestadas no esta satisfecha con el servicio ofrecido por las
lavanderias que funcionan actualmente en la ciudad. El 33% est4 poco satisfechos y
el restante 28% tienen una actitud indiferente con el servicio.

El aspecto méas valorado por las personas en una lavanderia es la calidad de los
insumos de limpieza, el segundo més valorado la diferencia de precios en relacion
con la competencia y obteniendo el mismo puntaje, en tercer lugar, el tiempo de
espera para ser atendido y que la lavanderia esté cerca de su trabajo o casa.

De las personas encuestadas, el 49% afirma que el gasto que erogan por mes en el
servicio de lavanderia esté entre 101Bs a 150Bs en 2 visitas al mes, el 43% entre 51Bs
a 100Bs en 1 visita al mes 'y un 8% afirma que sobrepasa los 150Bs en mas de 2 visitas
al mes.

Las personas encuestadas afirman que el servicio mas utilizado con un 80% es el
lavado de chapa, con un 7% el lavado completo, 10% el aspirado y un 3% lavado de
motor.

El 37% de las personas encuestadas prefiere llevar su automdvil el dia sabado, un
34% el dia lunes, el 15% el dia viernes, 6% martes, el 5 % miércoles y el restante 3%
el jueves.

De las personas encuestadas, el 71% prefiere llevar su automovil en el turno de la
mafiana, el restante 29% prefiere llevar por la tarde. Muchas personas prefieren el
turno de la mafiana porque por la tarde pueden hacer otras cosas y tener su automovil

limpio.
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El 47% de las personas encuestadas esta interesada en usar el servicio de lavanderia
de automoviles atendida por nifios y adolescentes, 38% muy interesado, 14%
indiferente, 1% indiferente y 1% poco interesado.
El 58% de las personas encuestadas gastaria en el servicio de lavado completo en la
lavanderia atendida por nifios y adolescentes entre 101Bs a 150Bs en 2 visitas al mes,
un 37% entre 151% a 200Bs en 3 visitas al mes, un 4% mas de 200% en mas de 3
visitas y un restante 1% entre 50Bs a 100Bs en 1 visita al mes.
Un 56% de los encuestados utilizaria dos veces al mes el servicio de lavanderia, un
27% tres 0 mas veces al mes y un 17% una vez al mes.
Las zonas para la ubicacion de la lavanderia con mayor porcentaje de los resultados
son con un 42% el barrio Guadalquivir, con un 22% barrio San Gerénimo y con un
11% barrio Miraflores.
El ingreso mensual promedio de las personas encuestadas con un 48% entre 4001Bs
a 6000Bs, con un 44% entre 2001 Bs a 4000Bs, un 6% mas de 6000Bs y un restante
2% menos de 2000Bs.
De los encuestados, el 66% femenino y el restante 34% masculino todos con
automoviles.
El 59% de las personas encuestadas son trabajadores publicos, 32% trabajadores
privados, el 6 % estudiantes universitarios, 1% ama de casa y el restante 1% personas
jubiladas.
EL 84% de los encuestados entre los 29 a 39 afios de edad, 8% entre los 40 a 50
afos,6% entre 18 a 28 afios y el restante 2% mayores de 51 afios. Esto demuestra que
las personas relativamente jovenes son los que tienen automdviles propios y en
algunos casos mas de uno.
Las personas encuestadas fueron por distritos y los barrios pertenecientes a cado
distrito distribuido por lo tanto ningun barrio tienen relevancia.

DISCUSION Y CONCLUSION

En este parte se tocara las conclusiones finales del trabajo; las cuales vienen a ser las

siguientes:

La idea principal era tomar en cuenta a los 45 nifios y adolescentes limpia parabrisas,

pero por el hecho de trabajar bajo las normas establecidas en el Cdodigo nifio, nifia,



adolescente solo se tomara en cuenta a los adolescentes comprendidos entre 14 a 17

afos de edad.

Los adolescentes comprendidos entre 14 a 17 afios que estan considerados para formar
parte del proyecto inicialmente son 12 los cuales deben tener los permisos

correspondientes para trabajar en la lavanderia “Los Changuitos”.

El parque automotor en Tarija crece considerablemente lo cual es una oportunidad

para la apertura de una lavanderia de automoviles.

La mayoria de las personas con automoévil que fueron encuestadas apoyarian el

proyecto de una lavanderia atendida por adolescentes trabajadores.

La mayor inversion del proyecto es en el terreno, la alternativa mas votada por los
encuestados es en el barrio Guadalquivir. En dicha zona un lote de 600 metros

cuadrados tiene un valor de 170.000 délares.

La inversion en un sistema de recirculacion de agua permitira a la lavanderia “Los
Changuitos™ ser responsable con el medio ambiente y realizar el servicio de manera

eficiente y eficaz.

La oferta de servicios es parecida a la que oferta la competencia pero a precios
competitivos considerando la calidad que ofrece un servicio de lavanderia social

atenida por adolescentes trabajadores.

El plan de Marketing de la propuesta permite disefiar un servicio acorde a la poblacion

con el personal conformado por adolescentes.

Al tener tres ramplas disponibles permitira que el servicio sea mas eficiente y eficaz

para poder satisfacer al cliente.

La implementacion de una lavanderia de automoviles atendida por adolescentes
trabajadores puede ser ejecutado por cualquier institucién o persona que desee invertir
en un proyecto de caracter social.



e Elproyecto de lavanderia de automdviles podria ejecutarse exitosamente con el apoyo
incondicional del Gobierno Auténomo Municipal considerando que es el principal

responsable de atender esta poblacion vulnerable.
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