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Resumen

La presente investigacion tiene como finalidad presentar los resultados obtenidos del estudio
de prefactibilidad para la apertura de un supermercado que ofrezca una forma innovadora de
adquirir productos. Se establecié como objetivo principal determinar la factibilidad del proyecto
en la ciudad de Yoro, Yoro. La hipétesis de investigacion indica que es factible si genera una TIR
mayor al costo de capital. Se realiz6 un estudio de mercado mediante la mezcla de marketing y 382
encuestas; técnico mediante analisis de capacidades y procesos; y financiero mediante técnicas de
evaluacion. Se implementd una metodologia con enfoque mixto, disefio no experimental y alcance
descriptivo. Se defini6é la localizacion y tamafio 6ptimo, equipos, procesos y la organizacion
humanay juridica. Se realiz6 un analisis econémico para determinar la rentabilidad. Los resultados
demostraron que existe demanda de mercado y que un local de 714 m2 en la salida de la ciudad es
lo 6ptimo. La TIR obtenida fue de 39.36%, lo que hace rechazar la hipotesis nula, con una inversion
inicial de L. 5,018,700.00 y costo de capital de 12.40%. Se concluyd que el supermercado es

factible por lo que se recomienda la apertura del establecimiento en la ciudad de Yoro, Yoro.

Palabras clave: prefactibilidad, mezcla de marketing, supermercados
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Abstract

The following research aims to submit the results obtained from the pre-feasibility study for
the opening of a supermarket that offers an innovative way of acquiring products. The main
objective was to determine the feasibility of this investment project in the city of Yoro, Yoro. The
research hypothesis indicates that it is feasible if the resulting IRR is greater than the capital cost.
A market study was conducted through marketing mix and 382 surveys; technical through capacity
and process analysis; and financial through evaluation techniques. A methodology with a mixed
approach, non-experimental design and descriptive scope was implemented. Optimum location and
size, equipment, processes and the human and legal organization were defined. An economic
analysis was conducted to determine profitability. The results showed that there is market demand
and that a 714 m2 store outside the city is the best location. The IRR obtained was 34.87%, which
rejects the null hypothesis, with an initial investment of L. 5,018,700.00 and a weighted average
cost of capital of 12.40%. In conclusion, the supermarket is feasible, therefore, the opening of the

establishment in the city of Yoro, Yoro is recommended.

Keywords: pre-feasibility, marketing mix, supermarket
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

Este capitulo comprende los elementos del planteamiento de la investigacion basandose en
la introduccion al problema, los antecedentes, el enunciado del problema, asi como también, se
definen las preguntas de investigacion y los objetivos a comprobar, y finalizamos con la
justificacion acerca del problema en estudio.

1.1  INTRODUCCION

La globalizacion y el constante desarrollo del comercio y la tecnologia ha causado que los
consumidores conozcan los diversos productos que se ofrecen. Volviéndose cada vez mas exigentes
y demandando productos variados y de la mejor calidad. Ademas, esperan que los establecimientos
estén mejor equipados y con una atencién al cliente eficaz, con el fin de que su experiencia de

compra sea placentera.

Desde la apertura del primer supermercado en 1916, estos establecimientos han tenido una
excelente aceptacion a nivel mundial. Honduras no ha sido la excepcidn, en el transcurso de los
afos, los supermercados se han propagado por el territorio ofreciendo productos para consumo
masivo a la poblacion, satisfaciendo de esta manera las necesidades de los habitantes de la zona
donde se encuentren y permitiendo que no tengan que transportarse a diferentes lugares para

obtener todos los productos que requieren.

Debido a que la ciudad de Yoro solo cuenta con tres supermercados ubicados en el centro y
que la demanda de los productos de consumo masivo ha crecido a raiz de la pandemia Covid-19
surge la oportunidad de investigar si la apertura de un supermercado en esta ciudad es factible. Por
lo tanto, el objetivo general de esta investigacion es determinar la factibilidad de la apertura de un
supermercado en la ciudad de Yoro, Yoro, esto con la finalidad de ofrecer una forma innovadora

de adquirir productos.

El presente estudio de prefactibilidad para la apertura de un supermercado se desarrolla en el

ultimo trimestre del afio 2020 en la ciudad de Yoro, Yoro e incluye los estudios de mercado, técnico



y financiero con el fin de conocer las condiciones que rodean esta oportunidad de negocio y de

determinar si es rentable.

1.2 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

La historia de los supermercados se remonta a los afios 1916. Cuando Clarence Saunders
abrio el primer supermercado. La idea principal se centraba en el ahorro de tiempo que estos
traerian al vendedor, por lo que, puso toda la mercancia accesible para el cliente, para que estos se
atendieran solos y el cajero solo tendria que cobrar y surtir el producto. De esta manera obtiene un
mayor volumen de ventas, menos personal y podria ofertar precios mas competitivos. La cadena
de supermercados que fundd se llamaba “Piggly Wiggly” en su traduccion al espafiol Cerdito
Ondulado. Hoy en dia atn no se sabe por qué nombré la cadena de supermercados con ese nombre.
Actualmente sigue funcionando con méas de 600 tiendas repartidas en el sur de Estados Unidos.
(Jubete, 2018).

En Honduras, el primer supermercado nacio en el afio 1975 siendo este Supermercado La
Colonia, quien cambio la forma de hacer las compras de los hondurefios, dos afios después abrid
una segunda tienda en el sur del pais, el cual causé mucho entusiasmo a los habitantes, durante el
periodo de 1995 y 2006 el supermercado siguid creciendo dentro de Tegucigalpa y Comayaglela
logrando una cantidad de 12 supermercados, posicionandose como una cadena de supermercados
pionera y con capital hondurefio. Hoy en dia cuenta con 52 tiendas a nivel nacional.
(Supermercados La Colonia, 2020).

1.2.1 CIFRAS, HECHOS Y DATOS

La ciudad de Yoro presenta desde su Gltimo censo en el afio 2013 una poblacién de 86,665

con una proyeccion para el 2018 de 95,205 personas distribuido en area urbana y rural de la ciudad.
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Figura 1. Proyeccion de la poblacién total de Yoro, Yoro afio 2020 — 2030
Fuente: Elaboracion propia con datos de (INE, 2020)

En la figura 1 se observa el crecimiento poblacional que tendré la ciudad de Yoro a través de

los proximos nueve afos, con una variacion anual aproximada del 1.50%. (Ver anexo 1)

La actividad econdémica principal de la ciudad de Yoro se basa en la agricultura, ganaderia e
industria. Entre algunos productos que sostienen la economia de Yoro son el cacao, la cafia de
azucar, maiz, frijol, ganado vacuno, el banano entre otras. La cercania con los agricultores y
ganaderos propician un acercamiento con los proveedores de los principales productos que se

venden en un supermercado.

Adicional, la economia de la ciudad de Yoro en gran parte es sostenida por las remesas
familiares. Yoro esta dentro de los tres departamentos de Honduras donde sus habitantes cobran
mas remesas. El informe llamado Diagndstico del Mercado y Estimacion de Potencial de Demanda
(SYGOES LLC, 2016) estima que aproximadamente, el 25% de hogares en Honduras recibe
remesas, estando concentrado en los departamentos de Olancho, Valle y Yoro donde casi el 40%

de hogares recibe remesas.



Al mismo tiempo, El informe llamado La Poblacion Receptora de Remesas en Honduras
(2016) detalla que uno de sus hallazgos en las encuestas realizadas a 5,593 hogares, el 86% de los
receptores de remesas reportan usarlas para cubrir gastos diarios como se observa en la figura 2.

Por lo que, hay poder adquisitivo por parte de la poblacion de la ciudad de Yoro para hacer compras

en los supermercados.

Uso de las remesas por los hogares (multiples respuestas, % del total)

86% CONSUMO
38% SALUD

28% EDUCACION
7% AHORRO
6% VIVIENDA
21% OTROS

Figura 2. Uso de las remesas por hogares

Fuente: La Poblacion Receptora de Remesas en Honduras (2016)

Conforme a datos recolectados del Banco Central de Honduras (2020) (Ver anexo 2), el
producto interno bruto per capita de Honduras analizado en el periodo 2014 — 2019 presenta un
comportamiento promedio de 6.78%, lo que representa el nivel de riqueza o bienestar de un pais.
Por la naturaleza de los productos de primera necesidad que se venden en un supermercado gran

parte del mercado destina gran parte de los ingresos que percibe para comprar alimentos.

Se puede ver reflejado el crecimiento del PIB per capita en la figura 3 que se presenta a
continuacion:
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Figura 3. PIB per cépita de Honduras

Fuente: Elaboracion propia con datos de Banco Central de Honduras (2020)

1.2.2 ESTUDIOS PREVIOS

La Comision para la Despensa y Promocion de la Competencia realizé un estudio sobre el
sector de los supermercados en Honduras (2012) donde menciona que el sector de los
supermercados ha experimentado durante las Ultimas décadas una expansion acelerada,
disemindndose vertiginosamente en toda América Latina, y pasando a constituir una opcion
preferente en las ventas al detalle o “retail”, tanto en los paises desarrollados con economias

consolidadas, como de aquellos con economias emergentes o en desarrollo.

Honduras no es la excepcion, también ha crecido en el rubro de supermercado, siendo los dos

mas grandes los Walmart y Supermercado La Colonia que se encuentran ubicados en todo el pais.

Para la ciudad de Yoro, no se encontraron estudios previos sobre la economia, apertura de
supermercados ni el comportamiento que tienen los consumidores, sin embargo, se conoce que
existen tres (3) supermercados: La Despensa Familiar, Supermercado Cabafias y Supermercado
Marquez, el cual abastecen a toda la ciudad de Yoro con productos de bienes de consumo masivos.



1.3  DEFINICION DEL PROBLEMA

Ya realizada la revision bibliografica que incluye datos estadisticos y econémicos de la ciudad de
Yoro, que puedan orientar esta investigacion para llevarse a cabo, se procede a plantear el problema

que da origen a la investigacion y formular las preguntas que orienta el desarrollo de esta.

1.3.1 ENUNCIADO DEL PROBLEMA

La revision de los antecedentes de esta investigacion demuestra el crecimiento poblacional
que ha tenido la ciudad de Yoro a través de los afios. Sus principales fuentes de ingresos
representan una ventaja para la factibilidad del proyecto, en acceso a los productos de la canasta
basica y los ingresos en remesas que destinan las personas para gasto diario de alimentos. Lo
anterior impulsa a continuar con la investigacion del proyecto, ya que, se desconoce si la ciudad de
Yoro tiene el mismo comportamiento de crecimiento del mercado internacional y de Honduras y

si es rentable la apertura de un cuarto supermercado en la zona.

Por lo tanto, es necesario saber si la apertura del supermercado genera una tasa interna de

retorno mayor al costo de capital.

0%
TIR Actual TIR Deseada (TMAR) Brecha
Figura 4. Brecha entre TIR actual y TIR deseada

La figura 4 representa de manera gréafica el enunciado del problema donde se aprecia la

brecha que existe entre la situacion actual y la deseada. La situacion deseada se considera como el



costo de capital (TMAR) y la situacion actual como la tasa interna de retorno, por lo tanto, la
situacion actual debe superar la deseada para concluir positivamente sobre la factibilidad del

proyecto de inversion.

1.3.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

Debido a que se desconoce si es rentable la apertura de un supermercado en la ciudad de

Yoro, Yoro se formula la siguiente pregunta:

¢Es factible desde el punto de vista de mercado, técnico y financiero la apertura de un

supermercado que ofrezca una forma innovadora de adquirir productos en la ciudad de Yoro, Yoro?

1.3.3 PREGUNTA DE INVESTIGACION

Las preguntas de investigacion provienen del planteamiento del problemay ayudan a orientar
el desarrollo de la investigacion. Se ha planteado las siguientes preguntas con este objetivo:

1) ¢Cuél es la demanda y preferencia de servicio de los clientes potenciales?
2) ¢Qué requisitos técnicos son necesarios para la apertura de un supermercado?
3) ¢Cual es la inversion necesaria para la apertura un supermercado?

4) ¢Cudl es la rentabilidad del proyecto de inversion?

1.4  OBJETIVOS DEL PROYECTO

La correcta definicion de los objetivos tiene una gran importancia, ya que la formulacién del
objetivo general y los objetivos especificos constituyen la guia de la investigacion expresando de
una manera sintética lo que se pretende lograr a través del desarrollo del estudio.

141 OBJETIVO GENERAL

Determinar si es factible la apertura de un supermercado en la ciudad de Yoro, Yoro que

ofrezca una forma innovadora de adquirir productos.



1.4.2  OBJETIVOS ESPECIFICOS

Los objetivos especificos permiten lograr el objetivo general y responder a las preguntas de

investigacion. Se presentan a continuacion:

1) Identificar la demanda y preferencia de servicio de los clientes potenciales.
2) Determinar los requisitos técnicos necesarios para la apertura de un supermercado.
3) Estimar la inversion necesaria para la apertura de un supermercado.

4) Determinar la rentabilidad del proyecto de inversion.

1.5  JUSTIFICACION

La nueva normalidad debido a la pandemia Covid-19 ha hecho que las empresas busquen una
manera diferente de innovar, de atraer a sus compradores por distinto medios, buscan ser
diferenciados y buscar nuevos mercados emergentes para hacer frente a la continuidad de negocio

donde los clientes son mas exigentes.

Dicho lo anterior, se considera que la presente investigacion se debe realizar con la finalidad
de encontrar un espacio en el mercado existente de supermercados en Yoro. Llevando un concepto
diferente de servicio, donde podran hacer sus compras desde la comodidad de su carro y gozar de
horarios extendidos. Los clientes puedan visitar un supermercado que cuente con variedad de
productos y servicios a traves de socios estratégicos que juntos haran sentir al cliente una

experiencia de compra diferente.

Por lo que el estudio de prefactibilidad nos ayudara a comprender el entorno, las condiciones

del mercado, el interés de los clientes potenciales y nos dara claridad de la viabilidad del proyecto.



CAPITULO II. MARCO TEORICO

En este capitulo se presenta una resefia bibliografica y revision de la literatura relacionada al
tema de investigacion, desarrollando una perspectiva tedrica sobre el tema de estudio. Ayudando a
detectar, consultar y obtener la bibliografia y otros materiales Utiles para el propdsito del estudio,

extrayendo informacion clave y necesaria para el problema de investigacion.

2.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

Se tiene conocimiento previo que a nivel global las ventas minoristas presentan un
comportamiento de mercado positivo. Sin embargo, es un mercado muy amplio, cuyo
comportamiento difiere de una region a otra en cuanto preferencias del consumidor y tendencias

de consumo.

En el siguiente apartado se presenta un analisis descompuesto a nivel de macroentorno,

microentorno e interno.

2.1.1  ANALISIS DEL MACROENTORNO

A continuacion, se presenta un analisis sobre algunos paises de las regiones de Asia, Europa
y América. Se incluyen datos relacionados con patrones de comportamiento e incrementos o

disminuciones en los ingresos por ventas minoristas.

2111 ASIA

21111 CHINA

Segun la Agencia de Informacion Financiera Bloomberg, las ventas minoristas en China
aumentaron en agosto un 0,5% interanual, su primera subida este afio desde que estall6 la pandemia
de Covid-19. (Infobae, 2020)



Este indicador clave del consumo en el momento brote de la pandemia, registr6 una caida de
20,5% interanual en enero y febrero. Desde entonces, siempre mantuvo una tendencia a la baja,
ante unos consumidores temerosos de retomar una vida normal, pese a que la situacion epidémica

del pais presentara claras mejorias.

Se proyecta que para los proximos meses el indicador marque en territorio positivo con
tendencia al alza ya que, para animar el consumo, se han lanzado estrategias comerciales con bonos

de compra o rebajas.

Tabla 1. Impacto y prediccion el brote de coronavirus en el consumo de China

Impacto y prediccion del brote de coronavirus en el consumo de China

Durante el brote Después del brote (Prediccion)

Entretenimiento en linea, lujos.

LN G NG E Sl R opa, Electrodomésticos (TV, refrigeradaor,
L ETG X T s Llete ) smartphones, cosmeéticos, gimnasio,
salon de belleza, manicure, equipo de
gimnasio casero, licores, lujos, cosmetologia
medica, comidas fuera de casa,
entretenimiento fuera de casa, viajes,
bienestar.

LT T o N Cuidado Personal. Electrodomésticos, teléfonos,
poco equipo de ejercicio para la casa,
licores, cosméticos
dermatologicos.

[T =1 Ol G Prevencicn de la epidemia avanzada Prevencidn de la epidemia
CONSUMo (purificadores de aire, desinfeccion, stc.), avanzada, ropa, prevencion
prevencion basica (cubrebocas, basica de epidemias, cosmeticos,
desinfectantes) madicinas, comida y medicamentos, alimentos,
bebidas, limpiadores, seguros medicos y de |bebidas, gimnasio, limpiadores
vida, suplementos nutricionales, del hogar, seguros de gastos
entretenimiento online. médicos y vida, suplementos
alimenticios, cuidado personal,
comidas fuera del hogar,
entretenimiento fuera del hogar,
iajes, mansjo del bienestar.

Fuente: (Kantar, 2020)
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Segun estudios realizados por la firma Kantar, en China, las industrias de entretenimiento y
turismo fueron las mas afectadas; asimismo los productos relacionados tuvieron pérdidas
significativas: las bebidas alcoholicas -57%, cosméticos -56% Yy ropa -67%. En contraste, el gasto
en alimentos y bebidas crecid un 40%, los productos de limpieza un 48% y los seguros de salud
38% tal como se describe en la tabla 1. (Kantar, 2020)

Las tiendas que no tienen conexion perdieron mercado, debido a que las familias deben
quedarse en casa, lo que favorece al comercio en linea o pequefios comercios. Hipermercados han
perdido 15% de su penetracion y supermercados un 12%, mientras que canales de cercania en zonas

residenciales fueron de quienes capitalizaron estas pérdidas ademas del comercio electronico.

2.1.1.1.2 JAPON

Las ventas al por menor de Jap6n cayeron a un ritmo de dos digitos por segundo mes
consecutivo en mayo, ya que la pandemia y sus restricciones provocaron un duro golpe a la

confianza de los consumidores y a las perspectivas de recuperacion econdémica. (Leussink, 2020)

Esta tendencia a la baja plantea el riesgo de que la tercera economia méas grande del mundo

se quede atascada en la recesion mas tiempo del previsto y que su reactivacion sea mas lenta.

2112 EUROPA

Segun datos de Nielsen (Idealista, 2020), los supermercados en Europa registran pérdidas por
encima del 17% por la crisis del coronavirus. Sin embargo, la tendencia en Espafia sigue siendo
favorable para el sector ya que suman registros histéricos en las ventas online y el consumo no ha

descendido todavia.

Nielsen detalla que entre el 13 y el 19 de abril se registraron tendencias opuestas entre Espafia
y las principales potencias europeas afectadas por el coronavirus. En Espaiia, los supermercados
registraron un incremento de ventas del 27% interanual, en Francia el sector retrocedié un 9%, en

Italia un 15%, en Alemania un 19% y en Reino Unido las ventas cayeron un 17% en ese periodo.

11
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Figura 5. Incremento o disminucidn en ventas entre las principales potencias europeas

Fuente: Elaboracion propia con datos extraidos de Nielsen (Ramirez, 2020)

2.1.1.2.1 ESPANA

Las ventas en las grandes cadenas de supermercados registraron un incremento del 12% en
febrero, antes de que se aplicara en Espafia el estado de alarma que sometio a confinamiento

temporal de la poblacion para contener la propagacion del coronavirus.

El sector del supermercado sigue abriendo tiendas fisicas incluso en plena pandemia. Entre
enero y mayo del presente afio se registraron mas de 270 aperturas, pese a que desde mediados de

marzo la pandemia paralizd practicamente el pais.

La figura 6 muestra que los espafioles van cada vez menos a realizar compras bésicas, sin
embargo, sus carritos estdn mas llenos que nunca. La consultora especializada Nielsen (Ramirez,
2020) afirma que, pese a lo mencionado, la tendencia sigue al alza gracias a las ventas en linea, que
durante ese periodo fueron el canal de compra de un millén de hogares espafioles, representando
un aumento del 286% anual.

12
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Figura 6. Frecuencia de salida para realizar compras basicas durante cuarentena Espafia
Fuente: (Fernadndez, 2020)

En este sentido, las predicciones para la “nueva normalidad” apuntan a que seguira al alza:

la venta online crecera un 66% respecto al periodo precrisis.

21122 ITALIA

El consumo minorista en Italia caydé un 29,7% en el segundo trimestre del afio en
comparacién con el mismo periodo de 2019, segun afirma la asociacion Confcommercio (Por la

pandemia, se desploma el consumo en Italia y cae casi un 30% interanual, 2020).

Pero la tendencia no siempre ha sido negativa, la figura 7 muestra como en ltalia, el pais
europeo mas duramente golpeado por la pandemia de COVID-19 en 2020, se produjo un aumento
en el valor de las ventas al por menor desde la intensificacion de la crisis. En la semana del 17 al
23 de febrero, el valor de las ventas aument6 en mas de un 8% con respecto al mismo periodo de
2019. Dos semanas después, del 9 al 15 de marzo, el incremento lleg6 a superar el 16%; para volver
a descender y quedarse en un 5,4% del 16 a 22 del mismo mes. Los datos incluyen ventas en

supermercados, hipermercados, tiendas de conveniencia y de descuento.
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Figura 7. Variacion interanual del valor de las ventas minoristas en Italia
Fuente: (Statista, 2020)

21123 ALEMANIA

Las ventas minoristas en Alemania registraron el pasado mes de mayo un incremento récord
del 13,9% respecto del mes anterior, cuando habian caido un 6,5%, como consecuencia del
levantamiento de las medidas de confinamiento implementadas para contener la pandemia de
Covid-19, segun los datos publicados por la Oficina Federal de Estadistica (Destatis). (El
Confidencial, 2020)

De este modo, el sector minorista pudo compensar las ventas perdidas por la crisis del
coronavirus en los meses anteriores ya que el incremento registrado en mayo de las ventas

minoristas representa el mas intenso de toda la serie historica, que se remonta a 1994.

2.1.1.3 AMERICA

Tal como hemos observado en todo el mundo, los consumidores latinoamericanos han
cambiado drasticamente sus habitos de compra a raiz de la pandemia, con grandes aumentos en las

compras de despensa y productos de limpieza.
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2.1.1.3.1 ESTADOS UNIDOS

El impacto de Covid-19 ha provocado cambios y desafios dentro de los supermercados.
Mientras que muchas industrias luchan por sobrevivir, este rubro ha visto mayores ingresos. En los
Estados Unidos registré un aumento de ingresos de mas del 25% de febrero a marzo de 2020, y
aunque este crecimiento ha disminuido desde entonces, permanece en aproximadamente un 15%
mas en comparacion con los ingresos previos a la pandemia, segln la Asociacion de la Industria
Alimentaria. (Mastercard, 2020)

Las preferencias del consumidor cambiaron en gran medida a en linea para reducir en el
contacto en tienda. Segun la Asociacion de la Industria Alimentaria, el 28% de los consumidores
ahora compran en linea, con el 20% siendo compradores que se conectan por primera vez. Mientras
que algunos supermercados ya ofrecian productos en linea antes de la pandemia, los que no tenian

se quedaron atras y sus los clientes buscaron opciones en linea en otros lugares.

Weekly Online Grocery as a Portion
of All Grocery Spending

2019

Feb. 2020

March/April 2020

Figura 8. Compra en linea de alimentos semanales como porcidn de todo el gasto en alimentos

Fuente: (Mastercard, 2020)
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En la figura 8 se muestra el crecimiento de las compras en linea alimentos durante el afio
2019y el primer cuatrimestre del 2020. En los primeros meses de confinamiento se puede observar
un crecimiento en puntos porcentuales de casi el doble a comparacion del mes de febrero, lo cual

es consecuencia de las compras de panico.

Los expertos coinciden en que la pandemia tendra un efecto duradero tanto en compradores
como en vendedores. Y cuando las personas vuelven a la normalidad, el habito de abastecerse de

ciertos articulos aun podria estar alli.
2.1.1.3.2 ARGENTINA

Al finalizar marzo, el mes donde se impuso la cuarentena obligatoria para evitar la
propagacion masiva del coronavirus, las consultoras de consumo masivo confirmaron que ya las
ventas en los supermercados crecieron 25% respecto del mismo mes del afio pasado, apalancadas

fundamentalmente por los rubros de limpieza y almacén como lo muestra la figura 9.

COMPORTAMIENTO POR FAMILIA DE PRODUCTO *

SE OBSERVAR UN FUERTE IMPACTO EN LAS CATEGORIAS

DE ALMACEN Y LIMPIEZA POR EL STOCKEO QUE LOS
CONSUMIDORES REALIZARON PREVIO A LA CUARENTENA

20,3%
16,4%
1l I I
: Frescos,
Almacén Bebidas Cosméticay Lacteos y Limpieza
Tocador
Congelados

Figura 9. Comportamiento por familia de producto en Argentina

Fuente: (Donato, 2020)
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La consultora Scentia (Donato, 2020) confirma un crecimiento en las ventas en los grandes
supermercados durante las cuatro semanas de marzo respecto del mismo periodo del 2019. Si bien
la cantidad de transacciones se redujo, este indicador muestra un importante crecimiento, es decir

compras mas grandes. Es decir, salir menos de casa y eficientizar la compra reduciendo las visitas.

Por su parte, la consultora Nielsen dio a conocer que reflejo un alza del 24,8% interanual,
con un mayor crecimiento de ventas en la ciudad de Buenos Aires (27,7%) y menor en el interior
del pais (24,1%).

También en esas semanas comenzd a crecer fuerte el formato de venta “online”, en donde la
gran mayoria de las cadenas de supermercados bonificé los envios para evitar una gran

aglomeracion de gente en las tiendas.

Ya con la cuarentena, las compras comenzaron a mermar, si bien seguian siendo superiores
a las del afio pasado. Los consumidores concurren a los supermercados a reponer unicamente lo
que van consumiendo. De todos modos, el consumo crece porque la poblacion esta en sus hogares

y consume adentro lo que en una situacion normal lo haria fuera del hogar. (Donato, 2020)

Sin embargo, segun los datos que proporciond el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(INDEC), agosto fue el peor mes en lo que va del afio para los supermercados con una caida del

5,7% en las ventas en términos interanuales.

Los rubros almacén, carnes y lacteos, limpieza y perfumeria, de suma importancia en la
canasta basica, son los que motivaron la caida por problemética en la relacion con los proveedores
y costos. Por el contrario, electronicos, articulos para el hogar, calzado, indumentaria y textiles
fueron los grupos de articulos con los aumentos mas significativos respecto al mismo mes del afio
anterior. (Lerner, 2020)

2.1.1.3.3 MEXICO

Uno de los sectores que ha afectado con mayor fuerza la pandemia, no sélo en México, sino

que, a nivel mundial, es el de la industria de los supermercados, quienes, debido a su preponderante
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rol en la cadena de abastecimiento, en el segundo trimestre del afio han enfrentado quizés los

mayores desafios de la ltima década.

Las compras en linea han adquirido una mayor relevancia dentro de los consumidores, ya
que se ha convertido en una medida efectiva para evitar el contagio de la enfermedad. De acuerdo
con un reporte de Nielsen, el 17% de los consumidores compraban sus alimentos en linea entre
julio y agosto del afio pasado. Sin embargo, entre marzo y abril del 2020, este item experiment6 un
incremento del 61%. (Nielsen, 2020)

Sin embargo, la compra de la despensa ha adquirido mayor importancia para los mexicanos
durante la cuarentenay el supermercado fisico mantiene la preferencia de los consumidores, a pesar
de que los pedidos en linea han repuntado, de acuerdo con in-Store Media México, firma
especializada en Shopper Marketing. (Insider, 2020)

Nielsen afirma que la preferencia de los mexicanos sobre comprar en tiendas fisicas ha
cambiado, pero durante esta cuarentena el 71% de los consumidores declara que hacer su despensa
es la principal razon para salir de casa y el 76% afirma que los autoservicios son su formato
preferido. (Insider, 2020)

21134 COSTARICA

El confinamiento por la pandemia del Covid-19 ha cambiado los habitos del consumidor,

tanto en Costa Rica como en América Latina.

La consultora Kantar (Mercados & Tendencias, 2020) indica que el comprador
centroamericano incrementa la compra de productos de consumo masivo en un 13%, siendo el
sector de alimentos la prioridad en los hogares, seguido de productos para el cuidado del hogar y

articulos para la higiene personal.

En cuanto a los lugares donde se compran productos, el consumidor elige desembolsar mas
en las grandes cadenas de supermercados una vez a la semana, mientras que en formatos tipo

pulperia o minisuper estan realizando compras cada 2 dias.
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Por otro lado, cabe destacar que la preferencia por las compras digitales dejo de ser una
tendencia y pasé a ser una realidad. Muchos de los canales lograron un crecimiento y ganaron
compradores al innovar su forma de compra y entrega como es el caso de las farmacias y los

supermercados.

En Costa Rica, una encuesta realizada por APl Research & Analytics demuestra que los
costarricenses comenzaron a utilizar més aplicaciones de entrega como Uber Eats, Glovo y Rappi,
y optaron por consumir mas productos de proveedores independientes.
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Figura 10. Preferencia de consumidores en Costa Rica

Fuente: APl Research & Analytics (Infogram, 2020)
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Como muestra la figura 10, antes de la pandemia, los entrevistados aseguran que el
supermercado era el lugar més visitado, seguido de establecimientos locales y de la feria del
agricultor. Durante la pandemia, los supermercados y los establecimientos locales siguen en la
misma posicion, pero la feria del agricultor pas6 a un quinto lugar y las aplicaciones de envios al
tercer puesto. Por lo que se puede decir que las aplicaciones de envio les quitaron el puesto a las

ferias del agricultor.

Las rutinas de compras han cambiado. Antes de la cuarentena se hacia una compra
fraccionada, es decir, parte se hacia en supermercado, parte en la feria del agricultor, parte en otros
establecimientos; y ahora la mayoria de la compra se hace en un solo canal. Sin embargo, se nota
el aumento de uso de otros canales como son las aplicaciones moéviles y las paginas web de

supermercados. (Leandro, 2020)

2.1.2  ANALISIS DEL MICROENTORNO

Ya que ha sido notorio el auge a nivel mundial sobre el crecimiento de los supermercados,
Honduras no se queda atras, mostrando en los ultimos afios un acelerado crecimiento y esto lo
podemos observar en el nimero de tiendas que poseen los supermercados de Honduras a nivel

nacional.

Afio 2012 Afio 2020
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Figura 11. Numero de tiendas de los principales supermercados en Honduras

Fuente: Elaboracion propia con datos de La Comision para la Despensa y Promocién de la Competencia (2012)
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En la figura 11 se observa la comparacion del afio 2012 al 2020, como han crecido en tiendas
los supermercados en Honduras, siendo los primeros en la lista Walmart que desde el 2012 tenia
una cantidad de 69 tiendas y para el 2020 posee 100, lo cual representa un crecimiento de 31 tiendas
localizadas en todo el pais, seguido esta Supermercados La Colonia que posee 25 tiendas mas que
en el 2012, la tendencia de los supermercados como El Colonial con un crecimiento de dos tiendas

y Supermercado Junior, Pricesmart y Los Andes se mantiene en la misma posicion.

Adicional al crecimiento que han tenido los supermercados durantes los ultimos afos, en
una encuesta dirigida a 728 hogares tanto en Tegucigalpa como en San Perdro Sula, sobre el lugar
de preferencia para realizar sus compras, el 49.6% de los consumidores mencionaron que preferian

ir a un supermercado, el cual, existe una enorme brecha ante las otras opciones.

Tabla 2. Hogares por ciudad, segun lugar de compra

Hogares por Ciudad, Segun Lugar de Compra
Prioridad 1
CIUDADES Total

Distrito Central San Pedro Sula
N® Yo N® Yo N® %o
Supermercado 199 47 4 162 52 6 361 496
Hipermercado 56 13.3 49 15.9 105 14.4
Mercadeos Publicos 100 238 53 172 153 21.0
Pulperias 23 5.5 23 7.5 46 6.3
Feria del Agricultor 6 14 3 1.0 9 1.2
BANASUPRO 27 6.4 6 1.9 33 45
Bodegas 4 1.0 9 29 13 1.8
Mercaditos 2 0.5 2 0.6 4 0.5
Otros 3 07 1 0.3 4 0.5
Total 420 100.0 308 100.0 728 100.0

Fuente: Encuesta Estudio Sectorial de Supemercados.

Fuente: Comision para la Despensa y Promocién de la Competencia (Comision para la Despensa y Promocion de la
Competencia, 2012)

Empresas & Management (2017) realiz6 una investigacion llamada “Los Supermercados en
el TOP Of Mind de Centroamérica” que se refiere a la primera marca que se viene a la mente

cuando se piensa en un producto o servicio en especifico.

La figura 12 representa que en la mente de los consumidores que visitan un supermercado en
Honduras, el 44% piensa en el Supermercado La Colonia, quien se obtiene el primer lugar siendo
este un supermercado hondurefio, por debajo esta Walmart quien es regional con un 17% y Paiz un

8%, el resto los compone Despensa familiar con un 4% Supermercados Junior y la antorcha con un
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5% cada una. Por lo que, queda evidenciado cuales son los principales supermercados en Honduras

que prefieren los consumidores.

7%
8%
- - DESPENSA FAMILIAR 6%
- JUNIOR 5%

LA COLONIA WALMART PAIZ -ANTORCHA5%

Figura 12. Los Supermercados en el “Top of Mind” de Centroamérica

Fuente: (Empresas & Management, 2017)

En base a lo anterior, estos supermercados son los que mas posicionados estan en Honduras,
todos cuentan con més de una tienda y se distribuyen a nivel nacional, podemos ver que solo
Supermercados Colonial y Walmart han crecido exponencialmente, y el resto se ha mantenido
durante los afios ya que el mercado de ventas de alimentos siempre serd necesario para la
humanidad, pero esto representa innovacion constante, ya que las empresa de hoy en dia se

enfrentan a una mayor exigencia por el consumidor.
2.1.3  ANALISIS INTERNO

La ciudad de Yoro a medida que avanzan los afios su poblacion va creciendo y con ello su
economia. Para muchas empresas como bancos, cooperativas, farmacias, tiendas de ropa,

comerciales y supermercado han encontrado un nicho de mercado en potencia.

Existen tres Supermercados ubicados en el centro de Yoro, uno de ellos es la Despensa
Familiar que pertenece a la cadena de supermercado Walmart, el segundo Supermercado es una
empresa familiar llamado Supermercado Cabafias y por ultimo Supermercado Méarquez, el cual

logré una posicién alta en demanda y fidelidad de los clientes. Sin embargo, este decayd debido a
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que ahora la administracion esta a cargo de la OABI y aun no logra recuperarse al nivel que lo
tenian los duefios, causando mayor crecimiento en la demanda de personas en otros supermercados

que hace imposible comprar con tranquilidad, més adin debido a la pandemia Covid-19.

2.2  TEORIA DE SUSTENTO

En esta seccidn se presentan las teorias relacionadas con los procesos requeridos para la

apertura de un supermercado en la ciudad de Yoro.

2.2.1 ESTUDIO DE PREFACTIBILIDAD

Es un analisis en la etapa preliminar de un proyecto potencial, mismo que se hace para

determinar si valdria la pena proceder a la etapa de estudio de factibilidad. (Lifeder.com, 2019)

Mediante el estudio de prefactibilidad se pretende dar forma al proyecto, poder ver su
viabilidad desde una perspectiva que ayude a mitigar riesgo.

El estudio de prefactibilidad en un proyecto es el que profundiza en la investigacion de
mercado, detalla la tecnologia a emplear, determina los costos totales y la rentabilidad econdémica
de un proyecto. En otras palabras, es la base para que los inversionistas tomen una decision sobre
si invertir o no. (Urbina, Evaluacion de Proyectos, 2010)

Definicién conceptual

del proyecto -
l
Estudio del proyecto —
l e— Factibilidad o anteproyecto
Evaluacién del proyecto —
l
Decision sobre el proyecto  o—!

Figura 13. Proceso para la evaluacion de proyecto en la etapa de prefactibilidad

Fuente: (Urbina, Evaluacion de proyectos, 2013, pag. 5)

23



En la figura 13 se presenta el proceso de evaluacion de proyecto en la etapa de prefactibilidad

0 ante proyecto.

Los estudios que se haran para conocer la prefactibilidad del proyecto son los que se

presentan en la siguiente figura:

Formulacién y evaluacién
de proyectos

Definicién
__________________________
: de objetivos
I
| d
I
i
: I I
I
! - Analisis Analisis Analisis
! Analisis . . ;
[ técnico econdémico- socio-
[ de mercado - . o
| opecrativo financiero ccondmico
I
l |
: i
i
i
- Retroalimentacién Resumen y conclusiones

Decisién sobre el proyecto

Figura 14. Estructura general de la evaluacion del proyecto
Fuente: (Urbina, Evaluacion de proyectos, 2013, pag. 4)

Sin embargo, solo se tomara en cuenta los primeros tres estudios para evaluar la

prefactibilidad del proyecto, se excluye el estudio de anélisis socio econémico.

2.1.3.1 ESTUDIO DE MERCADO

Con este estudio se busca proyectar los valores futuros. Pronosticar las ventas, la demanda

del producto, cantidad de clientes y la comercializacion.

Proporciona informacién importante para la toma de decisiones e indica si las condiciones

del mercado no son un obstaculo para realizar el proyecto. El estudio de mercado es la primera
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parte de la investigacion formal de un proyecto y este consta de la determinacion de la demanda y

la oferta, el analisis de los precios y el estudio de la comercializacion. (Baca Urbina, 2010, p. 7)

Anilisis
del mercado

Andlisis Analisis Analisis Analisis de la
de la oferta de la demanda de los precios comercializacién

Conclusiones
del analisis

de mercado

Figura 15. Estructura del andlisis del mercado

Fuente: (Urbina, Evaluacion de proyectos, 2013)

Mediante el anélisis de la oferta se pretende medir las cantidades y las condiciones en que
una economia puede y quiere poner a disposicion del mercado un bien o servicio (Baca Urbina,
2013, p. 54). Tanto la oferta como la demanda estan en funcién de factores como precios en el

mercado y condiciones gubernamentales.

El andlisis de la demanda segun Baca Urbina (2013) es el que determina y mide cuales son
las fuerzas que afectan los requerimiento de mercado respecto a un bien y servicio. Existen varios

tipos de demandas que se clasifican en relacion con:

Su oportunidad: Demanda Satisfecha y demanda Insatisfecha
Su necesidad: Demanda de bienes sociales necesarios y demanda de bienes no necesarios.

Su temporalidad: Demanda continua o demanda ciclica o estacional.

M W o

Su Destino: Demanda de bienes finales o de bienes intermedios o industriales

El precio es la cantidad monetaria a la cual los productores estan dispuestos a vender y los

consumidores a comprar un bien o servicio, cuando la oferta y la demanda estan en equilibrio.
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(Baca Urbina, 2013, p. 61). Es necesario conocer el precio porque por medio de estos se conocera

los ingresos futuros que impactaran directamente en el estudio econémico.

La comercializacion del producto es la actividad que permite al productor hacer llegar un
bien o servicio al consumidor con los beneficios del consumidor (Baca Urbina, 2013, p. 64). Por
ser el ultimo de los anélisis en el estudio de mercado no significa que no sea importante ya que en
esta etapa se define como llegara el producto al consumidor final y los medios por el cual se va a

comercializar.

2.1.3.2 ESTUDIO TECNICO

Con este estudio se brinda informacion para medir los costos de operacion y el monto de las

inversiones correspondientes al proyecto.

El estudio técnico es el segundo estudio que se hace en la prefactibilidad. En él se presenta
la determinacion de la localizacion 6ptima de la planta, la ingenieria del proyecto y analisis

organizativo, administrativo y legal. (Urbina, Evaluacion de proyectos, 2013)

Andlisis y determinaci6n de la localizacién 6ptima del proyecto

Andlisis y determinacién del tamano 6ptimo del proyecto

Andlisis de la disponibilidad y el costo de los suministros e insumos

Identificacidn y descripcion del proceso

Determinacion de la organizacion humana y juridica que
se requiere para la correcta operacion del proyecto

Figura 16. Estructura del andlisis técnico

Fuente: (Baca Urbina, 2013, p. 97)
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El anélisis y determinacion de la localizacion optima del proyecto se refiere a decidir el sitio
donde se instalara el proyecto. Contribuye en gran manera a que se logre la mayor tasa de
rentabilidad sobre el capital o a obtener el costo unitario minimo.

2.1.3.3 ESTUDIO ECONOMICO

En esta etapa el objetivo es sistematizar y ordenar la informacién monetaria que brindaron

los estudios anteriores. (Lifeder.com, 2019)

También se evaluardn los antecedentes anteriores para comprobar su rentabilidad. Se

obtendran los cuadros analiticos y los antecedentes adicionales para evaluar el proyecto.

Ya realizado el estudio de mercado y técnico se procede hacer el estudio economico es el
ultimo estudio que se haré para evaluar la prefactibilidad del proyecto e indicara la rentabilidad del

proyecto.

Baca Urbina (2013) indica que es el estudio que ordena y sistematiza la informacién de
caracter monetario que proporcionan las etapas anteriores y elabora los cuadros analiticos que

sirven de base para la evaluacion econémica.

Ingresos

Costos financieros
tabla de pago de la deuda
Estado de resultados

Costos totales produccién-
administracion-ventas-financieros

Punto de equilibrio
Inversion total

fija y diferida
Depreciacion y amortizacion Balance general

Capital de trabajo

i Evaluacién econdmica
Costo de capital

Figura 17. Estructura del analisis economico

Fuente: (Baca Urbina, 2013, p. 171)
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2.2.2 MEZCLA DE MARKETING

Kotler y Armstrong (2013) definen la mezcla de “marketing” como el conjunto de
herramientas tacticas que la empresa combina para producir una respuesta deseada en el mercado
meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la

demanda de su producto

A continuacion, se muestra los cuatros pilares basicos de cualquier estrategia de marketing:

Producto Precio
Variedad Precio de lista
Calidad Descuentos
Diseno Periodo de pago
Caracteristicas Condiciones
Marca de crédito
Envase
Servicios

Clientes meta
Posicionamiento
buscado

Promocién Plaza (o Punto
Publicidad de venta)
\entas Canales

personales Cobertura
Promocion de Surtido

ventas Ubicaciones
Relaciones Inventario

publicas Transporte

Logistica

Figura 18. Las 4 P de la mezcla de la mercadotecnia

Fuente: Fundamentos del marketing (2008)

2.2.3 SUPERMERCADOS

Kotler y Armstrong (2013) definen a los supermercados como “Tienda de autoservicio
grande, de costos y margenes bajos, volumen alto, y autoservicio, que maneja una amplia variedad
de productos alimenticios, para la limpieza y para el hogar” (p. 610). Los supermercados son el

tipo de tienda de venta al detalle donde se compra con mayor frecuencia.

28



En un supermercado el cliente se sirve solo, ya que afiade a su canasta o carrito de compra
productos que desea consumir posterior. Hay ciertas secciones donde se le atiende de forma
personalizada como ejemplo la seccidn de carnes cuando se debe pesar, sin embargo, esta seccion

cuenta con un espacio también de autoservicio.
Por su tamafio, los supermercados se dividen en:
1. Supermercado pequefio < a 400 m? de superficie de venta
2. Supermercado mediano de 400 a 1.500 m? de superficie de venta.
3. Supermercado grande de 1.500 a 2.500 m2 de superficie de venta.
4. Supermercados, venta de productos de consumo masivo perecibles y no perecibles.

Los supermercados se caracterizan por ser establecimientos donde el cliente hace su compra
para el hogar y encuentra todo lo que necesita, dado que la cantidad de productos es significativa.

En la actualidad existe una alta demanda de supermercados y debido a la alta competencia
efectlan mejoras para atraer mas clientes. Las grandes cadenas de supermercados como los
Walmart a nivel internacional y Supermercados la Colonia de capital nacional son los que méas han

invertido para expandirse en el pais. Siendo los més grandes y se ubican a nivel nacional.

A continuacion, se describe los pasos a seguir para el disefio de un supermercado segun la
distribucion de espacios y los tipos de organizacion (Biblus, 2020). En el disefio de supermercados
el objetivo es racionalizar la organizacion de los espacios interiores para maximizar las ventas

segun los modelos siguientes:
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LEYENDA

1) Cajas
2

Area de retiro y entrega de carritos

3

Zona Self-Service (Mostradores)

4) Zona venta asistida

5

Servicios higiénicos

6
7

Vestidores

Oficina

8) Deposito

% Recorrido clientes

Figura 19. Disefio de un supermercado — Esquema funcional
Fuente: (Biblus, 2020)

1. Modelo a cuadricula: es el mas conveniente en el disefio de un supermercado, es un tipo
de distribucion que presenta los muebles en paralelo entre si y dispuestos en forma lineal,

creando una cuadricula.

2. Modelo tipo Isla: Es un modelo resiente e innovador que el de cuadricula, implica la
presentacion de productos dispuestos en plataformas u otros soportes ubicados en
diferentes puntos del supermercado, en general es un modelo utilizado por pequefias

tiendas especializadas o de nicho.

3. Modelo tipo anillo: Es el menos usado y consiste en un pasillo principal circular desde la
entrada hasta la caja registradora, contiene rutas secundarias que se ramifican hacia la
parte central que permite que el cliente vea todos los departamentos. Este ‘anillo’ tiende
a ocupar toda la superficie del supermercado; mientras que, las rutas secundarias,
permiten la disponibilidad de todos los departamentos, evitando la acumulacion de

clientes en algunos puntos.

4. Modelos mixtos: Integran diferentes tipos de modelos entre si, para explotar y aumentar

las ventajas de los modelos examinados. Se puede pensar en la tipologia de modelo mixto
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entre ‘cuadricula’ e ‘isla’. Esta tipologia permite combinar la racionalidad y la

simplicidad de la organizacion de la cuadricula con el disefio innovador de la isla.

Las dimensiones de un supermercado son necesarias para la creacion de ambientes comodos
para los clientes y trabajadores y varian de acuerdo con el tipo. A continuacion, se detallan las

indicadas:

1. Altura minima libre de la zona de ventas > 2,70m;

2. En el resto de las dependencias, la altura minima debera ser > 2,20m;

3. Altura minima para las vias y salidas de emergencia > 2,70 m;

4. Lasrutasy salidas de emergencia deben permanecer libres de obstaculos;

5. Ancho de las puertas de emergencia > 0,80 m (el tamafio depende del hacinamiento del

local);

6. Prever vestuarios y bafios para el personal.
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Figura 20. Dimensiones de pasillo en un supermercado

Fuente: (Biblus, 2020)
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Respecto al ancho de los corredores entre los estantes se debe considerar las situaciones
donde los clientes se detienen a visualizar los productos y los espacios disponibles. La figura 20
muestra las dimensiones que debe de tener los espacios segun cinco situaciones que puede presentar

el cliente.

Las medidas minimas aproximadas de cada situacion que detalla la figura 20 se describen a

continuacion:

1. Una persona caminando en el pasillo: 0.60 —0.90 m

2. La persona detenida frente a un estante: 0,75 —-0,90 m

3. Una persona con carrito de compras: 0,75 0,90 m

4. Persona en silla de ruedas: < 0,90 m

5. El ancho de estante expositor: 0,80 m

6. Laanchura del estante refrigerado: 0,90 m

7. Para vitrinas refrigeradas, la anchura debe ser de: 1,40 m

8. Ancho de refrigerador de isla: 1.40 m

9. Parael contenedor de isla, la anchura puede ser de: 1.20 — 1.40 m

10. El ancho de estanteria: 0.80 m.

Los supermercados cuentan con grandes ventajas que han desarrollado segtn el modelo de
negocio en los que incurren. A continuacion, se describen algunos puntos importantes sobre los

supermercados segun (Inspirativa, 2014).
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1. Compra en volumen: al comprar en grandes cantidades, el poder de negociacion es muy
superior al de los comercios tradicionales. Poder que se evidencia en grandes descuentos

de precio, condiciones de entrega y plazos de pago.

2. Almacenamiento sin costo: la mayoria de los productos que se encuentran en los
supermercados no han sido comprados. Los proveedores los entregan en consignacion,
llenando las gondolas e incluso pagando lugares preferenciales de exhibicion para que su
producto sea elegido y comprado. La mercaderia es de los proveedores, por lo que, si algo

se rompe o llega a su vencimiento, es problema de ellos.

3. Pago a plazo: recién al pasar el producto por la caja se imputa el ingreso de la venta al
supermercado (cobra el producto) y empieza a contar el plazo para pagarle al proveedor
gue — hasta el momento ha reducido sus precios, entregado sus productos sin cargo para ser
exhibidos, y no ha cobrado un centavo. De hecho, no cobrara ese centavo hasta 120 o 200

dias después de haber sido vendido, sino mas.

4. Publicidad: para incrementar las ventas, las cadenas de supermercados estudian el
comportamiento de compra y desarrollan promociones a las que suman, con mas 0 menos
interés, a varios de sus proveedores. Muchas de las promociones realizadas se pagan con el

aporte de sus proveedores.

Para la apertura de un nuevo supermercado en la ciudad de Yoro es necesario incorporar
estrategias que transformen la experiencia de compra del cliente, que puedan tener una vision

diferente cuando piensen en ir a un supermercado.

Lo que conlleva a evaluar las siguientes opciones estratégicas en cuanto a servicio,

beneficios, alianzas y acuerdos con los proveedores que se presentan a continuacion:
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2.2.3.1 SERVICIOS

2.2.3.1.1 APLICACION MOVIL

Las aplicaciones moviles son programas disefiados para ser ejecutados en teléfonos, “tablets”
y otros dispositivos moviles ya que estos permiten al usuario realizar actividades profesionales,
acceder a servicios, mantenerse informado, entre otros universos de posibilidades. (Softcorp,
2020).

El uso de las aplicaciones moviles durante la pandemia ha aumentado en los Gltimos meses.
Esto debido que las empresas han acudido a ellas para la continuidad de negocio, la incorporacion
de una aplicacion en el supermercado da una ventaja competitiva, ya que el cliente podra hacer sus

pedidos desde la comodidad de su casa.

Honduras no se ha quedado atras en el uso de las aplicaciones moviles, teléfonos celulares y
“tablets.” Honduras es el tercer pais de la region en crecimiento de cantidad de dispositivos méviles

y el internet es mas accesible. (El Heraldo, 2020).

2.2.3.1.2 SERVICIO PICK UP

El servicio “Pickup” es una propuesta innovadora para realizar las compras y lo mejor es que

no tiene ningun costo adicional.

“Pickup” viene a aumentar la gama de posibilidades con que cuentan las personas para hacer
su experiencia de compra mas efectiva, agradable y flexible; de tal forma que se adapte a su estilo
de vida.

2.2.3.1.3 SERVICIO A DOMICILIO

Un proceso de entrega a domicilio elaborado correctamente permite al negocio aumentar la
satisfaccion al cliente y por consiguiente generara un aumento en la adquisicion de los servicios o
productos. (3cero, 2014)
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El servicio de entrega a domicilio se fundamenta en el tiempo de entrega, el producto, la zona
de entrega y entregas propias o0 subcontratadas. Si se enfoca en estos cuatro pilares las ventas

revolucionaran el negocio.

La entrega a domicilio le dara al cliente conveniencia. A sentirse libre de elegir, si ir al

supermercado o pedirlo desde casa, trabajo o donde quiera que se encuentre.

2.2.3.1.4 TENDENCIA DE VENTAS

A través de los afios las empresas que tienen ventas minoristas como los supermercados han
buscado nuevas tendencias de ventas para atraer y fidelizar a los clientes a través de alianzas
estratégicas. De esta manera se observa que dentro de los establecimientos se encuentran negocios
convenientes para los clientes, como ser: bancos, cajeros automaticos, tienda de globos, cafeterias,
farmacias entre otras. Logrando que el cliente encuentre en un solo lugar todo lo que necesita sin

necesidad de movilizarse. (Philip Kotler, 2006, pag. 517)

2.2.3.1.5 ANADIR BENEFICIOS ECONOMICOS

Las empresas dan un valor agregado a sus clientes por medios de programas de lealtad. Lo
cual estan disefiados para ofrecer recompensas a los clientes que compran frecuentemente y

aquellos que compran una cantidad considerable.

En la actualidad la mayoria de las cadenas de supermercados ofrecen tarjetas a los clientes
con las que obtienen descuentos para determinados articulos o les ofrece acumulacién de puntos
que pueden ser canjeados mas adelante por consumo. Generalmente las empresas que lanzan

primero estos programas de lealtad obtienen mayores beneficios. (Philip Kotler, 2006, pag. 159)

Tener un programa de lealtad permite a la empresa obtener base de datos de los clientes y a
través de esta puede ofrecer mejores beneficios. Logrando tener informacion importante para

conocer el comportamiento de compra y establecer relaciones solidas con ellos.
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Es de importancia afiadir beneficios a los clientes, ya que los supermercados que se
encuentran en la ciudad no manejan un programa de frecuencia, lo que atraeria a clientes a visitar
el establecimiento y conocer su comportamiento de compra para implementar en el futuro

estrategias de venta.

2.3  CONCEPTUALIZACION

En esta seccion se definirdn las dimensiones o indicadores de las variables a estudiar a lo
largo de la investigacion. Fundamentando de manera clara y precisa cada variable con la finalidad

de dar una definicion concreta.
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2.3.1 VARIABLE DEPENDIENTE: TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

Con el criterio de aceptacion que emplea el método de la TIR: si ésta es mayor que la TMAR,
se acepta la inversion; es decir, si el rendimiento de la empresa es mayor que el minimo fijado

como aceptable, la inversion es econdmicamente rentable.

Segun (Restrepo, 2019) la tasa de rendimiento interno es la mejor herramienta que se utiliza

para finiquitar una decision, si el negocio o proyecto es rentable para que sus accionistas hagan una
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inversion. También se puede decir que TIR en el mercado es la inversion que nos da un retorno

menor, al semejante de los Flujos o ingresos de dinero a porcentaje de retorno.

VAN TIR (Tasa Interna de Retorno)

(valor
Actual
Neto)

Inversion

Tasa de
P descuento

VAN=0

Figura 22. Tasa interna de retorno
Fuente: (Sevilla, 2017)

Es la tasa de descuento por lo cual el valor presente neto es igual a cero, es la tasa que iguala

la suma de flujos descontados a la inversion inicial. (Urbina, Evaluacion de proyectos, 2010).

2.3.2 ESTUDIO DE MERCADO

A continuacion, se presentan las variables que intervienen en el estudio de mercado segun

datos tomados del libro Fundamentos de Marketing (Philip Kotler, Gary Armstrong, 2013) y el

libro Evaluacién de Proyectos (Urbina, 2013).

2.3.21 DEMANDA

Segun Baca Urbina (2013) es la cantidad de bienes y servicios que el mercado requiere o
solicita para buscar la satisfaccion de una necesidad especifica a un precio determinado (2013, pag.
28).
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Segun Kotler & Armstrong, son deseos y necesidades de los consumidores que estan
respaldados por el poder de compra. Las personas demandan productos con beneficios que se

suman para el maximo valor y satisfaccion.

Las empresas que sobresalen hacen muchos esfuerzos por aprender y entender las
necesidades, los deseos y las demandas de sus clientes. Llevan a cabo investigaciones de consumo
y analizan enormes volimenes de informacion sobre los clientes ya que la demanda est&
directamente relacionada con los ingresos, es decir, si aumenta la demanda aumentan los ingresos

y, por ende, la tasa interna de retorno.

2.3.2.2 OFERTA

Es la cantidad de bienes o servicios que un cierto numero de oferentes (productores) estan
dispuesto a poner a disposicion del mercado a un precio determinado. (Urbina, 2013) en pocas
palabras es la combinacién de productos, servicios, informacion o experiencias ofrecidos a los

consumidores para satisfacer una necesidad o un deseo.

La oferta al mercado de la ciudad de Yoro con la apertura de un supermercado es una forma
innovadora de adquirir productos. Sin embargo, como ya se ha expuesto, hay otros tres
supermercados que compiten por ganar cuota de mercado. Por lo tanto, la oferta afecta
negativamente la tasa interna de retorno a medida que los competidores incrementan su

participacion de mercado al captar mas clientes.

2.3.2.3 SERVICIO

Es el portafolio o combinacidn de bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado meta.

Su seleccidn se basa en el nivel de interés y frecuencia de uso con el que son adquiridos.
Afecta la tasa interna de retorno en manera positiva ya que se considera que a un mayor nivel de

interés y frecuencia los ingresos incrementaran.
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2.3.24 PRECIO

Es la cantidad monetaria a la cual los productores estdn dispuestos a vender y los
consumidores a comprar un bien o servicio, cuando la oferta y la demanda estan en equilibrio.
(Urbina, 2013).

El precio afecta de manera negativa los ingresos ya que los precios altos se traducen en menos
ingresos porque no resultan atractivos para los consumidores; por lo tanto, contribuyen al

decrecimiento de la tasa interna de retorno.

2.3.25 COMERCIALIZACION

Es actividad que permite al productor hacer llegar un bien o servicio al consumidor con los
beneficios de tiempo y lugar. (Urbina, 2013). Mediante este concepto se da valor agregado al

cliente utilizando medios innovadores.

También en la comercializacion es la introduccion de un nuevo producto o servicio al
mercado y consiste en actividades que comunican las ventajas o beneficios y convencen a los

consumidores meta de comprarlo.

Contar con medios de comunicacién efectivos aumenta las posibilidades de éxito en dar a
conocer los productos o servicios. La comercializacion tiene un grado de afectacion positivo en la
tasa interna de retorno ya que entre mas se logra acercar la oferta a los consumidores, mas

interesados estaran en adquirir.

2.3.3 ESTUDIO TECNICO

La presente seccion detalla cada una de las variables que se desarrollan en el estudio técnico

segun datos tomados del libro Evaluacion de Proyectos (Urbina, 2013).
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2.3.3.1 LOCALIZACION

Segun Urbina (2013), es lo que contribuye en mayor medida a que se logre la mayor tasa de

rentabilidad sobre el capital o a obtener el costo unitario minimo.

Es la ubicacion geografica exacta para el establecimiento del supermercado que presenta las
mejores condiciones para garantizar la llegada de clientes. Se evalian aspectos relacionados con
seguridad, acceso, cercania del mercado, condiciones de arrendamiento, entre otros. El grado de
afectacion en la tasa interna de retorno es positivo, ya que elegir la localizacion optima elimina

barreras que puedan disminuir la asistencia de consumidores.

2.3.3.2 TAMANO

Es la capacidad instalada, expresada en unidades de produccion por afio. Se considera 6ptimo

cuando opera con los menores costos totales o la méxima rentabilidad econémica.

Un aumento de tamafio genera exceso de capacidad y una reduccion de tamafio genera
pérdida de ventas por no tener la capacidad. Por lo tanto, esta variable afecta de manera negativa

la tasa interna de retorno.

2333 EQUIPO

Urbina afirma que es el conjunto de maquinaria e instalaciones utilizadas para llevar a cabo

el proceso transformador.

La compra de los equipos 0 maquinaria representa representan la salida de dinero mas fuerte
de la inversion inicial. Afecta negativamente la tasa interna de retorno al disminuir los flujos de

efectivo.

2.3.34 PROCESOS

Se refiere al procedimiento técnico que se utiliza en el proyecto para obtener los bienes y

servicios a partir del insumo.
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Los procesos requieren recursos tanto econémicos como humanos para lograr el proceso
transformador. La inversion en recursos reduce las ganancias, lo cual afectan de manera negativa

la tasa interna de retorno.

2.3.35 ORGANIZACION HUMANA

Es todo elemento humano necesario e involucrado en el proceso productivo.

La planilla o cualquier otro tipo de remuneracion o bonificacion al capital humano
representan salidas de dinero mensuales que afectan negativamente la tasa interna de retorno al

reducir los flujos de efectivo.

2.3.3.6  ORGANIZACION JURIDICA

Se refiere a la constitucion o su equivalente que rige los actos tanto del gobierno en el poder
como de las instituciones y los individuos. Le siguen una serie de codigos de la més diversa indole,
como el fiscal, sanitario, civil y penal; finalmente, existe una serie de reglamentaciones de caracter

local o regional.

Todo proyecto o empresa debe cumplir con las disposiciones juridicas vigentes en el pais.
Adoptar y cumplir con estas disposiciones representa una asignacion de recursos tanto humanos

como econdémicos, que repercuten de manera negativa en la tasa interna de retorno.

2.3.4 ESTUDIO ECONOMICO

La presente seccion detalla cada una de las variables que se desarrollan en el estudio
econdmica segun datos tomados del libro Evaluacion de Proyectos (Urbina, 2013).

2.34.1 INGRESOS

Los ingresos son todos aquellos que el supermercado va a percibir en valor monetario, ya sea
por ventas del producto, alquileres o negociaciones. Y su grado de afectacion es positiva ya que

entre mayores ingresos mayor es la tasa de rendimiento.
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2.34.2 COSTOS

Urbina Baca (2013) menciona que son un “desembolso de efectivo o en especie hecho en el
pasado (costos hundidos), en el presente (inversion), en el futuro (costos futuros) o en forma virtual
(costo de oportunidad)” (pag. 171).

Los costos afectan de manera negativa la tasa interna de retorno, ya que, a mayores costos
menor TIR. Estos se veran reflejados en el estudio técnico que es donde se hace la parte de compra

de equipos e insumos y se incluye las depreciaciones y amortizaciones.

2.3.43 INVERSION TOTAL

Baca Urbina (2013) menciona que la inversion total comprende la adquisicion de todos los
activos fijos tangibles y diferidos o intangibles necesarios para inicial las operaciones de la
empresa. (pag. 175).

Loa activos tangibles son aquellos que se pueden tocar por ejemplo los bienes que la empresa
tiene (edificios, terrenos, etc.) y los activos intangibles es el conjunto de bienes propiedad de la

empresa como por ejemplo patentes, marcas y disefios.

La inversion total afecta directamente la tasa interna de rendimiento (TIR) y esta es negativa

ya que entre mayor inversién menor es la TIR.

2.3.4.4 DEPRECIACION Y AMORTIZACIONES

El termino depreciacion tiene la misma connotacidn que amortizacién, pero el primero solo
se aplica al activo fijo ya que con el uso estos bienes valen menos, en cambio la amortizacién solo

se aplica a los activos diferidos o intangibles. (Urbina, 2013).

La depreciacion impacta os ingresos de efectivo debido que aumenta los ingresos de efectivo

y afecta positivamente la tasa interna de rendimiento.
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2.3.45 INFLACION

Es un proceso econdmico provocado por el desequilibrio entre la produccién de la demanda,
el cual causa una subida de los precios de la mayor parte de los productos y servicios y una pérdida

del valor del dinero para poder adquirirlos o hacer uso de ellos.

El encargado del célculo de la inflacion a través del indice de Precio al Consumidor (IPC) es
el Banco Centra de Honduras. El cual indica que la inflacién interanual se ubicé en 3.82% (3.84%
doce meses atras), mientras que la inflacion acumulada alcanz6 3.39%, menor que la del mismo
periodo de 2019 (3.65%). El rubro con mayor aporte al resultado de la inflacion mensual fue
“Alimentos y Bebidas no Alcohdlicas” con 0.28 puntos porcentuales. (Indice de Precios al
Consumidor, 2020)

Precios de Productos Alimenticios Seleccionados
(Variaciones mensuales en porcentaje y contribucién en puntos porcentuales)
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Figura 23. Inflacion de productos alimenticios

Fuente: (Indice de Precios al Consumidor, 2020)

La variable ejerce un grado de afectacidon negativo sobre la tasa interna de rendimiento ya

gue ocasionara una reduccion de las ganancias.



2.3.4.6 CAPITAL DE TRABAJO

Se define como la diferencia aritmética entre el activo y el pasivo circulantes. El activo
circulante se compone bésicamente de tres rubros valores e inversiones, inventarios y cuentas por

cobrar.

El capital de trabajo impacta de manera negativa a la TIR debido que es dinero que se debe

de tener antes de comenzar a operar.

2.3.4.7 COSTO DE CAPITAL

El costo de capital o tasa minima aceptable es el rendimiento minimo que debe ofrecer una
inversion para que este sea factible realizarse. La inversion inicial puede constar de varias
inversiones, de modo que como se haya hecho la aportacién de capitales cada uno de ellos tendra
un costo asociado al capital que aporte y la nueva asi formada tendrd un costo de capital propio.
(Urbina, 2013)

24  INSTRUMENTOS

En esta seccion se presenta y describen los instrumentos que se utilizaran para encontrar las
respuestas a las preguntas de investigacion e incluira la validez y confiabilidad de cuando se han

empleado y el procedimiento a seguir.

Los instrumentos o técnicas son los recursos que se utilizan para abordar los problemas o
fendmenos y de esta manera se extrae informacion relevante de ellos. La recoleccion de datos se

hace cuando se retnen datos sobre los atributos, conceptos y variables del estudio.

Para llevar a cabo el proyecto sobre la apertura de un supermercado en la ciudad de Yoro, es
necesario hacer un estudio de prefactibilidad donde se hara un analisis preliminar de la idea para
determinar si es viable convertirla en proyecto. Al realizar este estudio se pretende recopilar toda

la informacion posible para ponerla a consideracion sobre la viabilidad de este.
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A continuacion, se describen los tres estudios que se llevaran a cabo para la investigacion y

el instrumento a utilizar:

24.1 ESTUDIO DE MERCADO

Proporciona informacién importante para la toma de decisiones e indica si las condiciones
del mercado no son un obstaculo para realizar el proyecto. El estudio de mercado es la primera
parte de la investigacion formal de un proyecto y este consta de la determinacion de la demanday
la oferta, el analisis de los precios y el estudio de la comercializacién. (Urbina, Evaluacion de
Proyectos, 2010)

Para realizar los cuatro analisis del estudio de mercado es necesario utilizar fuentes de
informacion. Segun Baca Urbina (2010) existen dos tipos de fuentes de informacion: Las primarias
que consisten en investigacion de campo por medio de encuestas y las fuentes secundarias que se

integran con toda la informacidn escrita existente sobre el tema.

La técnica por utilizar en el estudio de mercado sera la encuesta, lo cual es una técnica que
se lleva a cabo mediante la aplicacion de un cuestionario a una muestra de personas y proporcionan

informacion sobre los posibles clientes potenciales.

2.4.2 ESTUDIO TECNICO

El estudio técnico es el segundo estudio que se hace en la prefactibilidad. En él se presenta
la determinacion de la localizacion 6ptima de la planta, la ingenieria del proyecto y anélisis
organizativo, administrativo y legal. (Urbina, 2010, pag. 7)

El anélisis y determinacion de la localizacidn 6ptima del proyecto se refiere a decidir el sitio
donde se instalard el proyecto. Contribuye en gran manera a que se logre la mayor tasa de

rentabilidad sobre el capital o a obtener el costo unitario minimo.

Para esta determinacion, se pueden utilizar los siguientes métodos:
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1. Metodo cualitativo por puntos: asigna factores cuantitativos a una serie de factores que se
consideran cualitativos relevantes para la localizacion. De esta manera se realiza una
comparacion cuantitativa de diferentes posibles sitios. EI método permite ponderar factores

de preferencia para el investigador al tomar la decision.

2. Método cuantitativo de Vogel: conlleva el andlisis de los costos de transporte, tanto de

materias primas como de productos terminados.

El analisis y determinaciéon del tamafio dptimo del proyecto se refiere a su capacidad
instalada, y se expresa en unidades de produccion por afio. Se considera 6ptimo cuando opera con

los menores costos totales o la maxima rentabilidad econémica.

El tamafio 6ptimo esta determinado por la demanda, suministros e insumos, tecnologia y

equipos, financiamiento y organizacion. Se pueden emplear los siguientes métodos:

1. Método de Lange: se sustenta en la hipdtesis de que existe una relacion funcional entre el
monto de la inversion y la capacidad productiva del proyecto, es decir, se considera la

inversion inicial como medida directa del tamafio.

2. Método de escalacion: considera la capacidad de los equipos disponibles en el mercado y

con esto analiza las ventajas y desventajas de trabajar turnos de trabajo y horas extra.

También, se analiza el proceso productivo con el fin de cumplir con dos objetivos: facilitar
la distribucion de la planta aprovechando el espacio disponible en forma 6ptima, lo cual, optimiza
la operacion de la planta mejorando los tiempos y movimientos de los hombres y las maquinas.

Para esto, existen técnicas como:

1. Diagramas de bloques: consiste en que cada operacion unitaria ejercida sobre la materia
prima se encierra en un rectangulo; cada rectangulo se une con el anterior y el posterior por
medio de flechas que indican tanto la secuencia de las operaciones como la direccion del

flujo.
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2. Diagrama de flujo del proceso: similar al de bloques, pero incluye detalles, informacién y

simbologia internacionalmente aceptada para representar las operaciones efectuadas.

3. Cursograma analitico: consiste en un analisis muy detallado del proceso, con la intencion
de reducir el tiempo, la distancia 0 ambos dentro de un proceso que ya esta en

funcionamiento.

4. lconograma: es la representacion de un proceso por medio de iméagenes de todos los

componentes de un proceso.

5. Diagrama sindptico: utiliza los simbolos internacionales de operacion y transporte, es decir,
es un diagrama sintetizado de un proceso. Muestra de manera rapida y clara las principales

actividades, omitiendo mostrar las demoras, almacenamiento e inspecciones.

Como se menciona, se toma en cuenta la distribucion de la planta, ya sea por proceso, por
producto o por componente fijo. Una buena distribucion reduce al minimo los costos no
productivos, como el manejo de materiales y el almacenamiento, y que permite aprovechar al

méaximo la eficiencia de los trabajadores.

Los métodos para realizar la distribucién por proceso o funcional son:

1. Método del diagrama de recorrido: consiste en un procedimiento de prueba y error que

busca colocar en la posicidn central a los departamentos mas activos.

2. SLP (Systematic Layout Planning): se basa en un codigo de cercanias entre las areas que
conforman la empresa y se utiliza cuando el flujo de materiales no es intenso ni costoso.
Conforme se avanza en la aplicacién del método, se van usando todos o casi todos los

principios basicos de la distribucién de planta.

Para determinar la organizacion humana se realiza un organigrama con los puestos de trabajo

definido, asi como un perfil con tareas para cada puesto en busca de una organizacion inteligente.
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La organizacion juridica se refiere a todas las bases que rigen las actividades de la empresa
como constitucion legal, tramites gubernamentales, compra de terreno, construccién de edificio,
compra de maquinaria, contratacion de personal, seleccion de proveedores, contratos con clientes,

créditos, entre otros.

2.43 ESTUDIO ECONOMICO

Para determinar la factibilidad econémica de un proyecto, uno de los primeros pasos es la
determinacion de los costos: directos o indirectos, pasados, presentes, futuros, o virtuales. Los

costos se clasifican como:

1. Costos de produccion: son un reflejo de los costos de las determinaciones realizadas en el
estudio técnico. Se determinan considerando: costo de materia prima, costo de mano de
obra, envases, costo de energia electica, costo de agua, combustibles, control de calidad,
mantenimiento, costos para combatir la contaminacion, depreciacion y amortizacion, entre

otros.

2. Costos de administracién: son los que provienen de realizar la funcion de administracion

en la empresa.

3. Costos de venta: son costos por la estratificacion del mercado, analisis de la competencia,
investigacion para publicidad y tendencia de ventas; es decir, los costos relacionados con

la venta del producto o servicio.

4. Costos financieros: son los intereses que se deben pagar por los capitales obtenidos en
préstamo. Lo correcto es separarlos de los costos generales y de administracion.

La inversion inicial comprende la adquisicion de todos los activos fijos o tangibles diferidos
0 intangibles necesarios para iniciar las operaciones de la empresa, con excepcién del capital de

trabajo.
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La depreciacion tiene exactamente la misma connotacion que amortizacion, pero el primero
solo se aplica al activo fijo, ya que con el tiempo estos bienes valen menos; en cambio, la

amortizacion sélo se aplica a los activos diferidos o intangibles.

El capital de trabajo es el capital adicional (distinto de la inversion en activo fijo y diferido)
con que hay que contar para que empiece a funcionar una empresa; es decir, se debe financiar la
primera produccion antes de recibir ingresos; entonces, debe comprarse materia prima, pagar mano
de obra directa, otorgar créditos en las primeras ventas y contar con cierta cantidad en efectivo para
cubrir los gastos diarios de la empresa. Esto es el activo circulante. Pero, asi como hay que invertir
en estos rubros, también se puede obtener crédito a corto plazo en conceptos como impuestos y
algunos servicios y proveedores, y esto es el pasivo circulante. De aqui se origina el concepto de
capital de trabajo, es decir, el capital con que hay que contar para empezar a trabajar. (Urbina,
2013, pag. 177)

El analisis del punto de equilibrio es la manera mas (til para relacionar los costos fijos, costos
variables y los ingresos. Es el nivel de produccion en el que los ingresos por ventas son exactamente
iguales a la suma de los costos fijos y los variables. La figura No. 24 expresa graficamente el

concepto de punto de equilibrio.

Ingresos

y COstos Ingreso | Beneficio

Punto de equilibrio : total
-t Costo total

Costos variables

Costos fijos

Unidades producidas y vendidas

Figura 24. Grafica del punto de equilibrio

Fuente: (Urbina, Evaluacion de proyectos, 2013, pag. 180)
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El estado de resultados busca determinar el beneficio real de la operacion de la planta o
negocio, el cual se obtiene restando todos los costos del ingreso total de la empresa. Para realizar
un estado de resultados adecuado, el prondstico de los ingresos y egresos se proyecta de acuerdo

con la planeacion de los resultados probables que tendra la empresa.

Tabla 3. Estado de resultados

4 Ingresos Precio de venta multiplicado por el niimero de unidades vendidas
_ Costo de producciéon Véase “Costos de produccion”
2 F
= Utilidad marginal
— Costos de administracion Véase “Costos de administracion”
_ Costos de venta Véase “Costos de venta”
_ Costos financieros Véanse las secciones “Costos financieros y Financiamiento. Tabla de
pago de deuda”
— Utilidad bruta Impuesto sobre la renta
p
_ ISR (42% Reparto de utilidades a los trabajadores
P J
—_ RUT (10%)
= Utilidad neta Véase “Depreciaciones y amortizaciones”
+ Depreciacién y amortizacién Véase “Financiamiento. Tabla de pago de deuda”
_ Pago a principal Véase su aplicacion en la evaluacién en el capitulo 5
go a princip r f

Flujo neto de efectivo (FNE)

Fuente: (Urbina, Evaluacion de proyectos, 2013, pag. 183)

Para formarse cualquier empresa debe realizar una inversion inicial. El capital que forma esta
inversion puede provenir de varias fuentes: de inversionistas, de otras empresas, de instituciones
de crédito o de una mezcla de inversionistas. Independientemente de cdmo se constituya el capital,
la nueva empresa tendra un costo de capital propio que depende de cada costo asociado al capital

que aporte cada entidad. A esto se le llama costo de capital.

Con todos estos datos, se procede a evaluar la rentabilidad de la inversion en términos de
valor presente neto (VPN) y tasa interna de retorno (TIR). Dentro de los métodos de analisis para

comprobar la rentabilidad econémica de un proyecto estan:

1. Valor presente neto: es el valor monetario que resulta de restar la suma de los flujos

descontados a la inversién inicial.

2. Tasa interna de rendimiento: es la tasa de descuento por la cual el VPN es igual a cero; es

decir, es la tasa que iguala la suma de los flujos descontados a la inversion inicial.

50



2.5

Figura 25. Tipos de empresa

2.5.1

beneficios econdmicos que se obtendran.

3. Método costo-beneficio: consiste en dividir todos los costos del proyecto sobre todos los

Periodo de recuperacion: consiste en determinar el nimero de periodos, generalmente en

anos, requeridos para recuperar la inversion inicial, utilizando los flujos de efectivos futuros

que generara el proyecto.

indice de rentabilidad: es la razon del valor presente de los flujos de efectivo futuros netos

en relacidn con la inversion neta.

MARCO LEGAL

Comerciante

individual

Tipo de
empresa

Cddigo del
comercio

Comerciante
social

CONSTITUCION DE ACUERDO CON EL CODIGO DE COMERCIO

>

Fuente: Elaboracion propia con datos del (Cédigo del Comercio, s.f.)

Obtener la
escritura
publica

\

Inscribirse en
el registro
mercantil

Y

Obtener el
registro
tributario
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25.11

FORMA JURIDICA

En primer lugar, se escoge bajo qué razon social se debe constituir laempresa. Esta dependera

ventaja que ofrece una u otra modalidad.

del nimero y grado de responsabilidad de los socios, del capital y tamafio de la empresa y de la

De acuerdo con las formas juridicas de codigo de comercio de Honduras el supermercado se

Tabla 4. Forma juridica

regira bajo sociedad de responsabilidad limitada, tal como se presenta en la siguiente tabla:

Tipo

NUmero de socios

Capital

Responsabilidad

Sociedad de responsabilidad limitada:
existe bajo una razon social 0 una

denominacion seguida de las

palabras"Sociedad de responsabilidad

Limitada""S. de R.L."

25 maximo

El capital social no seré
menor de 25 mil lempiras y
deberd estar suscrito
integramente

Limita al capital aportado.
Los socios solo estan
obligados a pagar sus
aportaciones.

Fuente: (Cddigo del Comercio, s.f.)

2.5.1.2

ESCRITURA PUBLICA

La Escritura Publica es un instrumento o documento publico y legal que contiene: los

-Costo: L.3,000.00 a L.5,000.00

Requisitos:

-Quien realiza el tramite: Notario Publico

-Tiempo promedio: Veinte dias habiles

1. Nombre o la razén social del comerciante o la sociedad.

2. Descripcién de la actividad a la que se dedicara la empresa.

organizacion y de qué tipo es; el capital inicial; su duracién; su naturaleza y objeto.

nombres de las personas que conforman la organizacion; el nombre o razén social de la
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Domicilio o direccion de la empresa.
Capital inicial, que dependera de la personalidad juridica a adoptar.
Fotocopia de los documentos personales de los socios: Tarjeta de identidad,

o g~ w

Registro Tributario Nacional (RTN) y Solvencia Municipal.

Con los datos anteriores el notario publico elabora la escritura de constitucion, deberé
adquirir timbres fiscales segin el monto de la inversion y procedera a publicar el aviso de la

declaracion en el diario la Gaceta o en un diario de mayor circulacion en la localidad.

2.5.1.3 INSCRIPCION EN EL REGISTRO MERCANTIL

Toda empresa constituida con base al codigo de comercio debe de registrar la escritura de

constitucion en el registro mercantil.

-Quién realiza el tramite: El empresario

-Donde se realiza: Instituto de la propiedad

-Tiempo Promedio: Un dia hébil

-Costo: Depende del capital que se constituye la empresa. Por los primeros mil lempiras se debe
cancelar veinte Lempiras, por cada mil adicional, un lempira con cincuenta centavos (L.1.50), por

valor indeterminado veinte lempiras

Requisitos:

1. Original y copia de la escritura de constitucion.

2. Recibo de pago de derechos registrales, original y copia.

3. Copiade la publicacion de la constitucion en el diario oficial la gaceta o cualquier periddico
de circulacion nacional.

4. Las sociedades mercantiles deberan presentar copia del depésito bancario por concepto del
capital de constitucién de la empresa. Este valor debe coincidir con el que aparece en la

escritura de constitucion.
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25.14 EL REGISTRO TRIBUTARIO NACIONAL (RTN)

El Registro Tributario Nacional es el mecanismo para identificar, ubicar y clasificar a las
personas naturales o juridicas que tienen obligaciones ante el servicio de administracion de rentas
(SAR).

-Quien realiza el tramite: El empresario

-Donde se realiza: Servicio de administracion de rentas (SAR)

-Tiempo promedio: Tres dias habiles

-Costo: Ninguno

Para obtener el registro tributario nacional se debe cumplir con lo siguiente:

1. Formulario de inscripcion (Forma DEI 410), debidamente completado. Este formulario se
obtiene gratuitamente en las ventanillas de atencién al publico de la SAR.

Fotocopia de escritura de constitucidn o carta de autorizacion extendida por el notario.
Fotocopia del RTN del notario que autorizé la escritura de constitucion.

Fotocopia de las tarjetas de identidad de los socios.

o & N

Copia de identidad y RTN del gerente o presidente.

2.5.2 LICENCIAS Y REGISTROS

Una vez la empresa esté constituida se procede a la obtencion de licencias y registros para

comenzar a operar el supermercado.
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Inscripcion en la
camara de comercio

4

Permiso de operacion

Requisitos
para operar
la empresa

A4

Autorizacion de libros
contables

Y

Permiso para
Instalacién de rétulo

Empresa
legalmente
constituida

Licencia Ambiental

Requisitos
especiales
segun el
rubro

Constancia de
bomberos

Figura 26. Requisitos para operar en Honduras
Fuente: Elaboracion propia con datos de (CONAMIPYME, 2008)
2.5.2.1 REGISTRO EN LA CAMARA DE COMERCIO
De acuerdo con el articulo 384 del (Cédigo del Comercio, s.f.), es obligatorio que todo
comerciante y/o sociedad mercantil se registre en la Camara de Comercio e Industria
correspondiente al municipio en el cual funcionara la nueva empresa. Sin este registro, las alcaldias

no autorizan el permiso de operacion. Pero, ademas, al registrarse, la empresa forma parte de la

base de datos de la localidad, lo cual es util para establecer contactos comerciales.

-Quien realiza el tramite: El empresario

-Donde se realiza: En la Camara de Comercio e Industria del municipio o ciudad donde operara

la empresa.
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-Tiempo promedio: Un dia habil

-Costo: Segun el capital suscrito por la empresa, de acuerdo con la siguiente

Los tramites que se deben hacer para registrarse en la camara de comercio son los siguientes:

Solicitud de registro completa
Escritura original
Fotocopia del RTN

Recibo de pago por registro

A

2.5.2.2 PERMISO DE OPERACION

El documento del permiso de operaciones lo extienden las municipalidades para garantizar

que la empresa funcione en base a las leyes municipales.

De acuerdo con el plan de arbitrios (2020) “el permiso de operacion es la autorizacion
Municipal para realizar cualquier negocio licito dentro del ambito municipal” este debe de autorizar

cada actividad que conforma el negocio y se otorga de acuerdo con la actividad principal.

-Quien realiza el tramite: El empresario

-Donde se realiza: Municipalidad de Yoro

-Tiempo promedio: no definido

-Costo: L.500.00

2.5.2.3 AUTORIZACION DE LIBROS CONTABLES

La secretaria municipal es la que autoriza los libros contables, se debe presentar en las

oficinas de la secretaria municipal en la ciudad de Yoro.

56



-Quien realiza el tramite: El empresario

-Ddnde se realiza: Secretaria Municipal de Yoro

-Tiempo promedio: Diez dias habiles

-Costo: L.2.00 por C/millar

Requisitos:

1. Permiso de operacion de la alcaldia.
2. Recibo de pago en la tesoreria municipal por volumen de ventas.

2.5.2.4 PERMISO PARA INSTALAR ROTULO

En la ciudad de Yoro se hace el tramite en la municipalidad.

-Quien realiza el tramite: EI empresario

-Donde se realiza: Municipal de Yoro

-Tiempo promedio: Diez dias habiles

-Costo: L.250.00

2.5.3 PERMISO ESPECIALES SEGUN EL RUBRO

De acuerdo con la actividad que se dedique la empresa. Por el rubro en el que se encuentra

los supermercados deben solicitar algunos permisos especiales.
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2.5.3.1 LICENCIA AMBIENTAL

La licencia Ambiental es un instrumento importante para cumplir con la obligacion del

Estado de proteger el medio ambiente. Se otorga a personas naturales o juridicas, publicas o

privadas, para la ejecucion de proyectos, obras y actividades que puedan producir deterioros graves

a los recursos naturales renovables o al medio ambiente. (Rivera, (s.f.) ).

-Quien realiza el tramite: El apoderado legal

-Donde se realiza: Secretaria de Recursos Naturales y Ambiente

-Tiempo promedio: Diez dias habiles

-Costo: De acuerdo con la inversion del proyecto, se fundamenta en el articulo 30 la ley del

equilibrio financiero (Tribunal Superior de cuentas, 2020)

2.5.3.2 CONSTANCIA DE BOMBEROS

Inspeccion de Incendios

N o o &

Llenar la solicitud de inspeccion en la alcaldia.

Coordinar con el inspector la hora para realizar la inspeccion en el lugar que ocupa el
permiso de operacion.

Retirar el informe de inspeccidn si el inspector determina que la empresa no cumple con las
medidas de seguridad requeridas. Si la empresa cumple con las medidas de seguridad
requeridas se procede a retirar el certificado.

Realizar el pago de inspeccion.

Realizar las medidas de cumplimiento que el inspector recomendé.

Coordinar la hora de re-inspeccion

Si la empresa cumple con las medidas de seguridad requeridas por la oficina de prevencion
y seguridad contra incendios (OTPSCI). retirar el certificado para el permiso de operacion

de la alcaldia.
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CAPITULO Ill. METODOLOGIA

En este capitulo se presenta la metodologia con que se llevara a cabo la investigacion,
especificando técnicas y procedimientos para el tratamiento de las variables mencionadas en el

capitulo anterior.

3.1 CONGRUENCIA METODOLOGICA

En este apartado se presenta la operacionalizacion de las variables de la investigacion con

sus dimensiones.

3.1.1 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Es importante realizar la operacionalizacion de las variables para evaluar de una mejor
manera los resultados de la investigacion. En esta seccién se da a conocer las variables

independientes y dependientes que seran motivo de analisis para el proyecto de investigacion.

Como técnica principal a utilizar en la investigacion es la evaluacion econémica que
proporciona informacion relevante para el célculo de la tasa interna de rendimiento (variable
independiente) que es afectada por variables independientes de los estudios de mercado, técnico y

econdmico que comprende el estudio de prefactibilidad como se muestra en la figura 27.

Figura 27. Diagrama de los estudios que afectan la variable dependiente
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En la figura 28 se muestra la agrupacion de las variables independientes que se analizan en

el estudio de mercado y las dimensiones que éstas abarcan.

Variable Independiente Variable Dependiente

- S

Fijado por el
mercado
Medio de
difusion

Figura 28. Variables y dimensiones que componen el estudio de mercado

Comercializacion

En la figura 29 se muestra la agrupacion de las variables independientes que se analizan en

el estudio técnico y las dimensiones que éstas abarcan.
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Variable Independiente Variable Dependiente
Seguridad [,

Accesibilidad [—
Cercania a
clientes
Estacionamiento
Preferencia de
los clientes
Puesto de Organizacion
trabajo humana
Legal Organizacién
9 juridica

Figura 29. Variables y dimensiones que componen el estudio técnico

Localizacion [,

En la figura 30 se muestra la agrupacion de las variables independientes que se analizan en

el estudio econdmico y las dimensiones que estas abarcan.
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Variable Independiente Variable Dependiente
“ Inversion
Inicial
—m—
Costo de
venta
COStPS _— Costos _
operativos
Costos
financieros TIR

Depreciacion y

Tipo de activo

amortizacion

indice de
consumidor
Capital Capital de
adicional trabajo
Rendimiento Costo de
minimo capital

Figura 30. Variables y dimensiones que componen el estudio economico

62



Tabla 5. Operacionalizacion de las variables

VEUELIES Definicion

Independi Dimensién Indicador Preguntas Respuestas Técnica
entes Conceptual Operacional

Si se apertura un .
P 1.Desinteresado

o Cantidad de bienes y nuevo supermercado
° - . . . ~ . | 2. Poco Interesado
g servicios que son Cantidad de personas que . Cantidad de en la ciudad, ¢Qué .
. . Clientes . . 3. Neutral Ordinal Encuesta
(= adquiridos por los visitan el supermercado clientes tan interesado
[} _ . - 4. Algo Interesado
a) consumidores estaria en visitar y
5. Muy Interesado
comprar?
¢SA cudl de los
. iguient
Cantidad de SIQUI(.E -es 1. Mercado local
establecimientos
. empresas donde 2. Supermercado .
Competencia acude actualmente Nominal Encuesta
se hace compras : 3. Bodega
. para realizar las ‘
de alimentos 4. Pulperias
compras para el
5. Otros
hogar?
1. Supermercado
¢En qué Cabafias
. Competidores supermercado 2. Dispensa .
Competencia _p . P . p Nominal Encuesta
directos habitualmente realiza Familiar
Cantidad d sus compras? 3. Supermercado
© L, antidad de empresas con -
£ Accién de poner un P - Marquez
ko) las que se competira por
e} producto para su venta una cuota de mercado 1. Totalmente
¢, Qué tan satisfecho insatisfecho
esta con el 2. Algo insatisfecho
Competencia Satisfaccion supermercado que 3. Indiferente Ordinal Encuesta
frecuenta 4. Satisfecho
actualmente? 5. Totalmente
satisfecho
1. Diario
2. Semanal
. ,Con qué frecuencia, 3. 2 veces por .
Frecuencia No. Veces/mes | <~ q P Nominal Encuesta
realiza los compas? semana
4. Quincenal
5. Mensual
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Continuacién de Tabla 5

NEUELIES Definicién

Independi Dimension Indicador Preguntas Respuestas Escala Técnica
entes Conceptual Operacional

1. Granos basicos

2. Carnesy
embutidos
. . 3. Frutas 'y
;, Qué cantidad de
Cqus ingresos verduras
9 4. Panaderia 'y
mensuales
. . Dulces . Encuesta/Entr
Compras Lempiras/mes aproximadamente . Razon )
. 5. Lacteos y evista
destina para las
siguientes categorias huevos
de productos? 7. Bebidas
’ 8. Cuidado
personal
9. Higiene
10. Limpieza
1. Calidad
2. Precio
¢ Cudl es el factor 3. Diversidad de
o Portafolio de bienes y que mas influye al marcas
jg servicios que ofrece a | Categorias de compra de Compras Importancia comprar productos | 4. Diversidad de | Ordinal Encuesta
5 empresa a su mercado los productos en supermercado? productos
n meta Productos: 5. Presentacion del
producto
6. Promociones
1. Amigable y
servicial
¢, Cudl es el factor 2. Suficiente
que mas influye al personal
Compras Importancia comprar productos 3. Conocimiento Ordinal Encuesta
en supermercado? del producto
Atencion: 4. Presentacion del
asesor
5. Uniforme
. 1. Agilidad en caja
¢, Cudl es el factor gidad !
P 2. Suficiente
que mas influye al caieros
Compras Importancia comprar productos ! Ordinal Encuesta
3. Formas de pago
en supermercado? -
- 4. Servicio al
Servicios: .
cliente
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Continuacién de Tabla 5

Variables Definicién

Independi
entes

Dimension Indicador Preguntas RESICHES Escala Técnica

Conceptual Operacional

65

o Cantidad de dinero que . - i . Teoria
3 los clientes pagan por Precio de cada uno de los | Fijados por el | Costo + Marg?n ¢, Cudl es el precio de Continua Razén | fundamentada
S productos mercado de contribucién los productos? )
comprar el producto /Entrevista
1. Desinteresado
2. Poco Interesado
Si el nuevo 3. Neutral
supermercado 4. Algo Interesado
ofreciera los 5. Muy interesado
Opinién respectq a}l interés Preferencia Nivel de interés siguientes servicios | Para cgdg uno de Ordinal Encuesta
de los servicios en entrega del los siguientes
c producto, ¢Qué servicios
?g interesado estaria en 1. Servicio a
g Actividad que permite utilizarlos? domicilio
.g llevar un bien o servicio al 2. Entrega en el
5 consumidor local (Pick up)
E ¢, Qué tan interesado | 1. Desinteresado
© Opinién respecto al interés estaria en utilizar una| 2. Poco Interesado
de Ia aplicacién mévil Preferencia Nivel de interés aphcgmén movil para 3. Neutral Ordinal Encuesta
pedir los productos | 4. Algo Interesado
del supermercado? | 5. Muy interesado
¢ Por cudl de los 1. Redes sociales
Medio de difusion Mgdquje Tiempo de uso 5|gU|er1tes medios le 2 TeIewspn Nominal Encuesta
difusion gustaria enterarse de 3. Radio
la publicidad? 4. Otros



Continuacion de Tabla 5

Variables Definicién
Independi Dimensién Indicador Preguntas Respuestas Escala Técnica
entes Conceptual Operacional
. . Analisis
Seguridad Tasa (%) Continua Intervalo N
multicriterio
. L e Analisis
Accesibilidad Condicion Vial , Politbmica Intervalo o
¢Cudl es la multicriterio
Cercania a localizacion optima . Anélisis
. Metros - Continua Intervalo o
clientes del establecimiento? multicriterio
. . Cantidad de . Anélisis
Estacionamiento . Discreta Intervalo o
espacios multicriterio
. s Analisis
Arrendamientos Legales Politémica Intervalo o
. multicriterio
= Seleccionar la propuesta 1 Centiodel
'g Ubicacion geografica del gue redna las mejores De | iouient : e'n criod ela
] proyecto que maximice la | condiciones en cuanto a ? as SIQ-];I(?ndeSI 2B C_'u g baf
Ko rentabilidad de proyecto un conjunto de criterios Preferencia de . opC|ones,' RIS | & arrlq ahafas .
S) . Porcentaje % gustaria que se 3. Salida de la Nominal Encuesta
2 evaluados los clientes : ; i
ubicara el ciudad (Barrio
supermercado? Montecristo)
4. Barrio La Cultura
1. lluminacién
. 2. Limpieza
¢,Cudl es el factor , p
Aan 3. Musica y
. que mas influye al .
Preferencia de . climatizacién .
. Importancia comprar productos Lo g Nominal Encuesta
los clientes 4. Sefalizacion
en supermercado? .
Local: 5. Ambiente
’ 6. Ubicacion del
local
o . . ¢ Cudl es el tamafio
c p - . Determinar el area de . A
< Area fisica que contiene la . < optimo que debe . . Andlisis de
e . . cada categoria de Area m? Continua Razén .
S capacidad instalada tener el capacidades
- productos .
establecimiento?
Conjunto de equipos que L . . .
o junto quipos g Seleccion del equipo para ¢ Qué equipo se .
o se utilizaran para la . . L . N . Analisis de
5 el funcionamiento del Eficiencia m?2 necesita para la Politdmica Nominal .
o apertura del capacidades
w o proyecto venta del producto?
establecimiento
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Continuacién de Tabla 5

Variables

Independi
entes

n
o
0
()
o
o
pud
o

Inicial Juridica humana

Inversion |Organizacién |Organizacion

Ingresos

67

Definicion

Conceptual

Conjunto de procesos que
conlleva la administracion
del supermercado

Elementos humanos para
realizar los procesos

Conjunto de normas,
principios, instituciones y
relaciones juridicas
vigentes

Cantidad monetaria
destinada a la adquisicion
de todos los activos para

iniciar operaciones

Cantidad monetaria total
que se recibe por la venta
de los productos

Operacional

Tiempo que demora un
proceso en realizarse

NUmero de puestos de
trabajo que se necesite
contratar

Cumplimiento de leyes
que regulan las
actividades y procesos

Valor de activos fijos +
valor de activos diferidos

Cantidad demanda x
precio del producto

Dimensién

Eficiencia

Puesto de
trabajo

Legal

Fija

Diferida

Ventas

Indicador

Min/servicio

NUmero de
puestos

Grado de
cumplimiento

Lempiras

Lempiras

Lempiras/mes

Preguntas

¢, Cual es el proceso
que se requiere para
colocar el producto?

¢, Cual es el proceso
de compra?

¢ Cuél es el
requerimiento del
personal para
atender la demanda?

¢ Qué regulaciones
legales se deben
cumplir para la
puesta en marcha
del establecimiento?

¢Cuanto es la
inversion inicial?

¢, Cuéantos son los
ingresos proyectados
del proyecto?

¢ Cuanto suele
gastar en cada
visita?

RES IS ES Escala

Continua Razén

Discreta Razén

Dicotémica Nominal

Continua Razén

Continua Razén

Continua Nominal

1. Menos de
L.500.00
2. Entre L.501.00 y
L.1,000.00
3. Entre L.1,001.00
y L.3,000.00
4. Entre L.3,001.00
y L.5,000.00
5. Entre L.5,001.00
y L.7,000.00
6. Mas de
L.7,001.00

Razén

Técnica

Teoria
fundamentada

Andlisis de
capacidades

Teoria
fundamentada

Teoria
fundamentada
Teoria
fundamentada

Entrevista

Encuesta



Continuacion de Tabla 5

Variables Definicién
Independi Dimensién Indicador Preguntas Respuestas Escala Técnica
entes Conceptual Operacional
. Costo de venta | Lempiras/mes Continua Razén
Desembolso en efectivo o .
% . Costo de venta + costos ¢, Cuanto son los p
S en especie hecho en el . Costos . . ) Teoria
o operativos + costos . Lempiras/mes | egresos proyectados Continua Razo6n
o pasado, presente y futuro i . operativos L fundamentada
(&) . financieros del establecimiento?
o en forma visual Costos . . .
) . Lempiras/mes Continua Razén
financieros
>0 .
=2 Valor monetario que
?8 -8 pierden los activos fijos (Costo total del activo - ¢,Cuénto es el monto Teoria
88 (tangibles e intangibles) | Valor residual) *tasa de | Tipo de activo | Lempiras/mes de las Continua Razon
= . . o e fundamentada
25 en el tiempo debido a su depreciacion depreciaciones?
[oX
o E uso
a g
= o c g 3 z .
0 . Tasa aplicable a los Indice de precio . L ¢De cuanto es la Teoria
S Aumento de los precios al - : Tasa de inflacion | . - . . z
@ . precios y costos de los al consumidor - inflacion que registra Continua Raz6n | Fundamentad
= consumidor o (%) .
= Servicios. (IPC) el pais? a
@ Capital adicional con que . .
= ‘% hap ue contar para que Activos circulantes ¢De cuanto es el Teoria
£ 3 y.q _p q . . Capital adicional, Lempiras/mes capital de trabajo Continua Razén | Fundamentad
S empiece a funcionar una Pasivos circulantes .
= requerido? a
(®] empresa.
8
o s Rendimiento minimo que Suma de todas las Rendimiento . ¢,Cudl es el costo de . , Teoria
S g . P . . . Porcentaje % . Continua Razon
25 debe ofrecer una inversién inversiones minimo capital? fundamentada
(®]
o
] £
c = ;, Cudl es la tasa
@ § | Tasade descuento porla | Tasa a la cual la suma de ' o .
2 o= . Variables Tasa de interna de . . Teoria
€ 5 £ |cual el valor presente neto| los flujos descontados | . . . . Continua Razo6n
© = . . - independientes | rentabilidad (%) rendimiento del fundamentada
wn O es cero. iguala a la inversion
© S proyecto?
[ 2
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3.1.2 HIPOTESIS

Hernandez Sampieri (2010) explica que las hip6tesis son guias para una investigacion o
estudio. En otras palabras, son explicaciones tentativas del fendmeno estudiado que se formulan

como proposiciones. (p. 92).

Con el proposito de dar respuesta a la formulacion del problema, se plantean las siguientes

hipotesis de investigacion e hipotesis nula que seran sometidas a prueba.

Hi: La apertura de un supermercado en la ciudad de Yoro, Yoro genera una tasa interna de

rendimiento mayor al costo de capital.

HO: La apertura de un supermercado en la ciudad de Yoro, Yoro genera una tasa interna de

rendimiento igual o menor al costo de capital.

3.2 ENFOQUE Y METODOS

En esta investigacion se utiliza un enfoque mixto ya que es un proceso que recolecta, analiza
e integra los datos cuantitativos y cualitativos en un mismo estudio para resolver el planteamiento

del problema.

Se emplea el disefio concurrente de modelo dominante para la recoleccion y analisis de los
datos cuantitativos y cualitativos de manera simultanea. Sin embargo, el enfoque predominante y
de mayor peso es el cuantitativo; por su lado, el enfoque cualitativo ayuda a validar los resultados

obtenidos del cuantitativo.

El enfoque cuantitativo emplea un disefio no experimental ya que no se manipulan
deliberadamente las variables independientes y las observaciones son hechas en su contexto natural

para después analizarlas.
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El tipo de disefio no experimental que se aplica es el transeccional o transversal ya que se
hace una recoleccion de datos en un solo momento, en un tiempo Unico, el proposito fundamental

es describir las variables y analizar su incidencia en un momento dado.

La investigacion tendra un alcance descriptivo ya que lo que se pretende es medir y recolectar
informacidn a través de conceptos y variables. Los estudios descriptivos buscan especificar las
propiedades, las caracteristicas y los perfiles de las personas, grupos comunidades, procesos,
objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis. (Sampieri, 2010)

El tipo de técnica serd no probabilistica segin Hernandez Sampieri (2010) la Unica ventaja
desde la vision cuantitativa es que no requiere tanto una representatividad de elementos de una
poblacion, sino de una cuidadosa y controlada eleccién de casos con ciertas caracteristicas. Por lo
que, segun su naturaleza es la que mas se adapta al tipo de investigacion que se realiza, ya que, la
muestra no depende que todos tengan la misma probabilidad de ser elegidos, sino, de la decision

del investigador.

Dentro de la muestra no probabilistica se requiere implementar una estrategia mixta que
mezcle la muestra en cadena o por redes, ya que se identificaran participantes que encajen con el
perfil de la muestra y se les solicitara referir personas que puedan proporcionar datos y la de

conveniencia ya que se seleccionaran personas a las cuales se tenga acceso.

Se desarrolla un estudio cuantitativo de prefactibilidad y este contiene técnicas propias para
cada uno de los estudios (mercado, técnico y econémico) que ayuda a su realizacion. Las encuestas
se aplican para la recoleccién y registro de datos e informacidn relevante del mercado y algunos
aspectos del estudio técnico. Se utiliza el andlisis de capacidades y técnicas de multicriterio para
calcular y determinar las variables y finalmente se realiza la evaluacion econémica para dar como
resultado nuestro objetivo de medir la rentabilidad que se busca encontrar y se hara por medio de

un presupuesto maestro.

Adicional, se desarrolla un estudio cualitativo a través de teorias fundamentadas y entrevistas,
haciendo uso de datos obtenidos en la investigacion a través de estas herramientas que permita

explicar el fendomeno estudiado de la mejor manera.
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La teoria fundamentada puede contribuir a la ampliacién de este campo de estudio, ya que

los resultados obtenidos a través de esta metodologia ofrecen una gran variedad de detalles y

comportamientos respecto a los actores que intervienen en el proceso de creacion de empresa.

(Cuiat Giménez, 2007)

En la figura 31 se presenta el disefio metodologico de forma grafica que se describe en los

parrafos anteriores para alcanzar los objetivos del estudio y dar respuesta a las preguntas de

investigacion.

Objetivo General

Objetivos Especificos

. Preguntas de Investigacion

. Estudio de

Enfoque
Mixto
Disefio
concurrente
1)
[ )
Cuantitativo Cualitativo
| T
[ )
No Teoria .
experimental fundamentada Entrevista

Transeccional

Descriptivo

No
probabilistica

]

l Estudio

Figura 31. Disefio del esquema metodoldgico

Estudio
mercado técnico econémico
‘ 1
[ 1
Enhcuesias Anali§is de Analisis de Presupuesto
capacidades procesos maestro
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3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio de la investigacion constituye el plan general de lo que se requiere estudiar para

obtener respuestas a las interrogantes generadas y comprobar las hip6tesis de la investigacion.

Tabla 6. Plan estratégico de la investigacion

Estrategia Actividades Recursos - Tiempo d € Responsables
Ejecucion
Elaboracion de la 2 personas  Computadora 1 dia Diana Meléndez
prueba piloto Enna Macedo
Revision de la 1 persona Internet 2 dias Asesor
ahaaeion encuesta metodoldgico
de Aplicacionde la 2 personas  Computadora 2 dia Diana Meléndez
encuesta encuesta Enna Macedo
piloto Tabulacionde 2 personas  Computadora 1 hora Diana Meléndez
los datos
Verificaciony 2 personas Computadora 2 dias Diana Meléndez
validez de la Enna Macedo
encuesta piloto
Elaboracion de 2 personas  Computadora 1 dia Diana Meléndez
encuesta final Enna Macedo
Obtencion
(o[ Aplicacion de 2 personas  Computadora 5 dias Diana Meléndez
resultados encuesta Celular e Enna Macedo
VEUEUNE Internet
Tabulacion de 2 personas  Computadora 3 dias Diana Meléndez

3.3.1

datos

POBLACION

Enna Macedo

La poblacion segun Herndndez Sampieri (2010) es el conjunto de todos los casos que

concuerdan con determinadas especificaciones. Representa todos los elementos, personas, objetos
que estan involucrados en el fenémeno que fue definido y delimitado en el analisis del problema

de investigacion y también se le conoce como universo.

La poblacion o universo que se estudia se ubica en la ciudad de Yoro, Yoro. Segun el Instituto
Nacional de Estadistica (INE, 2020) tiene una extension territorial de 2,277 km2, conformado por

19 aldeas y 582 caserios registrados en el censo nacional de poblacion y vivienda de 2013. La
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proyeccion para el afio 2020 de la ciudad de Yoro se estima en 98,562 personas, para efectos de la

investigacion se tomara en cuenta la poblacion mayor a 18 afios que equivale al 58% del total.

Tabla 7. Poblaciéon meta

Caracteristicas Fuente Datos
Poblacion de la ciudad de Yoro 2020 INE 98,562
Poblacion >18 afios 58%
Total de Poblacién 57,516

Fuente: (INE, 2020)

3.3.2 MUESTRA

Ya definida la unidad de analisis y delimitado la poblacion de la que se recolectara la
informacidn, se procede a determinar la muestra. Para Hernandez Sampieri (2010) “la muestra es
un subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus caracteristicas al que
llamamos poblacion” (pag. 176). El tipo de muestreo tal como se definio en el apartado de disefio
metodoldgico de la investigacion sera no probabilistico con el que se pretende minimizar el error
del marco del muestreo seleccionando a los elementos de la poblacion meta que cumpla con la edad

especificada.

Para el célculo de la muestra cuando el universo en finito, es decir cuando se conoce el
namero de personas que conforman la poblacion. En este caso se recolecto datos del Instituto
Nacional de estadisticas (INE) mencionado en parrafos anteriores, la formula a utilizar es la

siguiente: Ver ecuacion #1

B N x Za’p * q (1)
 d (N—1)+ Za?*p=xq

n

Donde:

N= Poblacion
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Za =1.96 al cuadrado (La seguridad es del 0.95%)

p = Proporcion esperada (5% = 0.05)

g=1-p(1-0.05=0.95)

d = precision (5%)

Tamaiio de la poblacién Nivel de confianza (%) Margen de error (%)

57516 95 v k|

Tamano de la muestra

382

Figura 32. Célculo del tamafio de la muestra

Fuente: (Survey Monkey, 2020)

La figura 32 proporciona el tamafio de la muestra que es de 382 personas que seran
encuestados donde el tamafio de la poblacion es de 57,516, el nivel de confianza que se requiere es

del 95% y el margen de error es del 0.5%.
3.3.3  UNIDAD DE ANALISIS

Se utiliza para la seleccion de la muestra y se describe como los individuos, organizaciones,
periddicos, comunidades, situaciones y eventos que se delimitan de la poblacion. Para efectos de
la investigacidn esta dirigida para las mujeres y hombres que residen en la ciudad de Yoro, mayores

de 18 afos.
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3.34 UNIDAD DE RESPUESTA

La unidad de respuesta en la investigacion se representante mediante la variable dependiente
la cual es la tasa de rendimiento interna (TIR). Es la tasa de interés o rentabilidad que ofrece una

inversion.

3.4  TECNICAS E INTRUMENTOS APLICADOS

El instrumento principal que se utiliza en la investigacion es el estudio de prefactibilidad que
comprende la realizacion del estudio de mercado, técnico y econémico, guiado bajo las bases del

libro de Formulacién de Proyectos, Séptima edicion de Gabriel Baca Urbina.

341 INSTRUMENTOS

Ya habiendo estudiado cada uno de los instrumentos que ayudan a recolectar los datos en el
capitulo anterior; se describe los instrumentos que se utilizaran para el presente estudio a

continuacion:

1. Cuestionario: Es uno de los instrumentos mas utilizados y fundamental para la recoleccion
de datos primarios en un estudio, brindando apoyo al estudio de mercado y obteniendo datos
importantes que ayudaran a los estudios técnico y financiero. Por lo que, se ha desarrollado

una encuesta con preguntas abiertas y cerradas de interés para desarrollar la investigacion.

2. Matriz: se realizar4 una matriz para determinar la localizacion del supermercado en la
ciudad de Yoro, en base a elementos importantes a considerar como lo son:

estacionamiento, cercania, seguridad etc.

3.42 TECNICAS

Las técnicas son un conjunto de procedimientos, reglas, normas, acciones o protocolos que

tienen por objetivo obtener un resultado determinado. Es el medio por el cual las herramientas que
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se utilizan dan el resultado. A continuacion, se detallan las principales técnicas que se utilizan para

efectos de la investigacion:

1.

Encuestas: Estd conformado por una serie de preguntas que ayudard a recolectar datos
directamente del mercado meta, para conocer sus gustos, preferencias y aceptacion de la
propuesta. La encuesta fue elaborada en linea con el programa Suveyplanet que genera la base
datos y gréaficos para mayor comprension del analisis. (Ver anexo 3). Se realiz6 una prueba
piloto con 32 participantes y se somete a la prueba de confiabilidad en el programa SPSS, con
12 preguntas en la escala de Likert, sin embargo, el resultado fue de 0.502 de alfa de
Cronbach, en el analisis que brindo el programa no mostraba una posibilidad de incrementar
el indicador, por lo que, se procedi6 a replantear las preguntas y agregar nuevas con la
finalidad de incrementar la confiabilidad. El resultado final de la encuesta resultd con un alfa
de Cronbach del 0.98 haciendo la encuesta muy confiable. Con dicho resultado se procede a

la recoleccion de datos de la muestra total del estudio. (Ver anexo 4)

Entrevista en profundidad: son una forma no estructurada y directa sobre un tema, se realizada
de manera personalizada y pueden durar desde 30 min hasta mas de una hora. La direccién
que toma la entrevista esta determinada por la repuesta inicial del entrevistado. Se realizara
entrevistas semiestructuradas a expertos en supermercados como ser: Gerentes administrativo
y propietaria de supermercado. Con la finalidad de recopilar informacién relevante sobre
margenes de productos, estructura, comportamiento del consumidor, aspectos técnicos y

financieros que contribuyan a llevar a cabo el estudio. (Ver anexo 5)
Método cualitativo por puntos: este método consiste a asignar factores cuantitativos que se
consideren relevantes para determinar la localizacion. Por lo que se presentan opciones de

establecimientos para saber el interés del mercado meta.

Analisis de flujo de procesos: Se desarrolla flujos de procesos para la distribucion optima del

supermercado y para conocer los procesos que conlleva la puesta en marcha del proyecto.
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5. Presupuesto maestro: Se realizard un presupuesto maestro para el estudio econémico.
Comprende todas las areas de interés para culminar calculando la tasa interna de rendimiento,

misma que contempla la hipdtesis del estudio.

6.  Punto de equilibrio: Es una técnica til para estudiar los costos fijos, variables y los ingresos.
El punto de equilibrio es cuando las ventas son iguales a los costos fijos y los variables.
Ayudara a saber cuanto es lo minimo requerido de ventas en el supermercado para no tener

pérdidas.

7.  Estado de resultado: esta técnica tiene como finalidad calcular la utilidad y los flujos netos de
efectivos del proyecto, que conlleva al beneficio real de la empresa.

8.  Balance general: Su objetivo principal es determinar anualmente cual es el valor real de una
empresa en el momento. Sin embargo, para efectos del estudio se hara una proyeccion a cinco

afnos.

9.  Valor del dinero en el tiempo: se realiza el calculo del Valor presente neto (VPN) mismo que
proporcionaran los flujos netos de efectivo para realizar la evaluacion econémica, la tasa
interna de retorno (TIR) que dard como resultado si se realiza la inversion o no y finamente
se hara el analisis de sensibilidad para observar el comportamiento de la rentabilidad

econdmica bajo ciertos pardmetros cambiantes.

3.5 FUENTES DE INFORMACION

Toda investigacion necesita de fuentes de informacion para sustentar el estudio que se realiza
en base a teorias o estudios que ya fueron desarrollados o informacidn que se recolecta de primera
mano. Dicho lo anterior las fuentes de informacién utilizadas para la investigacion de la apertura

de un supermercado en la ciudad de Yoro se describen a continuacion.
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3.5.1 FUENTES PRIMARIAS

Las fuentes primarias son aquellas que la informacién proviene de primera mano, es decir,
informacion origina y nueva. Para este estudio como fuente de informacion primaria se realiza la
encuesta, el cual es una de las principales fuentes de informacién primaria que se utiliza en una
investigacion. Adicional, se recabd informacion de la pagina del instituto de estadistica y censo

(INE) y el plan arbitrio de la ciudad de Yoro.

3.5.2 FUENTES SECUNDARIAS

Las fuentes secundarias son aquellas que se recaban de informes, libros, estudios ya
realizados y que pueden servir como guia o apoyo para el desarrollo de una investigacién. Las

fuentes secundarias consultadas para efectos de esta investigacion son las siguientes:

35.21 LIBROS

1. Evaluacion de proyectos, Séptima edicion de Gabriel Baca Urbina (2010).
2. Fundamentos del marketing, Octava edicion de Kotler & Armstrong (2013).
3. Metodologia de la investigacion, quinta edicion, Roberto Herndndez Sampieri (2010).

Figura 33. Portada de los libros utilizados como fuentes secundarias

Fuente. Elaboracion propia
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3.5.22 INFORMES

Se recolecto informacion de firmas dedicadas hacer estudios de mercado a nivel mundial
sobre el comportamiento del mercado y el consumidor relacionado a los supermercados entre las

mas destacadas: Nielsen, Deloitte y Kantar.

3.6 LIMITANTES DEL ESTUDIO

Una de las principales limitantes del estudio es el afio el cual se esta desarrollando la
investigacion, bajo una pandemia Ilamada Covid-19 de origen mundial con bastante incidencia en
el pais y ha limitado a tener que hacer las encuestas por medio de internet, sin poder ver a la persona
que se estd encuestando, por lo que se considera se puede tener sesgo en las mismas. Adicional a
ello, la entrada de dos huracanes que causaron dafios significativos en la ciudad de Yoro que ha

limitado el acceso al mismo, por lo cual no se ha podido visitar la zona.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

En este capitulo se conoce cada uno de los resultados obtenidos mediante los instrumentos y
técnicas para cada variable descrito en el capitulo anterior, cada uno con su respectivo analisis y
finalizando con una serie de conclusiones y recomendaciones sobre los resultados de la

investigacion.
4.1  DESCRIPCION DE LA EMPRESA

El supermercado es un proyecto que nace con la intencion de ofrecerle al pueblo Yorefio un
lugar seguro, comodo y competitivo a la hora de realizar las compras del hogar. El supermercado
contara con diversificacién de productos para que encuentre todo en un solo lugar, con un amplio
local, espacios modernos, ordenados y sefializados, donde pueda recorrer los pasillos con el carrito

0 canasta para guardar los productos que el cliente desee comprar.

Los productos se encuentran divididos por secciones con la finalidad que el cliente haga un
extenso recorrido por toda la tienda. Los principales productos que se comercializan estan divididos
en las siguientes categorias segun la figura 34 que se presenta a continuacion:

Plasticos ~ Granos
bésicos
Higiene

Carnes y
li > embutidos
impieza
Cuidado CATESEO RIAS Frutas y
personal PRODUCTOS verduras
Enlatados P al(i'illtli:er;'a y
. Bebidas Lac;eos
huevos

Figura 34. Categoria de productos
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Los clientes podran adquirir los diferentes productos presentandose al supermercado, donde
contaran con informacion y guia de personas. Este personal estard especializado en las diferentes
categorias de productos, contratadas por el proveedor o duefio de las diferentes marcas o bien
podran auto servirse. El disefio del supermercado esta orientado para que el cliente localice todo lo

que necesite sin necesidad de consultar a alguien mas.

Adicional, se contara con una aplicacion movil, que cuente con toda la informacién de los
productos para poder comprar desde la comodidad de la casa y de una manera segura. El producto
sera enviado al destino que el cliente solicite por medio de “delivery”. O bien podra seleccionar la
opcion “Pick up” para recoger en el supermercado. Aquellos clientes que no cuenten con la
aplicacion movil tendran la opcion de solicitar su compra por medio de “WhatSApp” o llamada a

la linea fija.

Dentro del supermercado se contard con dos (2) locales comerciales de alquiler, con la
finalidad de encontrar socios estratégicos con negocios de interés para los clientes y de esta manera

poder darle un valor agregado, haciendo su visita mas amena y completa.

El personal directo del supermercado contaré con el conocimiento necesario para brindar un
servicio agil y de calidad. Adicional vestiran con uniforme con al nombre del supermercado para
su plena identificacion. De igual forma se les solicitara a los proveedores que cada una de las
personas contratadas por ellos que estaran en la tienda cuente con uniformes y con los

conocimientos necesarios para el abastecimiento de las géndolas segln sea la estrategia.

Se contard con un ambiente de frescura, espacios limpios, amigables, de facil acceso,
acondicionado pensando en la estadia del cliente mientras realice la compra. Con una buena
iluminacién y musica agradable, con areas desinfectadas y material de bioseguridad por todo el
supermercado para que el cliente se sienta seguro. Todo lo anterior con la finalidad que el cliente
tenga una experiencia de compra diferente al visitar el supermercado en comparacién de las que ya

estan acostumbrados.

81



4.2  DEFINICION DEL MODELO DE NEGOCIO

El modelo de negocio esta orientado para todas las personas que suelen hacer las compras
del hogar en un supermercado y también para aquellas que por diferentes factores no lo hacen. Se
busca atraer a los clientes a través de servicios modernos como lo es el “ecommerce”, contando
con una variedad de productos frescos, amplios espacios que haran que el cliente tenga una

experiencia de compra diferente.

Osterwader & Pigneur (2011) indica que los modelos de negocio son la base sobre la que
una empresa crea, proporciona y capta valor. Asi como el mundo avanza también la economiay se
piensa de forma diferente, donde las empresas deben ofrecer valor al cliente. EI modelo Canvas es
una herramienta para crear modelos de negocio y se simplifica en cuatro (4) grandes areas: Clientes,
Oferta, Infraestructura y Viabilidad econdmica en un recuadro de nueve (9) divisiones. EI modelo

de negocios del Supermercado se presenta a continuacion mediante la figura 35.

Actividades (g Propuestade &&  Relacion con Segmento de

Clave Valor Los clientes € clientes
-Alianzas estratégicas con _seleccién de proveedores -Llevar un concepto -Programa de lealtad Publico en general
los 2 locales a alquilar _Surtido diferente de servicio, _Creacion de base de con la capacidad
-Acuerdo con -Manejo del almacén donde el cliente datos a través de laApp  adquisitiva para
proveedores -Distribucién de los podra hacer las -Redes sociales comprar alimentos.
-Distribuidores productos en géndolas compras desde su
-Productores _Disefio carro y gozar de

Ofertas y promociones horarios extendidos,
R _ __ contando con
ET;VL; 202 ¢&H variedad de Canales ..9

productos, haciendo
sentir al cliente una
experiencia de

-Establecimiento
-Pedidos en linea

-Fisicos: Local y Equipo
-Intelectual Base de datos

-Humano: Personal compra diferente. -Delivery
capacitado -Pickup
-Financiero: Efectivo, Linea
de crédito
Estructura de costos 6 Fuentes de ingresos é
-Costos fijos y variables -Salarios -Ventas
_\entas -Financiamiento -Alquiler de locales
-Mercadeo -Alquiler de espacios

Figura 35. Modelo de negocio del supermercado
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43 PROPIEDAD INTELECTUAL

La empresa se constituira bajo la razéon social Inversiones M&M Sociedad de
Responsabilidad limitada y contara con el nombre comercial Supermercado Marcela. Se validd la

pagina del registro de la propiedad y no se encontraron coincidencias.

4.4  ANALISIS DE FACTORES DE RIESGO

Para la plena identificacion de los factores de riesgos se realiza el Analisis PESTEL. Ya que
es una herramienta utilizada para identificar y monitorear el entorno externo del mercadeo (Entorno
Politico, Econémico, Social, Tecnoldgico, Ecoldgico y Legal) que impactan directamente en la

empresa.

A continuacidn, se presenta la figura 36 con informacion resumida del analisis PESTEL sobre

los factores de riesgo que mas inciden en el supermercado:

-Pandemia Covid-19 -Comercio electrénico -Leyes fiscales
-Huracanes -Medios de pagos -Carga tributaria
-Inflacidén -Publicidad en redes -Ley delincentivoa la

sociales.

o =

Politico — ,, : Ecoldgico

inversion

Tecnolégico

v
-Afio electoral -Crecimiento poblacional -Manejo de desechos
-Corrupcién -Incremento de ventas por -Reciclaje
catastrofes

-Comportamientodel
consumidor.

Figura 36. Analisis PESTEL

Fuente: Elaboracion propia
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4.41 ANALISIS POLITICO

Dentro del entorno politico existe cierta vulnerabilidad ya que se acerca un afio electoral. Los
actuales problemas politicos podrian generar inestabilidad econdémica. Si bien es cierto que el rubro
de supermercados no resulta en su mayoria afectado debido a que comercializa productos de
primera necesidad, siempre existe una baja en las ventas ya que el cliente suele priorizar sus
compras y aquellos productos con mayor margen de ganancias y que son no esenciales se ven
afectados. Adicional hay evidencia en las principales ciudades de Honduras de los disturbios
ocasionados por las personas en robos y saqueos a supermercados, sin embargo, en la ciudad de

Yoro alin no se reporta uno.

La ciudad de Yoro se ha visto altamente afectada por la corrupcion politica que se ha dado a
nivel nacional, ya que el exalcalde Arnaldo Urbina fue acusado por 124 delitos de malversacion de
fondos publicos y 68 por abuso de autoridad, debido a la mala administracion de los fondos no se
ha visto una mejoria en infraestructura y obras pablicas, lo que hace poco atractiva la ciudad para

la inversion. (Proceso Digital, 2017)

4.42 ANALISIS ECONOMICO

Los resientes acontecimientos que han ocurrido en el pais como la pandemia Covid-19 y los
huracanes Eta e lota, han afectado duramente la economia de Honduras, donde el poder adquisitivo
de las personas se ha reducido debido a las suspensiones, despidos, cierres de negocios etc.
Agregando que la pandemia es a nivel mundial y se esperaba una reduccion en las remesas enviadas
por familiares desde Estados Unidos, para el cierre del 2020 se registr6é un crecimiento de 208.6
millones de ddlares en relacidén con el 2019. Mismas que son una de las principales fuentes de
ingresos de muchas familias en Honduras y un nivel bastante significativo en la ciudad de Yoro.
(Diario El Pais, 2020)

Segun Forbes Centroamérica (2020) La inflacion de Honduras tiene un comportamiento a la
baja, ubicandose cercana al limite inferior del rango de tolerancia establecido por el BCH (4%), en

vista principalmente de la contraccién de la demanda agregada y el efecto de la caida en los precios
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de los combustibles en los primeros meses del afio, compensando el efecto del aumento en los

precios de los alimentos.

4.43 ANALISIS SOCIAL

La tasa de crecimiento promedio de la ciudad de Yoro es del 1.50% y se proyecta para el
2030 que la poblacion sera de 114,545 personas, actualmente es de 98,562. (INE, 2020).

Segun Mercados & tendencias (2020) Durante el confinamiento (entre los meses de marzo y
junio de 2020) la canasta de consumo masivo incrementd 12% en valor con respecto al mismo
periodo del 2019. Los hogares centroamericanos han incrementado su gasto en alimentos, lacteos
y productos para la limpieza del hogar por parte de los compradores centroamericanos. A medida
que transcurre el tiempo y las personas se adaptan a la pandemia, las compras impulsivas y de
ciertos productos se ha ido normalizando.

Los habitos de compra del consumidor actual se han visto reflejados en el comportamiento
que tienen, donde visitan menos el supermercado, pero sus carretas salen mas llenas. Esto debido
que evitan salir de casa para evitar el contagio de la pandemia y hacen compras grandes para

almacenar.

4.4.4  ANALISIS TECNOLOGICO

Las tendencias de compra hoy en dia se centran en hacer compras “online”, aunque en el
mundo esta tendencia estaba en crecimiento como se describe en el analisis del macro entorno, sin
embargo debido a los acontecimientos recientes practicamente obligo aquellos que no lo usaban a
comenzar hacerlo. Por lo que, es necesario que los negocios se adapten a esta nueva forma de

compra.

El supermercado contara con una aplicacion maovil para facilitar la compra del cliente desde
la comodidad de su casa, oficina o donde se encuentre dentro del casco urbano. Se hara alianzas

estratégicas con una empresa que realiza entregas a domicilio y se tendra la opcién de pedir en
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linea y recoger en el establecimiento, una tendencia que esta en auge y muchos supermercados en

el pais ya lo implementaron, pero ain no en la ciudad de Yoro.

Asi mismo, se incorpora diferentes medios de pagos para la comodidad del cliente. Como lo

es, pago en efectivo, a traves de la aplicacion o pagina web y POS en el establecimiento.

445 ANALISIS ECOLOGICO

El cuidado al medio ambiente es un tema que hoy en dia las empresas se estan tomando muy
en serio. Hay fondos que los bancos destinan directamente para convertir una empresa responsable

con el medio ambiente.

Las empresas pueden ser responsables con el medio ambiente a través del ahorro de energia,
cuidar el uso del agua, reciclar, usar envases sustentables, el manejo de desechos, entre otras. Sin
embargo, todas estas practicas suelen tener una inversion alta pero la retribucion a largo plazo es

mayor.

4.46  ANALISIS LEGAL

Las leyes gubernamentales y las leyes fiscales tienen mucha influencia en el entorno
econdmico de la empresa, puesto que existe gran cantidad de leyes fiscales y numerosos impuestos
a los cuales la empresa tiene que hacer frente. Como es de conocimiento, la parte fiscal es regida
por el Servicio de Administracion de rentas (SAR) quien es el ente encargado de velar por el

cumplimiento del pago de los impuestos.

Carga tributaria alta (Impuestos). En cuanto a competitividad, aquellas empresas que estan
mas orientadas al mercado interno, que dependen del consumo, son las perjudicadas con la alta tasa

tributaria que hay en el pais.

Debido a los recientes acontecimientos y para incentivar la inversion en Honduras, El
gobierno ofrece incentivos a los microempresarios y pyme para invertir y asi mismo se formalicen.

De esta manera los exoneran de impuestos por un periodo de tiempo.
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45 ESTUDIO DE MERCADO

El estudio de mercado se realiza con la finalidad de recopilar informacion importante y
directamente del mercado meta. Para conocer la aceptacion de la propuesta, el nivel de satisfaccion
que tienen con el mercado existente, los factores que mas influyen al momento de realizar una
compra, frecuencia con la que la realiza y cuanto se suele gastar en cada visita. También se analiza

la competencia y las preferencias del mercado.

Para realizar el estudio se aplica una encuesta a personas mayores de 18 afios que residen en
la ciudad de Yoro. La encuesta fue enviada a través de un enlace de acceso por redes sociales,
haciendo un total de 40 encuestas como prueba piloto. Tabuladas en el programa SPSS todas las

preguntas en escala de Likert para su respectiva validacién con el alfa de Cronbach.

45.1 ANALISIS DE LA COMPENTENCIA Y LA INDUSTRIA

La evaluacion del analisis de la competencia y la industria se hace a través del modelo de
las cinco (5) fuerzas de Porter. Mismo que permite conocer la competencia en el sector que operara

el supermercado y asi determinar la estrategia para competir y sobresalir en el mercado.

4511 COMPETENCIA DE VENDEDORES RIVALES

Los principales competidores que tiene el supermercado son: el mercado local, bodegas y

pulperias, que ofrecen al publico general productos alimenticios.

1. Mercado local: El area de estos negocios varia entre 70 y 150 m2. Tienen pocas
facilidades de estacionamiento. Comercializan alrededor de 85 categorias de productos,

e igualmente ofrecen otros servicios.
2. Bodegas: Son establecimientos que se encuentran usualmente dentro de los mercados

populares, y estan dedicados a la venta de viveres y otros productos, generalmente al por

mayor.
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3. Las pulperias: Son pequefios establecimientos que funcionan en barrios y colonias,
acondicionadas dentro de casas de habitacion. Ofrecen productos alimenticios en menor
rango y a precios mas altos, ya que se abastecen de bodegas o supermercados.

La rivalidad se identifica como Media, en la figura 37 se observan los datos sobre los
establecimientos que visita la poblacion encuestada, donde se les solicito seleccionar al menos dos

opciones.

70%

64%

60%
50%

40%

30% 29%
(]

20%

15%

Supermercado  Mercado local Bodega Pulperia Otros

20%

10%

0%

Figura 37. Preferencia de compra

En la figura 37 se puede observar que de 382 personas encuestadas el 64% indico que visitaba
un supermercado. La pregunta solicitaba que seleccionaran dos repuestas, por lo que el 20%
también frecuenta el supermercado y el mercado local, el 29% que corresponde a las bodegas, y
un 15% frecuenta supermercados y pulperias. El andlisis de esta figura indica las diferentes
opciones que tienen los encuestados para la compra de alimentos. Sin embargo, el porcentaje mas
alto es la visita al supermercado. El 36% indica no ir a un supermercado y hace sus compras en

mercado local, bodega y pulperias.
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Los competidores directos son tres (3) supermercados que se ubican en la ciudad de Yoro.
Segun datos relevados por la encuesta el 64% de las personas hacen la compra de alimentos en un
supermercado, En la figura 38 se puede observar que la poblacion que visita un supermercado, el
41% visita la despensa familiar que pertenece a los formatos de tiendas de Walmart y se caracteriza
por ser una tienda de precios bajos, el 36% hace las compras en supermercado Cabafias y un 22%

en supermercado Marquez cuya inversion es local.

45% 41%
40% 36%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

22%

Supermercado Cabanias Maxi Despensa Supermercado Marquez

Figura 38. Competidores directos

45.1.2 COMPETENCIA DE NUEVOS PARTICIPANTES

El ingreso de nuevos competidores es bajo, aun cuando el crecimiento de los supermercados
a través de los afios ha sido acelerado. En la ciudad de Yoro no se ha experimentado de la misma
manera, ya que, los tres supermercados que existen han permanecido por afios. Sin embargo, se
considera que, con la apertura de un nuevo supermercado con caracteristicas de diferenciacion y
moderno, cause movimientos significativos en la competencia. Al menos en supermercado

Marquez y Cabafias, ya que, la despensa familiar tiene su diferenciacion en precios bajos.

Adicional, para la apertura de un supermercado se requiere una inversion significativamente
alta y el concepto de conveniencia y diferenciacién que tiene el nuevo supermercado no lo tiene
ninguno en la ciudad, siendo uno de los primeros en incursionar con nuevas ideas que fidelizaran

al cliente.

89



4513 COMPETENCIA DE LOS PRODUCTOS SUSTITUTOS

Los productos que comercializa el supermercado son altos en sustitutos por el tipo de rubro.
Por lo que, existen muchos proveedores vendiendo el mismo producto de diferentes marcas, mismo
que se encuentran en las mismas gondolas. Los productos en el supermercado se organizan por
categorias, a pesar de tener muchas opciones de productos se espera contar con una buena relacion
con los diferentes proveedores para obtener alianzas duraderas a favor de la empresa y asi obtener

los mejores precios.

45.1.4 PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Al tener una alta demanda en productos sustitutos significa que también se tiene una alta
demanda de proveedores que desean ofrecer los productos en los supermercados, haciendo que los
proveedores se sujeten a negociaciones conciliadas entre ambas partes. Lo que permite contar con

negociaciones exitosas, a través de acuerdos comerciales.

45.15 PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES

El modelo de negocio del supermercado es parte fundamental sobre el poder de negociacion
de los clientes. Debido a que esta orientado a la creacion de valor para los mismos a través de las
negociaciones que se hagan con los proveedores para la creacion de ofertas y promociones cuando
sea necesario y de esta manera atraer al cliente y fidelizarlo. Permitiendo que el cliente tenga al
nuevo supermercado en lamente y lo prefiera a pesar de la competencia. Esto requiere de esfuerzos

y de un plan de publicidad fuerte para la empresa.

Cabe mencionar que el sector de los supermercados enfrenta cada vez méas un consumidor
mas informado y exigente, que demanda mejores precios, mayor variedad y calidad de productos

y servicios, asi como también una atencion cordial y personalizada.

En consecuencia, el poder de negociacion de los compradores es en términos generales de un

nivel medio. El sector de los supermercados enfrenta un reto para atraer a los consumidores

90



tradicionales que adquieren sus productos en las bodegas, mercaditos y pulperias, pudiendo

representar estos Ultimos de alguna manera cierta competencia a los supermercados.

45.2  ANALISIS DEL CONSUMIDOR

El mercado meta que se estudia en el proyecto se ubica en la ciudad de Yoro, el cual se
analizo por medio de la encuesta. Segun el analisis el 73% de las personas que conforman la
muestra estdn algo interesados o totalmente interesados en visitar y comprar en un nuevo
supermercado, el 13% se encuentra desinteresado y el 15% si esta algo interesado. En la figura 39

se puede observar el grado de interés de los clientes potenciales:

H Totalmente desinteresado
50% u Algo desinteresado
W Indiferente
Algo interesado

H Totalmente interesado

Figura 39. Porcentaje de interés en visitar y comprar en un nuevo supermercado

El anélisis de esta figura proporciona el grado de interés que tiene la muestra en visitar y
comprar en un nuevo supermercado. Con un porcentaje de aceptacion bastante grande. Este dato

es de interés para las proyecciones de ingreso con relacién a la poblacion.
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4521 SERVICIO

El mercado de productos del supermercado se considera altamente sustituible por parte de la
demanda. Como menciona la teoria de la sustituibilidad de la oferta “El poder de mercado de una
empresa viene directamente determinado por la existencia 0 no de alternativas a los productos y

servicios que ésta ofrece en el mercado”. (pag. 208).

El producto en definicion que ofrece el supermercado es el servicio de “venta al detalle”, que
conlleva una variedad de productos. Estos productos van desde la canasta bésica hasta la

comercializacion de jugueteria y plasticos.

Se consultd a los encuestados la cantidad de ingresos que destinan para cada producto que se
vende, con la finalidad de obtener datos primarios del comportamiento de las personas hacia los
productos, se puede observar mediante la figura 40 que se presenta a continuacion:

35 -
28 28 29 28 28
30 26
25 25 w25
2 25
£ 18 18
[
g 20 15 17 17
& 15 12 13
10 10
10 7 7
5 5
: - - - -
0

Granos basicos Carnes y embutidos  Frutas y verduras Panaderia y dulces Lacteos y huevos

Categoria de productos

B Menos L.500.00 M Entre L.501.00y L.1,000.00 ™ Entre L.1,001.00y L.1,500.00
Entre L.1,501.00 y L.2,000.00 ® Mas de L.2,001.00

Figura 40. Cantidad de dinero que invierten por categoria de productos

La figura 40 se puede observar el porcentaje de dinero que los encuestados estiman que invierten
por cada categoria de producto, entre cada rango de las opciones que aparecen en la parte izquierda
de la figura, predomina el rango entre L.1,001.00 y L.1,500.00.
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Entre L.1,501.00 y L.2,000.00 ® Mds de L.2,001.00

Figura 41. Cantidad de dinero que invierten por categoria de productos

Para las categorias de la figura 41 se puede observar que los encuestados invierten por cada
categoria de productos un aproximado de L.1,500.00. Dicha informacion se considera relevante
para calcular los ingresos que se perciben por cada producto que contienen las categorias dando un
promedio mensual de L. 10,406.41, asi como también la aceptacion de los productos que los

clientes compran en el supermercado.

Sin embargo, para fines del estudio de econémico se utiliza la informacion estadistica de la
Secretaria de Trabajo y Seguridad Social, donde se estima que el consumo promedio es de L. 4,
670.59. (El Heraldo, 2019)

Dicho lo anterior, se procede analizar la frecuencia de compra que tienen los encuestados y
la cantidad de los ingresos que destinan por cada visita que hacen para comprar los productos en

un supermercado.
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Figura 42. Frecuencia de compra por gasto en cada visita

4522 PRECIO

Segun datos del informe de la comision para la despensa y promocion de la competencia
(2012), En el sector de los supermercados, se comercializa una gran variedad de productos, y los

precios varian constantemente, en funcion de las sefiales que el mismo mercado proporciona.

Hay excepciones y en especial de productos de la canasta basica donde eventualmente las
autoridades gubernamentales establecen controles de precios, éstos son libres en el sistema de

ventas al “retail”, incluidos los supermercados.

Los precios son determinados por el supermercado, en funcién a los costos, precios de
compra a los proveedores, margenes de ganancia e informacién que el mismo mercado
proporciona. Para efectos del presente estudio se toma como referencia los margenes de ganancia

por categoria de productos, tal como se indica en la tabla 8.
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Tabla 8. Margen de ganancia por categoria de producto

Margenes de Ganancia por Categoria de Productos

C & de Prod Supermercados Promedi
Aategona de Froductos  Fere onial]| Marquez | 0

Granos Basicos 10.00% 12.00% 11.00%
Carnes y Embutidos 19.00% 12.00% 15.50%
Frutas y Verdwras 20.00% 10.00% 15.00%
Panaderia y Dulces 16.00% 10.00% 13.00%
Lacteos y Huevos 16.00% 12.00% 14.00%
Bebidas 14.00% 10.00% 12.00%
Cuidado Personal 25.00% 25.00% 25.00%
Higiene 20.00% 17.00% 18.50%
Limpieza 20.00% 17.00% 18.50%
Plasticos 25.00% 30.00% 27.50%

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos de la entrevista a expertos.

Se toma como referencia categorias de los principales productos que no deben faltar en un
supermercado, sin embargo, hay muchos productos que incorporan las empresas para obtener
mayor margen de utilidad (jugueteria, area de vinos, entre otras). Se obtiene un promedio del 18%

de margen global tomando en cuenta ambos supermercados.

De los datos obtenidos por los expertos en supermercados, se puede observar una diferencia
entre ambas ciudades. Esto debido a los altos costos de distribucion ya que la mayoria de los

proveedores se encuentran en las principales ciudades de Honduras.

Para efectos del estudio econdmico, se utilizara el promedio de ambos supermercados para

determinar los margenes de contribucion por cada categoria de producto.

45.2.3 COMERCIALIZACION

La comercializacion de los productos en un supermercado es directa al consumidor final,
pero ante la competencia o la alta demanda que tiene los productos de primera necesidad en el
mercado, es necesario aplicar estrategias de comercializacion y mercadeo para competir de manera
efectiva, logrando un grado de diferenciacion a traves de tecnologia. El “ecommerce” es una de las

propuestas con mas auge hoy en dia debido a la nueva normalidad con la pandemia Covid-19.

95



Dicho lo anterior se les consulto a los encuestados si estarian interesados en utilizar una aplicacion
movil para hacer las compras del supermercado y se obtuvo las siguientes respuestas que se

presentan en la figura 43.

 Totalmente desinteresado
519 m Algo desinteresado
0
I Indiferente

25% Algo interesado
(o]

H Totalmente interesado

Figura 43. Aceptacion de la aplicacion movil

Se puede observar en la figura no. que un 76% de los encuestados se muestran algo interesado
y totalmente interesados en utilizar una aplicacién mavil para las compras en el supermercado, por

lo que existe aceptacion para incorporar una aplicacion movil.

Los canales que se les consult6 a los encuestados para enviar los productos que compren a
través de la aplicacion movil son el servicio a domicilio y la entrega en el establecimiento “Pickup”,
Ambos servicios han tomado auge durante todo el afio. La aceptacion a estos servicios se muestra

en las siguientes figuras.

De igual forma, se analiza la aceptacion para las dos opciones en entrega de los productos.
Se consultd el nivel de interés de utilizar el servicio a domicilio (Delivery) y la entrega en el local

(Pickup), siempre que utilice la aplicacion movil.
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Figura 44. Aceptacion de los servicios de entrega

La figura 44 indica que existe un grado de interés alto por parte de los encuestados en utilizar
el servicio a domicilio con un 65% y un 49% en utilizar la entrega en el establecimiento. Mismos
porcentajes se toma en cuenta la suma de los niveles algo interesado y totalmente interesado. Para
los niveles de indiferente, Algo desinteresado y Totalmente desinteresado, se considera aquella

poblacion que no lo utilizara o la poblacién que se espera en un futuro lo utilice.

Para el servicio a domicilio se hara alianza estratégica con una empresa dedicada a este rubro.
El cual tendra acceso a la aplicacion del supermercado para agilizar las 6rdenes de compra del

cliente.

Se incluye en la encuesta una pregunta sobre la comercializacion a través de medios de
difusion, con la finalidad de llegar al mercado meta. De los interesados en supermercado los
porcentajes mas altos con el 38% de los encuestados prefieren las redes sociales y el 31% prefieren

la television. En la figura 45 se observa los resultados de la pregunta.
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Figura 45. Medio de comunicacion

Se destina un presupuesto de L.100,000.00 como publicidad preoperativa y el 1% de las

ventas mensuales como gasto de publicidad.

4524 DEMANDA

El perfil del cliente para el nuevo supermercado se define de la siguiente manera:

- Localidad: Yoro, Yoro
- Nivel Socioecondmico: Personas con capacidad economica de comprar alimentos
- Sexo: Indiferente

- Edad: Mayor o igual a 18 afios

Para el célculo de la demanda se toma en cuenta la poblacion urbana de la ciudad de Yoro
que son 98,562 personas, teniendo la poblacién se divide por 4.2 personas que conforman una
familia promedio en Honduras, segun la encuesta permanente de hogares que realizé el Instituto de
Nacional de Estadistica (2019). Dando como resultado 23,467 hogares, a este dato aplicamos la
intencidn de visitar y comprar que es de un 73%. Estos datos nos indican una demanda de 17,078
hogares, de los cuales no se pretende atender al 100%, sino que, segun la teoria de Michael Porter,
se pretende iniciar con una participacion del mercado del 5%, lo que hace tener una demanda
potencial de atender 854 hogares en la ciudad de Yoro. (Ver anexo 6).
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Tabla 9. Cuantificacion de la demanda por familia

Caracteristicas Fuente Datos Resultados
Poblacion Yoro INE 98,562
Integrantes por familia INE 4.2 23,467
Intencién de compra Encuesta 73% 17,078
Participacion de mercado Porter 5% 854

La demanda mensual se puede observar claramente en la tabla 9. Esto se toma como
referencia para los andlisis de ingresos y necesidad de equipo que se desarrolla en las siguientes

secciones de este capitulo.

45.3 ESTIMACION DE TENDENCIA DE MERCADO

Segun el Instituto Nacional de Estadistica, se proyecta un crecimiento anual del 1.50% anual
a diez afos, con esta tendencia de crecimiento del mercado se trabajara para realizar el estudio

econdmico.

454 ESTRATEGIA DE MERCADOS Y VENTAS

Mediante este apartado se hace referencia a la estrategia de marketing que adoptara el
proyecto, de igual forma se incluyen las alianzas estratégicas que se pretende lograr y que

beneficiara el estudio.

45.11 MEZCLA DE MARKETING

Kotler & Armstrong (2013) lo definen como el conjunto de herramientas que utiliza una
empresa para conseguir sus objetivos de marketing. McCarthy clasificd estos instrumentos en
cuatro grandes grupos que denomind las cuatro P del marketing: producto, precio, plaza y
promocion. Mismas que se definen a continuacion en base a la investigacion sobre la apertura de

un nuevo supermercado en la ciudad de Yoro.
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4541 PRODUCTO

Los supermercados comercializan més de 120 subcategorias de productos y ofrecen entre
otros servicios carniceria, pescaderia, panaderia, perfumeria, fruteria, legumbres y verduras. Con

el propdsito de elevar las ventas, obtener mayor margen de utilidad y atraer al cliente.

Entre las categorias de productos que predominan y que se toma en cuenta en la investigacion
son los granos basicos, carnes y embutidos, frutas y verduras, panaderia y dulces, lacteos y huevos,

bebidas, enlatados, cuidado personal, higiene, limpieza y pléasticos.

Dentro del establecimiento se establecen dos zonas: la zona fria y la caliente de ventas. Estas
zonas se determinan para la colocacion de productos dentro del establecimiento. Por ejemplo, los
productos de la canasta basica que se venden por si solos ya que son de primera necesidad se coloca
en la zona fria para que el cliente pueda notar una serie de productos que no son de alta rotacion y

asi hacer que los vea y los compre.

En la encuesta se incluye una pregunta sobre el factor que mas influye al momento de realizar
una compra en el supermercado refiriéndose al producto. Por lo que, en la figura 46 se muestran

las respuestas obtenidas:

60% 53% 50%
50% 41% .
) 34% 36%
40% 590 240 29%
% 23%
30% 21% % 22% 21%
20% 13% B | i
A
10% | - - -
A
0% — - - * ;
(]
Calidad Precio Diversidad de Diversidad de Presentacion del
marcas productos producto

B Totalmente desinteresado M Algo desinteresado M Indiferente [ Algo Interesado M Totalmente Interesado

Figura 46. Factor que influye en visitar y comprar en un supermercado referente al producto.
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Se observa que los factores que mas inciden son la calidad con el 53% y el precio con un
50%, dichos factores son de interés al momento de saber que productos ofrecer al mercado. Para
los factores diversidad de marcas, productos y presentacion la mayoria de los encuestados

mencionan estar indiferentes, por lo que no es un factor que los haga ir a un supermercado.
4542 PRECIO

Como se menciona en la seccion 4.5.2.2 los precios son determinados por el supermercado

en funcidn de varios aspectos relevantes y otros son dados por las autoridades.

Los precios del supermercado varian de acuerdo con el productor o distribuidor, también
tiene mucho que ver la cercania de estos, ya que, si conlleva una gran distancia en la distribucion
los precios de compra de los diferentes productos pueden ser méas alto y afectan el precio de venta

al consumidor final.

De igual forma, se manejan los precios de venta de la competencia para determinar el precio
final, ya que el mismo debe estar similar para que el cliente no vea cierta diferenciacion y sienta
vale la pena centralizar la compra en un solo lugar. Sin embargo, a continuacion, se presenta la
tabla 10 con los precios promedio ponderados a nivel nacional de productos alimenticios

seleccionados, durante octubre y noviembre de 2020.

Tabla 10. Precio promedio ponderado de productos alimenticios

Variacifn
Unidad de — Porcentual
Poaiuct medida Hoviembre
Octubre | Nowiembre Ootubre 3030
PRODUCTOS ALIMENTICIOS SELECOIONADDS

Pan y Cereales

1. Arroz Libra 1469 1466 -0.20

2 Maiz desgranado Libra 5.42 514 -1.48

1. Pan molde G50 Grs. 4825 4839 029

4. Tortilla de maiz Unidad 1.46 1.46 0.0
Larnes

5. Costilla de cerda Libra 52.90 5309 1.87

& Costilla de res Libra 5171 5387 0.30

7. Pollo limpio Libra 2753 1.1 054

B. Tajo de res Libra 7430 T4.48 .24
Pescado y mariscos

5. Pescado blanco Libra 5438 G517 1.3
Licteos y huevos

10. Huewvos de gallina Docena 1923 39.53 0.7

11. Leche en polvo 500 Grs. 131.34 131.59 019
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Continuacioén de Tabla 10.

Variacitn
Poaiuct rr-:ldH:. Huﬁlﬂl:nlf
Octubre | Mowiemibire Cictubre H20
12. Leche pasteurizada Litra 24.7T8 2450 073
13. Queso fresco Libra 4597 4628 oLET
Areites y grasas
14, Aceite wvegetal Bote 31.B Onz. TOLGS T71.05 0.57
15. Manteca vegetal Libra 2045 20.67 1.0
16. Mantequilla crema Libra 1946 3920 066
Frutas
17. Banang Libra T.03 T.28 31.56
18, Haranjas Unidad 2.95 2.93 068
19. Platano Unidad 6.30 6.54 m
2. Cebaolla Libra 16.31 18.91 15.94
1. Frijoles rojos Libra 1427 14,64 2.59
22. Repallo Libra 628 6.57 4,62
23, Tomate manzano Libra 1385 13.83 014
24. Papa blanca Libra 10.87 11.98 8.1
25, Yuca Libra B.39% B.52 1.55
Anicar, mermelada, miel, jarabe y chocolates
26. Azdcar blanca Libra 1097 11.08 1.00
Otros productos alimenticios
7. Café Bolsa 16 Und. 50.15 50.19 0.8
28, Sal Libra 4.08 415 1.72
2. Salsa de tomate 14 Onz. 3440 3453 035
ua mineral, refrescos =13
| 30, Refresco embotellado 12 Oz, 14.60 1460 000

Fuente: (Indice de precios al consumidor, 2020)

4543 PLAZA

La ubicacion del supermercado es un factor importante que determina en gran medida la

disponibilidad del consumidor para llegar a comprar. Este debe contar con ciertos factores, los

cuales se consulto a los encuestados mediante la pregunta ¢Cudl es el factor que més influye al

comprar productos en supermercado? Y el factor que se utilizé fue el local.

La figura 47 representa las respuestas que se obtuvieron:
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60% 529 56%
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b 35%
40% 32%
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10%
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lluminacién Limpieza Musica y Sefializacion Ambiente Ubicacién del
climatizacion local
H Totalmente desinteresado M Algo desinteresado M Indiferente 1 Algo Interesado M Totalmente Interesado

Figura 47. Factor que influye en el local al hacer compras en un supermercado

Se observa en la figura 47 que las barras azules representan el factor con mas interés que
tienen los encuestados a la hora de visitar el local de un supermercado. Corresponde a la limpieza
y a la ubicacion del local. Estos datos son de interés a la hora de buscar y acondicionar el
establecimiento donde se ubicaréa el supermercado.

Adicional se consultd sobre donde le gustaria que se ubicara el nuevo supermercado, dandole

cuatro (4) para saber la zona que mas prefieren, a lo que contestaron segun la figura 48.

Barrio la cultura

17%

Salida de la ciudad 36%

Ubicacion

Barrio Cabafias 19%

Centro de la ciudad

28%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
Porcentaje

Figura 48. Preferencia de ubicacion
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La figura 48 indica que segun los encuestados el lugar que prefieren que se ubique el
supermercado es salida de la ciudad (Barrio Montecristo). Obteniendo el 36% de las personas
encuestas, seguido de un 28% el centro de la ciudad. Sin embargo, en esta ubicacién ya se
encuentran dos de los supermercados que se mencionan en la investigacion como competidores
directos. En el estudio técnico se hara una matriz de seleccion considerando ciertos factores

relevantes que determinarén cual serd la ubicacion que més favorezca al proyecto.

4544 PROMOCION

Como toda empresa que ingresa a competir en una industria requiere tener una soélida
estrategia de comercializacion, entre estas se tienen las ofertas, descuentos, promociones y otra
forma temporal de reduccién del precio, bajo un modelo tradicionalmente utilizado denominado

“precios altos-bajos orientados en promociones”.

El supermercado ofrecerd promociones por temporadas del afio, como son: dia de la amistad,
dia del padre, dia de la madre, pagos del décimo tercero y cuarto mes de salario, y navidad. Se
contara con ofertas y promociones del 2 x 1 (lleve dos por el precio de uno). Se considera
importante la ubicacion de productos en gondolas o estantes, que dependera del volumen de ventas
que éstos tengan, en funcion de la demanda del cliente, y aqui también intervienen las temporadas,
donde el cliente demanda productos especificos, los que son colocados accesibles al mismo.
Asimismo, se espera implementar los denominados premios por sorteo. ES importante destacar,
que cada una de las estrategias que se establezcan el proveedor tendra un grado de responsabilidad,

ya que se les solicitara la participacién para llevar a cabo cada estrategia.

Los encuestados consideran que las promociones son un factor importante para visitar y
comprar en un supermercado. Considerando que segln la figura no. mencionan tener un 67% de

estar totalmente interesados en ir a un supermercado por las promociones.
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Figura 49. Interés de visitar y comprar en un supermercado por las promociones

De igual forma, se hara publicidad por medio de redes sociales y television segln los dos
medios que mas porcentaje obtuvieron en las encuestas. Con la base de datos que se obtendra de
las personas que descarguen la aplicacion mavil, se prevé enviar promociones directas a través de
la “App” al cliente, donde tendran el catalogo de productos con sus ofertas y promociones cuando

aplique.

Para llevar a cabo la estrategia de mercadeo, se cre6 un acuerdo por dindmica comercial entre
el supermercado y los proveedores en base a lo recabado en la entrevista con el experto. (Ver anexo
7)

46 ESTUDIO TECNICO

Mediante este apartado se darad a conocer todo lo relacionado a la localizacién, tamafio del
establecimiento, equipo, procesos, organizacion humana y juridica con la que contara el

supermercado.
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46.1 LOCALIZACION

La localizacién para Baca Urbina (2013) es lo que contribuye en mayor medida a que se logre
la mayor tasa de rentabilidad sobre el capital (p4g. 86). Como se ha venido observando la
localizacion es un factor importante cuando se decide donde establecer un negocio. La figura 50
muestra la ubicacion en la ciudad de Yoro de las opciones que se consideraron en la encuesta para

establecer el supermercado.

=

Figura 50. Microlocalizacion de los barrios propuestos en la ciudad de Yoro.

Para seleccionar cual es la mejor opcion para la localizacion del supermercado, se elabora
una matriz de seleccion a través del método cualitativo por puntos y se evaltan cinco criterios
importantes, segun la seleccién que hicieron los encuestados en preferencia de la ubicacion. La
tabla 11. muestra que la mejor opcion en la salida a la ciudad que corresponde al barrio Montecristo
con una calificacién de 4.2, seguida por el centro de la ciudad con un 3.0, continuando con el barrio

cabafias y por ultimo barrio la cultura.
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Tabla 11. Matriz de seleccion

BARRIO ALIDA D A BARRIO LA

ENTRO
I X ABANA DAD RA
. Calificaci | Resultad |Calificac|Resulta| Califica | Resultad | Calificaci | Resultad

on 0 ion do cion 0 6n 0

Preferencia 0.3 4 1.2 3 0.9 5 15 1 0.3
Seguridad 0.2 2 04 3 0.6 3 0.6 3 0.6
Accecibilidad 0.2 4 0.8 4 0.8 4 0.8 2 0.4
Cercania a clientes 0.1 4 04 4 04 3 0.3 2 0.2
Estacionamiento 0.2 1 0.2 1 0.2 5 1 5 1
1.00 3.00 2.9 4.2 25

Por lo tanto, se procederd a buscar un establecimiento en renta que cumpla con las
especificaciones para la apertura de un supermercado. Se destina un presupuesto de L. 700,000.00

para su remodelacion.

46.2 TAMANO

El tamafio 6ptimo del establecimiento sera determinado por el equipo que se necesita para
el buen funcionamiento de un supermercado, el cual conlleva medidas especificas dentro del

establecimiento que determinaran el tamafio minimo que debe de tener el establecimiento.

Segun las fuentes consultadas en capitulos anteriores los supermercados medianos suponen
tener entre 400 a 1,500 m? de superficie de venta. Para determinar un supermercado con esas
dimensiones es necesario saber qué equipo es el que mas aporta metros cuadrados al

establecimiento y partiendo de ahi se establecen las demas areas.

El &rea que mas aporta metros cuadrados en un supermercado es el area de ventas, que es
donde se establecen las gondolas, neveras, estantes y las cajas. Mediante la siguiente tabla se

presenta los metros cuadrados por cada area.
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Tabla 12. Calculo de tamafio optimo

AREAS M2 \
Zona de venta (Géndolas, Neveras) 400
Zona de venta asistida (carniceria) 30
Pasillos 50
Area de caja 30
Servicios higiénicos 4
Oficina 20
Bodega 75
Locales comerciales 40
Otras areas 65
Total m? 714

Los calculos por m2 se calculan en base a informacion recabada en las entrevistas,
cotizaciones y segun la distribucion y disefio de los supermercados estudiados mediante esta
investigacion. A continuacion, se presenta el plano con la distribucion de areas con un modelo en

cuadricula y sus dimensiones.

42.00

2

H
5

I S
==

Locales Locales Gerencia Area de Verduras e
Comerciales | Comerciales y Frutas I

Figura 51. Distribucién del supermercado con técnicas de merchandising
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Mediante la siguiente figura se hace un bosquejo de las areas necesarias con calculos de mz2
del disefio del supermercado con aproximadamente 1,000 m2 de area de terreno. Segun las areas
necesarias por m indica que el supermercado mide 42 m de largo por 17 m de ancho haciendo un

total de 714 m2. El resto de superficie de debe emplear para parqueos y otras areas necesarias.
46.3 EQUIPO

La determinacion del equipo necesario para el buen funcionamiento del supermercado se
determina por cada seccion y de acuerdo con las dimensiones ya establecidas. Este detalle se

muestra en la tabla 13. En el estudio econdmico, se detalla el costo de cada uno de estos equipos.

Tabla 13. Cantidad de equipo necesario

Plan de Inversion Cantidad

Alarma contra incendios y de intrusion 1
Gdndolas de pasillo 1.2 mts x 2.1 mts 9
Gobndolas de pared 1.5 mts x 2.1 mts 1
Computadora con PSKloud retail e impresoral 6
Carritos de compra 25
Canastas de compra 30

Balanzas para frutas y verduras
Banda transportadora para cajas
Cortinas de aire

Escaner balanza - Zebra MP7000
Estantes

Generador eléctrico C250D6
Lavatrastos de acero inoxidable
Magquina etiquetadora de precios
Mesa para verduras y frutas

Mesas de trabajo de acero inoxidable
Nevera autoservicio para carne
Nevera autoservicio para quesos
Nevera autoservicio para deli
Nevera autoservicio para lacteos y refrescos
Nevera para deli

Nevera para carnes

Cuarto frio

Sitema de audio

Rebanadoras

Sistema de aire acondicionado
Ventilador Industrial

Total de activos 104

PP NRPRRPRPRPRPRPRPRPNREPNMNRPRERANORE,®N
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46.4 PROCESOS

A continuacion, se presenta el proceso que requiere el supermercado desde la requisicion del
producto al proveedor, la recepcion en el punto de venta, el cliente y el pago de este. De igual forma

se incluye el proceso de venta mediante la pagina web o aplicacion movil.

BODEGA PROVEEDOR PUNTO DE VENTA CLIENTE

Requerimiento
de productos

Orden de
requisicion

Recepcion de :
factura Facturacion

Recepcion y
verificacion
del pedido

Proforma B

Selecciona
el producto

Entrega
correcta

Si
Y

Colocacion del
Almacenamiento producto en
gondolas

(Perchaje)

Figura 52. Procesos abastecimiento y compra del supermercado
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Cliente Supermercado

Cliente solicita los Notificacion de
productos a través de la un nuevo
web o aplicacién mévil. pedido

Preparacion
del pedido

Notificaciéon: No
se cuenta con
todos los

productos ¢Pedido

completo?

Facturacion
Gusta

productos o
marcas
alternas?

Se asigna
pedido a la
empresa de

delivery

Recibe el
producto

Servicio a domicilio

Recibe el
pedido

Entrega el

Figura 53. Proceso de compra a través de la aplicaciéon mavil

465 ORGANIZACION HUMANA

pedido al cliente

La organizacion humana es fundamental para la operacién del negocio. Debe ser justo y

esencial para cada una de las areas. Se debe realizar un descriptor de puesto que detalle cada funcién
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que debe hacer el empleado dentro de la organizacion. Para la operacion del supermercado el
personal es clave, se contaré con personal directo de la empresa (Administrador, cajeros, bodeguero
y conserje) y personal indirecto (Mercaderistas, vigilantes y aseadoras). En la figura 54 se puede

observar la forma en que estd organizado el supermercado en cuanto a puesto.

Junta de
Accionistas

Gerente
General

Abastecimiento Qutsourcing Proveedores

Bodeguero

)

Carniceros (2) Aseadoras (2) Mercaderistas

Conserje (1)

Vigilancia (1)

Mercadeo (1)

Figura 54. Organigrama del supermercado

Para conocer la preferencia de los clientes potenciales de acuerdo con el factor servicio y
atencion del personal se les consulto en la encuesta realizada sobre cuales factores predominan al
momento de visitar y comprar en un supermercado y obtuvimos las siguientes respuestas que se

muestran en las figuras 55 y 56.
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45% 40% 41%

40% 38% 37%
()
35% 32% 32%
28% 7o 28%
30% 1 % My 5% 18% 249,
25%
0,
20% 17% 16%
15%
10%
5%

0%

Amigable y Suficiente personal  Conocimiento del Presentacion del Uniforme
servicial producto asesor

B Sin importancia M De poca importancia B Moderadamente importante & Importannte B Muy importante

Figura 55. Factores predominantes en cuanto a la atencion en el supermercado

La figura 55 indica que para cada uno de los factores que se describen el nivel de importancia que
le dieron los encuestados es mayor al 45%. Un 40% considera esos factores moderadamente
importantes y el 15% no le toma importancia. Al conocer estos datos da una pauta para considerar
las distintas capacitaciones al personal en cuanto al servicio, conocimiento del producto, la

presentacion y uniformar el personal del supermercado.

57%

60%
50% 43%
40% 100 2% 35%
()
30% 259 17% 22%
23%
19%
20% 15%
10%

0%

54%

Agilidad en caja Suficientes cajeros Formas de pago Servicio al cliente

M Sin importancia M De poca importancia B Moderadamente importante & Importannte B Muy importante

Figura 56. Factores predominantes en cuanto al servicio en el supermercado
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En la figura 56 se les consulto a los encuestados el nivel de importancia que le daba al factor
servicio. Para cada una de las opciones fue de muy importante contar con cajeros agiles, suficientes
cajeros, tener alternativas en medios de pagos y contar con un buen servicio al cliente. En base a
lo recabado al largo de la investigacion y con preguntas claves en base al servicio y la atencion se

procede a realizar la descripcién de cada uno de los puestos.

45.1.2 DESCRIPCION DE PUESTO

Para brindar el mejor servicio y atencion a los clientes potenciales, se debe hacer una
minuciosa seleccion del personal que cuente con una serie de habilidades que requiere cada puesto

de trabaja.

1. Gerente General

Se encargara de la buena administracion del supermercado y debera tener al menos tres afios

de experiencia en puestos afines a la administracion de un supermercado.

a. Desarrollar estrategias comerciales para aumentar la cartera de clientes, aumentar el trafico
en la tienda y optimizar la rentabilidad.

b. Garantizar altos niveles de satisfaccion de los clientes mediante un excelente servicio.

c. Gestionar la tienda y garantizar el cumplimiento de las politicas y procedimientos.

d. Mantener la tienda en condiciones excepcionales y cumplir los estandares de
comercializacion visual

e. Informar sobre tendencias de compra, necesidades del cliente, beneficios, etc.

f. Proponer ideas innovadoras para mejorar la cuota de mercado.

0. Realizar evaluaciones de rendimiento del personal para evaluar las necesidades de
capacitacion y desarrollar trayectorias profesionales

h. Mantener buena comunicacion con las empresas de “outsourcing” y proveedores.

I. Llevar la contabilidad del supermercado y reportar a los accionistas.

j. Realizar arqueo y recepcion de caja a los cajeros
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2.

Cajeros

Se encargara de gestionar todas las transacciones de los clientes de manera precisay eficiente.

Debe contar con experiencia previa en areas como servicio al cliente y contar con conocimiento de

como funciona una caja registradora. Debe tener disponibilidad para hacer turnos de noche y fines

de semana.
a. Gestionar transacciones con clientes utilizando cajas registradoras
b. Escanear las mercancias y asegurarse de que el precio sea el correcto
c. Cobrar en efectivo o con tarjeta de crédito
d. Atender las quejas de los clientes, orientarlos y brindar informacién relevante
e. Saludar a los clientes cuando entren o salgan de la tienda
f. Mantener las zonas de pago limpias y ordenadas
0. Registrar las transacciones en los balances e informar de cualquier discrepancia
3. Carniceros

Se encargara del area de carnes del supermercado, no necesita tener experiencia laboral,

orientado al servicio al cliente y a cuidar la seguridad e higiene de los productos de su area.

T o

a o

@

Preparar la carne para la venta.

Peso de los productos acabados.

Los productos de marca, piezas o equipos con informacion de identificacion.
Cortar la carne.

Inspeccion de productos alimenticios

Mantener su area de trabajo siempre limpia y ordenada.

Bodeguero

Persona encargada de gestionar, registrar, manipular y mover mercancias en la bodega.

Ademas, lleva control de inventarios y ordena la distribucién interior.
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Recepcionar mercaderias y productos.

T @

Entregar mercaderias a salon de ventas.

Llevar un control de productos entregados.

e o

Mantener limpia la bodega.

@

Manejar control de inventario.

f. Organizar movimiento interior de mercancias

5. Conserje

Persona multitareas con conocimientos basicos de supervision y monitoreo de tienda, con

horarios disponibles. Estara a las 6rdenes del gerente quien podra encomendarles multiples tareas.

a. Brindar apoyo al gerente de la tienda
b. Hacer ajustes y reparaciones menores
c. Brindar apoyo al servicio “delivery” y “pickup” en seleccion de productos y entregar al

encargado.

6. Servicio Outsourcing

Empresas que brindaran servicio de tercerizacion para las siguientes areas de la empresa:

a. Limpieza: Se contratara personal de limpieza a través de “outsourcing” quien seran las
encargadas de mantener el establecimiento limpio durante las horas de servicio. La empresa

debe brindar todos los utensilios necesarios.

b. Mercadeo: Persona que se encarga de todo lo relacionado con publicidad y mercadeo.

c. Vigilantes: Persona que vela por la seguridad principalmente de las personas,

establecimiento y del producto.
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7. Proveedores

Lista de proveedores que venderan los diferentes productos al supermercado, con quien se
llevard una estrecha relacion para el buen funcionamiento del establecimiento a través de
mercaderistas o impulsadoras que pondran a la orden del supermercado. Quienes se encargaran del
orden y colocacion de cada producto segun el proveedor y la estrategia de marketing visual
utilizada.

4513 SALARIOS

En base a la necesidad de personal para el funcionamiento del supermercado y lo que estipula
la ley sobre los salarios base, se presenta el desglose de los sueldos por cada uno de los puestos

directos con que contara el supermercado.

Cabe mencionar que las cargas sociales del IHSS, RAP y prestaciones se toman en cuenta

para el calculo de la planilla en el estudio econémico.

Tabla 14. Salarios mensuales

PLANILLA

Empleados| Unitario Total
Carniceros 2| L.9,500.00| L. 19,000.00
Bodeguero 1| L. 12,000.00| L. 12,000.00
Conserje 1| L.9,500.00] L.9,500.00
TOTAL OPERACION L. 40,500.00
Gerente General 1{L. 25,000.00| L. 25,000.00
TOTAL ADMINISTRACION L. 25,000.00
Cajeros 3| L.9,500.00]|L. 28,500.00
TOTAL VENTAS L. 28,500.00
TOTAL L. 94,000.00




4.6.6 ORGANIZACION JURIDICA

Para la constitucién de una empresa en Honduras se requiere de la realizacion de ciertos
tramites legales para la puesta en marcha de la empresa. A continuacién, se presenta un resumen

del apartado 2.5 Marco Legal donde se describe cada uno de los tramites legales a realizar.

Tabla 15. Resumen del Marco legal para operar una empresa

AREA | ASPECTOS LEGALES

Empresa se constituye de acuerdo con el codigo de comerc
Comerciante social

Personeria Juridica Obtencion de escritura pUblica

Inscripcion en el registro mercantil

Obtencion del registro tributario (RTN)

Inscripcion en la cAmara de comercio

Permiso de operacion

Autorizacion de libros contables

Permiso para instalacion de rotulo

Licencia ambiental

Licencias y Registros

Requisitos especiales segun el
rubro Constancia de bomberos

. Leyes contractuales para el servicio outsourcin
Estudio Técnico y P g

Ley del inquilinato para el arrendamiento
Ley marco de proteccion social

Organizacién humana Cadigo de trabajo
Ley del impuesto sobre venta
Financiero contable Ley del impuesto sobre la renta

Ley sobre el incentivo a la inversién

47  ESTUDIO ECONOMICO

En esta seccion se analizan las variables econdmicas que intervienen en el negocio, con el

propdsito de determinar si el proyecto de inversion es factible o no.
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4.7.1

Tabla 16. Plan de Inversion

PLAN DE INVERSION

Plan de Inversion Cantidad Precio Unitario Total %
Alarma contra incendios y de intrusion 1 L. 56,139.40 L. 56,139.40 1.12%
Gondolas de pasillo 1.2 mts x 2.1 mts 9 L. 37,500.00] L.337,500.00 6.72%
Gondolas de pared 1.5 mts x 2.1 mts 1 L. 33,000.00 L. 33,000.00 0.66%
Computadora con PSKloud retail e impresora 6 L. 13,000.00 L. 78,000.00 1.55%
Carritos de compra 25 L.2,274.83 L. 56,870.63 1.13%
Canastas de compra 30 L. 146.76 L. 4,402.65 0.09%
Balanzas para frutas y verduras 2 L. 3,393.01 L. 6,786.01 0.14%
Banda transportadora para cajas 3 L. 57,303.30 L. 171,909.91 3.43%
Cortinas de aire 1 L. 45,031.00 L. 45,031.00 0.90%
Escaner balanza - Zebra MP7000 3 L. 27,109.25 L. 81,327.75 1.62%
Estantes 4 L.2,204.51 L. 8,818.04 0.18%
Generador eléctrico C250D6 1 L. 319,406.50 L. 319,406.50 6.36%
Lavatrastos de acero inoxidable 1 L. 33,736.50 L. 33,736.50 0.67%
Maquina etiquetadora de precios 2 L.1,188.25 L. 2,376.50 0.05%
Mesa para verduras y frutas 1 L. 87,256.75 L. 87,256.75 1.74%
Mesas de trabajo de acero inoxidable 2 L.12,113.29 L. 24,226.58 0.48%
Nevera autoservicio para carne 1 L.212,341.50] L.212,341.50 4.23%
Nevera autoservicio para quesos 1 L. 212,341.50 L. 212,341.50 4.23%
Nevera autoservicio para deli 1 L. 212,341.50 L. 212,341.50 4.23%
Nevera autoservicio para lacteos y refrescos 1 L. 212,341.50 L. 212,341.50 4.23%
Nevera para deli 1 L. 174,864.59 L. 174,864.59 3.48%
Nevera para carnes 1 L. 174,864.59 L. 174,864.59 3.48%
Cuarto frio 1 L. 253,561.53 L. 253,561.53 5.05%
Sitema de audio 1 L. 48,999.76 L. 48,999.76 0.98%
Rebanadoras 2 L. 48,412.00 L. 96,824.00 1.93%
Sistema de aire acondicionado 1 L. 595,700.00 L. 595,700.00 11.87%
Ventilador Industrial 1 L. 10,604.34 L. 10,604.34 0.21%
Remodelacion 1 L. 700,000.00 L. 700,000.00 13.95%
Total de activos 105 L.3,587,176.12| L.4,251,573.00] 84.71%
Gastos de Constitucion L. 50,000.00 1.00%
Publicidad Preoperativa L. 100,000.00 1.99%
Aplicacion Movil 1 172,500.00 L. 172,500.00 3.44%
Capital de Trabajo L. 444,627.00 8.86%
Total de Inversion L. 5,018,700.00] 100.00%

La tabla 16 muestra que se requiere una inversion inicial de L. 5,018,700.00 para la
adquisicion de los activos fijos y diferidos. Los activos fijos representan el 84.71% de la inversion

y se consideran los equipos para proporcionar servicios, el mobiliario y equipo administrativo. Los
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activos diferidos representan el 15.29% de la inversion y se consideran los gastos en que se incurren
para la constitucion de la empresa, la publicidad preoperativa, el desarrollo de la aplicacién movil
y el capital de trabajo. En la tabla 17 se muestra el célculo del capital de trabajo, debido a que se
trata de productos de venta masiva solo se busca tener una liquidez para un mes que cubra con los

gastos y costos en los que incurre el supermercado.

Tabla 17. Calculo del capital de trabajo

COSTO DE CAPITAL

Costo Operativo L.82,751.27
Gastos de Venta L. 288,258.44
Gastos de Administracion L. 45,602.12
Gastos Financieros L. 28,015.17
TOTAL L. 444,627.00

4.7.2 ESTRUCTURA DE CAPITAL Y COSTO

La tabla 18 muestra la estructura de capital que se utiliza para financiar la operacion de la
empresa. Consiste en una participacion de 40% de acciones y 60% de deuda. Asimismo, muestra

que la tasa minima de rendimiento esperada por los accionistas es de 18%.

Tabla 18. Estructura y costos de capital de la inversion

COSTO DE CAPITAL PROMEDIO PONDERADO

Fuente Monto Participacion| Costo CCPP
Préstamo 3,011,220.00 60.00% 8.67% 5.20%
Aportacion de socios| 2,007,480.00 40.00% 18.00% 7.20%
COSTO DE CAPITAL 12.40%

Para calcular el costo de capital se realiza la suma del costo de capital promedio ponderado
(CCPP) de las fuentes de financiamiento. EI CCPP se obtiene al multiplicar el costo del dinero de
cada fuente y su porcentaje de participacion en la inversion. Se estima que el costo del dinero de

los accionistas es de 18% y el del préstamo bancario de 8.67%. Para calcular el costo del préstamo
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bancario, se toma como referencia una tasa de interés anual de 12%; la que se multiplica por 75%

para calcular el costo del préstamo después de impuestos.
4.7.3 PRESUPUESTO DE INGRESOS

La tabla 19 muestra el presupuesto de ingresos proyectados para los proximos cinco afios que
parte de una base de ingresos de L. 48,008,239.10 en el primer afio y asciende hasta L.
58,402,417.67 en el quinto afio de operacion; lo que representa un incremento anual en utilidades
constante de 5%, con relacion al afio anterior. El presupuesto de ingresos considera variaciones en
las variables demanda atribuidas a un crecimiento poblacional de 1.5% anual y un aumento de los
precios y consumo de 3.40% anual ocasionado por la inflacion. Adicionalmente, se toman en
consideracién los margenes de ganancia proporcionados y los porcentajes de venta por categoria
de producto obtenidos en las encuestas. (Ver anexo 8).

Tabla 19. Presupuesto de ingresos proyectados

Presupuesto de Venta por Producto

Categoria de Producto Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Granos bésicos 5,743,708.69 6,028,909.92 6,334,319.52 6,654,074.40 6,988,537.44
Carnes y Embutidos 6,365,943.80 6,682,041.83 7,020,537.47 7,374,932.46 7,745,629.00
Frutas y Verduras 4,882,152.39 5,124,573.43 5,384,171.59 5,655,963.24 5,940,256.82
Panaderia y Dulces 4,403,510.00 4,622,164.27 4,856,311.63 5,101,457.04 5,357,878.70
Lacteos y Huevos 4882,152.39 5,124573.43 5,384,171.59 5,655,963.24 5,940,256.82
Bebidas 4,594,966.95 4,823,127.94 5,067,455.62 5,323,259.52 5,590,829.95
Cuidado Personal 4,259,917.28 4,471,441.52 4,697,953.64 4,935,105.18 5,183,165.27
Higiene 4,690,695.43 4,923,609.77 5,173,027.61 5,434,160.76 5,707,305.58
Limpieza 4,834,288.15 5,074,332.52 5,331,385.60 5,600,512.62 5,882,019.01
Plasticos 3,206,904.02 3,366,141.37 3,536,661.73 3,715,191.54 3,901,933.40
Total de Venta L.47,864,239.10[ L.50,240,916.00, L.52,785996.00] L.55450,620.00] L.58,237,811.99

Presupuesto de Alquiler
Locales por mes 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00
Locales por afio 24.00 24.00 24.00 24.00 24.00
Precio 6,000.00 6,204.00 6,414.94 6,633.05 6,858.57
Total de Alquiler L. 144,000.00 L. 148,896.00 L. 153,958.56 L. 159,193.20 L. 164,605.68
TOTAL INGRESOS L.48,008,239.10 L.50,389,812.00 L.52,939,954.56 L.55,609,813.20 L.58,402,417.67
CRECIMIENTO 5% 5% 5% 5%
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4.7.4

PRESUPUESTO DE COSTOS Y GASTOS

La tabla 20 se muestra el presupuesto de los principales costos y gastos mas depreciaciones,

proyectados para un periodo de cinco afios. Se observa que los gastos generales representan una

proporcion muy alta de los gastos, impactado en gran medida por el arrendamiento del local y el

costo de la energia eléctrica. También se toma en consideracion un incremento en costos y salarios

de 3.40% anual ocasionado por la inflacion. (Ver anexo 9y 10).

Para el calculo de los salarios proyectados se aplico La Ley Marco de Proteccion Social y

prestaciones y derechos adquiridos. (Ver anexo 11).

Tabla 20. Presupuesto de costos y gastos proyectados

PRESUPUESTO COSTO OPERATIVO

Total Pago de Gastos de Venta
Depreciacion de Venta
Amortizacion de Venta

L. 3,398,529.41
L. 346,195.29
L. 54,500.00

L. 3,520,401.14
L. 346,195.29
L. 54,500.00

L. 3,647,292.53
L. 346,195.29
L. 54,500.00

Afo 1 ARo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Salarios L.639,414.84| L.659,593.44| L.680,457.86| L.702,032.10[ L.724,339.80
Servicios Generales L.353,600.42| L.365,622.84] L.378,054.02| L.390,907.83| L.404,198.67
Total Pago de Operativos L. 993,015.26| L. 1,025,216.28| L. 1,058,511.88| L. 1,092,939.93| L. 1,128,538.47
Depreciacion de Operacion L. 9,585.58 L. 9,585.58 L. 9,585.58 L. 9,585.58 L. 9,585.58
TOTAL CIF L. 1,002,600.84| L. 1,034,801.86| L. 1,068,097.46| L.1,102,525.51| L. 1,138,124.05
PRESUPUESTO DE GASTOS

GASTOS DE VENTA

Salarios L.452,084.88| L.466,284.60] L.480,967.08| L.496,148.88| L.511,846.80
Servicios Generales L.2,946,444.53| L. 3,054,116.54| L. 3,166,325.45| L. 3,282,679.52| L. 3,403,309.35

L. 3,778,828.40
L. 346,195.29
L. 54,500.00

L. 3,915,156.15
L. 346,195.29
L. 54,500.00

TOTAL GASTO DE VENTA L.3,799,224.70| L. 3,921,096.43| L. 4,047,987.82| L. 4,179,523.69| L. 4,315,851.44
GASTOS DE ADMINISTRACION
Salarios L.377,831.96| L.390,287.92| L.403,167.32| L.416,484.60] L.430,254.52
Servicios Generales L.169,393.45 L.175152.82 L.181,108.01] L.187,265.66| L.193,632.66
Total Pago de Gastos de Admon. L.547,225.41] L.565,440.74| L.584,275.33| L.603,750.26| L.623,887.18
Depreciacion de Admon. L.95,859.60 L.95859.60] L.95859.60] L.95859.60[ L. 95,859.60
Amortizacion de Admon. L.10,000.00f  L.10,000.00; L.10,000.00 L.10,000.00{ L.10,000.00
TOTAL GASTO DE ADMINISTRACION L.653,085.01] L.671,300.34] L.690,134.93] L.709,609.86] L.729,746.78
PRESUPUESTO DE GASTOS FINANCIEROS
|T0ta| de Gastos Financieros L.336,182.02] L.276,876.97 L.210,050.57| L.134,748.90 L.49,897.09
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4.75 DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES

La empresa cuenta con activos por un valor de L. 4,251,573.00. Estos se componen de los
equipos de servicio y del mobiliario y equipo administrativo y se deprecian con el tiempo.

También cuenta con activos diferidos por un valor de L. 322,500.00. Estos se componen de
los gastos de constitucion, publicidad preoperativa y el desarrollo de la aplicacion mévil y se

amortizan con el tiempo.

La tabla 21 detalla la manera en que se deprecia cada uno de los equipos que se requieren
para ofrecer los servicios. Se efectlan cargos anuales por L. 451,640.47 empleando el método de
depreciacion en linea directa y se proyecta a cinco afios. El promedio de vida Util para estos activos

varia entre cinco y diez afios.

También se muestra la manera en que se amortizan los activos diferidos. Se efectlian cargos
anuales de L. 64,500.00 para recuperar en cinco afios la inversion que se realiza en constituir la

empresa y todos sus gastos preoperativos.
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Tabla 21. Cuadro de depreciaciones y amortizaciones

Activo

Valor en Libros

Valor Residual Valor a Depreciar Vida Util

Ano 1

Ano 2

Ano 3

Ano 4

Ano 5

Alarma contra incendios y de intrusion
Gondolas de pasillo 1.2 mts x 2.1 mts
Gondolas de pared 1.5 mts x 2.1 mts
Computadora con PSKloud retail e impresora
Carritos de compra

Canastas de compra

Balanzas para frutas y verduras
Banda transportadora para cajas
Cortinas de aire

Escaner balanza - Zebra MP7000
Estantes

Generador eléctrico C250D6
Lavatrastos de acero inoxidable
Maquina etiquetadora de precios
Mesa para verduras y frutas

Mesas de trabajo de acero inoxidable
Nevera autoservicio para carne
Nevera autoservicio para quesos
Nevera autoservicio para deli

Nevera autoservicio para lacteos y refrescos
Nevera para deli

Nevera para carnes

Cuarto frio

Sitema de audio

Rebanadoras

Sistema de aire acondicionado
Ventilador Industrial

Remodelacion

Total de Activos Fijos

Gastos de Constitucidon

Aplicacion Movil

Publicidad Preoperativa

Total de Activos Diferidos

-

. 4,251,573.00

L. 56,139.40
L. 337,500.00
L. 33,000.00
L. 78,000.00
L. 56,870.63
L. 4,402.65

L. 6,786.01

L. 171,909.91
L. 45,031.00
L. 81,327.75
L. 8,818.04

L. 319,406.50
L. 33,736.50
L. 2,376.50
L. 87,256.75
L. 24,226.58
. 212,341.50
. 212,341.50
. 212,341.50
. 212,341.50
. 174,864.59
. 174,864.59
. 253,561.53
L. 48,999.76
L. 96,824.00
L. 595,700.00
L. 10,604.34
L. 700,000.00

rrrr- -

L. 50,000.00( L
L. 172,500.00| L
L. 100,000.00] L
L. 322,500.00

L. 561.39
L. 3,375.00
L. 330.00
L. 780.00
L. 568.71
L. 44.03

L. 67.86

L. 1,719.10
L. 450.31
L. 813.28
L. 88.18

L. 3,194.07
L. 337.37
L. 23.77
L. 872.57
L. 242.27
.2,123.42
.2,123.42
.2,123.42
.2,123.42
.1,748.65
.1,748.65
. 2,535.62
L. 490.00
L. 968.24
L. 5,957.00
L. 106.04
L. 7,000.00

rrrrr -

-

L. 55,578.01
L. 334,125.00
L. 32,670.00
L. 77,220.00
L. 56,301.92
L. 4,358.62

L. 6,718.15

L. 170,190.81
L. 44,580.69
L. 80,514.47
L. 8,729.86

L. 316,212.44
L. 33,399.14
L. 2,352.74
L. 86,384.18
L. 23,984.31
. 210,218.09
. 210,218.09
. 210,218.09
.210,218.09
.173,115.94
.173,115.94
. 251,025.91
L. 48,509.76
L. 95,855.76
L. 589,743.00
L. 10,498.29
L. 693,000.00

[ o e e e ol

. 4,209,057.30

L. 50,000.00
L. 172,500.00
L. 100,000.00
L. 322,500.00

10
10

10

10

10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10

L. 11,115.60
L. 33,412.50
L. 3,267.00
L. 15,444.00
L. 5,630.19
L. 871.72

L. 671.82

L. 34,038.16
L. 4,458.07
L. 8,051.45
L. 872.99

L. 31,621.24
L. 3,339.91
L. 235.27
L. 8,638.42
L. 2,398.43
.21,021.81
.21,021.81
.21,021.81
.21,021.81
.17,311.59
.17,311.59
.25,102.59
L. 4,850.98
L. 9,585.58
L. 58,974.30
L. 1,049.83

L. 69,300.00
L. 451,640.47
L. 10,000.00
L. 34,500.00
L. 20,000.00
L. 64,500.00

[ i e e e el o

L. 11,115.60
L. 33,412.50
L. 3,267.00
L. 15,444.00
L. 5,630.19
L. 871.72

L. 671.82

L. 34,038.16
L. 4,458.07
L. 8,051.45
L. 872.99

L. 31,621.24
L. 3,339.91
L. 235.27
L. 8,638.42
L. 2,398.43
.21,021.81
.21,021.81
.21,021.81
.21,021.81
.17,311.59
.17,311.59
25,102.59
L. 4,850.98

L. 9,585.58

L. 58,974.30
L. 1,049.83

L. 69,300.00
L. 451,640.47
L. 10,000.00
L. 34,500.00
L. 20,000.00
L. 64,500.00

[ o el el e el ol

L. 11,115.60
L. 33,412.50
L. 3,267.00
L. 15,444.00
L. 5,630.19
L. 871.72

L. 671.82

L. 34,038.16
L. 4,458.07
L. 8,051.45
L. 872.99

L. 31,621.24
L. 3,339.91
L. 235.27
L. 8,638.42
L. 2,398.43
.21,021.81
.21,021.81
.21,021.81
.21,021.81
.17,311.59
.17,311.59
. 25,102.59
L. 4,850.98
L. 9,585.58
L. 58,974.30
L. 1,049.83

L. 69,300.00
L. 451,640.47
L. 10,000.00
L. 34,500.00
L. 20,000.00
L. 64,500.00

rrrrrrHrrrrr

L. 11,115.60
L. 33,412.50
L. 3,267.00
L. 15,444.00
L. 5,630.19
L. 871.72

L. 671.82

L. 34,038.16
L. 4,458.07
L. 8,051.45
L. 872.99

L. 31,621.24
L. 3,339.91
L. 235.27
L. 8,638.42
L. 2,398.43
.21,021.81
.21,021.81
.21,021.81
.21,021.81
.17,311.59
.17,311.59
. 25,102.59
L. 4,850.98
L. 9,585.58
L. 58,974.30
L. 1,049.83

L. 69,300.00
L. 451,640.47
L. 10,000.00
L. 34,500.00
L. 20,000.00
L. 64,500.00

rrrrrrrr

L. 11,115.60
L. 33,412.50
L. 3,267.00
L. 15,444.00
L. 5,630.19
L. 871.72

L. 671.82

L. 34,038.16
L. 4,458.07
L. 8,051.45
L. 872.99

L. 31,621.24
L. 3,339.91
L. 235.27
L. 8,638.42
L. 2,398.43
.21,021.81
.21,021.81
.21,021.81
.21,021.81
.17,311.59
.17,311.59
. 25,102.59
L. 4,850.98
L. 9,585.58
L. 58,974.30
L. 1,049.83

L. 69,300.00
L. 451,640.47
L. 10,000.00
L. 34,500.00
L. 20,000.00
L. 64,500.00

rrrr- -
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4.7.6

PROGRAMA DE AMORTIZACION DE FINANCIAMIENTO

El financiamiento de la deuda se lleva a cabo mediante un préstamo bancario a cinco afios

(60 meses) por un monto de L. L. 3,011,220.00 a una tasa anual de 12% (1% mensual). Se calcula

una cuota fija nivelada (CFN) de L. 66,982.93 que se paga mensualmente considerando la tasa del

préstamo que se solicita, el nimero de periodos de amortizacion y el monto del préstamo solicitado.

En latabla 22 se presenta un resumen anual del programa de amortizacién del financiamiento

de la deuda que representa un gasto financiero de L. 1,007,755.55 en concepto de pago de intereses

al final de los cinco afios.

Tabla 22. Resumen del programa de amortizacion del financiamiento

RESUMEN DE AMORTIZACION DE FINANCIAMIENTO

Afo Saldo Inicial CFN Interés Pago a Capital Saldo Final
1 L. 3,011,220.00( L.803,795.11 | L.336,182.02 | L.467,613.09 |L.2,543,606.91
2 L.2,543,606.91| L.803,795.11 | L.276,876.97 | L.526,918.13 |L. 2,016,688.77
3 L.2,016,688.77| L.803,795.11 | L.210,050.57 | L.593,744.54 |L.1,422,944.23
4 L.1,422,944.23| L.803,795.11 | L.134,748.90 | L.669,046.21 | L. 753,898.02
5 L.753,898.02 | L.803,795.11 | L.49,897.09 | L.753,898.02 L.0.00
TOTAL L. 4,018,975.55| L. 1,007,755.55| L. 3,011,220.00
4.7.7 ESTADO DE RESULTADOS

El estado de resultados de la tabla 23 consolida la informacién de las variables econdmicas

necesarias para determinar las utilidades del supermercado proyectadas a cinco afos. Para elaborar

el estado de resultados se aplica una tasa impositiva de 25% sobre las utilidades antes de impuestos

para calcular el valor del impuesto sobre renta que se tributa. También se aplica una tasa impositiva

de 5% sobre el exceso de la utilidad gravable superior a un millén de lempiras para calcular el valor

del impuesto solidario.

125



Tabla 23. Estado de resultados proyectado

ESTADO DE RESULTADOS

Costo de Ventas
Utilidad Bruta

L. 39,997,033.44
L. 8,011,205.67

L. 41,983,067.84
L. 8,406,744.16

L. 44,109,825.76
L. 8,830,128.80

Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Presupuesto de Ventas L. 47,864,239.11| L. 50,240,916.00| L. 52,785,996.00( L. 55,450,620.00| L. 58,237,812.00
Alquiler de Locales Comerciales L. 144,000.00] L.148,896.00( L.153,958.56| L.159,193.20| L. 164,605.68

L. 46,336,478.85
L. 9,273,334.35

L. 48,665,554.02
L. 9,736,863.66

Gastos de Venta L.3,799,224.70 L.3,921,096.43| L.4,047,987.82| L.4,179,523.69| L. 4,315,851.44
Gastos CIF L.1,002,600.84| L.1,034,801.86| L.1,068,097.46 L.1,102,525.51| L. 1,138,124.05
Gastos de Administracion L.653,085.01) L.671,300.34| L.690,134.93| L.709,609.86| L.729,746.78
Utilidad Operativa L.2,556,295.12 L.2,779,545.53| L.3,023,908.59| L.3,281,675.29| L. 3,553,141.39
Gastos Financieros L.336,182.02| L.276,876.97| L.210,050.57| L.134,748.90|  L.49,897.09
Utilidad Gravable L.2,220,113.10| L.2,502,668.56| L.2,813,858.02| L.3,146,926.39| L. 3,503,244.30
Impuesto sobre la Renta + Solidario L.616,033.94] L.700,800.57| L.794,157.41] L.894,077.92 L.1,000,973.28
Utilidad del Periodo L.1,604,079.16| L.1,801,867.99 L.2,019,700.61| L.2,252,848.47| L.2,502,271.02
Crecimiento 12.33% 12.09% 11.54% 11.07%

Una vez se pagan todos los costos y gastos y se cumple con las obligaciones fiscales del

periodo, se observa que la inversién genera utilidades de L. 1,604,079.16 a partir del primer afio y

experimentan un crecimiento anual promedio de aproximadamente 12%.

4.7.8

PRESUPUESTO DE EFECTIVO

En la tabla 24 se muestra el comportamiento a cinco afios del flujo de efectivo de la empresa

y en ella se detallan las entradas y salidas de efectivo asociadas a las actividades de operacién del
supermercado. Se registran los ingresos originados de la venta de productos y alquiler de los locales
comerciales, asi como los egresos por gastos operativos y obligaciones fiscales, para calcular el

flujo de caja.

Se observa que, a futuro, la disponibilidad de efectivo aumenta y se determina que existe

efectivo suficiente para cumplir con las obligaciones operativas y financieras.
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Tabla 24. Presupuesto de efectivo proyectado

PRESUPUESTO DE CAJA

Afo 0 Afo 1 Ao 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

Saldo Inicial 444,627.00 5,226,359.51 6,625,558.25 8,294,074.02 10,072,743.55
Préstamo 3,011,220.00
Aportacion de Socios 2,007,480.00
Total Ingresos por Ventas 47,864,239.11 50,240,916.00 52,785,996.00 55,450,620.00 58,237,812.00
Total Ingresos por Alquiler 144,000.00 148,896.00 153,958.56 159,193.20 164,605.68
Total Entradas 5,018,700.00 | 48,008,239.11 50,389,812.00 52,939,954.56 55,609,813.20 58,402,417.68
Disponible 5,018,700.00 | 48,452,866.11 55,616,171.51 59,565,512.81 63,903,887.22 68,475,161.23
Activos de Administracion 834,139.40

Activos de Ventas 3,320,609.60

Activos de Operacion 96,824.00

Gastos de Constitucion 50,000.00

Publicidad Preoperativa 100,000.00

Aplicaciéon Mévil 172,500.00

Cuentas por Pagar 30 dias 23,051,381.65 25,238,554.40 26,420,302.70 27,754,266.54 29,149,526.18
Cuentas por Pagar 60 dias 13,970,534.30 16,820,151.86 17,542,418.70 18,428,463.24 19,355,218.16
Gastos Operativos 993,015.26 1,025,216.28 1,058,511.88 1,092,939.93 1,128,538.47
Gastos de Venta 3,398,529.41 3,520,401.14 3,647,292.53 3,778,828.40 3,915,156.15
Gastos de Administracion 547,225.41 565,440.74 584,275.33 603,750.26 623,887.18
Abono a Capital Principal 467,613.09 526,918.13 593,744.54 669,046.21 753,898.02
Gastos Financieros 336,182.02 276,876.97 210,050.57 134,748.90 49,897.09
Impuestos sobre la Renta del afio 462,025.46 462,025.46 525,600.43 595,618.06 670,558.44
Impuestos Sobre la Renta del afio anterior - 154,008.48 238,775.11 268,556.98 298,459.86
Pago de Dividendos - 401,019.79 450,467.00 504,925.15 563,212.12
Total Salidas 4,574,073.00 | 43,226,506.60 | 48,990,613.26 51,271,438.79 53,831,143.67 56,508,351.67
Saldo Efectivo 444,627.00 5,226,359.51 6,625,558.25 8,294,074.02 10,072,743.55 11,966,809.56

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Entradas de Caja 5,018,700.00 | 48,008,239.11 50,389,812.00 52,939,954.56 55,609,813.20 58,402,417.68
Salidas de Caja 4,574,073.00 | 42,758,893.51 | 48,062,675.33 50,227,227.25 52,657,172.31 55,191,241.53
Flujo Financiero 444,627.00 5,249,345.60 2,327,136.67 2,712,727.31 2,952,640.89 3,211,176.15

FLUJOS DE EFECTIVO OPERATIVO

Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 AR 5
Utilidad Neta L.1,604,079.16] L.1,801,867.99 L.2,019,700.61| L.2,252,848.47| L.2,502,271.02
+ Depreciacion L. 105,445.18 L. 105,445.18 L. 105,445.18 L. 105,445.18 L. 105,445.18
+ Gastos Financieros L. 336,182.02| L.276,876.97 L.210,050.57| L.134,748.90 L. 49,897.09
+ Capital de Trabajo L. 0.00 L. 0.00 L. 0.00 L.0.00[ L.444,627.00
+ Valor de Salvamento L. 0.00 L. 0.00 L. 0.00 L.0.00| L.1,639,870.65
Flujo de Efectivo Operativo L.2,045,706.36| L.2,184,190.14| L. 2,335,196.36| L.2,493,042.55| L.4,742,110.94

4.7.9

BALANCE GENERAL

En la tabla 25 se presenta el balance general, proyectando a cinco afios la situacion financiera

de la empresa y la estructura de su patrimonio. EI mismo proporciona informacion sobre el valor

en libros de sus activos (recursos disponibles con los que cuenta), valor en pasivos (cantidad de

dinero que se debe pagar a sus acreedores) y el capital contable (capital que aportan los accionistas).

127




Tabla 25. Balance general proyectado

BALANCE GENERAL

ACTIVOS

Activos Corrientes

Efectivo

Inventario de Materiales

Total Activos Corrientes

Activos no Corrientes

Activos de Administracion
Depreciacion Activos de Administracion
Activos de Ventas

Depreciacion Activos de Ventas
Activos de Operacion

Depreciacion Activos de Operacion
Gastos de Constitucion
Amortizacién Gastos de Constitucion
Aplicacion Movil

Amortizacion Aplicacion Mévil
Publicidad Preoperativa
Amortizacion Gastos Publicidad
Total Activos no Corrientes
TOTAL ACTIVOS

PASIVOS

Pasivos Corrientes
Impuesto sobre la Renta
Cuentas por Pagar

Préstamo

Total Pasivos Corrientes
Pasivos no Corrientes
Préstamo

Total Pasivos no Corrientes
TOTAL PASIVOS

CAPITAL

Capital Social
Utilidad del Periodo
Utilidad Acumulada
TOTAL CAPITAL

TOTAL PASIVO Y CAPITAL

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
444,627.00 5,226,359.51 6,625,558.25 8,294,074.02 | 10,072,743.55 | 11,966,809.56
1,914,569.56 2,009,636.64 2,111,439.84 2,218,024.80 2,329,512.48
444,627.00 7,140,929.07 8,635,194.89 | 10,405,513.86 | 12,290,768.35 | 14,296,322.04
834,139.40 834,139.40 834,139.40 834,139.40 834,139.40 834,139.40
- 95859.60 (- 191,719.20 287,578.80 383,438.40 479,298.00
3,320,609.60 3,320,609.60 3,320,609.60 3,320,609.60 3,320,609.60 3,320,609.60
- 346,195.29 |- 692,390.58 |- 1,038,585.87 |- 1,384,781.16 |- 1,730,976.45
96,824.00 96,824.00 96,824.00 96,824.00 96,824.00 96,824.00
- 9,585.58 |-  19,171.16 28,756.74 38,342.32 47,927.90
50,000.00 50,000.00 50,000.00 50,000.00 50,000.00 50,000.00
- 10,000.00 |-  20,000.00 30,000.00 40,000.00 50,000.00
172,500.00 172,500.00 172,500.00 172,500.00 172,500.00 172,500.00
- 34500.00 (- 69,000.00 103,500.00 138,000.00 172,500.00
100,000.00 100,000.00 100,000.00 100,000.00 100,000.00 100,000.00
- 20,000.00 |-  40,000.00 60,000.00 80,000.00 100,000.00
4,574,073.00 4,057,932.53 3,541,792.06 3,025,651.59 2,509,511.12 1,993,370.65
5,018,700.00 | 11,198,861.60 | 12,176,986.95 | 13,431,165.45 | 14,800,279.47 | 16,289,692.69
154,008.48 238,775.11 268,556.98 298,459.86 330,414.84
4,889,687.05 4,909,115.71 5,158,023.27 5,418,357.30 5,690,654.66

467,613.09 526,918.13 593,744.54 669,046.21 753,898.02 -
467,613.09 5,570,613.67 5,741,635.36 6,095,626.46 6,470,715.18 6,021,069.50
2,543,606.91 2,016,688.77 1,422,944.23 753,898.02 0.00 0.00
2,543,606.91 2,016,688.77 1,422,944.23 753,898.02 0.00 0.00
3,011,220.00 7,587,302.44 7,164,579.59 6,849,524.48 6,470,715.18 6,021,069.50
2,007,480.00 2,007,480.00 2,007,480.00 2,007,480.00 2,007,480.00 2,007,480.00
1,604,079.16 1,801,867.99 2,019,700.61 2,252,848.47 2,502,271.02
- 1,203,059.37 2,554,460.36 4,069,235.82 5,758,872.17
2,007,480.00 3,611,559.16 5,012,407.36 6,581,640.97 8,329,564.29 | 10,268,623.19
5,018,700.00 | 11,198,861.60 | 12,176,986.95 | 13,431,165.45 | 14,800,279.47 | 16,289,692.69

4.7.10 CAMBIOS EN EL CAPITAL DE TRABAJO

El supermercado inicia sus operaciones con un capital de trabajo de L. 444,627.00 en su

primer afio. La tabla 26 muestra ese crecimiento gradual que experimenta para terminar en el afio

cinco con un capital de trabajo de L. 11,966,809.56.
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Tabla 26. Cambios en el capital de trabajo

Afo 0

CAMBIOS EN EL CAPITAL DE TRABAJO

ARo 2

Afio 3

Afo 4 Afo 5

Capital de Trabajo
Variacién 0 - 1 afio
Variacion 1 - 2 afio
Variacién 2 - 3 afio
Variacién 3 - 4 afio
Variacioén 4 - 5 afio

4,781,732.51

1,399,198.74

L. 444,627.00 L. 5,226,359.51 L. 6,625,558.25 L. 8,294,074.02 L. 10,072,743.55 L. 11,966,809.56

1,668,515.77

11

778,669.53

1,894,066.01

4.7.11 TECNICAS DE PRESUPUESTO CAPITAL

Las técnicas para la evaluacién del proyecto se desarrollan en este apartado, siendo el periodo

de recuperacion, el VPN, la TIR, el indice de rentabilidad y el punto de equilibrio las utilizadas

para determinar la factibilidad de este. Finalmente, se aplica la simulacion de Montecarlo para la

evaluacion de escenarios y sensibilidad del proyecto y esas variables.

4.7.11.1 PERIODO DE RECUPERACION

En la tabla 27 se calcula el periodo de recuperacién donde muestra que se requiere 2.89 afos

para recuperar la inversion de L. 5,018,700.00.

Tabla 27. Calculo del periodo de recuperacion

Periodo de Recuperacion

Periodo de Recuperacion Descontado

>
=t
o
w

Flujos

Acumulado

ol B~ W NN kO

-L.. 5,018,700.00
L. 2,045,706.36
L.2,184,190.14
L. 2,335,196.36
L. 2,493,042.55
L. 4,742,110.94

-L. 5,018,700.00
-L. 2,972,993.64

-L. 788,803.50
L. 1,546,392.86
L. 4,039,435.41
L. 8,781,546.35

Recuperacion
2.34 afos

>
= 13
o
w

Flujos

VA

Acumulado

OB~ w NN PO

-L.. 5,018,700.00
L. 2,045,706.36
L.2,184,190.14
L. 2,335,196.36
L. 2,493,042.55
L. 4,742,110.94

-L. 5,018,700.00
L.1,819,988.58
L.1,728,785.76
L. 1,644,369.85
L. 1,561,820.64
L. 2,643,008.40

-L.. 5,018,700.00
-L. 3,198,711.42
-L. 1,469,925.67
L.174,444.18

L. 1,736,264.82
L.4,379,273.22

Recuperacion
2.89 afos
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4.7.11.2 VALOR ACTUAL NETO

En la tabla 28 se muestran descontados a una tasa de 12.40% los flujos de L. 9,397,973.22.
Se obtiene un valor presente neto de L. 4,379,273.22, lo que implica una ganancia luego de haber

recuperado la inversion.

Tabla 28. Calculo del valor presente neto

Variable Valor
Flujos descontado| L. 9,397,973.22
Inversion Inicial L. 5,018,700.00

VAN L. 4,379,273.22

47113 TIREIR

En la tabla 29 se muestra el calculo de tasa interna de rendimiento, la cual es de 39.36%que
es superior a la minima tasa de rendimiento esperada de 12.40%; por lo que la inversion es
econdémicamente rentable. Asimismo, se muestra el calculo del indice de rentabilidad y su resultado

indica que por cada L. 1.00 que se invierte se obtiene un rendimiento de L. 1.87.

Tabla 29. Calculode TIRe IR

Variable Valor
Flujos descontado| L. 9,397,973.22
Inversion Inicial L. 5,018,700.00

TIR 39.36%

IR 1.87

4.7.12 PUNTO DE EQUILIBRIO

El célculo del punto de equilibrio en la tabla 30 muestra los niveles de ingresos minimos
requeridos para cumplir con las obligaciones del periodo y en los que se debe de operar para no

obtener pérdidas financieras. Sirve como referencia para indicar el punto minimo a partir del cual
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se obtiene beneficio econdmico. Para el célculo del punto de equilibrio financiero, se analizé el

porcentaje de gasto en alimentacion que se invierte por familia de L. 4,670.59; dando como

resultado, que el valor minimo que las familias deben invertir es de L. 3,670.70, reduciendo el valor

presente neto a L. 373.86.

Tabla 30. Calculo del punto de equilibrio

Variable Valor
Gasto por familia L. 3,670.70

Periodo de Recuperacién Normal 4.22
Periodo de Recuperacion Descontado 5.00

VAN L373.86

TIR 12.80%

Costo de Capital 12.80%
IR 1.00

4.7.13 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

En la tabla 31, se analiza el impacto que se produce si se sensibiliza la participacion de

mercado. Esto permite determinar qué tanto puede verse afectada la TIR ante cambios en las
variables consideradas para el proyecto.

Tabla 31. Anélisis de sensibilidad

ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Variable

- Normal +
Participacion de Mercado 4% 5% 6%
Periodo de Recuperacion Normal 4.12 2.34 1.59
Periodo de Recuperacion Descontado 4.85 2.89 1.88
VAN L293,359.29 | L4,379,273.22 | L8,434,071.15
TIR 14.65% 39.36% 62.28%
IR 1.06 1.87 2.68
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Se puede observar que un punto porcentual menos, disminuye considerablemente la TIR,
indice de rentabilidad y valor presente neto, también alarga el periodo de recuperacion de la
inversion. Sin embargo, un punto porcentual mas generaria una TIR de 62.28% muy por encima
del costo de capital de 12.40%, un valor muy atractivo para los inversionistas. Se concluye que las
variables de evaluacion son muy sensibles a un cambio en la participacion de mercado. Por lo que

se debe ejecutar un plan de mercadeo atractivo al consumidor para aumentar la cuota de mercado.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Mediante este capitulo se presentan los resultados obtenidos de las diferentes variables de

investigacion y el andlisis de cada uno de los capitulos; de igual manera se presentan las

recomendaciones por cada conclusién en funcién a las mejores alternativas para el desarrollo del

proyecto.

5.1

CONCLUSIONES

A continuacion, se enumeran las conclusiones mas relevantes encontradas en el analisis de

la investigacion:

1. La apertura de un nuevo supermercado en la ciudad de Yoro, Yoro es econémicamente

rentable ya que el proyecto genera una tasa interna de rendimiento de 39.36%; por lo que

se rechaza la hipotesis nula al superar el costo de capital promedio ponderado de 12.40%.

El estudio de mercado indica que hay un 73% de aceptacién del mercado en visitar y
comprar en un nuevo supermercado y que se puede incursionar con un 5% de participacion
en el mercado de acuerdo con los competidores existentes. Ante la propuesta de los
servicios de comercializar los productos del supermercado por medio de pagina web y una
aplicacion movil se tiene una aceptacion del 76% de igual forma la utilizacién del servicio
adomicilio y entrega en el establecimiento. Lo que conlleva que desde el punto de vista del

mercado es rentable.

Segun la poblacién encuestada el local debe ubicarse en el barrio Montecristo. Mismo que
se confirmd mediante el analisis de puntos, que propicia que la ubicacion es la mas indicada

para establecer el local en base a los factores presentados.

La revision de la literatura indica que los supermercados tienen medidas de 400 a 1,500 m?
en un tamafio mediano, por lo que en base al analisis del tamafio del equipo y espacios que
debe tener un supermercado, el estudio técnico indica que debe tener un area de 714 m2 mas

el area de estacionamiento.
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5.2

La inversion inicial para la puesta en marcha del proyecto es de L. 5,018,700.00 que
incluyen activos fijos, diferidos y capital de trabajo. Su estructura de capital consiste en una
participacion de 40% de acciones y 60% de deuda.

RECOMENDACIONES

Se recomienda la apertura de un supermercado en la ciudad de Yoro, Yoro ya que se obtiene

una TIR mayor que el costo de capital promedio ponderado.

Se recomienda mantener analizado el mercado en cuanto a tendencia, preferencia del
mercado a traves de bases de datos que pueden obtener a través de la aplicacion movil. De
igual manera supervisar la competencia para incrementar la participacion del mercado,
mediante técnicas de benchmarking. Es de vital importancia buscar el aliado estratégico
mas eficaz en entregas a domicilio. Al mismo tiempo capacitar el personal en cuanto el
manejo de la plataforma y el proceso que conlleva, asi como también crear una fuerte

campafia de publicidad para promocionar el supermercado y la compra en linea.

Se recomienda contratar una inmobiliaria que se encargue de la badsqueda del local, que
cumpla con las especificaciones presentadas en el estudio técnico y que se ubique salida de

la ciudad de Yoro.

Se recomienda la contratacion de un experto en técnicas de “merchandising” para el disefio
y la correcta ubicacion del equipo visual de acuerdo con las dimensiones del supermercado.
De esta manera, se tendra una buena administracion y orden de los espacios. Logrando

comodidad para el cliente que visite.
Se recomienda realizar una evaluacion exhaustiva de las opciones de financiamiento que

brindan las instituciones bancarias en cuanto a tasas y plazos para optar a la mejor

propuesta.
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ANEXOS

ANEXO 1: POBLACION DE YORO, YORO PROYECTADA AL 2030

< 18 afios 41046 41101 41155 41205 41247 41279 41297 41306 41308 41306 41297
De 18 Afios 2043 2052 2058 2066 2071 2085 2099 2115 2126 2135 2139
De 19 Afios 1876 1888 1896 1903 1909 1914 1928 1940 1956 1966 1975
De 20 Afios 1944 1963 1975 1983 1990 1997 2000 2014 2026 2041 2052
De 21 Afios 1796 1821 1839 1852 1860 1868 1875 1878 1891 1901 1914
De 22 Afios 1759 1780 1805 1824 1837 1846 1855 1862 1866 1879 1890
De 23 Afios 1740 1758 1780 1805 1824 1837 1845 1853 1860 1863 1875
De 24 Afios 1762 1787 1804 1825 1849 1867 1879 1886 1893 1899 1902
De 25 Afios 1605 1634 1657 1673 1693 1715 1732 1743 1750 1756 1762
De 26 Afios 1673 1705 1735 1759 1776 1796 1819 1836 1847 1852 1858
De 27 Afios 1683 1725 1759 1791 1815 1833 1854 1879 1897 1908 1915
De 28 Afios 1619 1666 1709 1741 1773 1795 1812 1830 1852 1868 1878
De 29 Afios 1537 1578 1625 1667 1698 1730 1752 1769 1788 1811 1828
De 30 - 34 Afio 7334 7522 7705 7895 8093 8292 8486 8662 8807 8929 9043
De 35 - 39 Afio: 5840 6105 6366 6609 6828 7021 7202 7375 7556 7746 7937
De 40 - 44 Afio: 4877 5044 5228 5438 5671 5927 6192 6453 6695 6915 7108
De 45 - 49 Afio 4113 4263 4418 4574 4731 4889 5054 5238 5446 5679 5934
De 50 - 54 Afio: 3461 3577 3698 3825 3962 4106 4254 4407 4562 4718 4874
De 55 - 59 Afio: 2836 2931 3029 3132 3234 3341 3453 3570 3692 3824 3963
De 60 - 64 Afio: 2438 2518 2602 2688 2777 2868 2963 3061 3164 3267 3376
De 65 - 65 Afio: 1822 1888 1954 2021 2091 2160 2232 2307 2385 2463 2545
De 70 - 74 Afio: 1415 1468 1523 1579 1636 1696 1757 1819 1882 1947 2012
De 75 - 79 Afio: 1091 1122 1153 1190 1231 1276 1325 1375 1426 1480 1535
De 80+ Afios 1252 1313 1376 1440 1503 1568 1634 1703 1776 1852 1933
Suma 57516 59108 60694/ 62280 63852 65427 67002 68575 70143 71699 73248
Total 98562 100209 101849 103485 105099 106706 108299 109881 111451 113005 114545
% de Crecim'entl 1.64% 1.61% 1.58% 1.54% 1.51% 1.47% 1.44% 1.41% 1.38% 1.34%

% Promedio de
crecimiento anual
1.49%

141



ANEXO 2: PRODUCTO E INGRESO PER CAPITA EN HONDURAS

Banco Central de Honduras
Subgerencia de Estudios Econémicos

PRODUCTO E INGRESO PER CAPITA
En Lempiras Corrientes

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017"”  2018" 2019”

PRODUCTO INTERNO BRUTO (millones de Lempiras) 106,654 118,416 129,167 142,818 161,508 183,747 206,288 233,567 262,417 275,632 299,286 335,028 361,349 376,539 414,634 460,405 495,922 543,403 574,243 615,051

PRODUCTO INTERNO BRUTO per cépita (en Lempiras) 16,762 18,119 19,294 20,816 22,979 25530 28,002 30,990 34,050 34,994 37,197 40,782 43,094 45345 49,173 53,682 56,865 61,288 63,718 67,157

8.44% 9.17% 5.93% 7.78% 3.96% 5.40%

PRODUCTO NACIONAL BRUTO (millones de Lempiras) 103,349 114,416 124,262 136,456 153,219 175,141 196,228 226,009 254,721 270,174 285514 317,216 336,355 350,004 381,312 429,018 461,208 510,167 528,960 568,122

PRODUCTO NACIONAL BRUTO per cépita (en Lempiras 16,243 17,507 18561 19,889 21,800 24,334 26,636 29,987 33,051 34,301 35485 38,614 40,113 42,150 45,221 50,022 52,885 57,540 58,694 62,033
Variacion

INGRESO NACIONAL (millones de Lempiras) 87,740 96,820 105,492 116,557 130,392 149,029 167,132 193,520 220,945 234,030 246,338 275,220 291,338 302,888 323,923 363,974 386,895 430,530 441,496 477,345

INGRESO NACIONAL per cépita (en Lempiras) 13,790 14,815 15,757 16,989 18552 20,706 22,687 25676 28,668 29,712 30,616 33502 34,745 36,476 38,415 42,438 44,364 48,558 48,989 52,121

POBLACION (Miles de personas) * 6,363 6535 6,695 6861 7,028 7197 7367 7,537 7,707 7,877 8,046 8215 8385 8304 8,432 8577 8721 8,866 9,012 9,158

"Revisado ' Preliminar

 Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)
Notas:

1. La suma de las partes no necesariamente es igual al total, debido a las aproximaciones.
2. A partir de 2013, el PIB per cépita muestra cambios con la publicacién anterior, debido a la incorporacion de datos de poblacién de acuerdo al XVIl Censo de Poblacién y VI de Vivienda elaborado por el INE.

Promedio 2014-2019

6.78%

3: Los niveles del Producto Interno Bruto para 2017 ha sido actualizados conforme a los datos del Cuadro Oferta-Utilizacién de este afio y los correspondientes a 2018-2019 fueron actualizados con los nuevos datos del PIB Trimestral en su sumatoria anual.
4. Cifras calculadas bajo los lineamientos del manual del Sistema de Cuentas Nacionales 1993.
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ANEXO 3: ENCUESTA

@ |unitec

Apertura de un Supermercado en Yoro, Yoro

Estamos realizando una investigacion con el propésito de analizar y determinar la necesidad
de la apertura de un supermercado en esta ciudad, razén por la cual solicitamos se sirva
apoyarnos con la informacién requerida en el siguiente cuestionario, lo que permitira cumplir

con el objetivo propuesto.

1 ¢Su lugar de residencia es la ciudad de Yoro?’

N ai
) Si

|' Y No

2 ;A cual de los siguientes establecimientos acude actualmente para realizar las

compras para el hogar? (Seleccione dos opciones)

[: Mercado local
L Supermercado
I— Bodega

[l:: Pulperia

C Otros

3 ;En qué supermercado habitualmente realiza sus compras?’

f
(

") Supermercado Cabafias

'

{ _H:: Maxi Despensa

/, Supermercado Marquez

LY
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4 ; Qué tan satisfecho esta con el supermercado que frecuenta actualmente?”

Totalmente insatisfecho
Insatisfecho
Indiferente

Satisfecho

O000O0

Totalmente satisfecho

5 ;Cual es el factor que mas influye al comprar productos en supermercado?

Productos:”

1: Sin importancia

2: De poca importancia

3: Moderadamente importante
4: Importante

5: Muy importante

Calidad

OOOOO

Precio

OOOOE

Diversidad de marcas

OOOOE

Diversidad de productos

OOOOE

Presentacion del producto

OOOOE

Promaciones

OOOOE
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6 ;Cual es el factor que mas influye al comprar productos en supermercado?

Atencién:”

1: Sin importancia

2: De poca importancia

3: Moderadamente importante
4: Importante

5: Muy importante

Amigable y servicial

OOOOE

Suficiente personal

OOOOLE

Conocimiento del producto

OOOOE

Presentacion del asesor

OOOOE

Uniforme

OOOOE

7 ¢ Cual es el factor que mas influye al comprar productos en supermercado?

Local:”

1: Sin importancia

2: De poca importancia

3: Moderadamente importante
4: Importante

5: Muy importante

lluminacién

0001010

Limpieza

OOOOE
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Musica y climatizacion

OOOOE

Seifializacion

OOOOO

Ambiente

OOOOE

Ubicacion del local

OOOOO

8 ;Cual es el factor que mas influye al comprar productos en supermercado?

Servicios:”

1: Sin importancia

2: De poca importancia

3: Moderadamente importante
4: Importante

5: Muy importante

Agilidad en caja

OOOOE

Suficiente cajeros

OOOOE

Formas de pago

OOOOE

Servicio al cliente

OOOOE
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9 ;Con qué frecuencia realiza sus compras?”

O Diario O Semanal

O Dos veces a la semana O Quincenal

O Mensual

10 ¢ Cuanto suele gastar en cada visita?”

O Menos de L.500.00 O Entre L.501.00 y L.1,000.00
O Entre L.1,001.00 y L.3,000.00 O Entre L.3,001.00 y L.5,000.00
O Entre L.5,001.00 y L.7,000.00 O Mas de L.7,001.00

11 ; Qué cantidad de sus ingresos mensuales aproximadamente destina para las

siguientes categorias de productos?”
1 = Menos L. 500.00

2=Entre L. 501.00 y L. 1,000.00

3 =Entre L. 1,001.00 y L. 1,500.00

4 = Entre L. 1,501.00 y L. 2,000.00
5=Mas de L. 2,001.00

Granos basicos

OOOOE

Cames y embutidos

OOOOO

Frutas y verduras

OOOOE

Panaderia y dulces

OOOOE
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Lacteos y huevos

OOOOE

Bebidas

OOOOE

Cuidado personal

OOOOE

ofolololo
PEOOG

OOOOE

12 Si se apertura un nuevo supermercado en la ciudad, ;Qué tan interesado estaria en

visitar y comprar?”

O Totalmente desinteresado
O Algo desinteresado

O Indiferente

O Algo interesado
O Totalmente interesado
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13 Si el nuevo supermercado ofreciera los siguientes servicios en entrega del producto,

¢ Qué interesado estaria en utilizarlos?”
1: Totalmente desinteresado

2: Algo desinteresado

3: Indiferente

4: Algo interesado

5: Totalmente interesado

Servicio a domicilio

0010100,
Entrega en el local (Pick up)

0J010I010

14 ; Qué tan interesado estaria en utilizar una aplicacién mévil para pedir los productos

del supermercado?”

O Totalmente desinteresado

O Algo desinteresado

O Indiferente

O Algo interesado

O Totalmente interesado

15 De las siguientes opciones, ;Ddnde le gustaria que se ubicara el supermercado?”

O Centro de la ciudad
O Barrio Cabaiias
O Salida de la ciudad (Barrio Montecristo)

O Barrio La Cultura
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16 ; Por cuales medios le gustaria enterarse de la publicidad del supermercado?

(Seleccione dos opciones)”

ﬁ Periadico
[: Radio
Lj Television

Redes sociales

[: QOtros

17 Genero:*

O Masculino
O Femenino

18 Edad:”

18-20 afios
31-40 afios
41-50 afios
51-60 afios

Mas de 61 anos

OCO00OO0O

19 Ocupacion:”

O Estudiante

O Duefio de negocio o empresa

O Ama de casa

O Empleado
O Jubilado

O Desempleado
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ANEXO 4: ANALISIS DE FIABILIDAD APLICADA A ENCUESTA

PILOTO

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
hasada en
elementos
Alfa de estandarizad N de
Cronhach 0s elementos
985 981 26
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ANEXO 5: ENTREVISTA

Los datos recolectados mediante esta entrevista en con un fin académico y son totalmente
confidenciales. Muchas gracias por su colaboracion.

Nombre: Héctor Armando Santos/ Janina Marquez

Cargo: Gerente administrativo / Propietaria

b. ¢ Cual es el horario de apertura al puablico?

-Supermercado Colonial: lunes a viernes 7:00 AM - 9:00 PM
Supermercado Marquez: 7:00 AM — 7:00 PM

C. ¢Los locales de su establecimiento son alquilados o propios?

-Supermercado Colonial: 2 locales alquilados y dos propios

d. ¢ Cuanto se paga por alquiler mensual aproximadamente?

-Entre $7,500.00 y 12,000.00 con una superficie de mas de $.1,500.00 m?
-Supermercado Marquez: Propios

e. ¢ Cuanto es el gasto de energia mensual?

-Para un local de 600 a 800 m? es aproximadamente L.130,000.00, se solicita tarifa especial
comercial a la ENEE con garantia bancaria.
-Por un local menor o igual a 600 m2 aproximadamente L.85,000.00

f. ¢ Como es la distribucién de los espacios al interior de un Supermercado? ¢Se venden
los espacios o se alquilan?

-Supermercado Colonial: Estan acondicionados en base a estrategias de mercadeo, por categorias
de productos. Los espacios son alquilados

*Punto de gondola: depende la ubicacion, si es enfrente L..12,000.00

*Muebles para exhibicion: L.2,500.00

*Camara refrigeradora: L..2,000.00

*Hay proveedores que proporcional sus propios muebles como son las islas y se alquila el espacio.
*Los productos se matriculan cuando es por primera vez y el valor aproximado es de $80.00
-Supermercado Marquez: Por secciones segun categoria de productos.

g. ¢ Tienen locales comerciales de alquiler dentro del supermercado?

Si. Los locales comerciales se tienen como aliados estratégicos para aumentar la afluencia de
personas en el establecimiento, adicional como valor agregado para nuestros clientes. Los socios
estratégicos pueden ser: farmacias, ATM, ventanilla bancarias y cafeterias.
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h. ¢ Como es la relacion con los proveedores?

Debe de ser muy cercana, con la mayoria se establecen acuerdos de descuentos en base a la
participacion que tengan. Se trata de aprovecharlos. Se les solicita apoyo con uniformes, bolsas,
promociones, publicidad, rétulos e impulsadoras.

I. ¢ Como se maneja el inventario? ¢Como se sabe cuanto pedir?

Se hace por medio de sistemas de contabilidad. Estos se encargan de arrojar automaticamente
cuanto y cuando se debe pedir. Ademas, es crucial que se manejen estos datos de manera electronica
pues de lo contrario manejar muchos proveedores seria una tarea muy engorrosa y posiblemente
con muchos errores en el proceso.

j. ¢, Cual es el proceso de descarga del producto?

Por lo general, los proveedores despachan los pedidos directamente a las bodegas de los
supermercados, los bodegueros se encargan de organizar la mercancia dependiendo del tipo de
productos. Debe haber un jefe de seccion que le dé el visto bueno a los productos para que de ahi
se pase a realizar el ingreso de la factura al sistema.

Las bodegas representan un costo fijo muy alto para los supermercados por lo que algunos manejan
cuartos pequefios como opcion de bodega que sirven solo para descargar e ir pasando directamente
a los stands, para que este proceso se lleve a cabo eficientemente se debe fijar horarios de entrega
a los proveedores en los diferentes dias de la semana.

k. ¢ Cudl es el plazo méximo para hacer el pago a los proveedores?

Este se maneja de manera diferente dependiendo del tipo de proveedor, sin embargo, si se quiere
acceder a un mejor precio el pronto pago siempre sera la mejor alternativa.

Frutas y verduras: Son los proveedores donde se debe priorizar el pronto pago, maximo 8 dias.
*Otros proveedores: Por lo general con la mayoria de los proveedores se maneja una politica de
pagos entre 30 y 60 dias.

l. Si un producto no se vende y esta proximo a vencerse, ¢Quién es el responsable por
estas péerdidas, el proveedor o el supermercado?

Por lo general, el supermercado debe correr con el riesgo de las pérdidas por los productos que no
se vendan. Sin embargo, algunos proveedores aceptan cambios dependiendo del tipo de producto.
Las frutas y verduras son responsabilidad del supermercado una vez ingresan a él y no hay
posibilidad de cambio ni devoluciones. Por otro lado, los productos de grandes marcas
(Empacados) que estan proximos a vencerse pueden ser devueltos en su totalidad o en algin
porcentaje, en algunos casos hay posibilidad de lanzar promociones con estos productos.

m. ¢ Cual es la estrategia de precios?

Los precios dependen de varios factores:
La competencia: se comparan los precios de la competencia por productos.
Margenes de ganancia: Usualmente se maneja un margen de ganancia por categoria.
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n. ¢ Cuales son los margenes de ganancia de las siguientes categorias de productos?

Margenes de Ganancia por Categoria de Productos

} Supermercados .
Categoria de Productos El Colonial] Marquez Promedio

Granos Basicos 10.00% 12.00% 11.00%
Carnes y Embutidos 19.00% 12.00% 15.50%
Frutas y Verduras 20.00% 10.00% 15.00%
Panaderia y Dulces 16.00% 10.00% 13.00%
Lacteos y Huevos 16.00% 12.00% 14.00%
Bebidas 14.00% 10.00% 12.00%
Cuidado Personal 25.00% 25.00% 25.00%
Higiene 20.00% 17.00% 18.50%
Limpieza 20.00% 17.00% 18.50%
Plasticos 25.00% 30.00% 27.50%

0. ¢ Como se manejan los descuentos?

Los descuentos los manejan los proveedores de acuerdo con la estrategia comercial.

p. ¢, Cual es el mecanismo de control con respecto a la seguridad del supermercado?

Se contratan Vigilantes que deben estar en zonas estratégicas para minimizar los robos, cdmaras de
seguridad en todo el establecimiento y las alarma contra incendios.

g. ¢, Cuales son los cargos basicos que debe tener un Supermercado?

Gerente, supervisores, cajeros, seguridad, personal contable.

r. ¢, Como contribuyen con la responsabilidad ambiental y social?

Entre las acciones que se pueden hacer para contribuir al medio ambiente se tienen las siguientes:
*Prestar asistencia técnica, crédito y capacitacion a los pequefios campesinos. la idea es ayudar a
los campesinos para que puedan producir de una manera mas eficiente.

*Obsequiar a los clientes bolsas de telas para disminuir con el impacto ambiental, la idea es que
estas sustituyan a las bolsas plasticas.

+Utilizar los desechos organicos de las frutas y verduras como abono para los cultivos.

+Utilizar equipos ahorrativos.

S. ¢ Cuanto es la rentabilidad de un Supermercado aproximadamente?

La rentabilidad es de un 4 a un 6% de las ventas anuales
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ANEXO 6: PARTICIPACION DE MERCADO SEGUN PORTER

Que tantos Que tan similares son
Que tan grandes son Cual parece ser
Nro ) competidores sus productos a los )
sus competidores ? | . su porcentaje ?
tiene ? suyos ?
1 Grandes Muchos Similares 0% -0,5%
2 Grandes Algunos Similares 0% - 0,5%
3 Grandes Uno Similares 0,5% - 5%
4 Grandes Muchos Diferentes 0,5% - 5%
5 Grandes Algunos Diferentes 0,5% - 5%
6 Grandes Uno Diferentes 10% - 15%
7 Pequeiios Muchos Similares 5% - 10%
8 Pequeiios Algunos Similares 10% - 15%
9 Pequefios Muchos Diferentes 10% - 15%
10 Pequefios Algunos Diferentes 20% - 30%
11 Pequerios Uno Similares 30% - 50%
12 Pequefios Uno Diferentes 40% - 80%
13 Sin Competencia Sin Competencia Sin Competencia 80% - 100%
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ANEXO 7: ACUERDO COMERCIAL

ACUERDO DE DESCUENTO POR
DINAMICA COMERCIAL
ENTRE SUPERMERCADO MARCELA Y PROVEEDORES

APERTURA DE TIENDA

Se establece que EL PROVEEDOR apoyara con un debito del 10.0% sobre la compra del
monto de llenado, por el concepto del primer llenado de tienda. Por lo que EL PROVEEDOR
podra facturar su pedido y se le entregara nota de débito por el mismo valor descontado de la
primera factura, quedando esta afuera del apoyo por dindmica comercial. (Previa negociacion
con el proveedor)

DESCUENTO, CALCULO Y FORMA DE PAGO

EL PROVEEDOR otorgara a EL SUPERMERCADO un porcentaje de descuento de
dinamica comercial por el total de las compras hechas del (Catalogo, listado oficial de producto)
que provee dicha casa comercial. Este porcentaje sera calculado mensualmente hasta finalizar
la vigencia del acuerdo. EL SUPERMERCADO realizara el cargo mensualmente, los dias
diez de cada mes y el porcentaje acordado, lo rebajard del proximo pago inmediato a EL
PROVEEDOR.

CONTRAPRESTACIONES

EL PROVEEDOR recibira de parte de EL SUPERMERCADO las siguientes

contraprestaciones, Estableciendo los siguientes puntos a consideracion:

Exhibidores de piso

TIENDA CANTIDAD MESES VIGENCIA
1 1 12 ENERO A DICIEMBRE
Islas
TIENDA CANTIDAD MESES VIGENCIA
1 1 12 ENERO A DICIEMBRE
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Puntas de géndola

TIENDA CANTIDAD MESES VIGENCIA
1 1 12 ENERO A DICIEMBRE
Tiras cross
TIENDA CANTIDAD MESES VIGENCIA
1 1 12 ENERO A DICIEMBRE

Promociones

PROMOCION PARTICIPACION MARCA
REGRESO A CLASES 1
VERANO
DECIMO CUARTO
ANIVERSARIO
NAVIDAD
TOTAL

(SIS TN T [N

A. La distribucion de los espacios sera de manera equitativa de acuerdo con la inversion de
proveedor y disponibilidad de espacios.

B. Los espacios deben exhibir productos en oferta, promocién o innovaciones por un periodo
de 15 dias en la tienda de acuerdo con la estrategia negociada y consensuada con EL
PROVEEDOR.

OTRAS CONSIDERACIONES
Los espacios pueden ser rotados a conveniencia de EL SUPERMERCADO vy serd EL
SUPERMERCADO que decidira su ubicacion. Se dara referencia a los proveedores por cantidad
invertida y por orden de recepcion de las solicitudes. EL PROVEEDOR podra recomendar el
espacio sugerido para desarrollo de venta en tienda.

e El espacio debe contener un solo producto (maximo 2)

e El producto que este en el espacio debe ser de alta rotacion (80/20)

e No se permitiran productos que en la competencia tengan un precio igual o inferior al costo

de compra nuestro.
e Una vez vencida la vigencia de la PG el producto sera devuelto al proveedor, de acuerdo

con los parametros de la politica de devoluciones del EL PROVEEDOR.
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V1.

VII.

e Todas las condiciones de este acuerdo se mantendran de forma vigente hasta que se genera
un nuevo acuerdo de dindmica comercial.
e En ningun caso se manejaran compromisos de volumen de compra, de % de espacio en

gondola, ni de un nimero determinado de caras de exhibicion en gondola.

FINALIZACION DE VIGENCIA DE ESPACIOS
EL PROVEEDOR se compromete una vez concluido la vigencia del espacio a retirar el
mueble y producto de estos.
Si EL PROVEEDOR no retira su producto de los espacios, daré lugar al cobro del espacio
correspondiente por el tiempo posterior a la fecha de vencimiento de este acuerdo. En caso de
que el espacio continte siendo ocupado al afio siguiente los espacios seran cobrados a precio
nominal de dicho afio, previamente revisado.
PLAN DE CRECIMIENTO
EL PROVEEDOR en conjunto con EL SUPERMERCADO establecen un plan de
crecimiento. Este plan contendra las acciones en ofertacion e innovaciones de nuevos productos
gue en conjunto permitiran alcanzar la meta de crecimiento.
ESTRATEGIA COMERCIAL
EL PROVEEDOR acordara con EL SUPERMERCADO una estrategia comercial que
incluye dinamica comercial, aporte a promociones, venta scan y bandeos, para que EL
SUPERMERCADO cuente con las herramientas necesarias para comercializar los
productos y ser competitivo en el mercado.
DEPURACION DE PRODUCTOS
Si EL SUPERMERCADO en sus revisiones mensuales de las categorias decide depurar
productos de catalogd dara a conocer a EL PROVEEDOR 30 dias antes sobre esta decision
para realizar las estrategias comerciales y asegurar la venta del producto, con el objetivo de que
ambas partes no tengan que absorber pérdidas.
VIGENCIA DE ACUERDO
El presente acuerdo tendra vigencia a partir del __ de Enero del 20 hasta el 31 de diciembre
del 20 __, el presente acuerdo estara vigente hasta que ambas partes acuerden y aprueben firmar

uno nuevo.
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VIII.

X.

CONSIDERACIONES ADICIONALES

EL SUPERMERCADO se compromete a no colocar laterales en las puntas de gondola
arrendas a EL PROVEEDOR. Todos los pagos son reversados mediante nota de crédito a
favor del cliente y de existir discrepancia deben comunicarlo oportunamente para evitar
diferencias. Cualquier de las partes podra dar por terminado el presente acuerdo en cualquier
momento previo aviso por escrito otorgado a la otra parte con al menos 30 dias de anticipacion
a la fecha efectiva de su terminacion, sin ninguna responsabilidad o pago de indemnizacion
para la parte que decida dar por terminado el acuerdo.

EL SUPERMERCADO emitird un cheque a favor a EL PROVEEDOR. Todos los 20 de
cada mes, (excepto aquellos que el 20 sea dia festivo) caso en que el cheque seréd emitido al dia
siguiente laborable, donde cancelaran todas las facturas vencidas y préximas a vencer en cada
mes. El acuerdo del Plan de Crecimiento llevo consigo el compromiso de abastecer en un 85%
las ordenes de compra de EL SUPERMERCADO se podran manejar como excepciones
catastrofes naturales, toma de carreteras, manifestaciones, cierre de fabricas y cualquier otra
variable presentada por EL PROVEEDOR la cual debera ser dialogada y consensuada con el
departamento comercial de EL SUPERMERCADO y se determinara si procede o no la causa,
de acuerdo con la revision mensual.

CUMPLIMIENTOS

A. IMPULSACION: EL PROVEEDOR se compromete con EL SUPERMERCADO a
mantener un flujo continuo de impulsadoras dentro de la tienda, Asi mismo EL
PROVEEDOR se compromete a seguir las normas.

B. INVENTARIOS: EL PROVEEDOR se compromete a colaborar prestando su personal
en las tomas de inventario fisico programados por EL SUPEMERCADO, previo
acuerdo entre ambas partes.

MATRICULA DE PRODUCTOS

EL PROVEEDOR pagara por matricula de nuevos productos un pin de ingreso por $ 20.00 +
I.S.V. y se asegurard de presentar para cada producto nuevo dindmica comercial, aporte a
promociones, venta scan y bandeos alineado a cada una de las categorias, EL PROVEEDOR
presentara nuevos productos que seran considerados temporales y realizard el pago de pin de
ingreso por $ 20.00 + 1.S.V. para estos productos. (Por ser un supermercado nuevo se considerara

no cobrar por matricula de productos el primer afio).
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ANEXO 8. DESGLOSE DE INGRESOS

Resumen Presupuesto de Venta

Familias por mes
Familias por afio
Consumo por familia
Total de Venta

Crecimiento Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5 Afio 6
1.50% 854.00 867.00 881.00 895.00 909.00 923.00
10,248.00 10,404.00 10,572.00 10,740.00 10,908.00 11,076.00
3.40% 4,670.59 4,829.00 4,993.00 5,163.00 5,339.00 5,521.00
L.47,864,239.11| L.50,240,916.00] L.52,785,996.00] L.55,450,620.00f L.58,237,812.00f L.61,150,596.00

Locales por mes
Locales por afio
Precio

Total de Alquiler

Presupuesto de Alquiler

Afo 1 Afo 2 ARo 3 Afo 4 Afo 5 Afo 6
2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00
24.00 24.00 24.00 24.00 24.00 24.00
3.40% 6,000.00 6,204.00 6,414.94 6,633.05 6,858.57 7,091.76
L. 144,000.00 L. 148,896.00 L. 153,958.56 L. 159,193.20 L. 164,605.68 L. 170,202.24

Total de Venta

Costo de Venta
Margen de Ganancia

Venta Anual por Producto

12.00%

11.00%

Granos Basicos

Total de Venta

Costo de Venta
Margen de Ganancia

Venta Anual por Producto

13.30%

15.50%

Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5 Afio 6
47,864,239.11 50,240,916.00 52,785,996.00 55,450,620.00 58,237,812.00 61,150,596.00
5,743,708.69 6,028,909.92 6,334,319.52 6,654,074.40 6,988,537.44 7,338,071.52
5,111,900.73 5,365,729.83 5,637,544.37 5,922,126.22 6,219,798.32 6,530,883.65
631,807.96 663,180.09 696,775.15 731,948.18 768,739.12 807,187.87

Afo 1 Afio 2 ARo 3 Afo 4 Afo 5 Afo 6
47,864,239.11 50,240,916.00 52,785,996.00 55,450,620.00 58,237,812.00 61,150,596.00
6,365,943.80 6,682,041.83 7,020,537.47 7,374,932.46 7,745,629.00 8,133,029.27
5,379,222.51 5,646,325.35 5,932,354.16 6,231,817.93 6,545,056.50 6,872,409.73
986,721.29 1,035,716.48 1,088,183.31 1,143,114.53 1,200,572.50 1,260,619.54

Total de Venta

Costo de Venta
Margen de Ganancia

Venta Anual por Producto

10.20%

15.00%

Frutas y Verduras

Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5 Afo 6
47,864,239.11 50,240,916.00 52,785,996.00 55,450,620.00 58,237,812.00 61,150,596.00
4,882,152.39 5,124,573.43 5,384,171.59 5,655,963.24 5,940,256.82 6,237,360.79
4,149,829.53 4,355,887.42 4,576,545.85 4,807,568.75 5,049,218.30 5,301,756.67
732,322.86 768,686.01 807,625.74 848,394.49 891,038.52 935,604.12
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Total de Venta

Costo de Venta
Margen de Ganancia

Venta Anual por Producto

9.20%

13.00%

Panaderia y Dulces

Afo 1 Afo 2 ARo 3 Afo 4 Afo 5 Afo 6
47,864,239.11 50,240,916.00 52,785,996.00 55,450,620.00 58,237,812.00 61,150,596.00
4,403,510.00 4,622,164.27 4,856,311.63 5,101,457.04 5,357,878.70 5,625,854.83
3,831,053.70 4,021,282.91 4,224,991.12 4,438,267.62 4,661,354.47 4,894,493.70
572,456.30 600,881.36 631,320.51 663,189.42 696,524.23 731,361.13

Total de Venta

Costo de Venta
Margen de Ganancia

Venta Anual por Producto

10.20%

14.00%

Lacteos y Huevos

Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5 Afio 6
47,864,239.11 50,240,916.00 52,785,996.00 55,450,620.00 58,237,812.00 61,150,596.00
4,882,152.39 5,124,573.43 5,384,171.59 5,655,963.24 5,940,256.82 6,237,360.79
4,198,651.06 4,407,133.15 4,630,387.57 4,864,128.39 5,108,620.87 5,364,130.28
683,501.33 717,440.28 753,784.02 791,834.85 831,635.95 873,230.51

Total de Venta

Costo de Venta
Margen de Ganancia

Venta Anual por Producto

9.60%

12.00%

oy}
)
o
o
)
w

Afo 1 Afio 2 ARo 3 Afo 4 Afo 5 Afo 6
47,864,239.11 50,240,916.00 52,785,996.00 55,450,620.00 58,237,812.00 61,150,596.00
4,594,966.95 4,823,127.94 5,067,455.62 5,323,259.52 5,590,829.95 5,870,457.22
4,043,570.92 4,244,352.59 4,459,360.95 4,684,468.38 4,919,930.36 5,166,002.35
551,396.03 578,775.35 608,094.67 638,791.14 670,899.59 704,454.87

Total de Venta

Costo de Venta
Margen de Ganancia

Venta Anual por Producto

8.90%

25.00%

Cuidado Personal

Total de Venta

Costo de Venta
Margen de Ganancia

Venta Anual por Producto

9.80%

18.50%

Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5 Afio 6
47,864,239.11 50,240,916.00 52,785,996.00 55,450,620.00 58,237,812.00 61,150,596.00
4,259,917.28 4,471,441.52 4,697,953.64 4,935,105.18 5,183,165.27 5,442,403.04
3,194,937.96 3,353,581.14 3,523,465.23 3,701,328.88 3,887,373.95 4,081,802.28
1,064,979.32 1,117,860.38 1,174,488.41 1,233,776.30 1,295,791.32 1,360,600.76

Afio 1 ARo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5 Afo 6
47,864,239.11 50,240,916.00 52,785,996.00 55,450,620.00 58,237,812.00 61,150,596.00
4,690,695.43 4,923,609.77 5,173,027.61 5,434,160.76 5,707,305.58 5,992,758.41
3,822,916.78 4,012,741.96 4,216,017.50 4,428,841.02 4,651,454.05 4,884,098.10
867,778.65 910,867.81 957,010.11 1,005,319.74 1,055,851.53 1,108,660.31
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Total de Venta

Costo de Venta
Margen de Ganancia

Venta Anual por Producto

10.10%

18.50%

Afo 1 Afo 2 Afo 3 ARo 4 Afo 5 ARo 6
47,864,239.11 50,240,916.00 52,785,996.00 55,450,620.00 58,237,812.00 61,150,596.00
4,834,288.15 5,074,332.52 5,331,385.60 5,600,512.62 5,882,019.01 6,176,210.20
3,939,944.84 4,135,581.00 4,345,079.26 4,564,417.79 4,793,845.49 5,033,611.31
894,343.31 938,751.52 986,306.34 1,036,094.83 1,088,173.52 1,142,598.89

Total de Venta

Costo de Venta
Margen de Ganancia

Venta Anual por Producto

6.70%

27.50%

Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5 Afio 6
47,864,239.11 50,240,916.00 52,785,996.00 55,450,620.00 58,237,812.00 61,150,596.00
3,206,904.02 3,366,141.37 3,536,661.73 3,715,191.54 3,901,933.40 4,097,089.93
2,325,005.41 2,440,452.49 2,564,079.75 2,693,513.87 2,828,901.71 2,970,390.20
881,898.61 925,688.88 972,581.98 1,021,677.67 1,073,031.69 1,126,699.73
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ANEXO 9. DISTRIBUCION Y DESGLOSE DE GASTOS

ANO 1
Distribucion
Formas de Distribuir Oper. | Admon. | Ventas | Total
Metros Cuadrados 75 20 619 714
Metros Cuadrados 75 20 619 714
Metros Cuadrados 75 20 619 714
Por Empleado 4 1 3 8
Porcentual 25% 50% 25% 100%
Porcentual 0% 0% 100% 100%
Porcentual 25% 50% 25% 100%
Porcentual 25% 50% 25% 100%
ANO 2
Distribucion
Formas de Distribuir Oper. | Admon. | Ventas | Total
Metros Cuadrados 75 20 619 714
Metros Cuadrados 75 20 619 714
Metros Cuadrados 75 20 619 714
Por Empleado 4 1 3 8
Porcentual 25% 50% 25% 100%
Porcentual 0% 0% 100% 100%
Porcentual 25% 50% 25% 100%
Porcentual 25% 50% 25% 100%
ANO 3
Distribucion
Formas de Distribuir Oper. | Admon. | Ventas | Total
Metros Cuadrados 75 20 619 714
Metros Cuadrados 75 20 619 714
Metros Cuadrados 75 20 619 714
Por Empleado 4 1 3 8
Porcentual 25% 50% 25% 100%
Porcentual 0% 0% 100% 100%
Porcentual 25% 50% 25% 100%
Porcentual 25% 50% 25% 100%

Gasto Mensual Anual Operativos Admon. Ventas Total
Energia L. 131,733.00| L. 1,580,796.00 L. 166,050.00| L. 44,280.00| L. 1,370,466.00| L. 1,580,796.00
Aseo y Limpieza (Outsourcing) | L.20,000.00] L.240,000.00( L.25,210.08] L.6,722.69| L.208,067.23] L.240,000.00
Renta Local L. 80,000.00] L.960,000.00( L.100,840.34| L.26,890.76/ L.832,268.91| L.960,000.01
Agua L. 3,000.00 L. 36,000.00 L.18,000.00, L.4,500.00 L. 13,500.00 L. 36,000.00
Teléfono L. 2,000.00 L. 24,000.00 L.6,000.00] L.12,000.00 L. 6,000.00 L. 24,000.00
Publicidad (Outsourcing) L.39,886.87| L.478,642.39 L.0.00 L.0.00[ L.478,642.39| L.478,642.39
Seguridad (Outsourcing) L.11,000.00] L.132,000.00( L.33,000.00[ L.66,000.00 L. 33,000.00] L. 132,000.00
Papeleria y Utiles L. 1,500.00 L.18,000.00 L.4,500.00] L.9,000.00 L. 4,500.00 L. 18,000.00
TOTAL L.289,119.87 L.3,469,438.39 L.353,600.42 L.169,393.45 L.2,946,444.53 L. 3,469,438.40

Gasto Mensual Anual Operativos Admon. Ventas Total
Energia L.136,211.92| L. 1,634,543.04| L.171,695.70| L.45,785.52| L. 1,417,061.82| L. 1,634,543.04
Aseo y Limpieza (Outsourcing) | L.20,680.00] L.248,160.00[ L.26,067.23] L.6,951.26] L.215,141.51| L. 248,160.00
Renta Local L.82,720.00] L.992,640.00( L.104,268.91| L.27,805.04| L.860,566.05 L.992,640.00
Agua L. 3,102.00 L.37,224.00| L.18,612.00] L.4,653.00 L. 13,959.00 L. 37,224.00
Teléfono L. 2,068.00 L.24,816.00 L.6,204.00] L.12,408.00 L. 6,204.00 L. 24,816.00
Publicidad [ L.41,867.43| L.502,409.16 L. 0.00 L.0.00[ L.502,409.16| L.502,409.16
Seguridad (Outsourcing) L.11,374.00| L.136,488.00| L.34,122.00| L.68,244.00 L. 34,122.00] L.136,488.00
Papeleria y Utiles L. 1,551.00 L.18,612.00 L.4,653.00] L.9,306.00 L. 4,653.00 L. 18,612.00
TOTAL L.299,574.35 L.3,594,892.20 L.365,622.84 L.175,152.82 L.3,054,116.54 L.3,594,892.20

Gasto Mensual Anual Operativos Admon. Ventas Total
Energia L.140,843.13| L.1,690,117.56| L.177,533.36| L.47,342.23| L. 1,465,241.97| L. 1,690,117.56
Aseo y Limpieza (Outsourcing) | L.21,383.12| L.256,597.44| L.26,953.51 L.7,187.60| L.222,456.32| L.256,597.43
Renta Local L. 85,532.48| L. 1,026,389.76| L. 107,814.05| L.28,750.41| L.889,825.30( L.1,026,389.76
Agua L. 3,207.47 L.38,489.64| L.19,244.82| L.4,811.21 L. 14,433.62 L. 38,489.65
Teléfono L.2,138.31 L.25,659.72| L.6,414.93] L.12,829.86 L. 6,414.93 L. 25,659.72
Publicidad " L.43,988.33 L.527,859.96 L. 0.00 L.0.00[ L.527,859.96/ L.527,859.96
Seguridad (Outsourcing) L.11,760.72 L.141,128.64| L.35,282.16| L.70,564.32 L.35,282.16| L.141,128.64
Papeleria y Utiles L. 1,603.73 L.19,244.76] L.4,811.19] L.9,622.38 L.4,811.19 L. 19,244.76
TOTAL L.310,457.29 L.3,725487.48 L.378,054.02 L.181,108.01 L.3,166,325.45 L.3,725487.48
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ARNO 4

Distribucion

Formas de Distribuir Oper. | Admon. | Ventas | Total
Metros Cuadrados 75 20 619 714
Metros Cuadrados 75 20 619 714
Metros Cuadrados 75 20 619 714
Por Empleado 4 1 3 8
Porcentual 25% 50% 25% 100%
Porcentual 0% 0% 100% 100%
Porcentual 25% 50% 25% 100%
Porcentual 25% 50% 25% 100%
ANO 5

Distribucion

Formas de Distribuir Oper. | Admon. | Ventas | Total
Metros Cuadrados 75 20 619 714
Metros Cuadrados 75 20 619 714
Metros Cuadrados 75 20 619 714
Por Empleado 4 1 3 8
Porcentual 25% 50% 25% 100%
Porcentual 0% 0% 100% 100%
Porcentual 25% 50% 25% 100%
Porcentual 25% 50% 25% 100%

Gasto Mensual Anual Operativos Admon. Ventas Total
Energia L. 145,631.80( L. 1,747,581.60| L. 183,569.50| L.48,951.87( L. 1,515,060.24| L. 1,747,581.61
Aseo y Limpieza (Outsourcing) | L.22,110.15| L.265,321.80| L.27,869.94 L.7,431.98 L.230,019.88 L.265,321.80
Renta Local L.88,440.58( L. 1,061,286.96| L.111,479.72| L.29,727.93| L.920,079.31| L. 1,061,286.96
Agua L. 3,316.52 L.39,798.24| L.19,899.12| L.4,974.78 L. 14,924.34 L. 39,798.24
Teléfono L.2,211.01 L.26,532.12| L.6,633.03| L.13,266.06 L. 6,633.03 L. 26,532.12
Publicidad " L.46,208.85 L.554,506.20 L.0.00 L.0.00[ L.554,506.20( L.554,506.20
Seguridad (Outsourcing) L.12,160.58| L.145,926.96| L.36,481.74| L.72,963.48 L.36,481.74[ L.145,926.96
Papeleria y Utiles L. 1,658.26 L.19,899.12| L.4,974.78] L.9,949.56 L.4,974.78 L.19,899.12
TOTAL L.321,737.75 L.3,860,853.00 L.390,907.83 L.187,265.66 L.3,282,679.52 L. 3,860,853.01
Gasto Mensual Anual Operativos Admon. Ventas Total
Energia L. 150,583.28| L. 1,806,999.36| L. 189,810.86| L.50,616.23( L. 1,566,572.27| L. 1,806,999.36
Aseo y Limpieza (Outsourcing) | L.22,861.90| L.274,342.80 L.28,817.52] L.7,684.67| L.237,840.61 L.274,342.80
Renta Local L.91,447.56( L. 1,097,370.72| L. 115,270.03| L.30,738.68| L.951,362.01| L.1,097,370.72
Agua L. 3,429.28 L.41,151.36| L.20,575.68 L. 5,143.92 L. 15,431.76 L.41,151.36
Teléfono L. 2,286.18 L.27,434.16] L.6,858.54| L.13,717.08 L. 6,858.54 L.27,434.16
Publicidad " L.48531.51| L.582,378.12 L.0.00 L.0.00[ L.582,378.12| L.582,378.12
Seguridad (Outsourcing) L.12,574.04| L.150,888.48| L.37,722.12| L.75,444.24 L.37,722.12 L. 150,888.48
Papeleria y Utiles L.1,714.64 L. 20,575.68 L.5,143.92] L.10,287.84 L.5,143.92 L. 20,575.68
TOTAL L.333,428.39 L.4,001,140.68 L.404,198.67 L.193,632.66 L.3,403,309.35 L.4,001,140.68
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Carniceros

Bodeguero

Conserje

TOTAL OPERACION
Gerente General

TOTAL ADMINISTRACION
Cajeros

TOTAL VENTAS

ANEXO 10. PRESUPUESTO DE PLANILLA
... eAuAAOl___

PLANILLA ANO 1

Empleados|  Unitario Total IHSS RAP INFOP __ [Prestaciones| T. Mensual T. Anual 13vo. Mes | 14to. Mes [ Total Afio 1
2 L.9,500.00]  L.19,000.00 L.1,913.66 L.8550 L.190.00] L.760.00| L.21,949.16] L.263,389.92| L.19,000.00| L.19,000.00| L.301,389.92
1| L.12,000.00] L.12,000.00 L. 956.83 L.54.00] L.120.00 L.480.00| L.13,610.83| L.163,329.96| L. 12,000.00| L.12,000.00| L. 187,329.96
1 L. 9,500.00 L. 9,500.00 L. 956.83 L. 42.75 L.95.00]  L.380.00| L.10,974.58| L.131,694.96| L.9,500.00| L.9,500.00| L.150,694.96
4 L.31,000.00[ L.40500.00[  L.3827.32] L.182.25]  L.405.00[ L.1,620.00 L.46,534.57[ L.558,414.84[ L.40,500.00[ L. 40,500.00( L. 639,414.84
1|  L.25000.00] L.25,000.00 L. 956.83 L.112.50]  L.250.00 L.1,000.00| L.27,319.33| L.327,831.96| L.25,000.00| L. 25,000.00| L. 377,831.96
1| L.25000.00] L.25,000.00[ L. 956.83[ L.11250  L.250.00[ L.1,000.00[ L.27,319.33[ L. 327,831.96[ L. 25,000.00[ L. 25,000.00[ L. 377,831.96
3 L.9,500.00| L. 28,500.00 L. 2,870.49 L.128.25|  L.285.00| L.1,140.00 L.32,923.74| L.395,084.88| L.28,500.00| L. 28,500.00| L.452,084.88
3 L.9,500.00| L. 28,500.00 L. 2,870.49 L.128.25|  L.285.00 L.1,140.00| L.32,923.74] L.395,084.88| L.28,500.00| L. 28,500.00| L. 452,084.88

Carniceros

Bodeguero

Conserje

TOTAL OPERACION
Gerente General

TOTAL ADMINISTRACION
Cajeros

TOTAL VENTAS

PLANILLA ANO 2

Empleados Unitario Total IHSS RAP INFOP  [Prestaciones| T. Mensual T. Anual 13vo. Mes | 14to. Mes | Total Afio 2
2 L.9,823.00]  L.19,646.00 L.1,913.66 L.88.41] L.196.46] L.785.84| L.22,630.37| L.271,564.44 L. 19,646.00 L.19,646.00| L.310,856.44
1| L.12,408.00 L.12,408.00 L. 956.83 L.55.84| L.124.08| L.496.32| L.14,041.07| L.168,492.84| L.12,408.00| L.12,408.00| L.193,308.84
1 L. 9,823.00 L. 9,823.00 L. 956.83 L.44.20 L.98.23 L.392.92| L.11,315.18| L.135782.16| L.9,823.00] L.9,823.00| L.155,428.16
4 L.32054.00[ L.41,877.00[  L.3827.32] L.188.45] L.418.77[ L.1,675.08[ L.47,986.62[ L.575,839.44[ L. 41,877.00[ L. 41,877.00[ L. 659,593.44
1|  L.25850.00] L.25,850.00 L. 956.83 L.116.33|  L.258.50| L.1,034.00| L.28,215.66| L.338,587.92| L.25850.00| L. 25850.00 L.390,287.92
1 L.25850.00[ L. 25,850.00[ L. 956.83[ L.116.33[  L.25850[ L.1,034.00[ L.28,215.66[ L.338,587.92[ L. 25,850.00[ L. 25,850.00[ L. 390,287.92
3 L.9,823.00|  L.29,469.00 L. 2,870.49 L.132.61|  L.294.69 L.1,178.76| L.33,945.55| L.407,346.60| L.29,469.00| L. 29,469.00| L. 466,284.60
3 L.9,823.00| L.29,469.00 L. 2,870.49 L.132.61] L.294.69| L.1,178.76 L.33,94555| L.407,346.60| L.29,469.00| L. 29,469.00| L. 466,284.60

PLANILLA ANO 3

Carniceros

Bodeguero

Conserje

TOTAL OPERACION
Gerente General

TOTAL ADMINISTRACION
Cajeros

TOTAL VENTAS

Empleados Unitario Total IHSS RAP INFOP  |Prestaciones| T. Mensual T. Anual 13vo. Mes | 14to. Mes | Total Afo 3
2| L.10,156.98] L.20,313.96 L.1,913.66 L.91.41] L.203.14] L.812.56| L.23,334.73| L.280,016.76| L.20,313.96 L.20,313.96| L. 320,644.68
1| L.12,820.87| L.12,829.87 L. 956.83 L.57.73|  L.128.30| L.513.19| L.14,485.92| L.173,831.04| L.12,829.87| L. 12,829.87| L. 199,490.78
1| L.10,156.98| L.10,156.98 L. 956.83 L.45.71|  L.10157] L.406.28| L.11,667.37| L.140,008.44| L. 10,156.98 L. 10,156.98| L. 160,322.40
4 L.3314383[ L.4330081 L.3827.32] L.194.85]  L.433.01f L.1,732.03 L.49,488.02[ L.593,856.24[ L. 43,300.81[ L. 43,300.81( L. 680,457.86
1|  L.26,728.90| L.26,728.90 L. 956.83 L.120.28|  L.267.29| L.1,069.16| L.29,142.46| L.349,709.52| L. 26,728.90| L. 26,728.90| L.403,167.32
1 L.26728.90[ L. 26,728.90[ L. 956.83[ L.120.28] L.267.29[ L.1,069.16[ L. 29,142.46[ L. 349,709.52[ L. 26,728.90[ L. 26,728.90[ L. 403,167.32
3| L.10,156.98|  L.30,470.94 L. 2,870.49 L.137.12|  L.304.71| L.1,218.84| L.35,002.10| L.420,025.20| L.30,470.94| L.30,470.94| L. 480,967.08
3]  L.10,156.98] L.30,470.94 L. 2,870.49 L.137.12] L.304.71] L.1,218.84 L.35,002.10| L.420,025.20| L. 30,470.94] L. 30,470.94| L. 480,967.08
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PLANILLA ANO 4

Carniceros

Bodeguero

Conserje

TOTAL OPERACION
Gerente General

TOTAL ADMINISTRACION
Cajeros

TOTAL VENTAS

Empleados Unitario Total IHSS RAP INFOP  |Prestaciones| T. Mensual T. Anual 13vo. Mes | 14to. Mes | Total Afio 4
2| L.10,502.32] L.21,004.64 L.1,913.66 L.9452 L.210.05] L.840.19| L.24,063.06] L.288,756.72| L. 21,004.64] L.21,004.64| L.330,766.00
1|  L.13,266.09| L.13,266.09 L. 956.83 L.59.70|  L.132.66| L.530.64| L.14,945.92| L.179,351.04| L. 13,266.09| L. 13,266.09| L. 205,883.22
1|  L.10502.32] L.10502.32 L. 956.83 L.47.26|  L.105.02|  L.420.09| L.12,031.52| L.144,378.24| L.10,502.32| L. 10,502.32| L. 165,382.88
4 L.3427073[ L.44773.05]  L.3,827.32] L.201.48] L.447.73[ L.1,790.92[ L.51,040.50[ L. 612,486.00[ L. 44,773.05[ L. 44,773.05 L. 702,032.10
1|  L.27,637.68] L.27,637.68 L. 956.83 L.124.37|  L.276.38| L.1,10551| L.30,100.77| L.361,209.24| L.27,637.68| L.27,637.68| L. 416,484.60
1 L.27,637.68] L.27,637.68] L. 956.83[ L.124.37[ L.276.38[ L.1,105.51( L.30,100.77[ L. 361,209.24[ L. 27,637.68[ L. 27,637.68[ L. 416,484.60
3| L.10,502.32| L. 31,506.96 L. 2,870.49 L.141.78|  L.315.07| L.1,260.28| L.36,094.58| L.433,134.96| L.31,506.96| L.31,506.96 L.496,148.88
3|  L.10,502.32| L. 31,506.96 L. 2,870.49 L.141.78] L.315.07| L.1,260.28 L.36,004.58| L.433,134.96| L. 31,506.96| L. 31,506.96| L. 496,148.88

PLANILLA ANO 5

Carniceros

Bodeguero

Conserje

TOTAL OPERACION
Gerente General

TOTAL ADMINISTRACION
Cajeros

TOTAL VENTAS

Empleados Unitario Total IHSS RAP INFOP  |Prestaciones| T. Mensual T. Anual 13vo. Mes | 14to. Mes | Total Afio 5
2| L.10859.40] L.21,718.80 L.1,913.66 L.97.73] L.217.19] L.868.75| L.24,816.13 L.297,793.56 L.21,718.80 L.21,718.80| L.341,231.16
1| L.13717.14] L.13717.14 L. 956.83 L.61.73|  L.137.17| L.548.69| L.15421.56| L.185,058.72| L.13,717.14| L. 13,717.14| L. 212,493.00
1| L.10,859.40|  L.10,859.40 L. 956.83 L.48.87| L.10859|  L.434.38| L.12,408.07| L.148,896.84| L. 10,859.40| L. 10,859.40| L. 170,615.64
4 L.3543594] L.4629534]  L.3,827.32 L.208.33[ L.462.95] L.1,851.82 L.52,645.76[ L. 631,749.12[ L. 46,295.34 L. 46,295.34( L. 724,339.80
1| L.28577.36| L.28577.36 L. 956.83 L.128.60| L.285.77| L.1,143.09| L.31,091.65| L.373,099.80| L.28,577.36| L. 28,577.36| L. 430,254.52
1 L.28577.36[ L.28577.36 L. 956.83[ L.128.60] L.285.77[ L.1,143.09 L.31,091.65[ L.373,099.80[ L.28,577.36 L. 28,577.36( L. 430,254.52
3| L.10,859.40| L.32,578.20 L. 2,870.49 L.146.60 L.325.78| L.1,303.13| L.37,224.20| L. 446,690.40| L.32,578.20| L.32,578.20| L.511,846.80
3| L.10,859.40| L.32578.20 L. 2,870.49 L.146.60] L.325.78| L.1,303.13| L.37,224.20| L.446,690.40| L.32,578.20| L. 32,578.20| L.511,846.80

RESUMEN PLANILLA

Carniceros

Bodeguero

Conserje

TOTAL OPERACION
Gerente General

Cajeros
TOTAL VENTAS

TOTAL ADMINISTRACION

Total Afio 1

. 301,389.92
. 187,329.96
. 150,694.96
.639,414.84
. 377,831.96
. 377,831.96
. 452,084.88
. 452,084.88

rrrrrrrr

A

Total Ano 2

. 310,856.44
. 193,308.84
. 155,428.16
. 659,593.44
. 390,287.92
. 390,287.92
. 466,284.60
. 466,284.60

rrrrrrrrr

Total Afio 5

. 341,231.16
. 212,493.00
.170,615.64
. 724,339.80
430,254.52
. 430,254.52
.511,846.80
.511,846.80

TOTAL PLANILLA

L. 1,469,331.68

L.1,516,165.96

Total Ao 3 Total Afo 4
L.320,644.68| L.330,766.00
L.199,490.78| L. 205,883.22
L.160,322.40| L. 165,382.88

"L 680,457.86] L.702,032.10
L. 403,167.32] L.416,484.60

L. 403,167.32| L. 416,484.60
L. 480,967.08] L.496,148.88
L.480,967.08| L.496,148.88

L.1,564,592.26| L. 1,614,665.58

L.1,666,441.12
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ANEXO 11. DATOS DE LA LEY MARCO DE PROTECCION SOCIAL

Acuerdos y Leyes

(varlll REPUBLICA DE HONDURAS - TEGUCIGALPA, M. D. C., 10 DE NOVIEMBRE DEL 2015 No. 33.879
GRADUALIDAD DE LAS TASAS DE CONTRIBUCION PARA EL FINANCIAMIENTO DE LOS REGIMENES DEL SISTEMA DE PROTECCION SOCIAL
PERIODO 2015 - 2024
X ENTAJES DE GRADUALIDAD DE TASAS POR AN
REGIMEN ¥/O PILAR CONTRIBUYENTE PORCENTAIES DE GRADU ORANO
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
L . Empleador 35% 3.5% 3.5% 35% 35% 25% 15% 3.5% 3.5% 35%
del Seguro de Prevision
Social /Pilar de Capitalizacién
Colectiva (IVM) Trabajador 25% 2.5% 2.5% 25% 25% 25% 25% 2.5% 2.5% 2.5%
Empleador 5.0% 5.0% 5.0% 5.08 5.0% 5.0% 5.0% 5.0% 5.0% 5.0%
Sgi del Seguro de Atencidn
de la Salud/Pilar Contributivo
Trabajador 2.5% 2.5% 2.5% 2.5% 25% 25% 25% 2.5% 2.5% 25%
Régi del 5 de Cobertu
cEImen del Seguro ce Loberti® | Empleador 0.66% 0.66% 0.66% 0.66% 0.66% 0.70% - -
Laboral
Régimen del Seguro de Previsin Empleador 1.5% 1.5% 1.5% 1.5% 1.5% 1.5% 1.5% 1.5% 1.5% 1.5%
Social/Pilar Compl io de
Cuentas Individuales Previsionales| ;a0 1.5% 1.5% 1.5% 1.5% 1.5% 15% 1.5% 1.5% 1.5% 1.5%
GRADUALIDAD DE LOS TECHOS DE CONTRIBUCION PARA EL FINANCIAMIENTO DE LOS REGIMENES DEL SISTEMA DE PROTECCION SOCIAL
PERIODO 2015 - 2024
. VALOR EN LEMPIRAS
Techo de cotizacién
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Régimen del Seguro de Previsidn
Social /Pilar de Capitalizacion B,882.30 8,882.30 8,882.30 8,882.30 9,326.42 9,792.74 10,282.37 10,796.49 11,336.32 11,903.12
Colectiva (IVM)
Régi | A i
égimen del Segurode Atencién | .o 0 | 500050 | 510338 | ssosss | 893397 | 938067 | sses70 | 1039218 | 1110030 | 1190313
de la Salud/Pilar Contributivo
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ANEXO 12. CARTA DE COMPROMISO PARA ASESORIA TEMATICA

Sefiores Facultad de Postgrade UNITEC.

Por este medio vo _Diana Ivette Brizuela Martinez

Identidad No. 0501-1963-04430

Licenciado en  Contaduria Publica

Miaestria en Finanzas

Doctorado en

Hago constar que asumo la responsabilidad de asesorar técnicamente el trabajo de Tesis de
Maestria denominado:

Prefactibilidad para la Apertura de un Supermercado en la Ciudad de Yoro. Yoro

A ser desarrollado por el (los) estudiante(s):

Diana Marcela Meléndez Lizaro & Enna Izell Macedo Santos

Para lo cual me comprometo a realizar de manera oportuna las revisiones v facilitar las
observaciones que considere pertinentes a fin de que se logre finalizar el trabajo de tesis en

el plazo establecido por la Facultad de Postgrado.

En la ciudad de _San Pedro Sula

Departamento _Cortés

Nombre Diana Ivette Bnizuela Martinez

' :-:iﬂ} bﬁ-ll"lq"' \'I-/-LH
=

Fecha 17/Nov/2020 Firma:
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