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RESUMEN

Este estudio se orienta al estudio de mercado y expansién de servicios del
restaurante Pollo del Campo, ubicado en el municipio de Ojojona Francisco
Morazan. Mediante un diagndéstico empresarial, encontramos que Pollo del Campo
esta caracterizado por la satisfaccion de sus clientes en un 91% por la calidad de
su comida y la atencién brindada. La finalidad principal de la investigacion fue
formular un plan de crecimiento partiendo del diagnéstico y analisis de la situacién
actual de la empresa, a fin a expandir la marca a otras zonas del pais. Se empled
el método mixto para la investigacion, se aplicé un cuestionario a una muestra de
326 clientes, de los resultados obtenidos se deduce que Pollo del Campo tiene una
muy buena aceptacion en Ojojona. Se entrevistd a los empleados, quienes de
manera general encuentran un buen ambiente de trabajo. También se entrevisto al
Gerente, quien se mostr6 muy optimista en cuanto al crecimiento de la empresa.
Definitivamente Pollo del Campo esta teniendo un crecimiento de acuerdo a lo
esperado.

Palabras claves: Expansion, diagnéstico empresarial, indice de venta general
(IVG)
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ABSTRACT

This study is focused on the analysis of the market and service expansion of Pollo
del Campo restaurant, which is located in the municipality of Ojojona Francisco
Morazan. Through a business assessment, the field study found that the product is
characterized by customer satisfaction by 91% on the quality of their food and the
care provided. The main purpose of the research was to formulate a growth plan
based on the diagnosis and analysis of the current situation of the company in order
to expand the brand to other areas of the country. A mixed method was used for the
research, a questionnaire was applied to a sample of 326 customers. Of the results
obtained shows that Pollo del Campo has a good reputation in Ojojona, interviewed
employees, who are generally a good atmosphere work. Also met the Manager who
was very optimistic about the growth of the company. Country Chicken definitely is

having a growth as expected.

Keywords: Expansion, business diagnosis, General sales index
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1 INTRODUCCION

Este proyecto tiene como finalidad fortalecer las capacidades de la pequeiia y
mediana empresa. Proveera al empresario, las herramientas accesibles para lograr
mejores practicas administrativas y financieras que retribuyan mayores utilidades
sobre las inversiones realizadas y permitan la expansién del restaurante Pollo del

Campo, compitiendo por nuevos nichos de mercado a nivel local y a nivel nacional.

Satisfacer las necesidades y deseos de alimentos de buena calidad a buen precio,
de la poblacién del municipio de Ojojona, es algo que no estaba siendo atendido por
la industria de las comidas rapidas. Pollo del campo vio la oportunidad de ofrecer a
los habitantes de la zona este servicio de calidad, logrando un alto grado de
aceptacion, ya que es un restaurante dedicado a la venta de pollo frito en piezas y
pollo entero asado, para cubrir con las necesidades y los deseos de los clientes.

Por tal razén, este proyecto intenta definir una estrategia que permita a Pollo del
Campo maximizar sus recursos a través de una administracion eficiente en la
produccion de servicios, utilizando las normas de inocuidad adecuadas. El pollo es
un producto de alta y creciente demanda a nivel mundial y esta tendencia no es la

excepcion en Honduras.

El capitulo uno hace referencia a los antecedentes del estudio, que permiten definir
el problemay formular la hipétesis, estableciendo las variables, dando respuesta a

las interrogantes del problema y justificando el estudio.

El capitulo dos describe el marco teérico, abordando aspectos que soportan el
estudio, tales como marca y su expansion, procesos, normas ISO de inocuidad,
maquinaria y equipo, estrategias de marketing; asimismo este capitulo brinda la

ubicacion geografica de Pollo del Campo y la situacion actual de la empresa.

El tercer capitulo presenta el enfoque y la metodologia de la investigacion para el
proyecto, las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, el disefio de la

investigacién y el tamafio de la muestra de acuerdo a la poblacion.
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El capitulo cuatro expone el andlisis actual de la sensibilidad financiera de la
empresa, la elaboraciéon de un estudio de mercado basado en la mezcla de
marketing (precio, producto, plaza y promocion), la presentacion de tres escenarios
de inversion para mejorar la imagen e impulsar el crecimiento de la empresa y el

analisis FODA de Pollo del Campo.

Las conclusiones y las recomendaciones del proyecto estan citadas en el capitulo

cinco.

1.2 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

Pollo del Campo es una marca nacional que nace del ingenio y de vision empresarial
de su propietario Giovanni Alvarez, quien descubre en la comunidad de Ojojona un
potencial mercado para la venta de pollo, y decide emprender este proyecto de

venta de pollo frito en piezas.

1.2.1 EN HONDURAS

En tiempos pasados, la dieta del hondurefio estaba compuesta fundamentalmente

por alimentos como el maiz, el frijol y el café.

Lamber (2013) dice:
“A través de la historia, ésta se ha modificado a raiz de los avances cientificos
y tecnolégicos. Hoy en dia en el mercado no contamos solamente con
alimentos naturales, si no con una serie de opciones alimentarias con
modificaciones en todos los niveles: altos o bajos en energia, proteinas,
grasas y carbohidratos; modificados en su contenido de vitaminas o
minerales”; (p. 1)

Uno de los alimentos que mas consumen los hondurefios es el pollo, debido a su

bajo costo y su abundante produccién, comparado con otros productos que forman

parte de la canasta familiar de la poblacion hondurefia.

En los ultimos afios, ha surgido a nivel mundial una tendencia o una proliferacion de

negocios de comidas rapidas:

Segun Cabrera (2007):
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“‘Antropolégicamente nuestro estilo de vida hace que no exista suficiente
tiempo para comer en casa o, si lo tenemos, es escaso; asi, como de tal
forma, comer diariamente fuera supone un alto gasto financiero que afecta
de manera importante la economia familiar y los locales de comida rapida
tienen aparentemente precios mas bajos. A esto se le suma que sirven en
cortos espacios de tiempo y la comida es de rapido consumo, con lo cual,
para un individuo con poco tiempo para comer, resulta efectivo”. ( p. 637)

En la actualidad, existe una gran cantidad de negocios de comidas rapidas,

principalmente en las ciudades con un mayor niumero de habitantes.

1.2.2 ANTECEDENTES DE OJOJONA

El municipio de Ojojona esta ubicado en una pequefia meseta en el descenso del
Cerro de Hule, al pie de la montafia de Payaguare, en el sur del departamento de
Francisco Morazan, (Zelaya Ochoa, 2005). Cuenta con una extension territorial de
239.4 kilbmetros cuadrados y se localiza entre las coordenadas de 13° 55’ latitud
norte y 87° 22" longitud oeste. Segun el Ultimo censo de poblacion y vivienda
realizado en el afio 2001, el municipio de Ojojona cuenta con 10 aldeas y 116

caserios.

Tiene una poblacién aproximada de 8,311 habitantes, con un indice del Desarrollo
Humano (IDH) de 0.591, una tasa de desnutricion del 40.4 y un Producto Interno
Bruto (PIB) per capita de L. 2,087.20 (Programa de las Naciones Unidas para el
Desarrollo, 2002, pag. 192). Su sistema econdmico se basa en dos fuentes de
sustento: la elaboracién y comercializacion artesanal de productos de barro y los
ingresos percibidos por las personas que viajan a trabajar la capital. Tales aspectos
sugieren la existencia de un mercado meta para el consumo de productos

alimenticios preparados, especificamente en el rubro del pollo como comida rapida.
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1.2.3 HISTORIA DEL RESTAURANTE POLLO DEL CAMPO

En el municipio de Ojojona inicié una empresa de comida rapida dedicada a la venta
de pollo frito en piezas. Inicialmente el gerente del restaurante, Giovanni Alvarez,
comenzo operaciones, acondicionando un pequefio local con una inversion inicial
de L. 50,000.00 y le da el nombre comercial de “Pick Nick”. El seis de enero del
2013, inici6é vendiendo sus clientes perros calientes (hot-dogs), nachos y refrescos,
logrando ventas diarias de L. 1,150.00 en los dias subsiguientes. La rentabilidad
del negocio durante los cinco meses siguientes fue precaria, al generar Unicamente
el flujo de efectivo para cubrir con los gastos operativos. En un intento por mejorar
las ventas, el gerente invirtié en una caja registradora para lograr tener mejor control
de las ventas. Esto levanto levemente las ventas diarias en un 10%, obteniendo L.
1,265.00 por dia.

‘:‘... 4“,

El 12 de mayo del 2013, inici6 operaciones Pollo del Campo, con una nueva
inversion estimada en L. 83,500.00 para modificar el negocio, remodelar el local,
con el fin de operar en un area de 22.14 m?, (13.76 m2 en area de atencion, mesas

y exhibicién del producto y 7.38 m2 en area de cocina).
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El gerente coloco una terminal de punto de ventas (computadora, caja para dinero,
lector de barras e impresora de recibos) habilitada con un software de punto de
venta para tener un mejor control. Con esta incorporacion en el primer dia de
operaciones Pollo del Campo vendio L. 4,500.00 representando mas de lo que el
gerente tenia estimado para la venta de apertura. En los dos meses subsiguientes

las ventas mensuales llegaron a L. 150,000.00, y en ascenso.

La empresa Pollo del Campo, tiene en proceso de registro de marca, a fin de lograr

su comercializacidon en el mercado nacional.

Si bien es cierto que la empresa Pollo del Campo no nace con base en una
estrategia previamente definida, su propietario, gracias a éste proyecto, ha ampliado
sus conocimientos y ha estimado considerar, en un futuro cercano, la aplicacién de
esta herramienta como un insumo técnico que le permita ampliar su restaurante a
nivel local y luego expandir su empresa hacia otras plazas rurales y urbanas del

pais.

1.3 DEFINICION DEL PROBLEMA

En la actualidad, el conocimiento de los gustos y las exigencias de los clientes asi
como el grado de satisfaccién en los mismos, permite a las empresas buscar y
mejorar ventajas competitivas para alcanzar un verdadero crecimiento en ventas.
En la siguiente seccion iniciaremos enunciando el problema, la formulacion del

problema y las preguntas de la investigacion.

1.3.1. ENUNCIADO DEL PROBLEMA
Pollo del Campo es un restaurante dedicado a la venta de pollo frito en piezas y
pollo entero asado, orientado al segmento de mercado de la clase trabajadora con

salarios por bajo de los L. 6,000.00 (clientes que mas frecuentan el restaurante).

Hasta la fecha y segun el propietario, el negocio obtiene margenes de utilidades
brutas en rangos superiores al 30% del total de las ventas. Este calculo esta
sustentado por un informe mesurable seglin los datos obtenidos en los estados
financieros; sin embargo, el estudio identificé problemas entre los que podemos

mencionar:
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No poseer registros contables diarios que le permitan establecer con claridad los

ingresos y egresos de la empresa.

Una importante cantidad de desperdicios que se traducen en pérdidas econémicas,
los desperdicios suelen ser en su mayoria productos no cuantificables por unidad
vendida. A esto se le conoce como merma, y la solucion a éste problema es la
aplicacion de controles internos le permitira al restaurante Pollo del Campo, obtener

alternativas de solucién.

1.3.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

La empresa Pollo del Campo no cuenta con un plan estratégico de crecimiento, ni
con un estudio de mercadoldgico - financiero definido, que le permitiera hacer crecer
sSu marca, ademas no cuenta con controles internos para manejar el rendimiento del

inventario y poder proyectar sus utilidades mensuales o anuales.

1.3.3. PREGUNTAS DEL PROBLEMA

Para orientar la investigacion fue oportuno plantear varias interrogantes que
permitieran enfocar el estudio y lograr un diagndstico objetivo y concreto de la
empresa, obteniendo asi un plan que permita expandir la marca Pollo del Campo a

nuevas plazas de mercado.

a. ¢Cuales son las caracteristicas socioecondémicas de los clientes que frecuentan
el restaurante?

¢, Cuanto estan pagando en promedio los clientes del restaurante?

¢, Cudles son las preferencias de los clientes?

¢ Por qué los clientes prefieren Pollo del Campo?

¢,Cuales son los dias de mayores ventas y horas pico?

- 0o 2 o T

¢,Cual es la situacién actual de la empresa financieramente?

¢,Cuales son los procesos que el restaurante esta implementando para replicar

©

con éxito el negocio en una nueva plaza?
h. ¢Como desarrollar una estrategia de crecimiento para lograr que “Pollo del
Campo” puede incrementar las ventas?

i. ¢Como mejorar los procesos de produccion de los productos?
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j. ¢Como es posible, proyectar con las ganancias generadas en las ventas, un

Plan de crecimiento empresarial?

1.4 OBJETIVOS DEL PROYECTO

1.4.1. GENERAL

Elaborar un estudio mercadoldgico — financiero para generar un plan de crecimiento
y mejora de la situacion actual de la empresa, a fin a expandir la marca a otras

zonas del pais.

1.4.2. ESPECIFICOS

1. Elaborar los registros contables, proyecciones de utilidades netas y flujos de
efectivo para la elaboracion de analisis financieros.

2. Elaborar de un Estudio de Mercado.

3. Generar un Plan de Necesidades de Inversion.

1.5 HIPOTESIS Y/O VARIABLES DE ESTUDIO

1.5.1. HIPOTESIS:
Existe mercado en la plaza de Ojojona que permita el crecimiento de Pollo del

Campo y que le genere una operacién de ventas arriba de su punto de equilibrio.

1.5.2. VARIABLES DE ESTUDIO:
El esquema de las variables permite mostrar el alcance y hacer comparaciones,

para darles respuesta en el estudio realizado:
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Figura. 1 Esquema de las Variables

Mercado
meta

Optimizar
Recursos

Estrategia de
Crecimiento

combinacion
de Productos

Tabla 1. Variables independientes y variable dependiente de una estrategia

crecimiento.
Variable Categoria Definicion Indicadores
Operacional

Estrategia  de | Dependiente | Representa la solucion | Cualitativa | Ampliacion del

Crecimiento estratégica que la mercado y
empresa desea Penetracion de
adoptar para nuevos mercados
expandirse.

Optimizacién de | Independiente | Establecer  controles | Cualitativa | Aumento de la

Recursos internos para productividad,
optimizacion de los mejora del servicio
recursos y mejorar la al cliente,
rentabilidad. reduccion de

costos

Mercado Meta Independiente | Definir el mercado al | Cualitativa | Precios vrs Utilidad
gue estan dirigidos los
productos.

Controles Independiente | Implementar Controles | Cualitativa | Indicadores de

Internos internos en el manejo gestion,
de los recursos. indicadores de

Riego

Combinacion de | Independiente | Representa la oferta de | Cualitativa | Unidades

Productos productos  que la vendidas, importe
empresa ofreceréa en el de las ventas
mend.

1.6 JUSTIFICACION

El pueblo de Ojojona es la cabecera del municipio con el mismo nombre, su
situaciéon econdémica actual esta basada en el cultivo de granos basicos, la
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ganaderia, la produccion forestal, en menor escala el turismo interno, la actividad
artesanal y la otra es a través de personas que laboran en la capital. Lo que genera
ingresos al mercado meta para el consumo de productos alimenticios preparados,

especificamente en el rubro del pollo como comida rapida.

Por lo tanto, segun informacion obtenida de dos empresas de productos avicolas
gue operan a nivel nacional, como Cargill (Pollo Nortefio) y pollos el Cortijo, en la
zona de Ojojona han abastecido dos negocios dedicados a la venta de pollo como
producto terminado, los cuales han llegado a tener una compra mensual de 1,200
unidades de pollo mensuales haciendo un promedio semanal de 300 unidades
vendidas. Estos puestos de venta son de muy mala calidad y servicio, lo que

representa una buena oportunidad para el desarrollo de éste tipo de mercado.

Pollo del campo logra satisfacer un nicho de mercado que ningan negocio local esta
atendiendo, al poner a la venta un producto de calidad y buen sabor, prueba de
esto son las ventas incrementales del mes de Mayo hasta el mes de Agosto, los
ultimos 18 dias de operaciéon del mes de Mayo las ventas llegaron a L. 36,000 y en
Agosto se lleg6 a L. 151,000.

El estudio permiti6 obtener una herramienta importante para contar con el
financiamiento necesario de una institucion bancaria. Se entreg6 al duefio de la
empresa un reordenamiento de la administracion del negocio con una planeacién
estratégica, esto permitira un crecimiento en etapas de Pollo del Campo, aplicando
la planificacién, organizacion, direccion y control. Los esfuerzos realizados
permitiran buscar la mejora continua y el crecimiento del restaurante, mejorando la
calidad de vida de la zona al impulsar la economia, contribuyendo a la generacion

de empleos.
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CAPITULO IIl. MARCO TEORICO

2.1 CONCEPTOS

Esta seccion contiene las terminologias que nos auxilian para entender los términos

usados en este documento, tal es el caso de indice de Venta General (IVG).

Una administracion eficiente permitirte optimizar los recursos y mejorar los controles

Internos contribuyendo a la expansién del restaurante Pollo del Campo.

2.2 ANALISIS DE LA SITUCION ACTUAL
Pollo del Campo un restaurante dedicado a la venta de pollo frito en piezas y pollo
entero asado, que esta orientado los habitantes del municipio de Ojojona, sus

aldeas y caserios y comunidades vecinas.

2.2.1 UBICACION

Se encuentra ubicado en el municipio una cuadra antes de la alcaldia de Municipal
de Ojojona, barrio el Centro, frente al parque Ojo de Agua y a menos de 2.5
kilbmetros después de la alcaldia de la comunidad de Santa Ana:

o
€X' \\'\QK 134
.

Figura. 2 referencias en google Earth(2013) de negocio
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Tegucigalpa

Figura. 3 Fuente extraida de Google Earth (2013).

2.2.2 SITUACION ACTUAL

El 12 de Mayo del 2013 inicia operaciones Pollo del campo, con una inversion
estimada para modificar el negocio de Lps. 83,500.00, remodelando el local para
operar en una area de 22.14 mz, divididos en 13.76 m2 en area de atencion, mesas
y exhibicion del producto, y otra area de cocina con 7.38 m2. Se colocé una terminal
de punto de ventas (Computadora, caja efectivo, lector de barras, impresora de

recibos) y se compr6 un software para tener un mejor control de las ventas.

Las areas de atencion al cliente y cocina se remodelo con un estimado de Lps.
11,000.00; Ademéas se comprd insumos para operar de Lps. 14,000.00, y se

compraron mesas para el area de atencion a los clientes.

Segun informacion que tiene Giovanny Alvarez duefio de Pollo del Campo, la
inversion requerida para iniciar operaciones en un negocio de este tipo es de Lps.
250,000.00, quiere decir que se comenz6 con solamente el 33.4% de la inversién

requerida.
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En Agosto del 2013, se ve claramente que los dias que mas se vende son los fines
de semana. Son los domingos los dias del mes donde mas se elevan las ventas, y
los dias martes es el dia de menos venta; sumando todas las ventas del mes se

llega alos L. 151,350.00, como lo muestra la siguiente tabla:

Tabla 2. Promedio de ventas diarias mes de Agosto

L. 14,978.00 L. 3,744.50 4
L. 13,494.00 L. 3,373.50 4
L. 16,455.00 L. 4,113.75 4
L. 19,117.00 L. 3,823.40 5
L. 21,343.00 L. 4,268.60 5
L. 32,712.00 L. 6,542.40 5
L. 33,251.00 L. 8,312.75 4
L. 151,350.00 L. 4,882.70 31

Las ventas diarias en el mes de Agosto para Pollo del Campo se describen en la

siguiente gréfica:

Venta en Lps. x Dia

L. 10,000.00

L. 8,000.00

L. 6,000.00

L.4,000.00

L. 2,000.00

L. 0.00

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31

B Venta en Lps.

Grafico 1 Ventas Diarias del mes de Agosto

Los costos variables en el mes de Agosto representan el 69% del precio de venta,
estos costos variables son directa mente de la compra del pollo entero, aceite
industrial, gas LPG, marinador, empanizador y agua.
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Tabla 3 Promedio del Margen Bruto de utilidad en las ventas por unidad vendida

Costo de Produccion de Pollo L. 82,556.21
El Cortijo L. 70,626.07
Aceite L. 4,179.74
Gas LPG L. 2,475.00
Industrial de Alimentos L. 4,95

Agua L. 325.00

Margen Bruto

Costo de Produccion de 1 Unidad L.97.12 L. 82,556.21

La expectativa de venta del primer dia que inicio el nuevo negocio de Pollo del
Campo era de Lps. 2,000, y las ventas en su apertura fueron de Lps. 4,500, debido
a este buen comienzo surgieron buenas expectativas y en los ultimos 12 dias del
mes de mayo se cerraron ventas de Lps. 36,000, el mes de Junio se vendieron Lps.
76,000, y el mes de Julio se alcanz6 un cierre de Lps. 115,000, logrado en el tercer
mes de operacion un promedio de venta diarios de Lps. 3,833.33. y se proyectaron

ventas para finales de Agosto de mas de Lps. 145,000.00.

Existe actualmente una inversion de mas de Lps. 130,000.00 en el actual local, y
esta generando una fuerza de ventas brutas de Lps.151,000.00 solo en el mes de

Agosto. Para el mes de septiembre se esperan unas ventas brutas de L. 181,000.00.

Se report6 una venta de 850 unidades de pollo entero en el mes de Agosto, llegando
a una Utilidad Neta de L. 7,135.17, segun las proyecciones de venta para
Septiembre se esperaba alcanzar las 990 unidades de pollo, al calcular el “indice
de Venta de General” (IVG), que es el promedio de la venta total del mes entre la
cantidad de unidades vendidas, este céalculo solo indica el precio que se vende una
unidad de pollo cargando los demas productos del menu (papas fritas, refrescos,
hamburguesas, milanesas de pollo y tacos), este calculo del IVG sirve para hacer
un pronosticos de ventas en lempiras, ya que se proyecta la cantidad de unidades

de pollo a vender en el mes y se multiplica por este factor.
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Ejemplo: las unidades vendidas en agosto fueron de 850, y la venta total reportada
fue de L. 151,350.00, al dividir estas ventas entre las unidades nos da un valor de
IVG de L. 190.00. Para proyectar las ventas del siguiente mes de Septiembre
multiplicamos este factor del IVG por las unidades de pollo que se planean vender,
si para septiembre se calcula una proyeccion de ventas de 950 unidades de pollo
las ventas totales de estimas en L. 21,662.06, esto representa un incremento del
16% de las ventas del mes anterior.

Pollo del Campo, Ojojona

Flujo de Efectivo

Mes de Agosto 2013

Ingresos de Operacidon

Total Ingresos L. 154,950.00
Total Costo Costos de Operacion L. 103,969.19
Disponibilidad L. 50,980.81

Total Gastos de Administracién y Ventas L. 25,267.25
TOTAL FLUJO DE EFECTIVO AGOSTO L. 25,713.56

Tabla 4. Flujos de efectivo

2.2.3 PROCESOS DE LA ELABORACION DEL POLLO
El exitito del sabor y la calidad de Pollo del Campo se logran con la estandarizacion
de los procedimientos, mantener la calidad y la misma textura del pollo es

fundamental, para este fin se cuenta con una ruta de produccion.

a) El inventario pollo se mantiene entero y congelado en frizeres a una
temperatura de -10 a -5 grados, cada pollo debe tener un peso de 3 a 3.3
libras, para poner a producir 4 unidades de pollo se retiran del mantenedor y
se deja a temperatura ambiente durante media hora.
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b)

d)

f)

g)

h)

)

El pollo se corta en piezas, dos pechugas, dos alas, dos muslos y dos

cuartiles.

Las piezas de pollo se marinan durante una hora, para que el pollo absorba

el sabor deseado.

Las piezas de pollo marinadas se retiran del marinador y son pasadas por el
bater, que esto ayuda a que el empanizador se adhiera mejor a las piezas de

pollo.
Cada pieza de pollo se le coloca el empanizador y se coloca en una bandeja.

Las piezas de pollo empanizadas son roseadas con agua para fijar el

empanizador.
Dejar reposar en la bandeja por un minuto.
Introducir las piezas de pollo en la freidora

Se colocan las piezas de pollo en la freidora a una temperatura de 350 por

13 minutos.

Se retiran las piezas de polo del freidor y se colocan en el exhibidor.
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Ruta de Produccion de Cuatro Unidades de Pollo

Retiro del Dejar 1/2 Cortar el Marinar las
producto de Hora el Pollo a polio en piezas de
mantenedor temperatura piezas polio

frio ambiente () (1 hora)

Retirar las Colocar las Empanizar Dejar las
piezas del piezas en la las piezas y piezas

marinador y bandeja de luego rociarlas reposar un
remojarlas en empanizado con agua minuto
batter

Retirar las

Introducir las
piezas de la Colocarlas a

piezas en la

: freidora y colo- enel =
f{g'f,'ﬂfuﬁfs' carlas en la exhibidor de X :
bandeja polio Del Campo
£ cabor qun o0 uital

Figura. 4 Elaboracién para cuatro unidades de pollo.

2.3 TEORIAS

2.3.1 MARCA

Es muy probable que las marcas sean tan antiguas como los hombres de las
tabernas, pero fue con la revolucion industrial, con la produccion en serie de gran
cantidad de productos, que se pudo lanzar gran cantidad de productos al mercado

a bajos precios.

Habia surgido la competencia comercial. Cada producto se veia obligado a
luchar por las preferencias del consumidor. Y para ello, cada producto tenia
gue tener un nombre. La marca cobraba mas y mas importancia,
estableciendo un vinculo entre el fabricante y el consumidor. Este llegaba a
la tienda y exigia la marca que creia mas recomendable por su precio y/o por
su calidad.(Kaschkarow Annenkov, 2005, p. 25)

Luego se dieron cuenta del potencial del nuevo medio y no tardaron en tomarle

importancia.
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Cuando se habla de marca se encuentran una serie de definiciones de muchos
autores especializados en el campo del marketing, sin embargo para este caso de
estudio se hablara de marca como el conjunto de recuerdos y asociaciones en la
mente de los distintos grupos de interés (clientes, publico en general, empleados,
etc.), que hace referencia a un producto, un servicio 0 una empresa u organizacion,
y que influye en las decisiones de compra de aquéllos (Salinas, 2009) y es que
definitivamente una marca alineada a la estrategia de una empresa, que agregue
valor a la misma y que forme parte de su patrimonio juega un papel preponderante

en su éxito ya que es capaz de aportar valor a los productos y servicios que ofrece.

Adicional a su muy buen nombre Pollo del Campo tiene un excelente lema " El

sabor que te gusta es breve, facil de comprender y recordar por el consumidor.

Ademas del nombre de marca, las empresas adquieren una frase destinada
a provocar una actitud positiva en la mente del publico, soliéndose
representar en estrecha relacion con la marca y el simbolo. Esto se conoce
con el nombre de “slogan” o lema comercial, como parte esencial en el arte
de convencer a los consumidores, para que sea la emocion o simpatia la que
lo lleve a familiarizarse con el producto.(Arguello, 2005, p. 30)

Un producto de calidad, con un buen nombre y un buen eslogan resultan en una

buena combinacion que pueden traer muy buenas resultados debido a que

proyectan una buena imagen.

Las marcas son activos intangibles que le agregan valor a la empresa, sin embargo

no son activos faciles de valorar contablemente.
La NIC 38 establece, en su apartado 18, que «el reconocimiento de una
partida como activo intangible exige, para la entidad, demostrar que el
elemento en cuestion cumple: a) la definicion de activo intangible (es decir
un activo identificable, de caracter no monetario y sin apariencia fisica); y b)
los criterios para su reconocimiento». En cuanto a los criterios de
reconocimiento, la norma establece que «un activo intangible se reconocera

si, y s6lo si: a) es probable que los beneficios econémicos futuros que se han
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atribuido al mismo fluyan a la entidad, y b) el coste del activo puede ser

valorado de forma fiable».(Salinas, 2009, p. 230)
Es més estos tipos de activos intangibles cuando son desarrollados internamente
no pueden ser reconocidos en la contabilidad, solamente que sean adquiridas
independientemente.
Colocar un nombre a un producto, lograr un logotipo atrayente y dedicarse a repetir,
machacar, si podemos hacerlo una marca en grandes exhibiciones al consumidor
es algo comparativamente facil, por consiguiente es un proceso mucho mas
complicado llamado. “"La estrategia de marca’™ que se fundamenta en lograr que la
marca llegue a tener un poderio de seduccion muy evidente, un acumulado de
significados notables e indiscutibles que lleguen a ocupar un espacio no solo en la
mente de los compradores, sino también en su corazén.(Ollé & Riu, 2004) Con esta
afirmacion en mente sabemos que debemos buscar que la marca no sea superficial

debe encarnarse en la mente y el corazoén.

Tener una marca es una ventaja competitiva independientemente del tipo de
negocio que se trate, una empresa pequefia puede parecer grande si hace uso

inteligente de su marca.

La marca es un arma al alcance de los grandes y de los pequeiios. Es cierto
gue una multinacional tiene mas recursos que una empresa pequefia, pero
también tiene mas lentitud para la actuacion, departamentalizacion de las
decisiones y criterios de rentabilidad y crecimiento mas ambiciosos.(Ollé &
Riu, 2009, p. 15)

Es por eso que la oportunidad esta ahi para los grandes y los pequefios sin embargo

el éxito es mayor para el que mejor hace uso de ella.

Los signos de las marcas deben ser seductores y deben estar dotados de larga vida,
para que puedan alcanzar la fidelidad de los clientes.

Desde un enfoque estratégico, es mas importante el potencial de rendimiento
semantico a largo plazo que la interpretacién media inmediata del signo. Para

garantizar ese potencial, se requiere una muy alta idoneidad comunicacional
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en lo grafico, que permita detectar los sentidos socialmente codificados y
latentes en cada signo o en cada rasgo de detalle del signo.(Chaves, 2010,
p. 52)

Un buen disefio crea interés en los consumidores y a través del tiempo igual se va

guedando en la mente y el corazon de los consumidores.

Las marcas poderosas producen mayor beneficio y minimizan el riesgo, no es de
extrafiar que la marca se convierta en uno de los mecanismos esenciales para

asegurar una ventaja competitiva.

La fortaleza de una marca se simboliza en la promesa que emite al mercado,
que permite a los consumidores elegir con comodidad, confianza y beneficio
frente a una creciente variedad de ofertas indiferenciadas en caracteristicas
técnicas y costes. Aqui, la marca ayuda a establecer una promesa y es el
garante de que se satisfagan las expectativas de los consumidores. (Velilla,
2010, p. 53)

Las marcas competitivas son cada vez mas conscientes de la competencia que

existe y de lo buenas que deben ser para ser escogidas.

2.3.2 PROCESOS INDUSTRIALES
Hasta hace algunos afios los procesos han sido bastante ignorados, por los

ejecutivos se han enfocado en guias funcionales.

(Hammer, 2006) Los redisefios de los procesos permiten el mejoramiento
del desempefio al eliminar la improductividad y las actividades que no
agregan valor. Todos esos temas y mas son llevadas juntas bajo la cabeza
de la administracion de procesos, en la cual los procesos de principio a fin
son medidos activamente, mejorados y rediseflados en una base en

marcha. (p.1)

Los procesos mas que a los resultados financieros deben estar orientados a la

satisfaccion del cliente y al desempefio organizacional.
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Uno de los aspectos que contribuye significativamente a la calidad del producto y a

mantener la misma, son los procesos adecuados.

En el proceso, los equipos y las lineas de conduccion estan asociados con
una numeracion y un color que permiten identificarlos y ubicarlos
rapidamente; ademas, permite mejorar el control del equipo desde el punto
de vista de mantenimiento, identificar la linea principal de proceso, controlar
de una manera mas eficiente las condiciones de operacion del proceso y por
lo tanto, la seguridad y la calidad del proceso y del producto.(Méndez
Delgado, 2011, p. 52)

Es importante que los involucrados en los procesos los conozcan a cabalidad, para

que no haya variaciones en la calidad del producto, ademas deben ser capacitados

con sobre los mismos procesos.

En este mundo que en la actualidad cambia de manera vertiginosa, las empresas
deben contar con los equipos modernos que les permitan desarrollar trabajos con

mayor rapidez y eficiencia.

La adquisicion de modernos equipos representa altas inversiones que no
siempre son adecuadas o indispensables, aunque la modernizacion de los
equipos existentes, por medio de sistemas electrénicos de medicion,
regulacion y control, aumentara la eficiencia y calidad de estas, colocandolos
a niveles de productividad comparables con los mas modernos, amortizando
asi la inversibn requerida para la modernizacion en un tiempo
sorprendentemente corto.(Lépez, 2007, p. 6)

Ademas algunos procesos requieren de la precisién de los equipos utilizados para

medir con exactitud por ejemplo tiempos, temperaturas etc.

2.3.3 PROCESOS DE PRODUCCION
Los cambios acelerados en tecnologia producidos en los ultimos afios le han dado
mucha relevancia a los procesos de fabricacibn de productos, asegurando la

cantidad y calidad de la produccion utilizando de manera sincronizada hombres,
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materiales, equipos, energia e informacion, en armonia con el medio ambiente
(Plasencia Soler, 2009). Las empresas para ser competitivas deben mejorar la
calidad, optimizar y aprovechar al maximo los procesos, elaborando productos cada

vez de mejor calidad para un mercado cada vez mas competitivo.

En la actualidad las empresas cada vez mas invierten tiempo y recursos en la
investigacion orientada a los procesos de produccion, mejorando sus productos, con
el fin de satisfacer las exigencias de los consumidores, hay una progresiva demanda
de alimentos producidos en condiciones que no dafien el medio ambiente, que sean
menos perecederos Yy faciles de preparar, todo esto hace que la investigacion sea
fundamental para la competitividad(Ceballos, 2003) el desarrollo de nuevos
productos tiene mucha relacion con la demanda y los requerimientos del

consumidor.

En las empresas de hoy en dia, no basta con hacer mejor las cosas, las palabras
de moda en este tiempo son innovacion, velocidad, flexibilidad, adaptabilidad,

servicio y calidad.

El mundo entra en una nueva era. Una era en la que la satisfaccion del cliente
y el éxito en los negocios dependen de la velocidad en igual medida que del
costo y de la calidad de los articulos que se producen y de los servicios que
se proporcionan. Asi, hacer las cosas mas rapido es ahora tan importante
como hacerlas mejor y mas barato. Mejor, mas rapido y méas barato. (Angel
Maldonado, 2011, p. 127)

Posiblemente no sea lo mas atractivo, sin embargo es la realidad que nos

ocupa en la actualidad.

2.3.4 NORMAS ISO E INOCUIDAD

La implantacion de un sistema de gestion de calidad en un restaurante provoca un
cambio de mentalidad y un fomento en la motivacion de las personas que integran
la organizacion. En la calidad de los productos o los servicios alimentarios es muy
importante mantener la inocuidad, por un lado la norma de calidad ISO 9001:08 se

encarga de los procesos de a calidad y por el otro la norma de calidad 1SO 22 000:
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05 especifica los requisitos para un sistema de gestion de seguridad de los
alimentos (Pereda Loredo, 2010). Combina elementos claves como comunicacién
interactiva, gestion de sistema, control de proceso y programas prerrequisito

El Consejo Ejecutivo de La Organizacion Mundial de la Salud en el afio 2009, en su

124 reunion acordo incluir la inocuidad de los alimentos en el orden del dia de 62

Asamblea Mundial de la Salud.
Las enfermedades de transmision alimentaria y demas amenazas para la
inocuidad de los alimentos constituyen un problema de salud publica cada
vez mas importante. La OMS calcula que las enfermedades diarreicas
infecciosas humanas han tenido su origen en animales y se han transmitido
transmitidas por los alimentos o el agua causan en conjunto la muerte de
unos 2,2 millones de personas al afio, de las cuales 1,9 millones son nifios.
(Salud O. M., 2009,p.1)

La mayoria de nuevas enfermedades es producida por la preparacion inadecuada

de los alimentos.

Los temas relacionados con la alimentacién y especialmente con la seguridad
alimentaria han cobrado cada vez mas importancia en la sociedad. (Couto Lorenzo,
2010, p. 18) 'La implantacion de sistemas de autocontrol basados en los principios
del Andlisis de Peligros y Puntos de Control Critico (APPCC) es el instrumento mas
valioso con el que cuentan los operadores alimentarios para asegurar la inocuidad

LGN

de los productos alimenticios. =~ una vez aplicado este sistema de gestion es
necesario hacer verificaciones periédicas del sistema para ver si se esta aplicando

correctamente.

La organizacion de las Naciones unidas para la alimentacion y la agricultura dice
que “el concepto de buenas practicas ha ido evolucionando en el contexto de una
economia alimentaria rapidamente cambiante y globalizadora, como resultado del
compromiso de una amplia gama de partes interesadas en torno a la produccion
alimentaria, a la seguridad y calidad alimentarias.” (Peralta Rodriguez, Carrazén

Alocén, & Zelaya Elvir, 2012), por eso es de mucha importancia poder definir
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correctamente las mejores estrategias que conduzcan al éxito para este negocio de

comidas rapidas.

Una de las condiciones que mas causa satisfaccion a los clientes es la seguridad
que los alimentos estan siendo preparados bajo las méas altas normas de calidad en

cuanto a higiene se refiere.

La seguridad alimentaria es un aspecto prioritario para todos los ciudadanos
y constituye una demanda expresa de la sociedad actual. Por otra parte, los
operadores de las empresas alimentarias son los responsables de poner en
el mercado alimentos seguros, eliminando o reduciendo los posibles riesgos
para la salud del consumidor. Para ello, es necesario que se cumplan unas
buenas practicas higiénicas en todas las fases de produccion, transformacion
y distribucion de los alimentos.(Sanchez-Lafuente & Martinez Venteo, 2011,
p. 39)
Es de vital importancia que los alimentos sean preparados, con altos estandares
higiénicos para conseguir la fidelizacion.
Desde el mismo origen de la humanidad el hombre se ha preocupado por la
conservacion de los alimentos que son perecederos, desarrollando algunas
condiciones de tratamiento, conservacion y manipulacion, una de las principales
causas de deterioro es la contaminacion microbiologica, debido a la propia
naturaleza y composicion los alimentos. Esta necesidad se ve incrementada debido
a que la produccién de alimentos no es uniforme en tiempo como en espacio,
mientras que su consumo si lo es, a través de uso estos medios de conservacion
se provee al hombre de los alimentos necesarios en forma regular y en buenas
condiciones.  (Osorio Robles, Torres Rojo, & Sanchez Bas, 2010). Las
repercusiones econdmicas se concretan, tanto para los fabricantes como para

distribuidores y consumidores.

2.3.5 MAQUINARIA Y EQUIPO
Las maquinas utilizadas en el proceso de preparacion del pollo deben de
mantenerse operativas para garantizar la existencia de producto de manera

permanente. " La fiabilidad es la probabilidad de que un aparato o dispositivo
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trabaje correctamente durante un tiempo determinado y en las condiciones de
servicio que encuentre  (Maquinas para la elaboracion de alimentos, 2005, p. '12).
Para que la continuidad del negocio no se vea interrumpida es necesario que las
maquinas con las que se llevan a cabo los procesos estén siempre en condiciones

de operacion.

Debido a la globalizacion, los cambios acelerados y la busqueda de competitividad
por parte de las empresas, las tecnologias se renuevan constantemente y para el
tipo de negocio que nos ocupa en esta ocasion, es necesario incursionar en la
investigacion en el area de instrumentacibn y procesos para instrumentar
adecuadamente las plantas de proceso y modernizar las ya existentes con nuevos
sistemas de control que permitan hacer mas eficientes los mismos.(Villalobos
Ordaz, Rico Romero, & Ortiz Hernandez, 2010). Para conocer un poco en cuanto a
la medicion e instrumentalizacion de los procesos nos referiremos a algunas

definiciones relacionadas con el tema.

2.3.6 EXPANSION DE MARCA

Una de las formas mas eficaces para la expansion de una marca es a travées del
sistema de franquicias. =~ A la luz de los datos expuestos, los expertos coinciden
en augurar favorables expectativas para las franquicias con una creciente y
dindmica expansion, si llevan a cabo una adecuada gestion de marca como una de
sus ventajas competitivas' (Monge & Gonzéalez, 2008, p. 7). Se hace necesario
acudir a actividades como el branding para lograr el posicionamiento y el

reconocimiento de una marca de franquicia.

En la extension de una marca influye en gran medida la calidad percibida por el
consumidor, y mas aun en el contexto de las marcas de servicios.

Aungue existe una continua discusién en la literatura sobre la relacién existente
entre calidad percibida e imagen de marca, parece adecuado considerar que la
calidad percibida de los productos de una marca va a estar influida por la imagen
gue los consumidores tienen de esa marca antes de que se realice ninguna

extension. (Salinas, Pérez, & de Chernatony, 2008, p. 8).
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La percepcion de la calidad de los productos sera determinada por la posicion de la

marca en la mente del consumidor.

2.3.7 MARKETING

El marketing ampara vinculos de relacion adecuada entre los consumidores
satisfechos en sus necesidades y las organizaciones que alcanzan sus objetivos
corporativos, este modo de entender la relacion entre la organizacion y los
consumidores requiere seguir de cerca las caracteristicas y comportamientos de
quienes componen el mercado tratando, ademas, de prever su futura evolucion y
de adaptar en virtud de ella la oferta de valor. Ello supone un esfuerzo por parte del
conjunto de la organizacién, de manera que todos sus miembros crean en la
importancia del cliente y trabajen de manera coordinada y continua para conocerle

y proporcionarle el servicio mas adecuado.

El marketing no es exclusivo de las grandes empresas, todas las empresas sin
importar el tamafio puede y debe desarrollar una estrategia comercial para lograr

mejores resultados.

El desarrollo del marketing ha sido consecuencia de los cambios experimentados
en los mercados y en las relaciones de intercambio. Cuando la competencia era
muy escasa, las empresas vendian todo lo que producian y no encontraban
problema alguno para encontrar clientes que adquiriesen sus productos. (Gestion

del punto de venta, 2008, p. 1)

Las empresas tienen que hacer grandes esfuerzos por vender todo lo que producen,
no basta contener un buen producto o servicio es necesario hacer uso de nuevas

armas para competir.

El Marketing como una filosofia de negocio, busca o propugna una direccion por la
que la empresa en su conjunto se oriente a satisfacer las necesidades y requisitos

de los consumidores.

Se considera que el éxito y los beneficios organizativos solo se pueden

conseguir proporcionando experiencias satisfactorias a los clientes: un
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cliente poco o nada satisfecho dificiimente volverd a confiar en la
organizacion e, incluso, contribuird a que las personas de su entorno mas
préximo tampoco adquieran sus productos.(Rodriguez Ardura, Bigné Alcafiiz,
& Kister Boluda, 2007, p. 24)

Esto tiene mucha relacion con la publicidad buena o mala, no pagada que los
mismos clientes le hacen a un negocio después que se sienten bien o mal

atendidos.

Hasta hace algun tiempo hablar de Comunidad significaba grupos de personas que

trabajaban, o se divertian juntas unidas por inquietudes e intereses comunes.

Hoy, en el contexto de Internet, significa algo muy diferente, ya que los grupos
gue forman comunidades lo hacen no por proximidad fisica, sino por interés
mutuo. Para la nueva funcion de marketing, uno de los aspectos esenciales
es crear efectivas comunidades comerciales, planificando acontecimientos y
disefiando actividades que atraigan a los clientes para compartir intereses
comunes sobre la marca. (Alvarez del Blanco, 2004, p. 41)

Por tal razdn los eventos y congregaciones no es necesario que se den fisicamente.

2.3.8. ESTRATEGIAS DE MARKETING
Las empresas exitosas invierten cada vez mas en conocimiento de disciplinas que

contribuyen a la rentabilidad de la empresa

El geomarketing, una disciplina algo desconocida para algunas empresas, es
una herramienta de apoyo en la toma efectiva de decisiones, que ensefia a
ubicar los negocios y conocer las variables preponderantes al momento de
decidir, en el plano global, a dénde llegar con los productos o servicios de su
empresa o si un mercado especifico es viable para la compafia.(ASTLOP,
2013, p. 1)

El geomarketing contribuye a volver los procesos mas eficaces, para la movilidad
de las mercancias, la atencion de los clientes, proveedores y la expansion de la

compaifiia.
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Una de las formas de publicidad mas efectiva y que no tiene ningun costo es la

publicidad de boca en boca que los mismos clientes hacen.

Sin embargo la mayoria de los lideres de las empresas encuentran la forma
de usar la tecnologia de la informacion para mejora los programas de
Comunicacion Integral de Marketing, con la tecnologia informatica y la
abundancia de informacion el equipo de marketing tiene la capacidad de
desarrollar programas basados en datos para satisfacer las necesidades de
cada cliente y permitir la personalizacion de los mensajes de marketing.
(Kennet E. Clow, 2010)

En la era actual se facilita la comunicacion que se puede usar para publicidad

muchas veces a muy bajo costo.

En la actualidad los consumidores son mas cautelosos para realizar sus compras,
piensan en si necesitan lo que van a comprar y en precio del producto. EIl precio
siempre ha sido un componente importante para vender cualquier producto, pero
este aspecto se ha vuelto mas importante a medida que hemos entrado en la fase
del comportamiento de compra del consumidor que es unica en el tiempo.(Cohen,
2011, p. 77) Por tal razén los productos deben ser cada vez de mejor calidad, mejor
empacados y mejor servidos de tal manera que encanten a los clientes para inducir

a la compra.
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CAPITULO IlIl. METODOLOGIA

La investigacion tiene como propésito establecer un plan para la expansién para el
restaurante Pollo del Campo, en el municipio de Ojojona, Francisco Morazéan, por
medio del analisis de la situacion actual de la empresa proponiéndole un plan de

crecimiento.

En este capitulo se explican los procesos y los métodos que se utilizaron en la
investigacion y las técnicas e instrumentos que se aplicaron en la obtencion de la

informacion para la investigacion.

3.1 ENFOQUE Y METODO

El estudio se identifica por ser una investigacion MIXTA, debido a que el objetivo
es formular un plan para expansion del restaurante, mediante el disefio de una
estrategia para el crecimiento del mismo, partiendo de la situacién actual hacia un

mejoramiento que le permita obtener la rentabilidad deseada.

3.2 DISENO DE LA INVESTIGACION

Figura. 5 diagrama de la metodologia de investigacion.
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Este estudio se caracteriza por ser descriptivo, debido a que analiza eventos, por
medio de entrevistas al propietario y empleados, se resefa rasgos cualidades o
atributos de la poblacion objeto de estudio, a través de observacion directa por parte
de los investigadores a clientes frecuentes a través de entrevistas, encuestas y

conversaciones directas.

3.3 TECNICAS E INSTRUMENTOS APLICADOS
v' Entrevistas al propietario y empleados del restaurante para obtener

informacioén directa.
v" Cuestionario de satisfaccion a clientes del restaurante

v" Observacion directa en el proceso de atencién al cliente y de produccion.

3.4 METODOLOGIA UTILIZADA

3.4.1 OBSERVACION DIRECTA
Con el propésito de obtener informacion de la situacion actual del restaurante Pollo
del Campo, se realiz6 la primera visita al local para conversar el sefior Giovanni

Alvarez propietario del restaurante.

Se tomaron fotografias de las facilidades tanto en la parte interna como externa del
restaurante, distribucién de espacios utilizados para cocina, servicio de alimentos,
sanitarios, decoracion, rotulacion, estacionamiento, vias de acceso al restaurante.
La observacion fue flexible, sin esquema, suficiente para tener una apreciacion

correcta del negocio, su funcionamiento, forma de produccion y atencion al cliente.

3.4.2 APLICACION DE ENTREVISTA

Adicional a la informacién que se obtuvo a través del proceso de observacién del
restaurante Pollo del Campo, fue necesario buscar méas datos relevantes por medio
de la aplicacién de cuestionarios a diferentes actores involucrados en este proceso.

A continuacion se detalla el proceso:

Se entrevistd a todos los empleados del restaurante Pollo del Campo para conocer
las necesidades de capacitacion. Estan interesados y consideran necesario mejorar

sus competencias laborales y mejorar la atencion a los clientes.
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3.4.3 APLICACION A CLIENTES DEL RESTAURANTE POLLO DEL CAMPO
ENCUESTA
Con la aplicacion del cuestionario se obtuvo informacion sobre la satisfaccion de

los clientes, en cuanto al producto y las condiciones del local en general. Los
cuestionarios se aplicaron a 326 personas (tres cuestionarios mas de los que
proponia la muestra) durante dos semanas y tres fines de semana. Esta muestra se
calculo con el numero de clientes que en el mes de julio llegaron a Pollo del Campo
e hicieron su pedido que se estima por la cantidad de facturas hechas en el mes,
fueron de 2040 ventas facturadas en la terminal de punto de venta, con este
universo se calcula el tamafio de la muestra en 323, Con un 5% de error y 95% de

nivel de confiabilidad. El calculo fue el siguiente:

CALCULO DEL TAMANO DE UNA MUESTRA

ERROR " 5.0%
TAMANO POBLACION 2,040
NIVEL DE CONFIANZA 95%

Tamafio Dt LA MuesTRA - [ NEEESHIN
N *(a, *0,5)°
1+(e**(N -1)

3.4.4 PROCEDIMIENTOS PARA LA ELABORACION DEL PLAN DE
NECESIDADES Y PRESUPUESTO DE INVERSION PARA POLLO DEL CAMPO.
a) Se elaboro una investigacién de campo, mediante observacion.

b) Se elaboré una lista de necesidades en base al alcance de la obra (necesidades
eléctricas, hidrosanitarias, acabados, maquinaria y equipamiento, etc.)

c) Se categorizo la lista de necesidades (se pusieron en una lista)
1. Obra gris
2. Instalaciones eléctricas

3. Instalaciones hidrosanitarias
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d)

f)

9)

h)

4. Pintura y acabados
5. Carpinteria
Mobiliario y equipo (trasporte, instalacion, mantenimiento y depreciacion
fueron calculados en la ficha unitaria de cada actividad)
7. Publicidad
8. Limpieza (preliminar y final del proyecto)
Se cuantificé cada una de las actividades a desarrollar (las necesidades se
convirtieron en actividades)
Se medid las actividades (cantidad, magnitud medida en metros o la unidad de
medida que aplico)
Se calculd la ficha de costo unitario de cada actividad basada en tres insumos
asi: materiales, mano de obra y herramientas y equipo. (herramientas y equipo
equivale al 4% a 5% del costo de la mano de obra).
Se enlistd todos los conceptos y materiales necesarios (incluyendo materiales,
mano de obra, herramientas y materiales, costos de transporte)
Se agreg6 un 10% para imprevistos por cambios u obras adicionales que puedan
resultar durante la ejecucién del proyecto.

Se totalizo el presupuesto.
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CAPITULO IV: RESULTADOS Y ANALISIS

En este capitulo se presentan los resultados obtenidos después de aplicar la
metodologia explicada en el capitulo Ill, y se expondran los andlisis extraidos de los

instrumentos aplicados.

4.1 ANALISIS DE MERCADO DE POLLO DEL CAMPO, OJOJONA

Mediante la aplicacion del cuestionario a los clientes del restaurante Pollo del
Campo se logré la opinion en cuanto a la calidad de la comida y el servicio, segun
los clientes entrevistados, (326 personas) los aspectos de mayor importancia con
que debe contar y cumplir Pollo del Campo, para obtener la fidelidad de estas

personas hacia el negocio.

4.1.1 DIAGNOSTICO DE SATISFACCION DE LOS CLIENTES DEL
RESTAURANTE POLLO DEL CAMPO.

Los resultados obtenidos de estudio de mercado realizado a los clientes, nos indica
que la fortaleza de Pollo del Campo es el buen sabor que tiene en cado uno de sus

productos, segun los

Lo que le gusta de Pollo del Campo a los clientes que se
clientes y hacen que le prefieran
encuestaron, el
300 276
85% de ellos
250 _
200 . 196 prefieren el
157
150 123 restaurante por el
B sabor, la calidad y
100 .
. buena comida; otra
0 de las preferencias
Buena Buena Legustaellegustael Cercania de los clientes que
comida Atencion precio Aseo

. i - . es el aseo del local,
Grafico 2 ¢Por qué los clientes prefieren pollo del

campo? la inocuidad de los

alimentos, y la buena

atencion que reciben los clientes en el restaurante.
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Las personas que frecuentan el restaurante, en su mayoria van una o0 mas veces
por semana, siendo éstos el 57.06% de los encuestados, esto demuestra la gran
aceptacion y la predileccion que Polo del Campo tiene con sus clientes; el 16.87%
son los que van dos a tres veces en el mes y solo el 5.21% son los que llegan una
vez al mes. Hay que resaltar que los clientes que llegan por primera vez representan
20.86% esto indica claramente la curva de crecimiento, y justifica el incremento en
ventas todos los meses, ya que todavia no se ha llegado a al techo méximo de
venta, y las proyecciones de venta para el mes de septiembre se estiman que

crezcan en mas de un 25%. (Ver grafica 3)

laregularidad y frecuencia de consumo de los clientes

5% C mDos o tres
veces en el
mes

Es la primera
vez que viene

Una o mas
veces ala
semana

Una vez al mes

Grafica 3. Laregularidad y frecuencia de consumo de los clientes
4.1.2. DIAGNOSTICO DEL MERCADEO UTILIZADO.

La forma en que se esta mercadeando es de boca en boca. (Ver grafica 4) El efecto
multiplicador de los clientes satisfechos por el sabor, calidad y buena comida, esta
permitiendo el crecimiento del negocio. Después de 4 meses de operacion como
restaurante dedicado a la venta de pollo, se demuestra que al preparar los productos
con calidad y buen sabor, esto se convierte en la mejor estrategia de mercadeo con
la que se cuenta. No es nada nuevo que un cliente satisfecho se convierta en

publicidad y de buenas referencias del servicio que recibe, esta modalidad es un
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efecto multiplicador que esta dando resultados positivos ya que se demostro que el
100% de los clientes, por la experiencia que tiene del restaurante, recomendaria a
amigos y familiares a venir a compra en Pollo del campo, dando una experiencia

positiva del negocio. (Ver grafica 5)

[

Grafica 4. Frecuencia con la que compran los clientes.

Recomendaria a familiares y amigos a venir a Pollo del
Campo

Grafica 5. Los clientes recomiendan a mas personas y dan una referencia
positiva.

4.1.3 DE DONDE SON LOS CLIENTES QUE VISITAN POLLO DEL CAMPO, SU
DEMOGRAFIA
Otro de los resultados que se debe analizar es la procedencia de los clientes del

restaurante, se puede concluir que el 80.67% (ver grafico 7) de las personas que
visitan Pollo del Campo son de Ojojona, esto es muy significativo porque muestra el

alcance real que se tiene en la zona, siendo Ojojona el verdadero objetivo de
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mercado actualmente, logrando satisfacer las necesidades alimenticias de 21

barrios del municipio, 5 aldeas y 3 caserios. (ver tabla 5)

¢De donde nos visita?

90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

Ojojona

San
Buenave
ntura

Teguciga
Ipa

Grafico 6. Demografia de los clientes de Pollo del Campo

Tabla 5 Zonificacion por barrios, aldeas y caserios de los clientes de Pollo del
Campo.

© 0O N O OB~ W N P

[ e N S
g b W N RFE O

Lugares de donde nos visitan

Lugares de donde nos visitan

Barrio El Centro
Barrio Espafiita

Barrio El Calvario
Barrio Pozo del Banco
Barrio Yucanteca
Barrio Camino Blanco
Barrio Cruz de los Milagros
Barrio el Llano

Barrio El Cementerio
Caserio El Carrizal
Barrio El Mirador
Barrio La Nutre

Barrio El Junquillo
Barrio El Jazmin
Caserio La Cofradia

17.55%
12.24%
9.80%
5.31%
4.90%
4.90%
4.49%
4.08%
4.08%
3.67%
3.67%
3.27%
3.27%
3.27%
1.63%

16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30

Barrio La Fuente, El Matasano
Barrio Custerique

Aldea el Aguacatal

barrio La Pesa

Barrio Agua Dulce

Barrio Abajo

Aldea Aragua

Caserio San Sebastian
Barrio El Manguillo

Aldea Guerisne

Caserio Rio Abajo

Barrio El Cementerio

Barrié Cruz de los Milagros.
Aldea El Jicaro

Aldea El Circulo

1.63%
1.63%
1.63%
1.22%
1.22%
1.22%
0.82%
0.82%
0.82%
0.82%
0.41%
0.41%
0.41%
0.41%
0.41%
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La mayoria de los clientes que frecuentan pollo del campo son de Ojojona, en un
81%, siendo 24% solteros y con un rango de ingresos que varia de L. 00.00 a L.
3,000.00, este resultado permite identificar bien el segmento de mercado al que se

estéa llegando.

La frecuencia de los clientes de pollo del campo que visitan le lugar es del 60.24%,
y la segunda frecuencia mayor son la de los cliente que visitan el local por primera
vez, esto es muy significativo, porque esta demostrando la buena aceptacion entre
los habitantes de Ojojona, y cada vez son mas los nuevos clientes que estan
llegando a probar el producto, mostrando que se esta en una etapa de crecimiento.
Hay que destacar que el 20,48% de las personas que llegan visitan pollo del campo
son nuevos clientes, esto es una pauta del que el negocio esta en pleno crecimiento,
si se considera que el 81, 93% del mercado que frecuenta el restaurante son clientes
de Ojojona, esto es muy importante, identificar los clientes permitira brindar un mejor

servicio.

4.1.3 ANALISIS DE RANGOS SALARIALES

Mas de la mitad de los ingresos de ventas del restaurante se derivan de los clientes
que tienen ingresos menores a los L. 6,000, ademas los clientes estan dispuestos
a pagar con consumo de L. 80.81y L. 133.00 segun los ingresos familiares. Al sumar
todos los promedios de consumo se obtiene un promedio de consumo de L. 98.00

(ver tablas 6y 7)

Tabla 6. Rangos salariales y cuanto representa en el total de ventas

Cuanto

representa % Promedio de

. Monto del NUmero de  consumo por
Rangos salariales cada rango en ,
consumo personas persona segun
el total del
sus Ingresos
consumo
L. 0.00 - L. 3,000.00 . 7.354,00 23% 91 L 80,81
L. 3,000.01 - L. 6,000.00 =R &IXols] 29% 9 L 94,96
L. 6,000.01 - L. 9,000.00 . 6.471,00 20% 66 L 98,05
L. 9,000.01 - L. 12,000.00 iR F:}N0l] 10% 29 L. 109,69
Mas de L. 12,000.01 . 5.852,00 18% 44 L 133,00
Tota . 31.974,00 100% 326 g% 98,08
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Grafico 7 capacidad de pago por rango salarial.

¢,Clanto esta dispuesto a pagar segun el rango
salarial?

L.133.00

L.109.69
L.98.05
L.94.96

L.80.81

L.0.00-L. L.3,000.01-L.6,000.01-L.9,000.01- MasdelL.
3,000.00 L.6,000.00 L.9,000.00 L.12,000.00 12,000.01

4.2 PLAN DE NECESIDADES Y ELABORACION DE PRESUPUESTO DE
INVERSION
Para llevar a cabo este plan se presentan una lista de necesidades que son de

aplicacion inmediata para el mejoramiento de la imagen del restaurante en la
localidad actual, y una propuesta de cambio de plaza para el préximo afio, en un
local sumamente mas céntrico frente al parque contiguo a la alcaldia y del cual es

duefio Giovanni Alvarez.

Se elaboraron 3 posibles escenarios para obtener un presupuesto de inversion en

cada uno de los casos, los planes son los siguientes:
4.2.1 PLAN DE MEJORAS POLLO DEL CAMPO LOCAL (PLAN A)

Plan A: remodelacion de la fachada actual y ampliacion del area de mesas al exterior
del restaurante. La propuesta es mantener operaciones en local actual, que consta
con 27 metros cuadrados, el presupuesto de esta inversion es de L.42,101.13
el area de las mesas esta al aire libre, realizando acabados de pintura a la fachada

y al interior del negocio. (Ver tabla 7)
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Tabla 7. Presupuesto para el Plan A (Remodelaciéon de Fachada)

Plan de Mejoras Pollo del Campo Local Actual | (A)

Presupuesto de Obrasy Equipo

100 Obra Gris L. 1.695,00
200 Electrico | Suministro e Instalacion L. 5.719,06
300 Pinturay Acabados L. 4.675,70
400 Carpinteria | Instalacidn L. 3.288,00
500 Limpieza L. 546,00
600 Mobiliario L. 20.000,00
700 Publicidad L. 2.350,00
800 Imprevistos L. 3.827,38

Total Presupuesto L. 42.101,13

4.2.2 PLAN DE EXPANSION LOCAL LA PLAZA POLLO DEL CAMPO | 2014 (B)

Plan B: este plan de expansién es para aplicarse en Mayo - Junio del préximo afio
2014, donde se contara con una area de 360 metros cuadrados, con una inversion
de L. 103,609.53. El local es un bien del cual se puede disponer por ser, gerente de
pollo del campo, duefio de esa propiedad, con mejor ubicacion, frente al parque de
Ojojona, que cuenta con iluminacién del alumbrado publico en las noches suficiente
para poder extender el horario en la noche y esta contiguo a la alcaldia, ademas
tiene a media cuadra una pulperia de muchos afios operando que es la que cierra
mas tarde en la zona, todo esto garantiza el trafico de personas y potenciales

clientes.

Tabla 8. Presupuesto de inversion para expansiéon nuevo local afio 2014

Plan de Expansion Local La Plaza Pollo del Campo | 2014 (B)

Presupuesto de Obrasy Equipo

100 Instalaciones Hidrosanitarias L. 15.552,40
200 Eléctrico | Suministro e Instalacién L. 5.940,04
300 Acabados L. 6.920,44
400 Paisajismo | Instalacidn L. 13.026,00
500 Limpieza L 550,00
600 Mobiliario L. 45.900,00
700 Publicidad L. 6.301,60
800 Imprevistos L. 9.415,05

Total Presupuesto L. 103.609,53
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4.2.3 PLAN DE ACONDICIONAMIENTO LOCAL POLLO DEL CAMPO |
INMEDIATO (C)

Plan C: Acondicionamiento de un nuevo local, este plan se convierte el de accion
inmediata, que es trasladar el restaurante al frente del local actual. En este momento
este local sirve de bodega de insumos y oficina de la gerencia del restaurante. Una
casa con 60 metros cuadrados, donde se cuenta con la disponibilidad inmediata, y
da respuesta a las necesidades de area de mesas dentro del local, ademas se
mejorara el area de cocina con mas metros cuadrados de construccion, mejorara la
imagen del restaurante al brindar a los clientes un local mas amplio, se soluciona el
problema del bafio de ya que en el local actual no se brinda ese servicio a los

clientes.

Se soluciona el problema de tener la cocina y los insumos separados al dejar la
bodega en el mismo local, se resuelve el problema de agua potable ya que
actualmente no se cuenta con este servicio y el agua se tomay se traslada en baldes
del Parque La Fuente que esta detras del restaurante, y se soluciona el problema
de control de inventarios logrando reducir la merma. Este nuevo espacio en metros
cuadrados incrementara las ventas en un 10% sobre la proyeccion de crecimiento
estimada, que es de un 20% en el local actual, esto quiere decir, que las ventas se
incrementaran en un 30%. Debido a la combinacién de nuevos productos en el

mendu, lo cual es una de las estrategias a seguir.

Tabla 9. Presupuesto para acondicionamiento de nuevo local
(Plan C)

Plan de Acondicionamiento Local Pollo del Campo | Inmediato (C)

Presupuesto de Obrasy Equipo

100 Instalaciones Hidrosanitarias L. 16.095,88
200 Eléctrico | Suministro e Instalacién L. 5.198,60
400 Paisajismo | Instalacion L. 2.091,00
500 Limpieza L. 730,20
600 Mobiliario L. 9.300,00
700 Publicidad L. 6.301,60
800 Imprevistos L. 241157

total presupuesto L. 42.128,85
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Figura 6. Levantamiento del Nuevo local para el Plan C
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4.3 ANALISIS ACTUAL DE LA SENSIBILIDAD FINANCIERA DE LA EMPRESA

4.3.1 ANALISIS DE LAS VENTAS Y PROYECCION DE FLUJOS NETOS DE
EFECTIVO USANDO EL IVG

Las ventas mensuales del negocio se han incrementado todos los meses, desde el
dia de su apertura, a los 18 dias del mes de Mayo. Hay que recordar que esté en la

etapa de crecimiento, pero estd demostrando la gran aceptacion que tiene el
producto en el mercado.

Ventas Mensuales

L. 200,000.00

L. 150,000.00

L. 100,000.00

L. 50,000.00

L. 0.00 : : )
Mayo Junio Julio Agosto Septiembre
uVentas Mensuales L. 32,000.00 L. 76,000.00 L. 115,000.00 L. 151,350.00 L. 180,000.00

Grafico 8. Ventas totales de Mayo a Septiembre.

Las proyecciones de venta para fin de afio se calcularon aplicando el valor del
indice de Venta, llamado indice de venta general IVG, obteniendo utilidades netas
solo en los dltimos 5 meses del afio 2013 por L. 83,672.81, ya que los primeros

meses se opero por debajo del punto de equilibrio. (Ver Tabla 10 y grafica 9)

Tabla 10. Proyecciones de venta y utilidades netas de Agosto a Diciembre

Mes Ventas totales Margen de Utilidad antes de Utilidad Neta
utilidad bruta impuesto

Agosto L. 154.950,00 L. 46.485,00 L. 5.017,75 L. 3.763,31

Septiembre L. 180.500,00 L. 54.150,00 L.12.682,75 L. 9.512,06

Octubre L. 210.000,00 L. 63.000,00 L. 21.532,75 L. 16.149,56

Noviembre L. 238.050,00 L. 71.415,00 L. 29.947,75 L. 22.460,81
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Diciembre L.  279.500,00 L. 83.850,00 L. 42.382,75 L. 31.787,06

Total L. 83.672,81
Flujos netos proyectados 2013
L. 300,000.00
L. 250,000.00
L. 200,000.00
L. 150,000.00
L. 100,000.00
L. 50,000.00
L. 0.00
Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
@ Ventas Totales L. 154,950.00 L.180,500.00 L.210,000.00 L.238,050.00 L.279,500.00
@Margen de U L. 46,485.00 L.54,150.00 L.63,000.00 L.71,415.00 L.83,850.00
uUtilidad antes de | L.5,017.75 L.12,682.75 L. 21,532.75 L. 29,947.75 L. 42,382.75
# Utilidad Neta L.3,763.31 L.9,512.06 L. 16,149.56 L. 22,460.81 L.31,787.06

Grafico 9. Proyecciones de flujos de efectivo de Agosto a Diciembre

Las proyecciones de las utilidades netas para el 2013 son de L. 83.000, todos los
calculos que se aplicaron fueron basados al crecimiento organico de las ventas
semanales y mensuales que Pollo del Campo tiene a la fecha, utilizando como
herramienta de célculo el factor de indice de venta general IVG. (Ver Anexo V)

Utilidad neta

L. 1000,000.00
L. 800,000.00
L. 600,000.00
L. 400,000.00

L. 200,000.00

L. 0.00

2013 2014 2015 2016 2017
uUtilidad neta L. 83,672. L.719,957 L.806,352 L.886,987 L.975,686

Grafico 10 Proyecciones de las utilidades netas de 5 afios
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4.3.2 PUNTO DE EQUILIBRIO

El calculo da como resultado que el punto de equilibrio se alcanza al vender 1025
unidades de pollo frito (un pollo entero en piezas) y a los L. 143,500.00 en ventas
totales en un mes.

Tabla 11 céalculo del punto de equilibrio

precio de ventas L. 140
costo unitario L. 100
costos fijos L. 41,000
Margen L. 40.00

Punto de Equilibrio  Unidades 1025 L. 143.500,00

4.4 CALCULO DE LA T.LLR. Y LA V.A.N.

El escenario de inversidbn que se plantea es el presupuesto de mayor valor que
corresponde al plan “B” de expansién a un nuevo local, donde la inversion inicial es
de L. 103,610.00, con una tasa de descuento del 9%. Los flujos de efectivo a lo
largo del tiempo estiman una Tasa interna de retorno del 242%, y un valor de dinero
en el tiempo de L. 2, 429,477.67 a 5 afios, mostrando que es totalmente factible el

proyecto de inversion.

Tabla 12 Viabilidad del escenario de inversion.

1 Datos para el analisis
importe
Inversion 103,610
ANOS
inversion 1 2 3 4 5
Flujo de caja (neto anual) -103,610 45,746 719,957 806,352 886,987 975,686
p Calculo del V.A.N. y la T.I.R.
%
Tasa de descuento 9.00%
V.A.N a cinco afios 2429,477.67| Valor positivo, inversién (en principio) factible
T.I.R a cinco afos 242.07% | Valor superior a la tasa, inversion (en principio) factible



4.5 ANALISIS DE COSTOS DEL MENU ACTUAL Y PROPUESTAS DE NUEVOS
PRECIOS.
Tabla 13 menu actual con que se inicié operaciones

Anadlisis de Menu
Precio Pechuga Muslo Pierna Ala Papas Ensalada

L. 40,00 X X X
L. 55,00 X X
L. 60,00 X X X
L. 60,00 X X X
L. 75,00 X X X X
L. 85,00 X X X X X
L. 45,00 X X
L. 36,00 X X
L. 95,00 X X X X X X
L. 30,00 X X
L. 50,00 X X X

Tabla 14 Precios sugeridos y comportamiento de precios

costos L.20,50 L.10,50 L.10,00 L.9,00 L.550 L.9,00

PV Pechuga Muslo Pierna Ala Papas Ensalada PC GM
oK L. 40,00 X X X L.24,50 39%
oK L. 55,00 X X L.3500 36%
oK L. 60,00 X L.36,00 40%
oK L. 60,00 X X L.26,00 57%
oK L. 75,00 X X L. 44,00 41%
oK L. 85,00 X X X X L.54,00 36%
oK L. 45,00 X L. 26,00 42%
oK L. 36,00 X L. 14,50  60%
Poca Utilidad L. 95,00 X X X X X L.64,50 32%
oK L. 30,00 X X L.1550  48%
oK L. 50,00 X X X L.26,00 48%
Precio de Venta L. 33,00 L.17,00 L. 16,00 L. 14,00 L.12,00 L. 14,00 [J{INLe[1e) 44%

160% L. 32,80 L. 16,80 L. 16,00 L.14,40 L.8,80 L.14,40

GM 38% 38% 38% 38% 38% 38%

Sugerido Pechuga Muslo Pierna Ala Papas Ensalada Dif/Precios U/Actual U/Sugerido
L. 40,00 L. 42,00 X X X -L.2,00 L. 12,15 L. 14,15
L. 55,00 L. 59,00 X X X -L. 4,00 L. 16,65 L. 20,65
L. 60,00 L. 61,00 X X X -L.1,00 L. 20,65 L. 21,65
L. 45,00 L. 45,00 X X X L.0,00 L.15,65 L. 15,65
L. 75,00 L. 73,00 X X X X L.2,00 L.27,65 L. 25,65
L. 85,00 L. 89,00 X X X X -L. 4,00 L.27,65 L. 31,65
L. 45,00 L. 45,00 X X L.0,00 L.15,65 L. 15,65
L. 25,00 L. 26,00 X X -L.1,00 L. 715 L. 815
L. 105,00 L. 106,00 X X X X X X -L.1,00 L.37,15 L. 38,15
L. 30,00 L. 28,00 X X L.2,00 L 11,15 L. 9,15
L. 45,00 L. 45,00 X X X L.0,00 L.15,65 L. 15,65

58



4.6 ANALISIS DEL ENTORNO

Se identifican claramente las amenazas, Pollolandia es una de ellas, que lo que
buscan es obtener una cuota del mercado de Ojojona, es la competencia directa por
el mercado con de la venta de pollo frito o asado. Actualmente no presenta
competidores, pero estd la amenaza latente de que comiencen operaciones de

venta de nuevos restaurantes de pollo en la zona.

El tamafio del mercado es de 2,800 personas viviendo en la zona urbano y 8,400
en la zona rural, lo que indica que la manera de crecer en ventas en ampliando la
combinacion de mercado y abriendo nuevos puestos de venta en los demas pueblos

aledafos, para crear mas puntos de venta.

Tabla 15 crecimiento demografico urbano y rural de Ojojona

Estadistica Poblacional de Ojojona

Habitantes

Habitantes ala Habitantesala Poblacion Crecimiento
fecha area fecha area total del Promedio x
urbana rural Municipio ano

Cuadro de elaboracion Propia, con la informacion obtenida del INE 2002
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4.7 ANALISIS FODA

En los dltimos afios se han proliferado las grandes cadenas de comida rapida, en

el mundo y nuestro pais no es la excepcion, asi mismo han surgido una buena

cantidad franquicias de menor tamafo, tal es el caso de Pallolandia, Chester

Chicken etc., estas tltimas junto con las grandes cadenas son la que se encuentran

en la mente de los consumidores, también hay que tomar en consideracion la

existencia de una gran cantidad de puestos de venta de pollo frito y asado de

manera que no es facil tener una perspectiva clara para hacer un andlisis de las

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de Pollo del Campo.

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

DEBILIDADES

AMENAZAS

Pollo del Campo a ser
una empresa con una
muy corta trayectoria
no ha logrado
apropiarse de las
fortalezas necesarias

para ser competitivo,

entre algunas
fortalezas  podemos
mencionar:

1. Unabuena relacion
precio-cantidad vy
calidad de
productos.

2. Buenos planes de
proyeccién laboral
para sus
empleados;

3. Con una adecuada
estandarizacion de
procesos de
fabricacion y venta

del producto.

Los principales
aspectos que pueden
beneficiar la

expansion de Pollo del

Campo son:
1.Tendencia de los
consumidores a

buscar experiencias
y sensaciones en la
comida que no
encuentran
disponible en la
comunidad.

2. Lograr captar
la mayor cantidad de
clientes, por medio
de promociones y
publicidad.

3. Ubicacién en
un mercado que

nadie mas ofrece

producto de calidad

y a muy buen precio.

Entre las principales

que influyen

negativamente en el
éxito de la empresa
tenemos:

1. Ser un
restaurante nuevo lo
gue implicaria costos
de financiamiento
para la instalacion e
implementacion del

mismo.

2. Hasta ahora

solamente  cuenta

con un proveedor del

producto  principal
que ofrecen.

3. El restaurante
solo dependera de la
venta de sus

platillos, es decir por

la concurrencia de

Los constantes
cambios y la eficiencia

con que manejan la

informacion los
competidores se
convierte en una

constante amenaza,
adicionalmente
algunas adversidades
que enfrenta Pollo del
Campo entre las que
consideramos las
siguientes:
1. Restaurantes de
pollo que son
franquicias como
Pollolandia
podrian ser una
amenaza
potencial para el

negocio.
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4. Local bien ubicado,

en sector céntrico
de la comunidad,
en punto con
bastante afluencia

de personas.

. El Recurso

Humano es joven.

. Poseen un nivel de

clientela
considerable, a
pesar de su corta

trayectoria.

. La calidad del

producto que
ofrece Pollo del
Campo es muy
superior a la que
ofrecen los
competidores mas

cercanos.

4,

5.

Mano de obra
barata comparada
con la ciudad capital
y otras ciudades del
pais.

En la
comunidad de
Ojojona es el Unico
negocio que ofrece

pollo de calidad.

4.

5.

6.

consumidores al
mismo.

El tamafio del
local es muy

pequefio.

No se ha
consolidado los
proveedores algunos
productos como
tortilas y pan para

hamburguesas.

La imagen de
la empresa no esta

formada
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1.

CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Al elaborar los analisis contables, las proyecciones de las utilidades netas desde
el mes de Agosto que se comenz0 a operar arriba del punto de equilibrio hasta
diciembre del 2013 vy los flujos de efectico netos de los préximos 5 afos, se
puede concluir que el crecimiento en las utilidades netas permite una tasa de

retorno de la inversion del 242%, y una V.A.N. de mas de L. 2.4 millones

Los resultados obtenidos del estudio de mercado realizado a los clientes, permite
concluir que la fortaleza que tiene Pollo del Campo es el buen sabor que tiene
en cado uno de sus productos, ya que segun los clientes encuestados, el 85%
de ellos prefieren el restaurante por el sabor, la calidad y buena comida. Este
éxito de calidad y sabor del producto es resultado de los procesos inocuos de
elaboracién, procesos sistematizados desde retirar las unidades de pollo del
mantenedor frio para iniciar su elaboracion hasta la puesta en el exhibidor de
pollos. Otra de las preferencias de los clientes es el aseo del local, la inocuidad

de los alimentos, y la buena atencién que reciben en Pollo del Campo

La elaboracion de los tres escenarios de expansion posibles, plan A, By C,
permite incrementar las utilidades en cada periodo de operaciéon. Estos nuevos
escenarios de inversion fueron preparados con el Gerente propietario de Pollo
del Campo, basandose en el estudio de mercado y tomando en consideracion el
analisis FODA realizado. Cada plan proporciona en metros cuadrados, nuevas
areas de atenciébn al cliente, nuevas éareas de mesas y un mejor
acondicionamiento del area de produccién, ademas de una mejor plaza en la
zona.

Se concluye que el incremento a las ventas de Pollo del Campo estara en un
10% sobre la proyeccion de crecimiento estimada a Diciembre del 2013 (que es
de un 16% en el local actual), esto quiere decir, que las ventas se incrementaran
en un 26%. Debido a la combinacion de nuevos productos en el mend, lo cual

es una de las estrategias a seguir.
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4. Se concluye que la Hipétesis planteada en el primer capitulo es verdadera ya
que si existe mercado en la plaza de Ojojona que permite el crecimiento de Pollo

del Campo y que le esta generando operaciones arriba de su punto de equilibrio.

5. Existe actualmente una inversion de mas de Lps. 130,000.00 en el actual local,
y esta generando una fuerza de ventas brutas de Lps.151,000.00 solo en el mes
de Agosto. El crecimiento en ventas todos los meses se sustenta en el estudio
de mercado donde se permite ver que mas del 20% de los clientes que visitaron

al restaurante lo hacian por primera vez.

6. La falta de procedimientos de control de inventarios y registros contables ha
ocasionado al restaurante Pollo del Campo no pueda cuantificar sus pérdidas o

utilidades.

7. Pollo del Campo lograra el crecimiento solamente, mediante la implementacién
de uno de los planes de expansion recomendados que le permitird mejorar las

ventas, y por consiguiente el crecimiento del negocio.

8. Los procesos de produccion de Pollo del Campo deben ser mejorados ajustando

los tiempos de produccion.

9. El Restaurante Pollo del Campo tiene una muy buena oportunidad de expandirse,
en primera instancia localmente, para lograrlo tiene varias opciones (ver planes
de expansién recomendados ) con cualquiera de ellas lograra crecer, debido a
que en el corto tiempo que tiene de funcionar ha captado la atenciéon de una muy
buena cantidad de clientes principalmente de la localidad de Ojojona donde se
encuentra ubicado, por la calidad de su producto, muy buena atencién a los

clientes y los procesos calidad de preparacion de sus productos.

5.2 RECOMENDACIONES

1. se plantea una alternativa basandose en el principio “menos es mas”, lo que se

pretende es maximizar las utilidades con la inversién que ya se hizo y en el
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trascurso de un afio consolidar el negocio, obtener fidelizacion de los clientes y
para Mayo del 2014 cambiar la plaza actual por una méas céntrica ademas de

invertir en un local que es propio y no en un local arrendado.

. Se recomienda al Gerente de Pollo del Campo la puesta en ejecucion de uno de
los planes de expansién recomendados, a fin de mejorar la situacion financiera
debe buscar crecer de manera sostenida. El plan de accion inmediata es
acondicionar un local que esta frente del restaurante, en un area de 60 metros
cuadrados, que en este momento sirve como bodega de inventarios de pollo y

suministros para el restaurante.

. Como segunda etapa de expansion y crecimiento es trasladar a pollo del campo
al centro de Ojojona, en un nuevo local que esta al lado de la alcaldia. Este local

cuenta con un area 360 metros cuadrados

. Se recomienda mejorar los controles de inventario e implementar registros
contables para que le permitan a la empresa reducir las pérdidas y que esto se

traduzca en crecimiento para la empresa.

. Mantener la calidad de los procesos de preparacién de los alimentos.

. La atencioén al cliente, que son hasta el momento las ventajas competitivas de
Pollo del Campo, que le permitirdn crecer junto a las mejoras estructurales que

se lleven a cabo, implementando cualquiera de los planes recomendados.

. Ajustar los tiempos de produccion a las horas de mayor venta diaria, teniendo la
suficiente cantidad de producto listo para que los clientes no tengan que esperar
mucho tiempo para ser atendidos con sus pedidos y a la vez poder atender
pedidos de otras opciones que el menu ofrece sin que los clientes tengan que

esperar mucho tiempo evitando malestares.
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8. Poner en ejecucion el plan de mejora que mejor se ajuste las necesidades y
posibilidades de la empresa Pollo del Campo en busca del crecimiento
econdémico que le permita expandirse. Para llevar a cabo este plan se presentan
una lista de necesidades que son de aplicacion inmediata para el mejoramiento
de la imagen del restaurante en la localidad actual, y una propuesta de cambio
de plaza para el proximo afio, en un local sumamente mas céntrico frente al

parque contiguo a la alcaldia y donde se es duefio del bien inmueble.
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CAPITULO VI. APLICABILIDAD

Pollo de Campo no contaba con una estrategia empresarial, por tal razén nos dimos
a la terea de disefarle una estrategia, que se ajuste a su situacion interna y externa,
que le permita obtener las ventajas competitivas sostenibles y mejorar su
desempefio significativamente de tal manera que tenga un crecimiento mas

acelerado y consistente.

6.1 ELEMENTOS PREVIOS

FASES DEL DISENO DE UNA ESTRATEGIA

Fase | Fase Il Fase lll Fase IV
Compromiso Observacion Observacion Aprobacion

- Mision, Vision, - Analisis del - Definicion de - Aprobacion
Valores y Ambiente los Objetivos del Plan.
Objetivos. Interno. Estratégicos.

- Elaboracion de - Mecanismos
- Analisis del los Programas de Monitoreo
Ambiente de accion. y Evaluacion.
Externo. - Elaboracion
de Presu-
puesto.

Figura 7 Fases del disefio de una estrategia (Propuesta)

6.1.1 PARA QUE IMPLEMETAR
Esta propuesta proyecta dotar a la empresa Pollo del Campo de una estrategia para

diferenciarse de los competidores, a fin de lograr consolidar el mercado del pollo
en Ojojona mediante una excelente atencion y servicios de calidad, para
incrementar significativamente la cantidad de clientes, lograr su fidelidad y lograr

ventajas y por consiguiente la retencién de los mismos.
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Este Proyecto proporciona a la empresa la informacion sobre la satisfaccion de los
clientes en cuanto a la calidad del producto que se le ofrece, la atencidén que se les
brinda, y las alternativas de crecimiento, mediante un estudio de mercado y los
planes de expansion para lograr consolidar el mercado de Ojojona, en primera
instancia y luego expandirse a otras comunidades del pais.

Para lograrlo se requiere de un compromiso por parte de todos los colaboradores

de la empresa, para darle cumplimento a cada una las metas propuestas.

6.1.2 DESARROLLAR LA PROPUESTA

La empresa no inicia con el capital suficiente para expandirse rapidamente por lo
que su expansion serd lenta, tendréd primero que sanearse financieramente debido
a los compromisos econdmicos que ha adquirido hasta el momento, tendra que
recurrir a financiamientos adicionales para ir desarrollandose, ampliando su
infraestructura fisica que es una de sus debilidades mas significativas y a lo que

mas esté orientada su expansion.

El personal operativo (Cocineras y vendedoras) con que cuenta Pollo del Campo
desemperfian un papel muy importante, en la atencion a los clientes y forman parte
de la imagen de la empresa, mismas que segun los clientes tienen muy buena
aceptacion, sin embargo es necesario capacitarlas en atencion al cliente para que

este aspecto se convierta en una ventaja competitiva para la empresa.

6.2 FASE DE COMPROMISO E IDENTIDAD

Se trata de comprometer a la gente con una estrategia, una ruta a seguir, que no
son operaciones en si, sino una diferenciacion que nos conduzca al éxito y nos

agregue ventajas que los demas no puedan imitar.

Las opiniones y conclusiones de los directivos sobre el rumbo de la compafia y su
producto/mercado/cliente tecnologia futuros constituyen una visién estratégica para
la empresa, la cual define las aspiraciones de los directivos par la empresa, al dar
una vision panoramica de "hacia donde vamos " y razones convincentes por las

cuales es sensato desde el punto de vista comercial. Asi, una vision estratégica
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encamina a una organizacion en un rumbo particular, traza una ruta estratégica y
moldea la identidad organizacional. Una vision estratégica articulada con claridad
comunica las aspiraciones de la directiva a los inversionistas y contribuye a

canalizar la energia del personal en una direccibn comun.

Pollo del Campo es una empresa de reciente creacion por lo que no contaba con
una estrategia disefiada, por lo anteriormente expuesto se le disefidé una estrategia,
La Mision, La Visidn y Los Valores son los elementos claves para crear ese

compromiso que nos conduzca al éxito.

6.2.1 MISION
Ofrecer productos de calidad y un excelente servicio, satisfacer y superar las
expectativas del cliente para lograr la preferencia en las zonas donde operamos.

6.2.2 VISION
Posicionarnos como la mejor opcién en restaurantes de pollo de las zonas donde

operamos, siendo lideres en cuanto a calidad, precio y nivel de servicio.

6.2.3 VALORES

En el caso de los valores deben ser medibles, que se pueda cumplir con cada uno
de ellos, no se trata de una lista interminable que se escuchen vinitos y que
parezcan atractivos, lo que realmente importa en este caso es que sean valores que
Pollo del Campo plantee en su estrategia los va a poder cumplir tanto a sus clientes

como a sus colaboradores.-

Actitud de Servicio: Pollo del campo ofrece a los clientes productos de alta calidad,
con esto sumado a la calidad de atencién al cliente que ofrece nos convertimos en

servidores de nuestros clientes y la poblacién donde estamos ubicados.

Responsabilidad: Quiza uno de los valores mas dificiles de cumplir, muchas
empresas tienen en su lista este valor, sin embargo al final nos damos cuenta que
no es de facil cumplimiento Pollo del Campo se esfuerza al maximo por cumplir con

este valor para logar la satisfaccion de sus clientes.
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Calidad: Satisfacer siempre las exigencias de nuestros clientes ofreciéndoles la
mejor e invariable calidad de nuestros productos.

6.3 FASE DE DIAGNOSTICO

El andlisis de las condiciones internas y externas de una empresa nos permite
conocer la situacion real en que se encuentra la misma, tener una vision general de
todas las situaciones que pueden ser manejadas y las que no pueden ser
controladas por la empresa, estos analisis se convierten en una herramienta
fundamental para el disefio de una estrategia empresarial que le permita

empoderarse de ventajas competitivas sostenibles en el tiempo.

6.3.1 ANALISIS EXTERNO DEL ENTORNO

6.3.1.1 ANALISIS PESTELE

Para definir la posicion estratégica de la empresa, se debe estudiar el entorno que
le rodea. Es fundamental analizar el medio que rodea el restaurante para hacer las
adaptaciones o ajustes aprovechando las ventajas posee y convirtiendo las
amenazas en oportunidades de mejora se analizan factores externos politicos,
econdmicos, sociales, tecnolégicos, ambientales, legales y éticos que pueden influir

en una empresa.
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POLITICO:
El restaurante Pollo del Campo
enfrentara una politica gubernamental de
confrontacion tal y como sucede con toda

la empresa privada en nuestro pais.

» Enfrentara una legislacion que demanda

>

demasiados impuestos.

SOCIAL:

La ubicacién actual de Pollo del Campo
le permitird crecer durante los proximos 3
a 5 afios, sin embrago llegara un
momento que Su crecimiento se
estancara, debera explorar otros
mercados para expandirse. Debera
ampliar el menu con nuevos productos.

La no existencia de abundantes fuentes
de trabajo en la localidad donde opera
Pollo del Campo no le permite a los
clientes alcanzar mas poder adquisitivo

gue mejoraria las ventas.

ECONOMICO:
Enfrenta la gran adversidad de las tasas de
interés al igual que gran cantidad de
pequefias empresas con banca privada
por los intereses demasiado altos.
El nivel de inflacién del pais es muy alto lo
gue dificulta la venta de servicios, pues los

clientes no tienen poder adquisitivo.

TECNOLOGICO:

Los avances tecnolégicos complementan la
labor humana que cambia constantemente
en equipo de cocina y equipo de
enfriamiento la empresa no tiene capacidad
de hacer inversiones significativas en este
tipo de equipo por ahora.

La oferta de tecnologia tiene que ser muy
paulatina, calculada debido a que la Pollo
del Campo esta en un periodo de expansion
y nNo cuenta con los recursos para acelerar
el proceso. Este crecimiento debe ser

organico.
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ECOLOGICO:

Este es un rubro que no necesita de

licencia de impacto ambiental para
operar.
Las emisiones de vapores y la

disposicion. Se debe instalar trampas de

grasa para evitar el peligro de
contaminacion por las aguas grises del

restaurante.

ETICO:
Competencia desleal
Falta de honestidad por parte de los
empleados en el manejo de los

inventarios del pollo.

Tabla 16 Analisis PESTELE

>

LEGAL:
El tramite de una licencia de operacion del
cualquier negocio en nuestro pais es
altamente burocratico.
Este tipo de negocios enfrenta algunas
dificultades de tipo legal para establecerse,
por los engorrosos tramites que implica la

apertura de un negocio.

6.3.1.2 ANALISIS SEGUN LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

1. AMENAZA DE ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES.

» El negocio de la venta de pollo es un mercado muy sitiado, debido a que es

un producto de alta demanda por el bajo costo a que se ofrece por lo que

facilmente pueden surgir nuevos competidores.

» La entrada de nuevos competidores que ofrezcan servicios de muy buena

calidad es una amenaza latente para Pollo del Campo debido a que el

mercado meta no estdn amplio como para compartirlo.

Intensidad Alta

2. AMENAZA DE POSIBLES PRODUCTOS SUSTITUTOS.

» La oferta de alimentos es una de las mas variadas y por lo tanto surgen con

frecuencia pequefios negocios que ofrecen productos sustitutos sin embargo
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para la calidad de los productos que ofrece Pollo del Campo esto no
representa peligro.
Intensidad baja

3. PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES.

» Pollo del Campo cuenta con un solo proveedor de pollo, materia prima
principal de su producto lo que no es bueno porque le concede un gran poder,
aunque si hay otros proveedores a veces tiene dificultades cuando no tiene
existencias en su inventario.

Intensidad Alta

4. EL PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES.

» No existe oferentes de pollo de calidad en la comunidad de Ojojona, por tal
razén los clientes no tiene otras elecciones para cambiar por ahora.

Intensidad Baja

5. RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES EXISTENTES
» No existen competidores que representen una verdadera rivalidad para Pollo
del Campo en la comunidad de Ojojona, existe un restaurante de pollo, que
esta a muy larga distancia para representar una amenaza, ademas segun el
estudio de mercado el 81% de los clientes son de la misma comunidad.
» La oferta de calidad que tiene Pollo del Campo aleja cualquier posibilidad de
gue los actuales competidores representen una verdadera rivalidad.

Intensidad Baja

6.3.2.3 LA CADENA DE VALOR
» Es en conjunto de actividades para disefar, producir, llevar al mercado,

entregar y apoyar a los productos (MKT)

CADENA DE VALOR DE POLLO DEL CAMPO

INFRAESTRUCTURA

DESARROLLO TECNOLOGICO
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RECURSOS HUMANOS

ABASTECIMIENTO

LOGITICA DE LOGISTICA MKT Y SERVICOS DE
OPERACIONES
ENTRADA DE SALIDA VENTAS COMIDA

Actividades de Valor
> Actividades Primarias

Son implicadas en la obtencion fisica del producto, almacenamiento y

procedimientos de preparacion y venta a los clientes.
e Logistica Interna
Recibo de pedidos, inventarios, almacenamiento, retiro del almacén
e Operaciones

Actividades de preparacion (procesos), limpieza, venta, supervision

etc.
e Logistica Externa

Medios de distribucion para pedidos a domicilio, proveedores de

materia prima, etc.
e Marketing y Ventas
Publicidad de boca en boca
» Actividades de Apoyo

Sustenta las actividades primarias y entre si
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e Abastecimiento

Comprar (Compras en el punto del negocio y en Tegucigalpa algunas

veces)
e Administracion de Recursos Humanos

Busqueda, contratacion, entrenamiento, desarrollo, etc.
e Desarrollo tecnolégico

Know How, procedimientos, equipamiento, | MASD
e Infraestructura

Administracién, planeamiento, finanzas, contabilidad, calidad,
sistemas de informacion, manejo de las relaciones con el gobierno,

manejos legales, etc.
Estrategia:
Diferenciacion Amplia
Ventajas Competitivas
» Calidad en los productos en un 98.15%

» Atencion al cliente 98%
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ANEXOS

ANEXO |. ENCUESTA DE SATISFACCION RESTAURANTE POLLO DEL

CAMPO
Este cuestionario es para servirle mejor, la 3. () 2 acompafiantes
informacidn que nos proporcione sera 4. () 3 acompafiantes
utilizada para mejorar la calidad (en comida y 5. (1) 4 o mas acompafiantes
servicio) del Restaurante Pollo del Campo. Su 7. ¢Cual fue el monto de su consumo en el
opinién es muy importante para nosotros. restaurante? (escriba el valor total de la
factura)
1. ¢Cada cuanto viene usted al Lps.
restaurante? 8. Precio del producto:
1. Una o mas veces a la semana () 1. Muy bueno Q)
2. Dos o tres veces en el mes @) 2. Bueno Q)
3. Una vez al mes Q 3. Regular Q)
. . 4. Malo )
4. Es la primera vez que viene (@) 5. Muy malo Q)
2. ¢Como se dio cuenta de Pollo del 9. ¢Qué comidas le gustaria que tuviera el
Campo? menu? (puede seleccionar mas de una
1. Alguien me platicé de él Q) opcion) especifique.
2. Mellamé la atenciony entré () 1. Desayuno )
3. Lo lei en hojas volantes Q) 2. Hot dogs )
4. Lo vi por internet (@) 3. Alitas de pollo )
3. Usted vino hoy a Pollo del Campo: 4. Sandwich Q)
5. Otros:
1. Solo Q 6. No quiero mas opciones Q)
2. Con Familia (@)
3. Con Amigos Q) 10.¢,Qué complementos le gustaria que
4. Con Compafieros de trabajo () tuviera el mend? (puede seleccionar mas

4. ¢Por qué le gusta venir a Pollo del de una opcidn)

Campo? (puede seleccionar mas de una 1. Encurtido QO
opcién) 2. Chile jalapefio Q)
1. Buena comida Q) 3. Puré de papa Q
2. Buena atencién Q) 4. Tajaditas de platano QO
3. Me gust6 el precio Q) 5. Oftros:
4. Es aseado Q) 6. No quiero mas opciones @)
5. Cercania (@) 11. ;Como calificaria el tiempo de espera, su
5. ¢Cbémo le parecié la variedad de la orden fue entregada con rapidez?
1. Muy buena Q)
comida? 2 Buena O
1. Muy buena Q) 3. Regular Q)
2. Buena Q) 4. Mala Q)
3. Regular Q 5. Muy mala QO
4. Mala Q 12. Para usted la calidad de la comida es:
5. Muy mala Q 1. Muy buena Q)
6. Namero de personas nos visitan: 2. Buena -
1. () Solo 3. Regular -
4. Mala QO

2. () 1 acompafiante
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5. Muy mala @)

13. ¢ Como calificaria la presentacion de la
persona que lo atendio, estaba bien
vestido, limpio y ordenado?

1. Muy buena @)
2. Buena @)
3. Regular @)
4. Mala @)
5. Muy mala @)

14. ¢ Como calificaria el Ambiente de Pollo
del Campo, estaba limpio, cuidado y
agradable a la vista?

Muy buena

Buena

Regular

Mala

. Muy mala

15. Su pedido fue:

1. Para comeren el &rea de mesas ()
2. Parallevar Q)

16. Elije las 3 mas importantes para ti, por

favor solo marca 3 de las caracteristicas

ccccceC

siguientes:
1. Amabilidad del personal Q)
2. Tiempo de espera para recibir tu
pedido )
3. Elsabor de la comida )
4. Lacalidad de la comida )
5. La Variedad de la comida )
6. Precio del producto Q)
7. Cercania del local Q)
8. Limpieza en general Q)
9. Ambiente del restaurante Q)

17. Segun su experiencia con el restaurante,
¢recomendaria a familiares y amigos
venir a Pollo del Campo?

1. Si() 2.No ()

Datos de la persona que contesta la

encuesta:

Fecha:

Horario en que nos visitaste:
a) () 800 am-11:00 am - Mafana

b) () 11:.01 am- 3:00 pm - Medio Dia
c) () 3:01 pm- 7:00 pm - Tarde Noche

Género:
a) Masculino ()
Estado Civil:

a) 1. Soltero
b) 2. Casado
c) 3. Unién libre
Edad:

a) 14-18 afios
b) 19-24 afios
c) 25-29 afios
d) 30-39 afios
e) 40-49 afios
f) 50 o mas afos

b) Femenino ()

()
)
()

CCCCCC

Ingresos Familiares (el total de los
ingresos de los que viven en el hogar)

a) DelL.

e) Mas de

0.00 alL.
b) Del. 3,000.01 alL.
c) Del. 6,000.01 alL.
d) DelL. 9,000.01 aL.12,000.00
L. 12,000.01

3,000.00
6,000.00
9,000.00

CCCCC

¢Desde donde nos visita?: (Especifique)

a) San Buenaventura

b) Santa Ana
c) Ojojona

d) Tegucigalpa
e) Otros:

CCCC

Direccioén:

MUCHAS GRACIAS POR SU TIEMPO
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ANEXO Il CUESTIONARIO PARA EMPLEADOS DE POLLO DEL CAMPO

La informacion que nos proporcione permitird mejorar el restaurante Pollo del
Campo, solo le tomara unos pocos minutos.

Ponga una marca dentro del paréntesis junto al enunciado, que corresponda
a su respuesta.

1. Edad:

() 1. 24 afios y menor

() 2. Entre 25y 29

()3.Entre 30y 39

() 4. 40 afios y mayor

2. ¢, Cuanto tiempo tiene trabajando en Pollo del Campo?
() 1. Menos 1 meses

() 2. De 1 a3 meses

() 3. mas de 4 meses

3. ¢Le gusta las actividades que desempefia en el su area de trabajo?
() 1. No me gusta () B. Me gusta un poco

() 2. No me gusta ni me disgusta.

() 3. Me gusta

() 4. Me gusta mucho

4. ¢Como es el ambiente laboral en Pollo del Campo, se acopla a su estilo de
trabajo?

() 1. Extremadamente desagradable.
() 2. Usualmente desagradable

() 3. Ocasionalmente desagradable
() 4. Generalmente satisfactorio

() 5. Es excelente
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5. ¢ Le gustaria recibir capacitaciones en alguna area determinada para mejorar su
roll y desempefio en el trabajo?

()1.Si
() 2. No

*Si su respuesta es si, describa en que area quiere ser capacitada
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ANEXO Ill. ESTADOS FINANCIEROS

Estado de Resultado

01-06 2013 al 30 - 06 - 2013

Ingresos de Operacion

Total Ingresos por
Ventas

L. 151,350.00

Otros Ingresos

L. 3,600.00

Menos ISV

L. 18,162.00

Mas 12% de las compras gravadas

L. 3,307.30

Total Ingresos Gravados al 12%

L. 140,095.30

Total Costo de lo
Vendido

L. 100,661.90

Total Compras Exentas

L. 73,101.07

Total compra de Pollos L.

70,626.07

Total de Compras de Gas | L.
LPG

2,475.00

Total Compras Gravadas
12%

L. 27,560.83

Total de Compras L.
Empanizador

3,584.00

Total de Compras L.
Marinador

1,164.80

Total de Compras Batter | L.

201.60

Total de Compras de L.
Manteca Liquida

4,179.74
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Total compras de Aceite 699.96

para Preformados

Total Compra de 6,313.38

Material de Empaque

Total Compra de 2,803.00

Tortillas

Helados Sarita 2,995.50

Refrescos 2,824.40

Preformados 5,776.75

Agua Purificada 325.00

Disponibilidad Bruta L. 39,433.40
Gastos de Operacion

Gastos de Carga Laboral L. 16,400.00
Sueldos y Salarios 12,000.00

Horas Extraordinarias 500.00

Prestaciones Laborales

Honorarios de Contador 3,900.00

Servicios Publicos L. 4,600.00
Energia Eléctrica 3,200.00

Agua Potable 60.00

Telefonia Fija Hondutel 540.00

Telefonia Movil - 300.00

Celulares

Pago de Internet 500.00

Gastos de L. 4,267.25
Administracion y Ventas

Papeleria y Utileria de 1,267.25

Oficina
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Alquiler 2,000.00
Atenciones Gerencia 1,000.00
General

Material de Aseo

Combustible y 1,900.00

Lubricantes

Transporte Local

Mantenimiento y
Reparacion de Edificios

Otros Materiales y
Suministros

Alimentacion al Personal

Total gastos de Administracion y

Ventas

L. 25,267.25

Utilidades o Perdida después de

Operacion

L. 14,166.15
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ANEXO Ill. DETALLES DE LOS PLANES DE NECESIDADES Y LA
ELABORACIONLOS PRESUPUESTOS DE INVERSION

Plan de Mejoras Pollo del Campo Local Actual | (A) 42,101.13
Presupuesto de Obras y Equipo

100 L. 159500 L Tipo da Actividad ~ Proveedar PIS
L ) | Compras para Reparacion de Comisa L
102 Ladrill rafan Unidad 0 L 500 L 5000 Material Femeteria Local
105 Cemanio Bolsa L 15700 L  314.00 Material Femeteria Local
108 Arana M3 1 L 45500 L 45500 Material Femeteria Local
1] Taja de Bamo Unidad 25 L 800 L 200.00 Matarial Artesano Local
105 Agua Galonas 5 L 040 L 600 Material Lacal
i i -] nstalaciones L 400.00
108 Instalacion de Ladrilo Rafén en Camisa unidad 0 L 1500 L 15000 Manode Obra Albafil
109 Instalacion de Teja de Bamo an Cornisa unidad 25 L 1000 L 25000 Manode Obra Albafil
m Flete de Ladrills Rafon, Cemanta y Amena Unidad 1 L 15000 L  150.00 Transpare Comercial Gabrela
1z Flete da Teja Unidad 1 L 10000 L 100.00 Transpaore Lacal
14 Hemamienta menar k3 5 L. 40000 L 2000 Hemamientas Depreciacion

Electrico | Suministro e Instalacién L. 5719.06

il Compras de Acometida Materal de Instalacian L
Mufa (Gomra) de @134° Unidad 1 L 7000 L 7000 Material Larach & Cia
Luminarias tipo faml Unidad 5 L 20000 L 1,000.00 Matarial Lamach & Cia
Tubo PVCE Conduit de @3/4™ x 10 Lanca 8 L 2240 L 179.20 Material Larmach & Cia
Canaleta de PVC de 22mm x 12mm x 2.1m, o2 Compadimientos Lance 1 L 5000 L 5000 Material Larach & Cia
Varilla Polo a Tiema de Cobre de 47, %" Lanca 1 L 10000 L 100.00 Matarial Lamach & Cia
Abrazadera de Cobre de @%" Unidad 1 L 2612 L 2612 Matarial Lamach & Cia
Cinta Ectrica 3M Temfiex 9° mllo 3 L 2500 L 7500 Material Larach & Cia
209 Cable THHN # 8 ML a L 3136 L 28224 Material Larach & Cia
10 Cabla THHN # 12 ML 20 L 1120 L 224.00 Matarial Lamach & Cia
sVl S ] Instalacion de Acomaetida L 3,250.00
21z Ranurado, Colocaciin de Tubera y Resanado, o instalacion de Muta ML a L B500 L 255.00 Mano de Obra Albafiil
nz Inshlacion de Acometida (Ducto, Cables, Mufa, Polo a Tiera) Unidad 1 L 120000 L 1,200.00 Manao de Obra Electricista
14 Ranurado en Pared para instalacidn de base de contador M2 02 L 10000 L 2000 Mano de Obra Albafiil
Maovimiento de Contador Desinstalacion, Acufiado y Reinstalaciones Unidad 1 L 40000 L 400.00 Mano de Obra Electricista
215 Colocacion e Instalacidn de Luminaras Unidad 5 L 27500 L 1,375.00 Mano de Obra Electricista
718 Flates Varos Unidad 1 L 30000 L 300.00 Transporie Larach & Cia.
151 2] Hamamientas y Bquipo L 16250
Hemramisnta manar k3 5 L 325000 L 16250 Heramientas Depreciacion

el Pintura y Acabados L. 4867570 Tipo de Actividad
e L | Compras de Pintura y Acabados
3z Pintura Protecio High Standard | Color Claro Galanas 3 L. 582896 L 1,748.88 Matarial Kativa
a0 Bamiz Madetec Fast Dry Cuarto/Galon 0.5 L 21560 L 107.80 Material Kativa
Brocha de 47 unidad 2 L 10000 L 200.00 Material Kativa
Lija Paa Madera # B0 Fandeli haja 10 L 800 L B80.00 Matarial Kativa
06 Raodillo + Bandeja + Manubria unidad 1 L 17500 L 175.00 Material Kativa
a7 Escoba para aplicar Aceite de Linaza unidad 1 L 6000 L 60.00 Material Femeteria Local
308 Aceite de Linaza (Acabado De piso de Terraza) Galonas 2 L. 15000 L 300.00 Material Agropeca
'] Cem para Pisos Galanas 1 L 12000 L 120.00 Matarial MaxiDespensa
210 Carburo Galonas 1 L 16000 L 160.00 Material Femeteria Local
3 Agua Galanes 20 L 440 L BE8.00 Material Local
3 Pintado de Fachada del Restauranis m?* 124 L 1400 L 168.56 Mano de Obra Fintor
a4 Pintado de inleror Area de Mesas m? 3306 L 1400 L 452.84 Mano de Obra Fintor
s Pintado de Area Extenor - Area de Mesas (Carburar Pared) m? N5 L 1400 L 441.00 Manao de Obra Firtor
L] Pintado de pueria de madera (Bamiz) Unidad 2 L 10000 L 200.00 Mano de Obra Fintor
38 Fletes Varos Unidad 1 L 30000 L 300.00 Transporie Local
a0 Hemamienta menar k3 5 L 127240 L 6362 Hemamientas Depreciacion
= Carpinteria | Instalacién L. 328800 Unidad Cantidad PU PT Tipo de Actividad Proveador PIS
R i Materlales L 1,003.00
a0z Madera Capillada de 2°x2" Pie Tablar 525 L 1800 L 45.00 Material Lamach & Cia
am Clavos pam madera de 3 pulgadas Libra 1 L 1800 L 18.00 Matearial Lamach & Cia
Tomilla de 3" Pulgadas unidad 20 L 200 L 4000 Matarial Lamach & Cia
B rizcion y abricacén
Elaboracian e Instalacion de Barandal para escaleras m a L 10000 L 300.00 Mano de Obra Carpintara
Elaboracion e Instalacion de Barandal de teraza m 14 L 10000 L 1,400.00 Mano de Obra Carpintero
s
409 Fletes Varos Unidad 1 L 50000 L 500.00 Transporte Varios
BUA e | Herramientas y Equipo
41 Hamramisnta manor % 5 L 170000 L B5.00 Hamamiantas Depreciacion
el Limpieza L. 54600 Unidad Cantidad PU G Tipo de Actividad Proveador PIS
(Ll Materlales de Limpleza L 330.00
Detarganta bolsade 5 Lb. 1 L. 27000 L 270.00 Pricesmart
50 Escoba unidad 1 L 6000 L 60.00 Femeteria Local
Lo (T
506 Limpieza dal Piso de la teraza Exeror m? 2186 L 1000 L 216.00 Manao de Obra Lacal
Eoll Mobiliario L. 20,000.00 Unidad Cantidad PU PT Tipo de Actividad Proveador PIS

Lik] Compra de Mobillario L 19,500.00



Arg.

505
sa7

Joe Moncada

Mesa de acero inaxidable doble Superficie 53"x24°x31" (Cocina) unidad 1 L 350000 L 350000 Equipa Pricesmart

Rack 16" x 48" pulgadas para Cocina unidad 1 L 150000 L 1,500.00 Equipo Pricesmart

1 Mesa + 4 Sillas para el drea de la terraza (Taburetes) juage 5 L 280000 L 14,000.00 Equipa Provesdar X

Bote pam basum unidad 1 L 50000 L 500.00 Equipo Stock
W iranspors deMobtiato |

Fletes Varos Unidad 1 L S0000 L 500.00 Transporte Warios

Unidad PT

L 235000

Tipa da Actividad Proveador PIS

Nuevo Mend puig 1728 L 083 L 1,600.00 Publicidad Artyx
Nuevo Banner pulg? 3588 L 021 L 75000 Publicidad Artyx
(Lix] Transporte de Publicidad L 400.00
Fletes Varos Unidad 1 L 40000 L 40000 Transporte Varios

Unidad PT
L 38738

Imprevistos del 10% % 10 L 38274 L 3B27.38 Imprevistos Varics

TOTALES X CATEGORIA

Total Remodelacidn L. 15,923.76
Total Mobiliario L. 20,000.00

Proveador PIS

L. 382738 Tipa de Actividad

Total Publicided L. 2,350.00
Total Imprevistos L. 3,827.38
L 42,0113
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Plan de Expansién Local La Plaza Pollo del Campo | 2014 (B) L. 103,609.53

Presupuesto de Obras y Equipo

id] Instalaclones Hidrosanitarias L. 15,552.40 Unidad Cantidad FU PT Tipo de Aclividad Proveador PIS
SEER L U M ateriales L 11,371.40

1 Servicio Sanifario Unidad 1 L 157696 L 157695 Matarial Comercial Gabriala
103 Lavamanos Unidad 1 L 84886 L  B4B9E Material Comercial Gabriela
104 Codo de @3/4 " unidad 3 L 500 L 15.00 M atarial Comercial Gabriala
o5 Media Lance de Tubo de PVC @34° Unidad 1 L 3360 L 3360 M aterial Comercial Gabriela
106 Medio Lance de Tubo de PVC ©2° unidad 1 L 1528 L 10528 Material Comercial Gabriela
bl Media Lance de Tubo de PVC @47 unidad 1 L 28560 L 2B5.60 Matarial Comercial Gabriala
108 Codo de PVC 847 unidad 2 L 9000 L 160.00 Matearial Comercial Gabrisla
e Cemenio Buolsa 8 L 15700 L 125600 M atarial Comercial Gabriala
110 Arana m* 2 L 45500 L 910,00 M aterial Comercial Gabriela
1 Pegamento para PVC 1/8 de Galdn 1 L 13000 L 130,00 Material Comercial Gabriela
12 Trampa de Gmasade 7 GPM unidad 1 L 200000 L 2000000 M atarial Infra

13 Ceramica de PisoAntidemapanis 31.00cm x 31 00cm + 15% Desp. m 3 L 25700 L T71.00 Matearial Cantera de la Ceramica
14 Ceramica de Pamed 23.50cm x 33.00cm | Blanca + 15% Despardicio m? T L 25700 L 1,799.00 M atarial Cantera de la Caramica
1% Pegamento para Ceramica " Uniblock™ Gris Buolsa 4 L 1W&00 L 424.00 M aterial Cantera de la Ceramica
1us Embogquillador para Ceramica Bolsa 1 L 15100 L 15100 Material Cantera de la Ceramica
ur Separadores 100 WiBalsa 1 L 6000 L 60,00 Matarial Cantera de la Ceramica
18 Dispensador de Toallas "Kimbery Clark” Unidad 1 L 75000 L 750000 Material Pricesmart

us Brida unidad 1 L 7500 L 75.00 Material Larach & Cla.

120 Agua Gls a0 L 040 L 120.00 M atarial Local
AP - cicciones

122 Insklaciin de Trampa de Grasa en Cocina unidad 1 L B00DOO L B00.00 Manode Obra Albafil

13 Insllaciin de Lavamanos + Dispensador de Toallas unidad 1 L 75000 L T50.00 Manode Obra Albafil

124 Insklacin de Servicio Sanitario unidad 1 L 75000 L T50.00 Manode Obra Albafil

1% Insklaciin de Ceramica an Piso m? 2 L 10000 L 20000 Manode Obra Albafil

126 Instalacién de Cerdmica en Paredes i [ L 12000 L 72000 Manode Obra Albafil

SEE L i <l Transporte de Materd slas L B00.00

18 Flete de Caramica Unidad 1 L 50000 L 500.00 Transporie Cantera de la Ceramica
129 Fletas Vanos Unidad 1 L 30000 L 300.00 Transporks Comercial Gabriela
_—

131 Hemamienta manar % 5 L 322000 L 161.00 | ientas D iacion

el Eléctrico | Suministro e Instalacién

E I =L L Compra de Luminarias y Matedal de Instalacion L

Luminarias tipo faral Unidad 5 L 20000 L 1,00000 Matarial Larach & Cia.
Luminaria tipo Plafdn Unidad 1 L 18000 L 180.00 Material Larach & Cia.
Tubs PVCE Conduit de @3/4" x 100 Lance 3 L 2240 L B720 Material Larach & Cia.
Abrazademas de @3/47 para tubara Conduit Unidad 20 L 500 L 100.00 Matearial Larach & Cia.
Adaptadomes de @3/4" para tubera Conduit Unidad 110 L 263 L 2632 Material Larach & Cia.
Uniones para tubaria Conduit Unidad [ L 224 L 1344 Matarial Larach & Cia.
Cinta EMctrica 3M Temflex 9° Rallo 3 L 2500 L T5.00 Material Larach & Cia.
Bombilla ahomrative flusrescents compacto - Luz amarilla Unidad 5 L 10000 L 500,00 Matarial Pricesmart
Breaker 30A de un Polo Unidad 1 L 11200 L 112,00 Matarial Larach & Cia.
Caja Metalica 2"t Unidad 2 L 2016 L 4032 Material Larach & Cia.
Tomacorniente doble Polarizado Eagle con Tapadera Unidad 2 L 1680 L 3360 Matarial Larach & Cia.
Cable THHN # 10 ML 45 L 1725 L TTE.16 Material Larach & Cia.
Cable THHM # 12 ML 40 L 11.20 L 448,00 Matarial Larach & Cia.
Ranurada, Colocacion de Tubera y Resanado de pared ML 1 L 8500 L B500 Manode Obra Albafiil
Colocacion e Instalacidn de Luminarnas Unidad [ L 27500 L 165000 Mano de Obra Elacfricista
Elaboraciin de Girauito de Barra e |nstalacion de Breaker Unidad 1 L 12500 L 12500 Mano de Obra Elactricista
Instalacion de Tomas de Cornente para Barma + Acufiado Cajas 274" Unidad 2 L 15000 L 30000 Mano de Obra Electricista
Fletes Varos Unidad 1 L 3000 L 300,00 Transporie Larach & Cia.
Hemamienta manor % 5 L 216000 L 108.00 H iantas D Aacion

] Tipo de Acvidad

301 L

am Pintura Pratecis High Standard | Calor Claro Galones [} L 58286 L 349776 M atarial Kativa

£l Pintura Protecio High Standard | Color Oscuro Galones 1 L 71288 L T12.88 M aterial Kativo
04 Bamiz Madetec Fast Dry Cuara/Galon 1 L 2560 L 21560 Material Kativa

] Brocha de 47 unidad 2 L 10000 L 200.00 Matarial Larach & Cia.
306 Lija Para Madera # 80 Fandeli haia 15 L 800 L 120000 Material Larach & Cla.
3 Raodillo + Bandaja + Manubrio unidad 1 L 17500 L 175.00 M atarial Larach & Cia.
08 Carburo (Cubseta de 4 Galones) Cubeta 1 L 12000 L 120.00 M aterial Femeteria Local
309 Agua Gls 15 L 040 L .00 Material Local

o A0 L 150400

am Pintado de Fachada del Restauranie m 26 L 1400 L 36400 Manode Obra Pirtar

az Pintado de Area de Mesas i 60 L 1400 L B40.00 Manode Obra Pirtar

ERE] Pintado de Puertas de Madera (Bamiz) Unidad 3 L 10000 L 300.00 Manode Obra Pirtar

s A3 L 000

s Fletes Varos Unidad 1 L 30000 L 300.00 Transporis Kativo

17 Haeramisnta manor % 5 L 150400 L 7520 Heramiantas Dapreciacian

Tipo de Actividad

am L 00

a0z Piedra con cara unidad 100 L 500 L 500.00 Matearial Proveadar Local
Ay Cemenio Buolsa 8 L 15700 L 125600 M atarial Femateria Local
404 Arena m3 2 L 45500 L 810,00 Matarial Femateria Local
405 Plantas Omamentales unidad 15 L 5000 L 750,00 Material Vivero Loarque



405 Tiema de Abano Bolsa 25 L 1800 L 450.00 Material Vivero Loamue
407 Agua Gls 40 L 040 L 16.00 Matarial Local

w o

4 Enchape da piedra pama Fiso m? 50 L 8000 L 400000 Manodse Obra Jardinar
210 Jardineria unidad 1 L 20000 L 200,00 Manode Obra Jardinen
an Columpios unidad 1 L 400000 L 400000 ManodeObra Carpintaro
413 Flates Varos Unidad 1 L 100000 L 100000 Transporis Varios

e CO4 L 41000

415 Hemramienta manor % 5 L 820000 L 410,00 Heamramientas Depraciacion
B0 Limpleza L. 55000 Unidad Cantidad PU PT Tipo da Aclividad Proveador P/S
CRAI U1k B Materlales de Limpleza L 33000

sz Deterganta bolsade 15Lb. 1 L. 27000 L 2Z70.00 Material Pricesmart
L] Escoba unidad 1 L 6000 L 60,00 Matarial Comercial Gabriela
504 L -

o

506 Limpieza del Piso de la teraza Exteror m 22 L 1000 L 22000 Manode Obra Albafil

5] Mobiliario L. 45,900.00 Unidad Cantidad PU PT Tipo da Aclividad Proveador PS5
EAI "1 C ompra de Mobillaric L 44 ,900.00

sz Mueble bara para exhibicion del pallo 10 Pia 10 L 150000 L 15000.00 Equipo Syers

s Extracior de Humo para la 4rea de cocina 8° Pia 8 L 150000 L 1200000 Equipo Syers

504 Mesas para el drea de Servicio unidad & L 90000 L 540000 Equipo DViclor

05 Sillas para el area de Servicio unidad 24 L 50000 L 1200000 Equipo Stock

06 Bole para basura unidad 1 L 50000 L 500.00 Equipa Stock

o e

508 Fletes Vanas Unidad 1 L 100000 L 100000 Transporia Varios

700 L. 6301.60 Unidad Cantidad PU PT Tipo da Aclividad Proveador PIS
a1 P01

o2 Mend lluminada pulg? 1728 L 300 L 5,184.00 Publicidad Expresibdn Digital
ey Banner pulg® 3588 L 020 L 7760 Pubiicidad Expresian Digital
e PO2

] Fletes Varios Unidad 1 L 40000 L 400.00 Transporia Varios

PT
' 5 L 941905
s Imprevistes del 10% % 10 L 84180 L 941905  Imprevistos Varios

TOTALES X CATEGORIA

Total Remodelacion L. 41 88888

Proveedor PIS

Tipo de Acividad

Total Mobiliano L. 4590000
Total Publicidad L. 630160
Total Imprevistos L. 9419.05

L. 103,609.53
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Plan de Acondicionamiento Local Pollo del Campo | Inmediato (C) L. 42,128.85

Presupuesto de Obras y Equipo

Instalaciones Hidrosanitarias L. 1609588

Unidad Cantidad Tipo de Actividad Provesdor P/S

L
Codo de @34 " unidad 3 L 500 L 15.00 Materal Comercial Gabriela
Lance de Tubo de PWC @3/4° Unidad 1 L 3360 L 3360 Matoral Comercial Gabriala
Madio Lance de Tubo de PVC @2 unidad 1 L 10528 L 105.28 Materal Comercial Gabriela
Camenio Bolsa 3 L 15700 L 471.00 Matenal Comercial Gabriela
Arena m 2 L 45500 L 910.00 Matsral Comercial Gabrisla
Pegamento para PVC 1/8 de Galdon 1 L 13000 L 130.00 Materal Comercial Gabriela
Cemamica de FisoAnfiderrapants 31.00cm x 31.00cm + 15% Desp. i 28 L 25700 L 7,196.00 Matoral Cantera de la Ceramica
Agua Gls 300 L 040 L 120.00 Matsral Logcal
Madera comprimida para 90cm x 180cm unidad 15 L 15000 L 2,250.00 Materal Local
Ll nsialaciones
Instlacion de Lavatrastos unidad 1 L 75000 L 750.00 Mano de Obma Adbafiil
Instalacion de Caramica an Piso m 28 L 10000 L 280000 Mano de Obma Albafiil
Instalacion de contenedores de agua unidad 1 L 25000 L 250.00 Mano de Obra Adbafiil
Instalacion de encielado unidad 1 L 50000 L 500,00 Mano de Obra Adbafiil
Ha3 L 35000
Flate de Ceramica Unidad 1 L 180,00 L 150.00 Transporte Cantera de la Ceramica
Flates Varios Unidad 1 L 20000 L 200.00 Transporie Comercial Gabriela
Hod L 21500
Heramianta menor e 5 L 430000 L 215.00 Hemamientas Dapreciacion

Eléctrico | Suministro a Instalacién L. 519860 Unidad Cantidad PT Tipo da Actividad Proveadar PIS
=i Compra de Luminarias y Matedal de Instalacion L
Luminarias tipo farol Unidad 5 L 20000 L 1,000.00 Maternal Larach & Cia.
Luminaria tipo Plafan Unidad 1 L 180.00 L 180.00 Materal Larach & Cia.
Tubo PVCE Conduit de @3/4° x 10 Lance 3 L 240 L 67.20 Materal Larach & Cia.
Abraraderas de @3/4" para tubena Conduit Unidad 20 L 500 L 100.00 Matenal Larach & Cia.
Adapldores de @3/4 para tubera Conduit Unidad 10 L 263 L 2632 Materal Larach & Cia.
Uniones pama tubera Conduit Unidad 5] L 224 L 13.44 Maternal Larach & Cia.
Cinta Eléctrica 3M Temflax 9° Ralla 3 L 2500 L 75.00 Material Larach & Cia.
Bombillo ahomativo fluorescente compacto - Luz amarilla Unidad 5 L 10000 L 500.00 Materal Pricesmart
Breaker 30A de un Polo Unidad 1 L 11200 L 11200 Materal Larach & Cia.
Caja Metalica Zxd™ Unidad 2 L 2016 L 4032 Materal Larach & Cia.
doble Polarizado Eagle con Unidad 2 L 16.80 L 3360 Maternal Larach & Cia.
Cable THHN # 10 AL 15 L 1725 L 25872 Matenal Larach & Cia.
Cable THHN # 12 it 20 L 1120 L 224.00 Materal Larach & Cia.
Ranurado, Colocacidn de Tubera y Resanado de pared 1 L 8500 L B85.00 Mano da Obra Abafiil
C ion e r #0n de Luminan; Unidad 6 L 27500 L 1,650.00 Mano de Cbra Blectricista
Elaboracidn de Circuito de Barra e Instalacidn de Breaker Unidad 1 L 12500 L 125.00 Mano de Cbra Blectricista
Instalacion de Tomas de Corfente para Barra + Acufiado Cajas 2%x4” Unidad 2 L 15000 L 300.00 Mano de Cbra Blectricista
o L %0000
Flates Vanas Unidad 1 L 30000 L 300.00 Transporta Larach & Cia.
et
eramianta menor L 2168000 L 108.00 Hemamientas Dapraciacidn

Hi

0 | Instalacién L. 209100 Unidad Cantidad PT Tipo de Actividad Proveador P/S
L 141600
Plartas Omamentales | Mani Forajen Bolsa 15 L 5000 L 750.00 Matenal Vivero Loarque
Tiema de Abono Bolsa 25 L 18.00 L 450.00 Matoral Vivero Loarque
Agua Gls 40 L 040 L 16.00 Materal Local
Bamibo Pia Tablar 40 L 500 L 200.00 Matorial Local
oo L __50000
Colocacion de Jardineria unidad L 20000 L 200.00 Mano de Obma Jardinero
Panal de bambo unidad L 30000 L 300.00 Mano da Obra D*Victor
[e 18 Transporte de Materiales L 150.00
Flates Varios Unidad 1 L 15000 L 150.00 Transporie Varios
oo
Heramianta menor e 5 L 50000 L 25.00 Hemamientas Dapreciacion

Unidad Cantidad Provesdor P/S

Tipo de Actividad

Lo1 F30.00
Detergente bolsa de 15Lb. 1 L. 27000 L Z70.00 Materal Pricesmart
Escoba unidad 1 L 60.00 L 60.00 Matoral Comercial Gabriala
Aceite de Linaza Galon 2 L 100,00 L 200.00 Material Agropaca

Lo2
Pulido de Fiso con Aceite de Linaza m 22 L 910 L 200.20 Mano de Obra Aseadoa

Mobillario . Proveador PIS

Mesas para el area de Servicio unidad 2 L 900,00 L 1,800.00 Equipa D*Victor

Sillas para &l area de Servicio unidad 14 L 50000 L 7,000.00 Equipo Stock
Bote para basura unidad 1 L 50000 L 500.00 Equipo Stock
L. 630160 Unidad Cantidad PU PT Tipo de Actividad Provesdor P/S
PO1
Mend lluminado Ipulg? 1728 L 3.00 L 5,184.00 Publicidad Expresion Digital
Banner jpulg? 3588 L 020 L T17.60 Publicidad Expresion Digital
POz

Flates Varos Unidad 1 L 400,00 L 400.00 Transporte Varios
L. 24157 Unidad PT Tipo de Actividad Proveador P/S

Impravistos del 10% % 10 L 24116 L 241157 Imprevisios Varics

TOTALES X CATEGORIA

Total Remodelacion L. 24 11568
Total Mobiliario L. 9,300.00
Total Publicidad L §,301.60
Total Imprevistos L. 241157

L. 42, 128.85




ANEXO V. CALCULO DE FLUJOS NETOS Y PROYECCIONES DE VENTA

USANDO EL IVG

ANO 2013
Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
IVG 182,29 190 200 207 215
U de Pollo 850 950 1050 1150 1300
Ventas Totales L. 154.950,00 L. 180.500,00 L. 210.000,00 L. 238.050,00 L. 279.500,00
Margen de U 30% L. 46.485,00 L. 54.150,00 L. 63.000,00 L. 71.415,00 L. 83.850,00
Utilidad antes de impueto L.5.017,75 L. 12.682,75 L. 21.532,75 L. 29.947,75 L. 42.382,75
Utilidad Neta 25% L. 3.763,31 L. 9.512,06 L. 16.149,56 L. 22.460,81 L. 31.787,06
Total Costos L.41.467,25 Incremento %estimado 16% 16% 13% 17%

utilidad Neta [IIEE:ENY PR 5k
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