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RESUMEN

El espiritu emprendedor que transmite UNITEC a sus estudiantes conlleva a la
realizacion de este proyecto de investigacion. El objetivo general es establecer la factibilidad de
construccidn de una plaza comercial en San Marcos, Ocotepeque desde el punto de vista del estudio
de mercado, técnico y financiero. Al contar con un activo en la zona comercial del municipio de
San Marcos, Ocotepeque se decide investigar el riesgo de la inversidn para conocer los resultados
y reducir la incertidumbre del inversionista. La hipdtesis parte de que la tasa interna de retorno del
inversionista deberd ser mayor que el costo de capital para aceptar el proyecto, si es menor, debera
rechazarse. La investigacion tiene un enfoque mixto, disefio no experimental, es un estudio
transversal con un alcance descriptivo. Su tipo de muestra es probabilistica para generalizar los
resultados, la poblacién es mayor de 20 afios y econémicamente activa. Su tasa de rendimiento es
de 14%, por lo que es mayor que el costo de capital de 11%. Por lo tanto, se recomienda ejecutar

el proyecto.

Palabras clave: activo, riesgo de inversién, Tasa interna de retorno (TIR), costo de capital,

centros comerciales.
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ABSTRACT

The entrepreneurial spirit that UNITEC transmits to its students will involve the realization
of this research project. By having an asset in the commercial area of San Marcos, Ocotepeque
municipality, the researchers decide to investigate the risk of the investment to find the results and
reduce the uncertainty of the investor. The research hypothesis states that the internal rate of return
of the investor must be greater than the cost of capital to accept the project, if it is lower, it must
be rejected. The research has a mixed approach, non-experimental design, it is a cross-sectional
study with a descriptive scope. It uses a probabilistic sample type, the population is over 20 years
old and economically active. Its rate of return (14%) is greater than the cost of capital (11%).

Therefore, it is recommended to develop the project.

Keywords: asset, investment risk, Internal Rate of Return (IRR), capital cost, shopping

center.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El capitulo | trata del planteamiento de la investigacion del estudio: Pre factibilidad de
construccién de Plaza Comercial en San Marcos, Ocotepeque, “se basa en el desarrollo de la idea
a través de cinco elementos: objetivos , preguntas, justificacion, viabilidad de la investigacion y
evaluacion de las deficiencias en el conocimiento del problema” (Herndndez et al., 2010, p. 34).
Con el propdsito de sustentar los antecedentes del problema, establecer objetivos y justificacidn de

la investigacidn.

1.1 INTRODUCCION

Tomando en consideracion la formacion profesional obtenida durante los estudios de
postgrado y siendo el espiritu emprendedor un pilar que UNITEC transmite a sus estudiantes, el
tema de investigacion pretende demostrar si es factible ejecutar un proyecto de inversion basado

en un estudio de mercado, técnico y financiero.

Los riesgos de inversion pocas veces son tomados en cuenta para desarrollar un proyecto y
los inversionistas desconocen los resultados futuros, dejando como consecuencia pérdidas
economicas debido a no realizar un estudio previo. La incertidumbre de los resultados es uno de
los dos problemas centrales en este proyecto de investigacion, que, junto con el riesgo de inversion,
serdn los puntos criticos para tomar la decision de ejecutar este proyecto por parte de los

accionistas, que sera sustentada con los estudios de mercado, técnico y financiero.

Debido al potencial economico que existe en el municipio, la llegada de franquicias
comerciales reconocidas recientemente a la ciudad ha hecho que la necesidad de espacios
comerciales vaya en aumento. Al contar con un activo fijo en un lugar estratégico dentro del
municipio y zonas aledafas a la ciudad, los inversionistas dieron el visto bueno para el desarrollo

de esta investigacion.

Desde una perspectiva general, el giro econémico de San Marcos de Ocotepeque se basa en
la produccién, comercializacion y exportacién de café, emprendedores locales industriales,

cooperativas financieras, entre otros. Lo que hace que este tipo de inversion sea atractiva para los



inversionistas locales y foraneos, desde emprendedores hasta franquicias comerciales y financieras

reconocidas para satisfacer las necesidades de la poblacion.

Para el desarrollo del siguiente estudio se ha seleccionado el municipio de San Marcos,
ubicado en el departamento de Ocotepeque, Honduras, zona occidental del pais. Esta investigacion
se desarrollard en el ultimo periodo académico de UNITEC, iniciando el 07 de octubre y

concluyendo el 18 de diciembre del afio 2019.

Se realizara con los recursos académicos que provee la universidad, investigaciones previas,
datos oficiales econdmicos del pais y recursos propios de los investigadores. Este estudio
proporcionara a los accionistas un panorama que refleje los riesgos de la inversion y muestre el

mejor escenario para tomar la decision de saber si ejecutar o no el proyecto.

1.2 ANTECEDENTES

“En los antecedentes se trata de hacer una sintesis conceptual de las investigaciones o trabajos
realizados sobre el problema formulado con el fin de determinar el enfoque metodoldgico de la
misma investigacion” (Tamayo, 2009, p.146). Tomando en cuenta el concepto anterior se

analizaran los antecedentes que existen para realizar el tema de investigacion.

1.2.1 DATOS Y ESTADISTICAS

1.2.1.1 POBLACION

Considerando el crecimiento poblacional en el municipio de San Marcos, Ocotepeque en el
transcurso de los afios es necesaria la creacion de nuevos comercios que generen empleo y aporten
para cubrir la necesidad de trabajo en la ciudad. La siguiente figura muestra el crecimiento en la

poblacidn del municipio San Marcos en los ultimos afios.
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Figura 1. Crecimiento poblacional de San Marcos, Ocotepeque.
Fuente: (Instituto Nacional de Estadistica, 2019a)

En vista del crecimiento poblacional que ha existido en los ultimos afios segin el INE
(Instituto Nacional de Estadistica), esta se proyectara para los proximos afios para que aporte un
dato estadistico importante en la investigacién, la cual tiene una tendencia creciente. La figura 2
refleja un prondstico del aumento en la poblacién en el municipio en un 10%, de 22,214 en el 2019

pasard a 24,728 en 2024, de esta manera existira un crecimiento en el nimero de habitantes. Se

utiliz6 la funcién prondstica en Excel para realizar este calculo. Ver tabla 1.
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Figura 2. Prondstico de la poblacién en San Marcos para 2024 y 2026.
Fuente: (Instituto Nacional de Estadistica, 2019a)



Tabla 1. Célculo del pronoéstico de la poblacion.

Afio Pronostico de la poblacion en San Marcos
| | [ | | |
2001 14,029
2013 19978
! 2019 22214
l 2024 =PRDT'~_DSTICO[]BE;CS:C?;BS:BE}
| 2026 PRONOSTICO(x; conecido_y; conocido_x) | |

Fuente: Elaboracion propia.

1.2.1.2 CRECIMIENTO ECONOMICO

Un aspecto fundamental que los accionistas toman en consideracién es el impacto econémico
positivo que este proyecto de inversion puede generar en el municipio. Al ser una inversion
comercial, nuevos establecimientos que podrian ser franquicias nacionales, instituciones bancarias
e incluso emprendedores de la zona pueden motivarse a invertir una vez se desarrolle este proyecto
de inversion. “El crecimiento econdémico es entendido como la evolucidn positiva de los estandares
de vida de un territorio, habitualmente paises, medidos en términos de la capacidad productiva de

su economia y de su renta dentro de un periodo de tiempo concreto” (Galan, 2019, p.58).

Segun el Banco Mundial, “Honduras ha registrado las segundas tasas de crecimiento
econdbmico méas altas de Centroamérica, superadas sélo por Panama y muy por encima del

promedio en América Latina y el Caribe” (Banco Mundial, 2019).

Cuando se realizan proyectos de este tipo, el crecimiento comercial en la zona aumenta
provocando un alto flujo de personas y a su vez atraen nuevos negocios que se establecen en el
sector. En San Marcos, Ocotepeque se proyecta un crecimiento en el sector comercial del
municipio, en la figura 3 se muestra un nuevo proyecto que abarca una nueva central de buses,
siendo la més grande de la regién y que contemplard un centro comercial que pondra a disposicion

118 locales comerciales.

Los locales comerciales que estaran en la nueva central de buses tienen la opcion de ser

adquiridos a través de préstamos o fondos propios de los interesados.



Figura 3. Proyeccion de la central de buses y centro comercial en San Marcos.
Fuente: (Mendoza, 2018)

En la central de buses de San Marcos se estima que el servicio de transporte publico abarque
alrededor de 1,300 unidades, lo que ocasionara un flujo aproximado de 160,000 mil personas por
mes en ese establecimiento. Esta construccion se estd realizando en la zona comercial de San
Marcos, lo que impulsara la inversion local de los empresarios de la ciudad y generara crecimiento

econdmico para los pobladores, ademas de ofrecer nuevos servicios en un solo lugar.

Partiendo del producto interno bruto per capita de los hondurefios y que ha ido en aumento
en los ultimos afios segln el Instituto Nacional de Estadistica y el Banco Central de Honduras se
concluye que los ciudadanos hondurefios estdn aumentando su poder adquisitivo a medida pasa el

tiempo.

“El producto interno bruto per cdpita es un indicador econémico que mide la relacidn
existente entre el nivel de renta de un pais y su poblacidn. Para ello, se divide el Producto Interior

Bruto (PIB) de dicho territorio entre el nimero de habitantes” (Galan, 2019, parr. 1).

En la siguiente figura se muestra el crecimiento del PIB Per cépita anual de los hondurefios

desde el afio 2014 hasta 2019.
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Figura 4. PIB Per capita anual.
Fuente: (Instituto Nacional de Estadistica, 2019b)

En la siguiente figura se detalla el PIB Per capita mensual de los hondurefios.
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Figura 5. PIB Per capita mensual.
Fuente: (Instituto Nacional de Estadistica, 2019b)

1.2.1.3 RIESGO DE INVERSION EN HONDURAS

“El riesgo de inversidn, desde el punto de vista financiero, significa incertidumbre sobre la
evolucidén de un activo e indica la posibilidad de que una inversidn ofrezca un rendimiento distinto

del esperado” (El Economista, 2016).



Considerando que todo proyecto de inversion tiene un riesgo positivo y negativo, se decidio
realizar el estudio con el objetivo de saber si existe un riesgo que refleje un escenario que no es

favorable para esta inversion.

El riesgo de invertir en Honduras, segin Standard & Poors, una calificadora de riesgo
internacional concluyé que el inversor que presta su dinero para que otro lo invierta y que incumpla
sus obligaciones cada vez es menor. En nuestra economia, los inversores en su mayoria estan
constituidos en el sector financiero del pais a través de bancos comerciales que financian proyectos
pequefios y millonarios con tasas preferenciales o elevadas, dependiendo el cliente y garantia que
el usuario financiero esté dispuesto a otorgar, estdn dispuestos a seguir prestando fondos para

financiar los proyectos presentados.

Tabla 2. Calificaciones Deuda Soberana de C.A. vs. Universo de Calificaciones.

Calidad _I\/_Iood_y's Investor Service : _Sta_ndard and Poor's
Calificacion | Pais Calificacion | Pais
Principal Aaa AAA
Aal AA+
Grado de Inversién Alto Aa?2 AA
Aa3 AA-
Al A+
Grado de Inversion Medio A2 A
A3 A-
Baal BBB+
Grado de Inversion Bajo Baa2 Panama BBB Panama
Baa3 BBB-
Bal Guatemala BB+
Ba2 Costa Rica BB
Grado de no inversion E%SSZE:;:
Ba3 R. Dominicana BB- . .
R. Dominicana
Guatemala
Bl Honduras B+ Nicaragua
Altamente Especulativa B2 Nicaragua B
B3 El Salvador B-
Riesgo Sustancial Caal CCC+ El Salvador

Fuente: (Consejo Monetario Centroamericano, 2018)

Stantard & Poors subi6 las calificaciones de Honduras de la medicion B+ a BB-, pero el
territorio nacional sigue siendo catalogado como grado de no inversién en la regidn
centroamericana. Lo que convierte al pais en una nacién estable para la inversién y desarrollo
economico luego de esta leve mejora. Pero que no descarta el riesgo de la inversion y sigue siendo
un pais vulnerable al momento de invertir recursos econémicos en proyectos que requieren fondos

millonarios para ejecutarse.



1.2.2 ESTUDIOS PREVIOS

1.2.2.1 UNITEC SAN PEDRO SULA

El Centro de Recursos y Aprendizaje para la Investigacion (CRAI) mediante su biblioteca en
el campus de UNITEC San Pedro Sula confirm6 que se han realizado los siguientes estudios
similares a la investigacién que se esta realizando. En la tabla 3 se detallan dos tesis realizadas por
alumnos de postgrado en UNITEC Tegucigalpa. Si bien tienen relacién con el tema no son
investigaciones que tengan que ver entre si. Los tiempos de investigacion y la ubicacion dénde se

desarrollaron los temas son diferentes.

Tabla 3. Estudios previos en campus UNITEC SPS.

Tema de investigacion Campus Contexto Similitud
Estudio de Factibilidad para la Tegucigalpa | Determinar la factibilidad de la No aplica.
creacion de mini Plaza creacion de una plaza turistica y
Turistica y Comercial en Santa comercial para incentivar el
Lucia, F.M. turismo.
Estudio de prefactibilidad de Tegucigalpa | Evaluar la rentabilidad de la Similar en contextos
plaza comercial en la aldea La construccién de una plaza diferentes al proyecto de
Calera, F.M. comercial para aprovechar terreno inversion actualmente

0cioso en la zona. investigado.

Fuente: (CRAI - UNITEC - SPS, 2019)

1.3 DEFINICION DEL PROBLEMA

A continuacién, se detalla la definicion y enunciado del problema y las preguntas de
investigacidn sobre el estudio de prefactibilidad para la construccién de una plaza comercial en
San Marcos, Ocotepeque. “Los elementos para plantear un problema son cinco y estan relacionados
entre si: los objetivos que persigue la investigacion, las preguntas de investigacion, la justificacion
y viabilidad del estudio, asi como la evaluacién en las deficiencias en el conocimiento del

problema” (Herndndez et al., 2010, p. 36).

1.3.1 ENUNCIADO DEL PROBLEMA

Tomando en cuenta que existe un activo disponible para ejecutar este proyecto y que

actualmente no genera ninguna rentabilidad para los accionistas. Es necesario conocer la situacion



actual contra la situacién a la que desea llegar en la parte de ingresos econémicos antes de tomar
una decision sobre ejecutar la inversion. Aparte se desea conocer el riesgo de la inversién e
incertidumbre de los resultados. En la siguiente figura se ve plasmado el ingreso actual contra lo
deseado, reflejando una brecha existente del 100% de diferencia ya que no existe ningln ingreso

real en la actualidad.
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Figura 6. Brecha de comparacién de ingresos generados actual contra lo deseado.
Fuente: (Elaboracion propia)

1.3.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

Ejecutar proyectos e invertir recursos econémicos sin antes tener un panorama claro del
entorno de que lo rodea y que abarca estudios de mercado, técnicos y financieros, cualquier tipo de

inversion genera riesgo e incertidumbre de los resultados.

Considerando las pérdidas econdmicas que se han generado para aquellos inversionistas que
no realizaron estudios previos para conocer si su proyecto era factible o no antes de realizarlo, se

formula el problema de investigacion:

¢ Cual es el riesgo de inversidn para este proyecto desde el punto de vista de mercado, técnico

y financiero?



1.3.3 PREGUNTAS DE INVESTIGACION

Las preguntas de investigacion “orientan hacia las respuestas que se buscan con la
investigacion” (Hernandez et al., 2010, p. 37). Y parten del enunciado y formulacion del problema.
Considerando temas de mercado, técnicos y financieros, se formulan las siguientes preguntas de

investigacion:

1) Mercado

1.1) ¢Existen clientes potenciales para la plaza comercial?
2) Técnico

2.1) ¢Cuales son los aspectos técnicos del proyecto?
3) Financiero

3.1) (Cual seré el costo de la inversion?

3.2) (Es factible o no ejecutar el proyecto?

3.3) (Es favorable para el inversionista el escenario planteado?

1.4 OBJETIVOS DEL PROBLEMA

A continuacién, se detalla el objetivo general y los objetivos especificos de la investigacion.
“Son las guias del estudio y hay que tenerlos presentes durante todo su desarrollo. Evidentemente,

los objetivos que se especifiquen requieren ser congruentes entre si” (Hernandez et al., 2010, p.

37).

1.4.1 OBJETIVO GENERAL

Establecer la factibilidad de la construccion de una plaza comercial en San Marcos,

Ocotepeque desde el punto de vista del estudio de mercado, técnico y financiero.

1.4.2 OBJETIVO ESPECIFICOS

1) Identificar mediante un estudio de mercado los clientes potenciales para la plaza comercial en

San Marcos, Ocotepeque.
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2) Determinar mediante un estudio técnico los aspectos a considerar para la construccién de la

plaza comercial en San Marcos, Ocotepeque.

3) Realizar un estudio financiero que refleje si es factible la construccion de una plaza comercial

en San Marcos, Ocotepeque.

1.5 JUSTIFICACION

La justificacion “indica el porqué de la investigacion exponiendo sus razones. Por medio de
la justificacion debemos demostrar que el estudio es necesario e importante” (Herndndez et al.,

2010, p. 37).

Para determinar la importancia de esta investigacién y el por qué es necesaria realizarla se
tomo en cuenta que toda inversion conlleva un riesgo y es necesario conocerlo antes de invertir

recursos econémicos.

Los resultados que arrojara esta investigacion son fundamentales para que los accionistas
tomen una decisién de inversion en este municipio y ejecuten el proyecto para disminuir la

incertidumbre de inversion.

Considerando que los accionistas cuentan con un terreno disponible para ejecutar este
proyecto, es necesario realizar un estudio previo que indique si existe mercado interesado en rentar
un espacio en el inmueble, un estudio técnico que demuestre el mejor disefio para la construccion
de la plaza tomando en cuenta el crecimiento y desarrollo econémico del municipio y un estudio

financiero que permita analizar los escenarios de inversion para tomar una decision correcta.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO

El capitulo Il hace referencia al marco teérico de la investigacion. La funcion del marco
tedrico, segin Tamayo (2009) afirma: “es ampliar la descripcién del problema e integrar la teoria
con la investigacién y sus relaciones mutuas” (p. 144). Partiendo del concepto anterior, se explicara
en la actualidad cual es el comportamiento de los proyectos de centros y plazas comerciales a nivel
mundial, paises de habla hispana, asi como el comportamiento de estos centros en Honduras, se
detallara en la situacion actual en los apartados del analisis del macro y microentorno de la

investigacidn.

Se encontraran las teorias de sustento de la investigacion detallando los pasos a seguir para
realizar los estudios de mercado, técnico y financiero. Adicional, la conceptualizacion de la
investigacidn y el marco legal que conlleva la ejecucién del proyecto para su funcionamiento en lo

que la ley hondurefia establece.

2.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL (CENTROS COMERCIALES)

A continuacion, se presenta la informacion desde el andlisis del macroentorno (nivel
mundial), microentorno (nivel latinoamericano), analisis local (Honduras) y analisis interno (San
Marcos) y como este se relaciona con la investigacion acerca de la construccién de una plaza

comercial en San Marcos, Ocotepeque.

2.1.1 ANALISIS DEL MACROENTORNO

El anélisis del macroentorno se realizara a nivel mundial con el objetivo de mostrar datos de
centros y plazas comerciales, su comportamiento de crecimiento y disminucién, causas de cierre y

aperturas de estos establecimientos de forma comparativa.

Son muchos los paises que tienen economias s6lidas y emergentes debido al comportamiento
de sus habitantes que se convierten en consumidores potenciales con gustos y habitos de compras
distintos. Esos comportamientos se ven reflejados en el aumento de aperturas de nuevas tiendas y

marcas que buscan edificios comerciales para llegar a ese segmento de la poblacion.
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El centro comercial es uno de los principales hitos en las grandes ciudades contemporaneas. Su rapido
crecimiento y difusion en los ultimos lustros replantean nuevas formas en la edificacién y la
organizacién espacial de los lugares orientados a la distribucion y consumo de bienes y servicios.

(Zamora, 2017, p. 73).

Un tema importante para considerar en este apartado es el comercio electronico, el cual va
ganando mercado y preferencia por los usuarios a medida avanza el tiempo. Como consecuencia,
las compras en linea han hecho que la poblacién compre desde la comodidad de su casa sin
necesidad de moverse a un centro o plaza comercial. Tal es el caso de Estados Unidos, que se ve
afectado con el cierre de grandes centros comerciales que han sido abandonados por los
consumidores por sus preferencias tecnolégicas que les permiten hacer compras desde un

dispositivo conectado a internet sin necesidad de moverse de lugar.

A continuacidn, se explicara la situacion actual de las plazas y centros comerciales en ciertos

paises a nivel mundial, latinoamericano y local.

1) Estados Unidos

En esta seccidn se espera comprender el comportamiento que estan teniendo los centros
comerciales en Estados Unidos en el presente, se intenta documentar si es un segmento de mercado

al alza, o en realidad la construccién de estos se encuentra ahora mismo en decadencia.

Y para entender la situacion actual se hace mencidn del autor Vagalume, que se refiere a una

tendencia, al modelo actual de compra.

Vagalume (2018) menciona:
Las cifras de venta del comercio online aumentan dia a dia, mes a mes y afio a afio. Solo en Estados
Unidos, mas del 15% de las ventas minoristas se hacen a través de internet, con una tasa de
crecimiento cercana al 15% anual. Los nimeros son imparables y Amazon tiene gran parte de culpa
en ello.

Como menciona Vagalume (2018), es una realidad el comportamiento de adquisicion de
marcas que estan teniendo los americanos, a través de compras por internet con cifras alcistas afio
a afio, dejando de asistir a los centros comerciales como ha sido una costumbre, no es necesario

salir de su casa para adquirir una mercancia.
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Este tipo de construcciones comerciales tuvieron sus inicios en los afios 50, la mayoria antes
de los ochenta siendo las mismas instalaciones obsoletas, en comparacion con el minimalismo

arquitecténico que se vive hoy en dia.

Vagalume (2018) afirma:
Los centros comerciales en Estados Unidos se han quedado obsoletos. Los primeros se construyeron
durante los afios 50 (muchos de ellos siguen abiertos) y mas de un tercio del stock estaba construido
antes de 1978. En los diez afios siguientes siguieron abriendo nuevos centros. Como consecuencia, la
mayoria de estas construcciones se han quedado viejas y anticuadas.

Interesante afirmacion realiza la autora Malagon que publica en el periddico electronico

Libre Mercado, en la que citaa CBRE (Empresa Estadounidense de Servicios Inmobiliarios).

“CBR ha emitido un nuevo estudio en el que pronostica que 1 de 4 centros comerciales
activos cerraran durante el proximo lustro en Estados Unidos. Es decir, de los 1,200 centros que

tiene el pais americano, 300 echaran el cierre” (Malagén, 2019, p.56).

La empresa americana de servicios inmobiliarios CBRE afirma que 1 de cada 4 centros
comerciales cierran para el afio 2020, informacién que hace una clara exposicion de la tendencia a

la baja en los Estados Unidos.

Para corroborar esta tendencia a la baja se cita al autor De Haro, quien en su publicacion en
el periddico electronico ElI Economista menciona los cierres de tiendas en centros comerciales en

los Gltimos afios, esto segln datos de Coresight Research (Empresa de Ventas Minoristas).

“Segun Coresight Research, en la primera mitad del afio, se han cerrado ya mas de 7,426
establecimientos mientras que la cifra total podria sobrepasar las 12,000 tiendas a finales de 2019,

lo que supondria un récord” (De Haro, 2019, p. 49).

“De acuerdo con los datos de Coresight, en 2018, se llevaron a cabo alrededor de 5.864
establecimientos. Hasta la fecha el afio récord para los cierres fue 2017, con un total de 8,139

tiendas” (De Haro, 2019, p. 50).

En la siguiente figura se detalla los cierres de tiendas comerciales en los Estados Unidos

desde el afio 2017 hasta la actualidad.
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Figura 7. Cierres de tiendas en Estados Unidos.
Fuente: (De Haro, 2019)

Esto nos da un panorama numérico, no es normal que se cierren tantas tiendas en centros
comerciales. Se observa hasta la fecha seglin esta informacion que en el afio 2017 como un periodo
donde més afecto las ventas en centros comerciales por cierre de tiendas. Luego en el 2018 la caida
fue menos, en comparacién con 2017. La situacion podria empeorar al terminar el presente afio
2019, trayendo consigo cambios negativos en la economia, despidos masivos, y en general,
proyecciones poco alentadoras para los inversionistas de la construccidn de centros comerciales en

Estados Unidos.

2) Espafia

Siguiendo el andlisis mundial de los centros comerciales, se encontré informacion sobre los

factores que inciden en el aumento de la inversidn en los centros comerciales.

Zorrilla (2018) afirma:
Segun datos de CBRE (Grupo Inversor de Capital Inmobiliario), la afluencia crecié un 2,5% vy las
ventas aumentaron un 1,5% en 2016 respecto al afio anterior. Ademas, la ocupacion media de los
centros comerciales ha subido a 94,4% de promedio durante el primer semestre de 2017.

El autor del articulo muestra la evidencia estadistica de las tendencias evolutivas afio a afio

basadndose en los estudios realizados por CBRE.
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En su misma publicacién, Zorrilla (2018) menciona que “entre los factores del
comportamiento de centros comerciales y otros activos no residenciales estarian la buena marcha
del empleo y el aumento del gasto de los hogares durante 2017, como afirma el servicio de estudios

de BBV A Research RE”.

En otra fuente se encuentra que en el presente afio 2019 se inauguraran cuatro centros

comérciales.

Torres (2019) afirma:
Segun la Asociacién Espafiola de Centros Comerciales (AECC) se abriran otros 12 centros nuevos
en 2020 y tres méas en 2021, en total hasta 2024 se prevé la apertura de 23 nuevos centros comerciales
lo que supone afiadir mas de un millén de metros cuadrados de superficie alquilable.

En la siguiente tabla se detalla el crecimiento de centros comerciales en Espafia para el afio

2019 hasta 2024.

Tabla 4. Nuevos centros comerciales en Espafa.

Afo Pronéstico de
aperturas de
centros
comerciales

2019 4
2020 12
2021 3
2024 23

Fuente: (Torres, 2019)

Con estos datos de las proyecciones para los préximos afios en el pais europeo, se observa
que el sector inmobiliario comercial se encuentra en un buen momento. No se ve amenazado por

el comercio electronico como si ha sucedido en otras regiones anteriormente citadas.

3) Europa

A continuacion, se observa el comportamiento de centros comerciales en el resto de la region
del viejo continente. “Tras afios de intensa actividad, el sector ha tocado techo en el mercado
europeo, donde este afio se prevé una caida de la promocion en este canal. En Espafia, en cambio,

el sector atraviesa un momento dulce, con nuevos proyectos y actores” (Seijo, 2018, pérr. 1).
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Seijo (2018) establece:
Entre el segundo semestre de 2018 y todo 2019, se prevé la promocion de 3,5 millones de
metros cuadrados de superficie destinados a este tipo de activos en Europa, un 35% menos que la
media anual registrada en los Ultimos afios. (parr. 4)

“Los promotores de paises como Reino Unido o Francia han dejado atrds una época marcada
por el desarrollo anual de 5,4 nuevos millones de metros cuadrados para centros comerciales”

(Seijo, 2018, parr. 4).

En la siguiente figura se detalla los metros cuadrados ofrecidos en el afio 2017 contra un
pronéstico de la oferta de metros que existira entre el afio 2018 y 2019, segin Europe’s Shopping

Centre Market is Reaching Maturity.
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Figura 8. Metros cuadrados ofrecidos en Europa.
Fuente: (Seijo, 2018)

Seijo (2018) en su articulo de la revista electronica EjePrime se refiere a la publicacion de
Cushman&Wakefield. Empresa internacional de servicios inmobiliarios con sede en Chicago, y el
comportamiento de centros comerciales en Europa después de una época de crecimiento se ve
disminuido en un 35 por ciento desde el segundo semestre de 2018 y todo el 2019. Pronosticandose
una baja de la construccién inmobiliaria. Con la salvedad de Espafia, que se encuentra en un gran

momento en este segmento.
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Seijo (2018) menciona a paises como Reino Unido y Francia que son un referente de centros
comerciales han dejado futuras construcciones para centrarse en reformar o modernizar

instalaciones ahora mismo que estan quedando obsoletas.

“De hecho, un tercio de los centros comerciales que existen hoy en dia en Europa tiene una

antigiiedad de mas de dos décadas” (Seijo, 2018).

En el articulo ademés se menciona como en el inicio del afio 2018 se notaba un crecimiento

en esta area, sin embargo, en la segunda mitad de afio el panorama cambia.

Seglin Cushman& Wakefield, “se prevé que Alemania destine 200,000 metros cuadrados mas
para centros comerciales entre el segundo semestre de 2018 y todo 2019. El 24% de esta superficie

estard destinada a la ampliacion de complejos ya existentes” (Seijo, 2018).

“El pais anglosajon fue el més activo de Europa occidental en términos de nuevas aperturas

entre enero y junio de 2018, sumando casi 90,000 metros cuadrados mas” (Seijo, 2018).

“Francia agregd 83.000 nuevos metros cuadrados de superficie en centros comerciales en el
primer semestre de 2018, ocupando el segundo puesto en el ranking de mercados mas activos en el

desarrollo de este tipo de activos en Europa occidental” (Seijo, 2018).

Como perspectiva general, en el viejo continente los locales comerciales se encuentran en
este momento en declive, con la salvedad de Espafia. Hacer mencion que Alemania esta
proyectando mas metros de construccion entre 2018 y 2019 sin embargo, estos aln no han sido

construidos y es en dos periodos de tiempo.

El panorama para Europa es muy similar a Estados Unidos, el comercio electrénico esta
golpeando fuertemente a los locales comerciales. Esto, aunado a la antigtiedad de los inmuebles,
consigue que sean poco atractivos para ser visitados. En Europa son conscientes que son necesarios

modernizar los centros comerciales para lograr mayor afluencia de personas.
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2.1.2 ANALISIS DEL MICROENTORNO

En esta seccion del microentorno, se trae a colacion la actividad comercial en el sector

inmobiliario a nivel latinoamericano. El cual se menciona a continuacién.

Barria (2017) afirma:
Desde el afio 2007, segun Lizan Retail Advisors, (consultora internacional en la rama inmobiliaria)
este sector ha crecido a un ritmo del 5% en la regién de Latinoamérica. Los expertos mencionan entre
los motivos a este crecimiento ha sido el aumento de la clase media, la inversion de capital extranjero
y el crecimiento al PIB per cépita, como puntos importantes en la region.

En el mismo articulo realizado, (Barria, 2017) menciona:
El desarrollo de centros comerciales en Latinoamérica seguird creciendo, aunque a una tasa menor.
Definitivamente México es el pais que lleva la delantera, tanto en el nimero de proyectos como en la
sofisticacion de estos. Colombia, Per y Chile son otros paises donde la industria sigue aumentando”
le dice a BBC Mundo Jorge Lizan, director ejecutivo Lizan Retail Advisors.

Como se entiende en el articulo citado, el segmento de centros comerciales seguira creciendo
no al mismo ritmo, pero siempre al alza. Siendo México el pais que muestra mejores indices de

crecimiento tanto en innovacion como en nimero de proyectos gestionados.

Barria (2017) afirma:
Desde el punto de vista de Lizan, en América Latina existe una gran escasez de espacios publicos que
sean seguros para que las personas puedan desarrollar sus actividades y, al mismo tiempo, comprar:
la gente en Latinoamérica toma el mall como un lugar donde ir a pasear y eso explica por qué
los malls son mas relevantes en América Latina que en otras regiones.

El autor del articulo, trayendo a colacién a la consultora Lizan, menciona a los centros
comerciales como un sitio no solo de compras, también un centro de distraccién. Siendo otro factor

relevante para el crecimiento de las plazas comerciales.

4) México

México es lider en el desarrollo de centros comerciales en América Latina, por encima de
paises como Brasil, Argentina, Colombia, Per( y Chile. Esta condicién implica una oportunidad
de desarrollo econémico (N. Meza, 2015). En la informacidn citada, se observa a México, un
hermano geogréafico de Centroamérica, liderando el sector de construccién de centros comerciales
a nivel latinoamericano segun afirmacién realizada por Cristina Vigoya, directora de Marca T actica

y Juan Ignacio Rodriguez, director de planeacion de inmobiliaria MAC Arquitectos.
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La siguiente figura detalla la cantidad de centros comerciales por paises latinoamericanos.

Actualmente México lidera esta lista, le sigue Brasil y en tercer lugar se ubica Colombia.
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Figura 9. Cantidad de centros comerciales en Latinoamérica.
Fuente: (Meza, N., 2015)

En otras fuentes de informacidn se hace mencién como el auge del comercio electrénico ha
traido la caida de los espacios fisicos de ventas en Estados Unidos cerrando establecimientos y
plaza comerciales. En contraposicion, en México actualmente cuentan con mas espacios para la
apertura de plazas comerciales y tiendas de distintas marcas. Esto segin un estudio realizado por
Endeavor México en el que afirman “los mexicanos prefieren visitar los puntos offline, debido a la
desconfianza de los modelos de comercio electronico. Ademés, culturalmente el consumidor

prefiere ver y tocar el producto” (Baez, 2019, p. 28).

En México han explotado las tiendas en linea como una fuente de informacién que al final

influye en la decision de compra. La transaccion se realiza en el espacio fisico del establecimiento.

5) Colombia

Neira (2019) afirma:
Las personas buscan cada vez mas espacios de esparcimiento y diversion, que les brinden una
experiencia integral e incluyente, por lo que segln informacién de la Asociacién de Centros
Comerciales de Colombia (Acecolombia), en el segundo semestre “esperamos que siete centros
comerciales entren en operacion en cinco ciudades del pais”
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Como menciona la autora del articulo, la Asociacion de centros comerciales de Colombia
proyecta en el segundo semestre de 2019 la apertura de siete nuevos centros comerciales en
diferentes regiones del pais cafetero debido a la demanda de la poblacion de contar con mas centros

de recreacion.

Neira (2019) afirma:
Una de las tendencias que se ve con mayor frecuencia es que los desarrolladores se estan fijando cada
vez mas en ciudades secundarias, pues vieron que la oferta comercial y de entretenimiento era mucho
menor. Estos proyectos promueven la consolidacidn del comercio formal, permiten la expansiony la
llegada de nuevas marcas a distintos territorios del pais y, por supuesto, complementan la oferta de
espacios destinados a la interaccion social, cultural y gastronémica.

El texto citado es una afirmacién realizada por el director de la (Acecolombia) en la que
menciona que los inversionistas se interesan en este momento en ciudades con potencial de
desarrollo econémico. Esto debido a que existe mayor oportunidad de negocios que en las ciudades
principales del pais, ya que no se encuentran abarrotadas comercialmente hablando. Ademas, que
fomenta la economia formal del sector, permiten la llegada o formacién de nuevas marcas y la

fomentacioén de interacciones socio culturales.

6) Perd

Se considera a Perd, como un pais rentable para la inversion de centros comerciales,
basdndonos en Afirmaciones realizadas por el auto Lira siguiendo estimaciones realizadas por el

Ministerio de Economia y Finanzas de Perd.

“Para este 2019 se estima la construccion e inicio de operaciones de al menos siete centros
comerciales, con una inversion total de US$454 millones, monto mayor a las aperturas realizadas

en 2018, que alcanzaron los US$ 180 millones” (Lira, 2019).

En la siguiente figura se demuestra el crecimiento en la inversion del afio 2018 contra el afio

2019.
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Figura 10. Inversion en millones de délares.
Fuente: (Lira, 2019)

Con esto se concluye que Perd, para esta oportunidad de mercado como minimo mantiene
proyecciones de construccion ya que existe necesidades en la poblacion, siendo rentable invertir

en la construccion de locales comerciales.

En la misma publicacién, basandose en el documento del ministerio peruano hace mencion
que “para los afios 2020 y 2021 se espera la apertura de otros seis proyectos, los que suman cerca

de USS$ 480 millones” (Lira, 2019).

De acuerdo con lo mencionado previamente se intenta documentar que el comportamiento
del pais demuestra ser rentable para la inversion de construccion de locales comerciales. Basdndose
en las publicaciones realizadas por el ministerio de Economia y Finanzas, asi como el resto de la

region latinoamericana.

2.1.3 ANALISIS LOCAL

Previamente se observé en el macroentorno el comportamiento de las potencias mundiales y
como el rubro de plazas comerciales ha ido en declive. Sin embargo, también se observd que en
general dentro del microentorno en los paises de habla hispana la inversidn de centros comerciales

va en aumento.
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A continuacion, en el ambito local se detalla la inversion en el rubro de plazas comerciales

en Honduras.

Tomando como referencia las principales ciudades del pais se investiga cual ha sido el
comportamiento de inversién realizado en los Gltimos afios. Sustentando la informacion con cifras

y datos de estos proyectos.

7) Tegucigalpa

Cuando se observa por los recorridos vehiculares en la capital del pais, notoriamente se
percibe el crecimiento de plazas de locales comerciales. En esta seccién citamos al autor Pérez de
diario el Heraldo, mencionando que en Tegucigalpa funcionan unas 60 plazas comerciales segln
lo afirmado por Nelson Flores, Gerente de Atencién al ciudadano, funcionando unos 1,000

negocios distribuidos en estos establecimientos

“El movimiento econémico que reporta el municipio ha permitido que se construyan estos
nuevos establecimientos comerciales que, ademés, impulsan la generacién de empleos en la capital,

manifestd flores” (Pérez, 2018, p. 78).

Pérez (2018) afirma:
Las farmacias, agencias bancarias y cafeterias son los principales negocios que se instalan en estos
espacios, los que funcionan en modernas edificaciones o en casas y edificios restaurados. Se estima
qgue mas del 50 por cientos de los inquilinos de estos locales son emprendedores que han encontrado
en estas edificaciones la oportunidad de concretar su suefio empresarial.

En los parrafos anteriormente citados, se ve cual es la tendencia ocupacional de estos centros
comerciales en la capital y como estas construcciones generan empleo. Ademas, surgen nuevos
empresarios que encuentran en dichas edificaciones una oportunidad de generar utilidad,

mejorando la economia de la capital.

8) San Pedro Sula

En la ciudad industrial de San Pedro Sula se observa como este rubro de plazas de locales

comerciales toma forma a inicios del siglo y que se ha potenciado el crecimiento en los dltimos
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afios. Los empresarios confian en el desarrollo de la capital industrial del pais, y muestra de ello es

que se siguen desarrollando proyectos de construccion de este tipo.

Baquedano (2019) afirma:
En los barrios Los Andes, Guamilito, Rio de Piedras y Medina, bulevar Los Prdceres, en la 15 calle,
segundo anillo de circunvalacién y en la avenida Juan Pablo Segundo y Zona de Mackey se
encuentran en construccion o ya en funcionamiento nuevas plazas de distintos tamafios.

Como se menciona en la cita del Autor de Diario La Prensa, el sector empresarial de San
Pedro Sula, estd apostando fuertemente por la inversion de plazas abiertas en distintas zonas de la
ciudad. Algunas ya en funcionamiento y otras pronto a hacerlo. Esto como se ha citado en otras
secciones del presente documento, viene a mejorar la economia, trayendo nuevas fuentes de
empleo, mejorando la interaccion social y gastronémica y desarrollando nuevos empresarios que

encuentran una oportunidad en estos centros.

“En los ultimos dos afios, el sector noroeste ha sido uno de los que mayor crecimiento esta
teniendo en San Pedro Sula” (Baquedano, 2019, p.34). En otra publicacién del mismo autor quien
redacta articulos para Diario La Prensa, hace mencion del desarrollo que esta teniendo un cuadrante

de San Pedro Sula, puntualmente el sector Noroeste.

Baquedano (2019) afirma “inicialmente fue el sector habitacional el que comenz6 a crecer
con la construccién de pequefias torres de apartamentos y condominios de cinco a siete niveles en

promedio; ademas de urbanizaciones para clase media y alta” (p.72).

El autor del articulo considera que, con el aumento de los proyectos habitacionales, se
produjo un crecimiento en la poblacidn que ocup6 estas torres y urbanizaciones. Esto fue el motivo
para gestionar construcciones de plazas comerciales por parte de los empresarios. Para de alguna
manera satisfacer las necesidades de la poblacién de contar con farmacias, restaurantes,
instituciones bancarias y no tener que realizar traslados lejos de su habitat. “En estas plazas se
encuentran tiendas de conveniencia, restaurantes, cafés, barberias, salones de belleza, tiendas de

ropa, accesorios, dulces y detalles, entre otros” (Baquedano, 2019, p.125).

En lasiguiente tabla se detallan las préximas plazas comerciales que abrirdn operaciones para
finales del afio 2019 y durante el afio 2020 en San Pedro Sula. En el anexo 1 se observan los disefios

arquitecténicos.
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Tabla 5. Nuevas plazas comerciales en San Pedro Sula.

Nombre comercial

Direccion

Inicio de operaciones

Plaza Comercial La Foresta

Centro de Blvd. Mackay. Contiguo al nuevo libramiento que
conectaréa con el Blvd. Del Norte.

IAbril, 2020

Plaza Verde Barrio Los Andes. Blvd. Los Caminantes. Noviembre, 2019
Paseo Los Proceres Blvd. Proceres. 20 avenida. lera calle. Marzo, 2020
Century Business Square Blvd. Pereza. Esquina opuesta al Hospital Mario C. Rivas. Mayo, 2020

Plaza Comercial 426 Express

Barrio Rio de Piedra. 4ta calle, 26 avenida.

Noviembre, 2019

Fuente: (Baquedano, 2019)

9) Siguatepeque

Ubicado en el departamento de Comayagua, el municipio de Siguatepeque se suma al auge

de lainversion de plazas comerciales en el pais. Actualmente, se encuentra en construccion la Plaza

NYM. Constara de 15 locales comerciales y 27 apartamentos ubicado en la zona universitaria del

municipio, boulevard principal de Siguatepeque. En el anexo 2 se observa el disefio arquitectonico

de esta plaza comercial.

2.1.4 ANALISIS INTERNO

En secciones previas hemos observado el comportamiento de plazas comerciales a nivel

mundial, latinoamericano y del pais. En esta seccién, se describe la situacién econdmica,

geografica y logistica del departamento de Ocotepeque.

2.1.4.1 OCOTEPEQUE

1) Localizacién del departamento de Ocotepeque.

Pt
e

Figura 11. Localizacion del departamento de Ocotepeque, Honduras.

Fuente: Elaboracion propia.
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El departamento de Ocotepeque esta ubicado en la Republica de Honduras y consta de 16
municipios. Su territorio limita al sur con la Republica de EIl Salvador y al oeste con Guatemala.
En la figura 11 se observa que el municipio de San Marcos, Ocotepeque se encuentra localizado
en la zona occidental del pais. Conectando Honduras a través de las fronteras con El Salvador y
Guatemala. La conexion entre los tres paises impulsa y fortalece el flujo vehicular ya que el
municipio es una segunda opcion para tomar como ruta para llegar a las fronteras, la ruta principal

es la carretera CA4.

La cabecera es Ocotepeque, es una ciudad de mucha importancia para el departamento, ya
gue esta situada cerca de la frontera Agua Caliente que es el punto fronterizo que conecta con
Guatemala. Adicional, EI Poy que es el punto fronterizo que conecta con EIl Salvador. Siendo la
cabecera, un sitio estratégico de negocios. Permitiendo intercambiar mercancias entre los tres

paises.

“Ocotepeque limita al norte con el departamento de Copdn y con Guatemala; al sur con el
departamento de Lempira y con El Salvador, al este con El Salvador, y al oeste con Guatemalay

El Salvador” (Guerra, 2018).

Estas afirmaciones realizadas por el autor Guerra (2018) citadas del Instituto Hondurefio de
Turismo, en el que nos menciona la posicién estratégica del departamento que colinda con el
departamento de Copan, Lempira y las hermanas replblicas de El Salvador y Guatemala ha
permitido facilitar el comercio de granos basicos, también mejorar relaciones comerciales con

inversores de los paises mencionados que permite potenciar la economia del sector. (Guerra, 2018).

2) Actividad productiva del departamento de Ocotepeque
Se produce la siembra de maiz y frijol ademas de la ganaderia, en el municipio de Ocotepeque

por su ubicacién privilegiada, el comercio es &gil, por lo que la mayoria de sus habitantes se dedican

en un 70 por ciento a este rubro de la economia (Guerra 2018).

26



2.1.4.2 SAN MARCOS, OCOTEPEQUE

1) Constitucion de la plaza comercial en San Marcos

La plaza comercial se constituird como una pequefia empresa y entrara en el rubro de
MiPymes. En el municipio de San Marcos existen locales comerciales, pero no estan en la zona
donde se ubicara el proyecto. Adicional, existe un proyecto de locales comerciales en la terminal

de buses mencionada en el capitulo I, pero su construccidn esta parada desde 2018.

2) Ubicacion del municipio de San Marcos, Ocotepeque y plaza comercial

@ San Marcos

Figura 12. Localizacion del municipio de San Marcos, Ocotepeque.

San Marcos es unos de los 16 municipios del departamento de Ocotepeque. Su ubicacion le
permite tener acceso a la carretera internacional panamericana que conecta las fronteras de

Guatemala y EI Salvador.

Guerra (2018) establece:

El municipio de San Marcos cuenta con acceso a la carretera internacional panamericana que conduce
a las fronteras de Guatemala, El Salvador, San Pedro Sula y el resto de la republica mediante una
carretera primaria que tiene una distancia de 11 km.
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3) Actividad productiva del municipio de San Marcos, Ocotepeque.

Sistema de Informaciéon Municipal en Seguridad Alimentaria y Nutricional (2019) menciona:
La mayor actividad productiva del municipio se encuentra en el sector primario, siguiéndole por su
orden la pequefia agroindustria relacionada con el café y sequidamente el sector servicios a nivel de
comercio y servicios profesionales. En el sector agricola los cultivos que predominan son el café,
maiz, frijol, &rboles frutales, cafia de azucar y en menor escala el cultivo de hortalizas, obteniendo
rendimientos aceptables cada uno de ellos.

En el municipio de San Marcos, la principal actividad econémica de sus pobladores es el
comercio, la agricultura, la ganaderia, siendo su principal patrimonio el cultivo del café. En el area
urbana existen instituciones y empresas que generan empleos. Los empleos permanentes giran
alrededor del sector de servicios, mientras los empleos temporales estan relacionados en primer

lugar con el rubro del café.

Sistema de Informacion Municipal en Seguridad Alimentaria 'y Nutricional (2019) menciona:
En los dltimos 20 afios el departamento ha reflejado fuerte crecimiento en la produccién de café,
mejorando considerablemente el sistema de beneficiado, manteniendo una buena calidad del grano,
convirtiéndose, la caficultura en el principal patrimonio para muchas familias. Hay presencia de cinco
exportadoras: BECAMO, INAGINSA, Compra y ventas de café del Valle, Café Ventura y Venta de
Café Rivera.

Como actividad secundaria existe produccién de leche, que es manejado en pequefios hatos
ganadero destinados una parte al consumo familiar y la otra representa una fuente de ingresos para
las familias rurales. Otra actividad econdmica incipiente es la produccién de peces en estanque,

que van desde lo familiar hasta areas destinadas para la comercializacion.

4) Comercio entre El Salvador y Guatemala

Asi como todos los municipios fronterizos con El Salvador y Guatemala, San Marcos,
Ocotepeque, cuenta con un alto potencial de mercadeo de sus productos agricolas y pecuarios en
estos paises vecinos, sin embargo, se debe hacer un fuerte trabajo para que los productores den

mayor valor agregado a sus productos y puedan competir con calidad.
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5) Inversiones de la alcaldia

Sistema de Informacién Municipal en Seguridad Alimentaria y Nutricional (2019) menciona:
En el periodo del 2011 la municipalidad realiz6 una inversion total de L 18,078,156.83 en apoyo al
sector salud, educacidn, social, vial y productiva. Sin embargo, la inversidn en estos sectores fue
mayor en el periodo, debido al apoyo logrado de otras instituciones y de la contraparte comunitaria.

6) PIB Per capita y Poblacién Econdmicamente Activa

Segun el Instituto Nacional de Estadistica para el afio 2018 la poblacién econdmicamente
activa de Honduras es de 4,336,377. Haciendo la relacion del total de la poblacion, en la actualidad
existen 9,215,003 habitantes segun el INE, se puede decir que el 47% de la poblacion hondurefia
estd econdmicamente activa, considerando que son personas en edad de trabajar mayores de 10

afios que manifestaron tener un ingreso debido a alguna actividad econémica que ha realizado.

La Poblacién Econdmicamente Activa segin sexo

MUJERES HOMBRES
1,607,074 2,486,400

39% 61%

Figura 13. Poblacion Econémicamente Activa por género al 2017.
Fuente: (Instituto Nacional de Estadistica, 2019b)

Para el afio 2013, segln el INE, la poblacién econémicamente activa de San Marcos fue de

7,403 habitantes.

7) Distancia hacia otras ciudades

El municipio de San Marcos se encuentra ubicado en la carretera CA4 y su distancia entre

varias ciudades principales del pais e internacionales son las siguientes:
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Tabla 6. Distancia de San Marcos a otras ciudades.

Ciudad Distancia
San Pedro Sula, Honduras 226 km
Tegucigalpa, Honduras 449 km
Ocotepeque, Honduras 49 km
Copan Ruinas, Honduras 167 km
Gracias, Honduras 112 km
San Salvador, El Salvador 156 km
Guatemala, Guatemala 306 km
Esquipulas, Guatemala 80 km
Managua, Nicaragua 768 km

Fuente: (Sistema Nacional de Informacidn Territorial, 2019)

8) Servicios publicos

a) Agua potable

Guerra (2018) menciona:
Los hogares del municipio de San Marcos reciben el Servicio de agua potable mediante acueducto
con llave domiciliar, que representa el 80.7%; a pesar de ello, el resto de la poblacién de alguna u
otra manera se las ingenia para obtenerla. Por ejemplo, el 3.6% de las viviendas estdn conectadas
mediante pozos propios y el 9.8% de la poblacion acceden al servicio de agua a través de llaves
publicas. (p. 125)

b) Energia eléctrica

Guerra, (2018) menciona:
San Marcos es uno de los municipios que ha logrado a pesar de su tamafio en poblacion y territorio,
contar con la electrificacidon de las comunidades, ya que tiene 34 comunidades con este importante
servicio. Hay que considerar que el proceso de electrificacion rural en el municipio es relativamente
reciente en algunas comunidades. La cobertura de energia eléctrica en el municipio es de 82.8% de
los hogares y en un 77.9% cuenta con servicio alumbrado publico. (p. 126)

9) Carreteras

Prensa Oficial (2017) menciona:
Después de 25 afios de que las carreteras rurales del departamento de Ocotepeque se encontraban en
el completo olvido, hoy el presidente, Juan Orlando Herndndez inaugurd un importante tramo
carretero de 11 kildmetros de concreto hidraulico, el cual conecta el municipio de San Marcos de
Ocotepeque con la carretera principal de Occidente o CA-4.

Este tramo fue inaugurado en el 2017 en el que se construy6 nuevamente la carretera que

conecta la CA4 con el municipio de San Marcos. Esta obra viene a ser complementaria a 29.4 km
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culminados a inicios del afio 2017 que conecta a San Marcos con los municipios de Valladolid y
Cololaca del departamento de Lempira. Hay que mencionar que estos municipios se encuentran

muy cercanos a otros puntos fronterizos con el pais vecino de El Salvador.

Prensa Oficial (2017) menciona:
Esta obra es complementaria con otros 29.4 kilometros de carretera de primer nivel que el mandatario
hondurefio ya habia inaugurado en enero pasado y que comunica también a los municipios de
Cololaca y Valladolid, en el vecino departamento de Lempira, tramos rurales que permanecian en el
abandono desde hace mas de dos décadas.

En el pasado no era posible trasladarse con facilidad a estos municipios del departamento de
Lempira lo que ha venido a potenciar la economia de San Marcos. Se han habilitado nuevas rutas

de transporte para beneficio de los habitantes de ambos departamentos mencionados.

2.2 TEORIAS DE SUSTENTO

Sapag (2007) afirma:
La formulacién y evaluacion de proyectos, tomada como un proceso de generacién de informacidn
que sirva de apoyo a la actividad gerencial, ha alcanzado un posicionamiento indiscutible entre los
instrumentos més empleados en la dificil tarea de enfrentar la toma de decisiones de inversién. (p.
16)

“Para recomendar la aprobacion de cualquier proyecto es preciso estudiar un minimo de tres
viabilidades que condicionaran el éxito o fracaso de una inversién: la viabilidad técnica, la legal y

la econdmica” (Sapag, 2007, p. 22). Adicional a los estudios mencionados anteriormente, se

realizara el estudio de mercado para conocer la oferta y demanda que tendra el proyecto.

En esta seccidn, se detallaran las teorias de sustento de los estudios de mercado, técnico y
financiero. Adicional, se agregara un estudio de la viabilidad legal, abarcando temas para

determinar si existiran trabas legales para la instalacién y operacién normal del proyecto.

31



Viabilidades que condicionan el éxito o
fracaso del proyecto

[ Mercado ] [ Financiero ]

[ Técnico ] [ Legal

Figura 14. Viabilidades que condicionan el éxito o fracaso del proyecto.
Fuente: (Sapag, 2007)

2.2.1 ESTUDIO DE MERCADO

Sapag (2007) afirma: “Los principales aspectos econdmicos que explican el comportamiento
de los mercados vinculados con el proyecto de inversion que se evalla, corresponden al

comportamiento de la demanda, de la oferta y de los costos y a la maximizacion de los beneficios”

(p. 39).

El estudio de mercado indicara las estrategias comerciales a utilizar para llevar el producto o
servicio a los consumidores finales. La cual dependera de los datos obtenidos de la oferta y
demanda que existe actualmente. “En cualquier tipo de proyecto, el estudio de mercado constituye
una fuente de informacion de primera importancia tanto para estimar la demanda como para

proyectar costos y definir precios” (Sapag, 2007, p. 54).

2.2.1.1 ANALISIS DEL MERCADO
“Como parte del estudio de mercado y una correcta formulacion y preparacion del proyecto,

se considera el analisis del proveedor, el del competidor, el del distribuidor y el del consumidor”.

(Sapag, 2007, p. 55).
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Tabla 7. Tipos de estudios de mercado.

Competidor Son abastecidos con los insumos necesarios para funcionar por otro grupo de empresas.
Proveedor Posiblemente abastezca a la empresa que se crearia con el proyecto.

Distribuidor Mecanismo de intermediacién que usa la competencia.

Consumidor Constituye el usuario o cliente de un producto o servicio.

Fuente: (Sapag, 2007)

2.2.1.2 TEORIA DE MERCADO DE LAS 4 P’S

Para llegar a una conclusion certera del estudio del mercado, se analizaran las variables de
plaza, precio, promocion y producto, tomando como referencia la Teoria de Mercado de las 4 P’S

creada por el Dr. Jerome McCarthy e introducida en el afio 1960.

El producto “es algo que puede ser ofrecido a un mercado para su atencidn, adquisicidn, uso

0 consumo, y qué podria satisfacer un deseo o una necesidad” (Armstrong & Kotler, 2013, p. 196).

El precio “es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio; la suma de valores
que los clientes intercambian por los beneficios de tener o usar el producto o servicio” (Armstrong

& Kotler, 2013, p. 257).

Es importante determinar el precio correcto que se establecerd para recuperar el costo y
obtener el margen de utilidad deseado. Los precios se deben establecer con las siguientes

consideraciones, segun Baca (2006):

1) La base de todo precio de venta es el costo de produccion, administracion y ventas, mas una

ganancia.
2) La demanda potencial del producto y las condiciones econdmicas del pais.
3) Lareaccion de la competencia.
4) EIl comportamiento del revendedor.
5) La estrategia del mercado.

6) EIl control de los precios que todo gobierno puede imponer sobre los productos de la l[lamada
canasta basica. Si el producto que se pretende elaborar no estd dentro de la canasta bésica,

entonces nunca estara sujeto a un control de precios. (p. 56).
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La promocion “es el incentivo a corto plazo para alentar la adquisicion o las ventas de un

producto o servicio” (Armstrong & Kotler, 2013, p. 409).

La plaza en el ambito de marketing se define como “el lugar en donde el intercambio de bien

o servicio y el dinero se lleva a cabo” (Armstrong & Kotler, 2013, p. 429).

2.2.1.3 COMPORTAMIENTO DE LA DEMANDA

“La busqueda de satisfactores de un requerimiento o necesidad que realizan los
consumidores, aunque sujeta a diversas restricciones, se conoce como demanda del mercado”

(Sapag, 2007, p. 40).

“Se entiende por demanda la cantidad de bienes y servicios que el mercado requiere o solicita
para buscar la satisfaccion de una necesidad especifica a un precio determinado” (Baca, 2006, p.

17).

El propdsito de realizar un andlisis de la demanda es para conocer si existe la necesidad de
espacios comerciales en el municipio y que no ha sido atendida o que ya fue atendida pero no
cumplié las expectativas del consumidor. En la siguiente tabla, se explica brevemente los conceptos

de demanda satisfecha e insatisfecha.

Tabla 8. Tipos de demanda.

Tipos de demanda
Insatisfecha Satisfecha
En la que lo producido u ofrecido no alcanza a En la que lo ofrecido al mercado es exactamente lo
cubrir los requerimientos del mercado. que este requiere.

Fuente: (Baca, 2006)

2.2.1.4 COMPORTAMIENTO DE LA OFERTA
La oferta “es la cantidad de bienes o servicios que un cierto numero de oferentes
(productores) esta dispuesto a poner a disposicion del mercado a un precio determinado” (Baca,

2006, p. 48). En el proyecto, se ofrecerdn espacios comerciales para la renta a empresas o

emprendedores del municipio.
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Sapag (2007) afirma:

Mientras la demanda del mercado estudia el comportamiento de los consumidores, la oferta del
mercado corresponde a la conducta de los empresarios. Los principales elementos que condicionan
la oferta son el costo de produccién del bien o servicio, el grado de flexibilidad en la produccién que
tenga la tecnologia, las expectativas de los productores, la cantidad de empresas en el sector y el nivel
de barreras a la entrada de nuevos competidores, el precio de los competidores y la capacidad
adquisitiva de los consumidores. (p. 46)

2.2.1.5 ESTRATEGIA DE LA COMERCIALIZACION

“La comercializacion es la actividad que permite al productor hacer llegar un bien o servicio

al consumidor con los beneficios de tiempo y lugar” (Baca, 2006, p. 57).

Baca (2006) menciona:

La comercializacién no es la simple transferencia de productos hasta las manos del consumidor; esta
actividad debe conferirle al producto los beneficios de tiempo y lugar; es decir, una buena
comercializacién es la que coloca el producto en un sitio y momento adecuados, para dar al
consumidor la satisfaccion que él espera con la compra. (p. 58)

Para comercializar la oferta de locales se deben utilizar canales de marketing que actien

como intermediarios para que lleven el producto final a los consumidores.

Velésquez (2012) afirma:

Pocos productos venden sus articulos directamente a los usuarios finales; la mayoria utiliza
intermediarios para llevar sus productos al mercado. Los productores buscan crear un canal de
marketing, el cual consiste en un conjunto de organizaciones interdependientes que participan en el
proceso de hacer que un producto o servicio esté a disposicidn del consumidor o usuario de negocios.
(p. 353)

Para llegar a los consumidores finales que rentaran un espacio comercial, mediante el canal

de marketing, existen ciertos criterios que segin Velasquez (2012) deben cumplirse:

Los miembros del canal de marketing desempefian muchas funciones claves, algunas de las

cuales ayudan a completar transacciones y pueden ser de:

1)

2)

Informacidn: Reunir y distribuir la informaciédn necesaria sobre los consumidores, productores
y otros participantes y fuerzas del entorno de marketing para realizar la planeacién y efectuar

el intercambio.

Promocion: Desarrollar y difundir comunicaciones persuasivas acerca de una oferta.
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3) Contacto: Encontrar y comunicarse con compradores potenciales.

4) Adecuacidn: Moldear las ofertas para satisfacer las necesidades del comprador, que incluye

actividades como fabricacion, clasificacién, ensamblado y empacado.

5) Negociacion: Llegar a un acuerdo sobre el precio y otros términos de la oferta para transferir

la propiedad o la posesidn. (p. 354)

2.2.2 ESTUDIO TECNICO

El estudio técnico para la construccion de la plaza comercial abarcard la necesidad de
equipos, obras fisicas, personal, insumos, tamafio y localizacién para evaluar si es posible realizar
el proyecto fisicamente. Los objetivos de este estudio incluyen calcular los costos, inversiones y
beneficios derivados de los aspectos técnicos o de la ingenieria del proyecto. Se busca determinar
las caracteristicas de la composicion 6ptima de los recursos que haran que la ejecucidn se logre
eficaz y eficientemente. “Un proceso productivo bien definido permitird determinar los
requerimientos de obras fisicas, maquinaria y equipos, su vida 0til, los recursos humanos y los
recursos materiales, los cuales deberan ser cuantificados monetariamente para proyectar los flujos

que posibilitaran las evaluaciones posteriores”(Sapag, 2007, p. 96).

El estudio técnico es crucial para evaluar la ejecucion del proyecto y no debe permitir ningdn

tipo de error que impacte de manera negativa en los resultados.

Sapag (2007) afirma:
El resultado de este estudio puede tener mayor incidencia que cualquier otro en la magnitud de los
valores que se incluiran para la evaluacion. Por tal motivo, cualquier error que se cometa podré tener
grandes consecuencias sobre la medicion de la viabilidad econdémica. (p. 95)

2.2.2.1 BALANCE DE EQUIPOS

“La primera inversion que se debe calcular incluye a todos los activos fisicos necesarios para

asegurar el correcto funcionamiento operativo, administrativo y comercial del proyecto” (Sapag,

2007, p. 97).
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Segun Sapag (2007):
Las mayorias de las veces que se va a evaluar un proyecto, la configuracion de los equipos y la
tecnologia ya estdn decididas. Sin embargo, es importante considerar una serie de variables para
asegurar una seleccion adecuada del equipo y del proveedor:

1) La identificacion de todos los proveedores pertinentes, para comparar las cotizaciones y las calidades

del servicio.

2) Las caracteristicas y dimensiones de los equipos, para determinar la viabilidad técnica de su instalacién

en el lugar previsto o el requerimiento del espacio y obra fisica que se debera construir o reacondicionar.

3) El costo de su instalacion y puesta en marcha. (p. 100)

El mobiliario y equipo administrativo, operativo y comercial del proyecto se plasmara en este
estudio con el objetivo de calcular la informacion financiera que refleje los costos del mobiliario

que se utilizara.

2.2.2.2 BALANCE DE OBRAS FISICAS

Los calculos financieros de las obras fisicas de la plaza comercial determinaran el impacto
econémico que tendrd la construccion. No puede quedar ningln detalle por fuera y se debe

considerar toda la inversion que serd necesaria al momento de realizarlo.

Sapag, (2007)menciona:
El proyecto por lo general presenta una gran variedad de obras fisicas, muchas de las cuales son
omitidas por falta de prolijidad en el andlisis, como la reparacién de caminos, la construccion de vias
de accesos, estacionamientos para clientes, jardines, bodegas para materiales de aseo, etc. (p. 100)

En el balance de obras fisicas se detallara los costos de construccién del proyecto,
especificando y costeando cada item de construccién. Partiendo de que las caracteristicas de la
construccidn seran diferentes en ciertos casos y cada una tiene una especificacion técnica que se
debe cumplir. El costo de la construccidn, los estacionamientos, vias de acceso, entre otros, tienen
necesidades de ingeniaria diferentes. “Un metro lineal del camino de acceso de transeuntes tendrd

caracteristicas de resistencia, grosor y costo muy diferentes de las de los vehiculos y estas, a su

vez, seran probablemente distintas de la de los estacionamientos” (Sapag, 2007, p. 101).
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2.2.2.3 BALANCE DE PERSONAL

Adicional a los costos de construccion y del mobiliario y equipo, es necesario realizar el

costo del recurso humano que trabajara en la plaza comercial.

Sapag (2007) afirma:
La forma mas eficiente de calcular el costo del recurso humano es desagregando al maximo las
funciones y tareas que se deben realizar en la operacién del proyecto, con el objeto de definir el perfil
de quienes deben ocupar cada uno de los cargos identificados y calcular la cuantia de las
remuneraciones asociadas con cada puesto de trabajo. (p. 102)

En esta seccion se determinara la necesidad de los servicios administrativos y operativos del
proyecto. Se tomara en cuenta que cargos permanentes deberan establecerse y cuéles son las
funciones profesionales qué se cubrirdn con servicios tercerizados. “Es necesario especificar todas
las actividades productivas, las comerciales, administrativas y de servicio, hasta tener la certeza de

haber minimizado el error en la estimacioén” (Sapag, 2007, p. 102).

2.2.2.4 BALANCE DE INSUMOS

En esta seccion se detallaran los insumos que se necesitan para la operacion administrativa y

operativa de la plaza comercial.

2.2.2.5 TAMANO

En este apartado se detallaré el tamafio de la plaza comercial para identificar las necesidades
de construccidn. El objetivo de este estudio es cuantificar el valor de las inversiones que se deben

hacer para el desarrollo completo del proyecto.

Sapag, (2007) afirma:
El estudio del tamafio de un proyecto es fundamental para determinar el monto de las inversiones y
el nivel de operacion que, a su vez, permitird cuantificar los costos de funcionamiento y los ingresos
proyectados. Varios elementos se conjugan para la definicion del tamafio: la demanda esperada, la
disponibilidad de insumos, la localizacion del proyecto, el valor de los equipos, etcétera. (p. 105)
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2.2.2.6 LOCALIZACION

La localizacion del proyecto es un factor que determinara la rentabilidad de esta inversion.
Sapag (2007) afirma: “La seleccion de la localizacion del proyecto se define en dos ambitos: el de
la macrolocalizacion, donde se elige la region o zona; y el de la microlocalizacién, que determina

el lugar especifico donde se instalara el proyecto” (p. 107).

La localizacidn que se elija para el proyecto puede ser determinante en su éxito o fracaso,
por cuanto de ello dependeran -en parte importante- la aceptacién o rechazo de los clientes por

usarlos como del personal ejecutivo por trasladarse a una localidad nueva. (Sapag, 2007, p. 107)

Segln Sapag (2007): Los principales factores que influyen en la ubicacién del proyecto son los

siguientes:
1) Mercado que se desea atender
2) Transporte y accesibilidad de los usuarios

3) Regulaciones legales que pueden restringir la posibilidad de instalar una empresa en una zona de

exclusividad residencial o los planos reguladores municipales que limitan la construccién en altura
4) Viabilidad técnica
5) Viabilidad ambiental

6) Costoy disponibilidad del terreno o edificacién adecuados al proyecto. (p. 108)

2.2.3 ESTUDIO FINANCIERO

La parte de andlisis economico pretende determinar cudl es el monto de los recursos
econémicos necesarios para la realizacion del proyecto. “Cudl sera el costo total de la operacion
(funciones administrativas, operativas y de ventas), asi como otra serie de indicadores que serviran
como base para la parte final y definitiva del proyecto, que es la evaluacién econémica” (Baca,

2006).
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Este estudio tiene por objetivo identificar las inversiones que se deben hacer antes del inicio

de operaciones para el buen desarrollo de este una vez esté en marcha.

2.2.3.1 INVERSIONES DEL PROYECTO

La mayoria de las inversiones de un proyecto abarcan obras de infraestructura en donde se
desarrollaran las actividades comerciales o administrativas. Adicional, se deben considerar otras
inversiones que seran necesarias para se ejecute y funcione de manera correcta una vez esté en
marcha. En este apartado se presentard el plan de inversion de la plaza comercial. Las inversiones
mas frecuentes en proyectos se asocian con la construccién de las obras fisicas necesarias y con la
adquisicion del equipamiento, mobiliario y vehiculos. Pero no es posible esperar que un nuevo
proyecto pueda funcionar sin tener definidos sus sistemas de informacion, su plan de cuenta
contable, su sistema de cobranzas, de clientes y proveedores, la capacitacion al personal, entre
otros. Estos elementos son los que se conocen generalmente como activos intangibles. Para una

correcta evaluacion se deberan estimar los desembolsos en todos los items. (Sapag, 2007).

2.2.3.2 INVERSION EN CAPITAL DE TRABAJO

El capital de trabajo en una inversion da soporte a las empresas para hacer frente a las
necesidades de efectivo en caso de que lo necesiten. En este apartado se presentard la estructura
del capital de trabajo. Una inversidn fundamental para el éxito o fracaso de un negocio es la que se
debe hacer en el capital de trabajo. EI proyecto puede considerar la inversion en todos los activos
fijos necesarios para poder funcionar adecuadamente, pero si no contempla la inversion en el
capital necesario para financiar los desfases de caja durante su operacidn probablemente fracase.

(Sapag, 2007).

2.2.3.3 COSTOS CONTABLES NO DESEMBOLSABLES

En este apartado se detallaran los costos contables que si tienen impacto en el flujo de efectivo
y tributario pero que no son desembolsados, es decir, que el efectivo no sale de la cuenta bancaria
de la empresa, pero si se registra como un gasto en el estado de pérdidas y ganancias y se proyecta

en los flujos de efectivos.

40



Los costos contables no desembolsables que se consideran relevantes para la evaluacion de un
proyecto son los que tienen un efecto indirecto sobre el flujo de caja, al afectar el monto a pagar de
impuestos sobre las utilidades. Al respecto, los costos contables que deben considerar son tres: la
depreciacion de los activos fijos, la amortizacién de los activos intangibles y el valor libro de los
activos que se venden. (Sapag, 2007, p. 160)

2.2.3.4 COSTOS DE MANTENIMIENTO

Un costo que no puede pasar desapercibido es el de mantenimiento. Si bien no es un proyecto
de produccién que contenga maquinaria y equipo que pueda deteriorarse durante su vida Util,
contiene una infraestructura que debe revisarse cada cierto tiempo y aplicar el mantenimiento a las
instalaciones y obras fisicas que lo requieran luego de una inspeccion realizada. “EIl mantenimiento
de inspeccion consiste en revisar la condicion del equipo o infraestructura con intervalos fijos de
tiempo. Si la condicidn estd bajo los estdndares esperados, se procede a efectuar otra accidn

preventiva” (Sapag, 2007, p. 163).

2.2.3.5 INGRESOS POR VENTA DE SERVICIOS

“Uno de los aspectos mas complejos de un estudio de viabilidad econémica es la proyeccion
de ingresos generados por la venta de productos o servicios derivados del proyecto” (Sapag, 2007,
p. 187). Los ingresos proyectados determinaran la viabilidad econémica de la plaza comercial y

serd plasmada en el presupuesto de ingresos.

Es importante realizar el calculo correcto y real, considerando factores econdmicos y sociales
del pais para que los datos sean lo mas certeros posibles. La principal fuente de ingreso de la plaza
comercial serd por la renta metros cuadrados a través de los locales comerciales. El célculo se

detalla mediante la ecuacion 1.

Ecuacion 1. Donde I representa el Ingreso Total, P, representa el precio del servicio en
lempirasy Qpx representa la cantidad demandada del servicio, en este caso, metros cuadrados para

la renta.

Ip = Py * Qpx (1)
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2.2.3.6 AHORRO DE COSTOS

Es necesario separar las costos operativos y administrativos que seran fijos y contratados a
través de un servicio tercerizado. El objetivo del anéalisis del ahorro en costos es aprovechar los
recursos financieros en su totalidad y maximizar una rentabilidad 6ptima para el inversionista. A
continuacion, se cita un ejemplo de cdmo sustituir una necesidad fija con un servicio tercerizado
reduciendo la carga laboral de la empresa. En el presupuesto de costos y gastos fijos se detallaran

los costos y gastos fijos y variables del proyecto.

Sapag (2007) menciona “en el caso de los camiones de reparto, de la opciéon de comprar las
oficinas que actualmente se alquilan o de contratar el servicio de aseo externo mediante outsourcing

que sustituya la operacion interna” (p. 194).

2.2.3.7 ESTRUCTURA DEL FLUJO DE CAJA

Un flujo de caja se estructura en varias columnas que representan los momentos en que se generen
los costos y beneficios de un proyecto. Cada momento refleja dos cosas: los movimientos de caja
ocurridos durante un periodo, generalmente de un afio, y los desembolsos que deben estar realizados
para que los eventos del periodo siguiente puedan ocurrir. (Sapag, 2007, p. 214)

En el flujo de caja se detallaran los ingresos que se van a recibir y todos los desembolsos
previos a la puesta en marcha que deberan realizarse. “Se conoce como momento cero ¢ incluye lo

que se denomina calendario de inversiones” (Sapag, 2007, p. 214).

Un flujo de caja se estructura con los ingresos y egresos afectos a impuesto inicialmente.
“Incluye todos aquellos movimientos de caja que, por su naturaleza, pueden alterar el estado de

pérdidas y ganancias” (Sapag, 2007, p. 214).

Luego de los ingresos y egresos, los gastos no desembolsables deben plasmarse.
“Corresponden a gastos que, sin ser salidas de caja, son posibles de agregar a los costos de la
empresa con fines contables, permitiendo reducir la utilidad sobre la cual se debera calcular el
monto de los impuestos a pagar” (Sapag, 2007, p. 215). En su tercera etapa, se procede a calcular
los impuestos a pagar luego de la diferencia de los ingresos y gastos efectivos y no desembolsables,

la cual se conoce como utilidad antes de impuesto.
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Sapag (2007) menciona:
Corresponde aplicar la tasa tributaria porcentual sobre las utilidades para determinar el monto
impositivo, que si es un egreso efectivo necesario de incorporar en la construccidn del flujo de caja.
Después de calculado y restado el impuesto, se obtiene la utilidad neta. (p. 215)

Ingresos y egresos afectos a impuestos

C:I|

Gastos no desembolsables

)
=

Calculo del impuesto

<;:||<;:n

C Ajuste por gastos no desembolsables

\—/

Ingresos y egresos no afectos a impuestos

FLUJO DE CAJA

|<:I<:

Figura 15. Etapas para la construccidn de un flujo de caja.
Fuente: (Sapag, 2007)

2.2.3.8 FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO CON DEUDA

La fuente de financiamiento de la construccion de la plaza comercial serd a través de un
préstamo bancario y detallada en la estructura de capital con financiamiento. Se deberd evaluar la
tasa de interés, el plazo de pago, el periodo de gracia que el banco otorgue para comenzar con las

cuotas de pago y el gasto por interés que generara esta fuente de recursos externas.

Sapag (2007) menciona:
Al recurrir a un préstamo bancario para financiar el proyecto, la empresa debe asumir el costo
financiero que est4 asociado a todo proceso de otorgamiento de créditos, el cual, tiene un efecto
negativo sobre las utilidades y, por lo tanto, positivo sobre el impuesto. (p. 220)
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2.2.3.9 COSTO DE CAPITAL

Toda inversidn trata de que el rendimiento del dinero sea mayor que su costo, logrando esa

diferencia, aumentara el valor de la empresa.

Es necesario calcular si el rendimiento que generan los proyectos estara por encima del costo de
capital de laempresa; si no es asi, deben rechazarse. También el costo de capital sirve como referencia
o0 tasa minima a la cual deben descontarse los flujos de efectivo de un proyecto para traerlos a valor
presente. (Ramirez, 2008, p. 391)

Seré necesario calcular el costo de capital, conocido como costo de capital ponderado para
realizar las proyecciones financieras con esta tasa. “El costo de capital ponderado es lo que le cuesta
en promedio a la empresa cada peso que estd utilizando, sin importar si es financiado, por recursos

ajenos o propios” (Ramirez, 2008, p. 391).

Al ser un proyecto de inversion con fuentes de financiamiento externas es necesario calcular
el costo de capital promedio ponderado. “Este método consiste en ponderar los pesos de cada una
de las fuentes de financiamiento de la empresa (pasivo y capital) y hacer un promedio ponderado
de cada una de éstas” (Ramirez, 2008, p. 394). Este analisis mostrara cuanto costara cada lempira
invertido y se deberd comparar con el rendimiento que generarda el proyecto para tomar la decisién

de aceptarlo o rechazarlo.

2.2.3.10 ACTIVO DIFERIDOS

Baca (2006) menciona “el activo diferido comprende de todos los activos intangibles de la
empresa, que estd perfectamente definidos en las leyes impositivas y hacendarias. Los activos
diferidos relevantes son: planeacién e integracion del proyecto, ingenieria del proyecto, supervision

y administracion del proyecto” (p. 203).

2.2.3.11 ESTADOS FINANCIEROS DEL PROYECTO

Los estados financieros de una empresa son el soporte para tomar las decisiones por parte de
los directivos, socios 0 accionistas. Se presentaran los siguientes estados financieros y presupuestos

proyectados para la plaza comercial y se explicara cada uno en la seccién de 2.4 de Instrumentos:
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1) Estado de Flujo de Efectivo

2) Estado de Pérdidas y Ganancias

3) Estado de Situacion Financiera

4) Presupuesto de gastos de administracién
5) Presupuesto de operacién de la empresa

6) Presupuesto de inversion inicial en activo fijo, terreno y obra civil y activo diferido

2.2.3.12 TECNICAS DE PRESUPUESTO DE CAPITAL

Para la toma de decisiones a largo plazo es necesario tener informacion de indicadores que
reflejen lo que el proyecto costara, en cuanto tiempo se recuperara la inversién y el rendimiento
que va a generar. Estos indicadores se obtienen de técnicas ya establecidas para realizar los

calculos.

Gitman & Zutter (2012) afirman:
Existen varias técnicas para realizar tales analisis. Los métodos preferidos integran procedimientos
de valor en el tiempo, aspectos de riesgo y rendimiento, y conceptos de valuacion para seleccionar
los desembolsos de capital que sean congruentes con la meta de la empresa de maximizacion de la
riqueza de los duefios. (p. 363)

A continuacién, se explicaran las tres técnicas del presupuesto de capital que se utilizaran en

el proyecto de investigacién.

1) Periodo de recuperacion de la inversién

“El periodo de recuperacion de la inversion es el tiempo requerido para que una compafiia
recupere su inversion inicial en un proyecto, calculado a partir de las entradas de efectivo” (Gitman

& Zutter, 2012, p. 364).

2) Valor presento neto

“El método del VPN descuenta los flujos de efectivo de la empresa del costo de capital. Esta
tasa es el rendimiento minimo que se debe ganar en un proyecto para satisfacer a los inversionistas

de la empresa” (Gitman & Zutter, 2012, p. 367).
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3) Tasa interna de retorno

Gitman & Zutter (2012) mencionan:
La tasa interna de rendimiento (TIR) es la tasa de descuento que iguala el VPN de una oportunidad
de inversion con $0 (debido a que el valor presente de las entradas de efectivo es igual a la inversion
inicial); es la tasa de rendimiento que ganara la empresa si invierte en el proyecto y recibe las entradas
de efectivo esperadas. (p. 372)

2.3 CONCEPTUALIZACION

Figura 16. Diagrama de las variables.
Fuente: elaboracién propia.
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2.3.1 DEMANDA

“Se entiende por demanda la cantidad de bienes y servicios que el mercado requiere o solicita

para buscar la satisfaccion de una necesidad especifica a un precio determinado” (Baca, 2006, p.

17).

Mediante el uso de herramientas de marketing, entiéndase con esto aplicacién de encuestas
con preguntas asertivas, se espera conocer la oportunidad de mercado para satisfacer una necesidad
en la poblacion, si existe o no la necesidad, cual es el precio que consideran justo entregar, o

finalmente qué tipo locales comerciales demanda la poblacidn de San Marcos, Ocotepeque.

La demanda tiene relacidn directa con los ingresos. Por lo que, si existe la demanda esperada
en la plaza comercial, el flujo de ingresos serd positivo. Su grado de afectacion en la variable

dependiente serd positiva.

2.3.2 OFERTA

“Combinacién de productos, servicios, informacidén o experiencias ofrecidas a un mercado

para satisfacer una necesidad o un deseo” (Armstrong & Kotler, 2013, p. 7)

Como mencionan los autores, los productos o servicios o combinacion de ambos que se
ponen a disposicion de las personas donde previamente se realiza una investigacion, sin embargo,
algunas ocasiones el mercado no conoce de la oferta y esta en un equipo de marketing desarrollar

una necesidad en la poblacion.

El mercado competidor reaccionard ante este proyecto, por lo que hay que implementar
estrategias de comercializacion adecuadas. Su grado de afectacion es negativa en la variable

dependiente. Si existe nueva competencia, captara parte del mercado meta de la plaza comercial.

2.3.3 PRODUCTO

El producto “es algo que puede ser ofrecido a un mercado para su atencion, adquisicion, uso

0 consumo, y qué podria satisfacer un deseo o una necesidad” (Armstrong & Kotler, 2013, p. 196).
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En la plaza comercial el producto final que se ofrecerad a los arrendatarios seran los metros
cuadrados que estardn a disposicion para la renta y serd la fuente de ingresos principal del
establecimiento. El grado de afectacidn de la variable producto es positiva con relacion a la variable
dependiente tasa interna de retorno. El producto, al generar ingresos, hace que el flujo de efectivo

aumente por lo que la TIR incrementara.

2.3.4 PRECIO

El precio “es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio; la suma de valores

que los clientes intercambian por los beneficios de tener o usar el producto o servicio” (Armstrong

& Kotler, 2013, p. 257).

Las empresas existen con un objetivo final de obtener una utilidad por un producto o servicio
poniendo un precio a los mismos. En este caso se refiere al valor por rentar un local comercial

haciendo un intercambio de un servicio por una remuneracion econdmica.

Es por ello que es muy importante que los empresarios, emprendedores o las partes
implicadas realicen una investigacion previa desde el punto de vista del mercado, comprender el

significado de precio y cuanto esta dispuesto el mercado a retribuir por obtener un servicio.

El precio serd un factor fundamental para los locales comerciales. Su grado de afectacion es

negativo basados en que a mayor precio menor capacidad de pago de los clientes potenciales.

2.3.5 PROMOCION

“Actividades que comunican las ventajas del producto y convencen a los consumidores meta

de comprarlo” (Armstrong & Kotler, 2013, p. 52).

En algunas ocasiones el empresario ofrece productos o servicios de buena calidad,
innovadores y Unicos, sin embargo, no se obtiene el beneficio econdmico deseado por no realizar

la mejor promocion y que el mercado conozca del producto o servicio.
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Es tan importante la calidad del producto o servicio como la debida promocion de este, ahora
mismo existen herramientas tecnoldgicas para dar a conocer los servicios. Hablando puntualmente
de redes sociales, medios escritos y hablados, funcionando siempre la convencional entrega de

boletines informativos.

Una buena promocién del producto o servicio tendrd un impacto atractivo para los clientes
potenciales. Por lo tanto, su grado de afectacion ante la variable dependiente sera positivo.

Manteniendo inquilinos en la plaza comercial, generara flujo de efectivo para la empresa.

2.3.6 PLAZA

La plaza en el ambito de marketing se define como “el lugar en dénde el intercambio de bien

o servicio y el dinero se lleva a cabo” (Armstrong & Kotler, 2013, p. 429).

La plaza incluye la conocida mezcla de mercadeo y hace referencia a los medios de
distribucidn, los canales necesarios para distribuir un producto o servicio, en este caso de locales
comerciales. Es el punto de venta para la distribucién de un producto. Su grado de afectacién es
positivo ante la variable dependiente. Una ubicacién estratégica que tenga un alto flujo vehicular
y de personas es una ventaja competitiva para la plaza comercial que producira flujo de efectivo
constante para los inquilinos permitiendo una capacidad de pago 6ptima de la renta a la plaza

comercial mes a mes.

2.3.7 TAMANO

Sapag (2011) afirma: “Muestra su relacién con el nimero de unidades a producir, el nimero
de consultas médicas que atender, la cantidad de empresas a las que prestar servicios contables o

el nimero de cursos a dictar en un periodo de tiempo” (p. 134).

Es relevante conocer el tamafio del proyecto para saber cuél es el costo de la inversion, el
nimero de metros cuadrados que se podran ofrecer a través de locales comerciales. Su grado de
afectacion es negativa ante la variable dependiente. No estipular el tamafio 6ptimo del
establecimiento puede generar falta de espacio o infraestructura fisica en exceso, en ambos casos,

es una pérdida para la empresa.
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Figura 17. Impacto del tamafio en la TIR.
Fuente: elaboracion propia.

2.3.8 INSUMOS

“Son aquellos elementos sobre los cuales se efectuard el proceso de transformacion para

obtener el producto final” (Baca, 2006, p. 113).

Se busca garantizar la disponibilidad de recursos financieros para la adquisicion de insumos
de construccidn y equipo administrativo. Adicional, los bienes que sean necesarios para mantener

la organizacién en un adecuado funcionamiento administrativo y de operacion.

Los insumos tienen un grado de afectacion negativo en la tasa interna de rendimiento,
variable dependiente del proyecto. Al generar salidas de efectivo, disminuye el flujo de caja, por

lo tanto, resta para las utilidades.

2.3.9 MOBILIARIO Y EQUIPO

Garcia (2017) menciona:

La definicién de mobiliario hace referencia al conjunto de muebles con que se equipan un
determinado espacio, sirviendo para las actividades normales de cualquier empresa, oficina o
vivienda. El conjunto de estos elementos se emplea para desempefiar distintas tareas como pueden
ser trabajar, descansar o comer.

“En este apartado se incluyen por ejemplo las sillas, mesas, estanterias, mostradores,
escritores, sillones u otro tipo de muebles. EIl concepto de mobiliario excluye toda maquina o
aparato, como por ejemplo los ordenadores, teléfonos o electrodomésticos” (Garcia, 2017).
Interesante definicion realiza el autor de mobiliario o equipo, a los objetos que ocupa un espacio
de una casa, oficina y que desempefian funciones necesarias para trabajar o descansar, haciendo
mencién ademas de instrumentos como sillas, sillones, mesas. Aunque esta definicion parezca un

tanto genérica, se amolda a los requerimientos de una plaza de locales comerciales.
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En su misma publicacién Garcia (2017) afirma que existe distinta instrumentacion catalogada
como inmobiliario algunos necesarios para almacenaje como archivos o bibliotecas. Mobiliario
con superficie horizontal que se separan del suelo donde se incluye sillas, sillones, mesas o
mostradores. Para finalizar, el autor habla de mobiliario urbano que seria del uso o disfrute de los

habitantes de la comunidad.

“Los principales materiales que se utilizan para la construccion del mobiliario se encuentran
el metal y sobre todo la madera. Son materiales resistentes y comodos que garantizan un largo

periodo de vida de estos muebles” (Garcia, 2017).

El mobiliario y equipo de una empresa es necesario para su operacién administrativa, sin
embargo, para adquirirlo se necesita comprarlo. Su grado de afectacién es negativo ante la tasa

interna de rendimiento porque sale efectivo lo que resta flujo para que la TIR sea mayor.

2.3.10 RECURSOS HUMANOS

Sapag (2007) afirma:
La forma méas eficiente de calcular el costo del recurso humano es desagregando al maximo las
funciones y tareas que se deben realizar en la operacién del proyecto, con el objeto de definir el perfil
de quienes deben ocupar cada uno de los cargos identificados y calcular la cuantia de la remuneracion
asociadas con cada puesto de trabajo. (p.102)

Sapag, (2007) menciona que para definir el perfil de las personas que ocuparan los cargos se

deben primero especificar las actividades productivas, comerciales, administrativas y de servicio.

Sapag (2007) afirma:
La importancia de las remuneraciones es la estructura total de costos del proyecto dependera de una
gran cantidad de factores, como el grado de automatizacién, el nivel tecnoldgico de los procesos y la
situacién general del mercado laboral. Generalmente mientras mayor es el nivel tecnolégico, menor

cantidad de personal requerira, aunque probablemente mayor remuneracion unitaria. (p.102)

El recurso humano es considerado en el estudio financiero debido a la remuneracion que
recibird, ya sea un puesto de trabajo permanente o externo mediando servicio tercerizado. Su grado

de afectacién sera negativo porque disminuye el flujo de efectivo.
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2.3.11 MARCO LEGAL

“En toda nacion existe una constitucion o su equivalente que rige los actos tanto del gobierno

en el poder como de las instituciones y los individuos” (Baca, 2006, p. 127).

Basando en lo mencionado por Baca (2006) “Marco legal es el conjunto de normas por las

que se rige una empresa”.

“No hay que olvidar que un proyecto, por muy rentable que sea, antes de ponerse en marcha

debe incorporarse y acatar las disposiciones juridicas vigentes” (Baca, 2006, p. 127).

“Desde la primera actividad al poner en marcha un proyecto, que es la constitucion legal de
la empresa, la ley dicta los tipos de sociedad permitidos, su funcionamiento, sus restricciones”

(Baca, 2006, p. 127).

El cumplimiento de las leyes tributarias es de caracter obligatorio para la operacion de la
plaza comercial. La capacitacidon en temas fiscales y el pago de impuestos generara una salida de
efectivo, por lo que disminuye el rendimiento de la empresa en sus utilidades. Basado en lo anterior,

se determina que el grado de afectacion ante la variable dependiente es negativa.

2.3.12 DEVALUACION

“Se llama devaluacidn a la disminucion del valor nominal de una moneda o divisa de un pais,
respecto a las otras divisas extranjeras, consideradas mas fuertes y que sirven de valor de

referencia” (Maxima, 2018).

Para comprender el significado de devaluacion se cita a Méaxima, quién compara la
disminucion de la moneda local en comparacion con las monedas extranjeras que sirven como
referencia del valor del dinero. “Normalmente se teme a la devaluacién y se la considera un mal
indicador en materia econdmica, pues refleja la pérdida de poder econémico de una nacion frente

al resto de sus competidores internacionales” (Méaxima, 2018).
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Maéaxima (2018) afirma:
Sin embargo, la devaluacién es un procedimiento financiero como cualquier otro, con causas y
consecuencias y a menudo parte de una estrategia econdmica, ya que nadie va depreciar su moneda
innecesariamente. Las devaluaciones son oficializadas por los bancos centrales de cada pais.

“El lempira se deslizé en diez centavos frente al dolar, lo que representa un 0.42 por ciento

durante el transcurso de 2019. Proyecciones oficiales sefialan que la moneda nacional acumulara

una depreciacion de 2.4 por ciento” (Cerrato, 2019).

La siguiente figura detalla la tasa de devaluacion de los ultimos diez afios del pais. “La tasa
de cambio se mantuvo estable durante el periodo 2006 a 2011. Pero a partir del afio 2011 se reactiva
el sistema de banda cambiaria; generando nuevos deslizamientos de la moneda” (Rivera & Bustillo,

2016, p. 37). Al mes de noviembre del afio 2019, por un dblar se pagan L 24.8067.
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Figura 18. Tasa historica de devaluacion en Honduras.
Fuente: (Banco Central de Honduras, 2019a)

La devaluacién de la moneda es un factor para considerar dentro del estudio financiero. Una
devaluacion acelerada de la moneda aumentara los precios y costos, por lo que se puede reducir la
cantidad de clientes y los costos incrementaran. Su grado de afectacién es negativa ante la variable

dependiente tasa interna de rendimiento.
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2.3.13 DEPRECIACION

Sapag (2007) afirma:

El periodo de depreciacién corresponde al plazo en que una inversion es cargada al gasto contable
con fines tributables. Cuando se compra un activo, no cambia el valor de la empresa, pero al pasar el
tiempo, este pierde valor. El fisco define como depreciacion la pérdida de valor promedio anual de
un activo, el cual puede descontarse de la utilidad como un gasto. El plazo en que se puede depreciar
un activo se define como periodo de depreciacion. (p. 141)

Meza (2013) afirma:

Desde la optica contable, la depreciacion es la distribucién como gasto del valor del activo en los
periodos en los cuales presta sus servicios. Los activos fijos, con excepcion de los terrenos, son de
uso de la empresa por un nimero limitado de afios y su costo se distribuye como gasto entre los afios

durante los cuales se usa. (p. 90)

Seguln el catdlogo de bienes de depreciacién y su vida Gtil de la Secretaria de Finanzas de

Honduras, la vida Gtil del mobiliario y equipo y el edificio es como se detalla a continuacién en la

siguiente tabla.

Tabla 9. Catéalogo de depreciacion y vida util.

Catéalogo de depreciacién y vida util
ESTRUCTURAS COMERCIALES Y DE ENTRETENIMIENTO
Descripcion del catdlogo Vida util en afios
Centro comercial 50
Escritorio 10
Archivo para clasificacién 10
Sillas 10
Computadora 5
Impresora 5

Fuente: (Secretaria de Finanzas, 2010)

La depreciacion es un gasto no desembolsable para la empresa. Este no requiere una salida

de efectivo, pero si tiene un impacto positivo en el impuesto. Basdndose en que no saldra efectivo

y se reducira el impuesto, tiene un grado de afectacion positivo ante la variable dependiente.

2.3.14 IMPUESTOS

Samuelson & Nordhaus (2010) mencionan:

El Estado debe conseguir los ingresos necesarios para pagar sus bienes publicos y financiar sus
programas de redistribucién de los ingresos. Estos ultimos provienen de impuestos sobre los ingresos
personales y empresariales, sobre los salarios, sobre las ventas de bienes de consumo y sobre otros
articulos. Todos los niveles gubernamentales (federal, estatal y local) deben recaudar impuestos para
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cubrir sus gastos. (p. 38)

Samuelson & Nordhaus (2010) menciona:
Los impuestos se parecen a cualquier otro precio, en este caso, el que se paga por cualquier bien
publico. Pero se distinguen de él en un aspecto fundamental: no son voluntarios. Todo el mundo esta
sujeto a las leyes fiscales; se esta obligado a pagar la parte correspondiente del costo de los bienes

publicos. (p.38)

A continuacion, se presentan los impuestos a los que la plaza comercial debera regirse.

3) Impuesto sobre Industrias, Comercios y Servicios

Ley y reglamento de municipalidades (2011) establece:

Impuesto sobre Industrias, Comercio y Servicios, es el que paga mensualmente, toda persona natural
o0 comerciante individual o social, por su actividad mercantil, industrial, minera, agropecuaria, de
prestacion de servicios publicos y privados, de comunicacidn electrénica, constructoras de desarrollo
urbanistico, casinos, instituciones bancarias de ahorro y préstamo, aseguradoras y toda otra actividad
lucrativa, la cual tributardn de acuerdo a su volumen de produccién, ingresos o ventas anuales, asi:

Tabla 10. Impuesto sobre Industrias, comercio y servicios.

De Hasta Impuesto por millar
L - L 500,000.00 L 0.30
L 500,001.00 L 10,000,000.00 L 0.40
L  10,000,001.00 L  20,000,000.00 L 0.30
L  20,000,001.00 L  30,000,000.00 L 0.20
L  30,000,001.00 L En adelante L 0.15

1) Impuesto sobre Ventas

Se debera sumar el 15% de Impuesto sobre ventas a todas las rentas que excedan el monto

de L 5,000.00 mensuales. Las rentas que sean menores de este valor no deberan pagar este

impuesto.

Ley del Impuesto sobre Ventas (2016) establece:

Articulo 15.- Estan exentos del Impuesto que establece esta Ley, la venta de bienes y servicios que

se detallan a continuacion, de acuerdo con cada inciso:

f) El arrendamiento de locales comerciales cuya renta no exceda de Cinco Mil Lempiras exactos (L
5,000.00) mensuales. (p. 22)
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2)

Impuesto sobre Renta

Una vez se determine la utilidad del periodo, debe aplicarse la tarifa establecida por el estado

de Honduras a través del Servicio de Administracion de Rentas.

Ley de Impuesto sobre Renta (2018) establece:

3) Las personas juridicas pagardn una tarifa de veinticinco por ciento (25%) sobre el total de la

renta neta gravable.

4) Aportacion solidaria

Ley de Equidad Tributaria (2018) establece:

Las personas juridicas, excepto las incluidas en los Regimenes Especiales de Exportacién y Turismo
sin perjuicio de lo establecido en el Articulo 22 de la Ley del Impuesto Sobre la Renta, pagaran una
Aportacion Solidaria del Cinco Por Ciento (5%) que se aplicard sobre el exceso de la renta neta
gravable superior a Un Millén de Lempiras (L 1,000,000.00), a partir del periodo fiscal 2014 en
adelante.

La Aportacién Solidaria constituye una sobretasa del Impuesto Sobre la Renta, por lo que no sera

deducible de dicho impuesto, quedando sujeta al Régimen de Pagos a Cuenta, Declaracién Anual y
demas disposiciones aplicables de la Ley del Impuesto Sobre la Renta. (p. 3)

La carga tributaria no estd exenta para la plaza comercial. Un aumento en las tasas de

impuesto generara mas salida de efectivo de la empresa y un menor margen de utilidad. Su grado

de afectacidn seré negativo ante la variable dependiente.

2.3.15 INTERESES

Kiziryan (2019) menciona:

El tipo de interés o tasa de interés es el precio del dinero, es decir, es el precio para pagar por utilizar
una cantidad de dinero durante un tiempo determinado. Su valor indica el porcentaje de interés que
se debe pagar como contraprestacidn por utilizar una cantidad determinada de dinero en una operacion
financiera. Igual que los bienes y servicios tienen un precio que debemos pagar para poder
adquirirlos, el dinero actla de la misma manera. Su uso tiene un determinado precio, que se
mide en porcentaje sobre un principal y generalmente se expresa en términos anuales y
porcentuales.
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El gasto por intereses que va a generar el préstamo bancario que servirda como financiamiento
de la construccion de la plaza comercial tendra un grado de afectacidn negativo contra la variable
dependiente TIR. Al contraer un monto alto de deuda, el gasto por intereses serd mayor, por lo que
el flujo que saldrd aumentara y tendrd un impacto en la tasa interna de rendimiento, evitando que

Séa mayor.

2.3.16 UTILIDAD

Samuelson & Nordhaus (2010) menciona:
Los contadores definen a las utilidades como la diferencia entre los ingresos y los costos totales. Para
calcular las utilidades, los contadores inician con los ingresos totales y después restan todos los gastos
(sueldos, salarios, rentas, materiales, intereses, impuestos pagados y el resto). Lo que queda es lo que
se denominan utilidades. (p. 301)

En esta definicion de utilidades, los autores definen que segun procesos contables es la
diferencia después de restarles a los ingresos obtenidos, los gastos generados, una vez pagando los
impuestos correspondientes. Su grado de afectacion es positivo ante la tasa interna de rendimiento.
Un margen de utilidad alto significa un impacto positivo en los flujos de efectivo y un periodo de

recuperacién de la inversion en el tiempo previsto.

2.3.17 INGRESOS

“Entendemos por ingresos a todas las ganancias que ingresan al conjunto total del

presupuesto de una entidad” (Bembibre, 2009).

La fuente principal de ingresos que tendra la plaza comercial provendra de la renta de los
locales comerciales. Su grado de afectacion es positivo. Si los ingresos son los proyectados, los
flujos de efectivos presupuestados cumpliran a cabalidad el pronéstico realizado. La tasa interna

de rendimiento serd mayor entre mas ingresos existan.

2.3.18 COSTOS

“Costo es un desembolso en efectivo o en especie hecho en el pasado, en el presente, en el

futuro o en forma virtual” (Baca, 2006, p. 169).
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Raffino (2019) menciona:
El costo, también llamado coste, es el gasto econémico ocasionado por la produccion de algln bien
o la oferta de algun servicio. Este concepto incluye la compra de insumos, el pago de la mano de
trabajo, los gastos en las produccién y administrativos, entre otras actividades.

La parte operativa y administrativa de la plaza comercial tiene un costo que representa una
salida de efectivo. Entre mayores sean los costos, menor serd el flujo de efectivo y tendré un grado

de afectacién negativo ante la tasa interna de rendimiento.

2.3.19 INVERSION INICIAL

Interesantes son las afirmaciones que el autor Meza realiza en su publicacion Evaluacion
Financiera de Proyectos, en los que comienza describiendo definiciones de proyectos de inversién

y luego menciona inversion como concepto.

“Un proyecto de inversion lo podemos describir como un plan, al que, si se le asigna un
determinado monto de capital y se le proporcionan insumos de varios tipos, podra producir un bien

o servicio util a la sociedad” (Meza, 2013, p. 15).

Entiéndase con lo mencionado por Meza, un proyecto de inversidn constituye un conjunto

de acciones para incrementar la eficiencia y distribucién de un bien o servicio.

Meza (2013) afirma:
Es la etapa del ciclo del proyecto en la cual se materializan las acciones, que dan como resultado la
produccidn de bienes o servicios y termina cuando el proyecto comienza a generar beneficios. La
inversidn se realiza en un periodo de tiempo determinado y generalmente termina con un producto o
con los elementos necesarios para la prestacion de un servicio. (p.20)

Adicional, el autor hace referencia que la inversién inicia en el momento que se decide
gjecutar el proyecto y termina cuando el mismo entra en operacién. Es en esta etapa intermedia es
donde se lleva a cabo el estudio técnico considerando, compra de terrenos, construccién de obras

fisicas, adquisicién de materias primas, capacitacién de personal, etc.

La inversion inicial representa en su totalidad una salida de efectivo. Entre mayor sea la
inversién inicial, existe probabilidad que la tasa interna de rendimiento disminuya. Su grado de

afectacion sera negativa.

58



2.3.20 INFLACION

Rivera & Bustillo (2016) afirman que la inflacién “es el aumento sostenido y generalizado
en los precios de bienes y servicios de una economia a través del tiempo, medido frente a un poder
adquisitivo estable, que representa la pérdida del valor del dinero a medida que aumenta el nivel

general de los precios” (p. 37)
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Figura 19. Tasa de inflacién histérica en Honduras.
Fuente: (Banco Central de Honduras, 2019b)

Su grado de afectacidn es negativo ante la tasa interna de retorno. Deben fijarse los precios
tomando en consideracién la tasa anual de inflacion emitida por el Banco Central de Honduras. Si
no se toma en cuenta este aspecto, a medida pase el tiempo, los precios no compensaran el aumento
de los costos operativos y administrativos de la empresa lo que traduce a una disminucién del

efectivo. Su grado de afectacion es negativa contra la variable dependiente.

2.3.21 TASAINTERNA DE RETORNO

Gitman & Zutter, (2012) mencionan:
La tasa interna de rendimiento (TIR) es la tasa de descuento que iguala el VPN de una oportunidad
de inversion con $0 (debido a que el valor presente de las entradas de efectivo es igual a la inversion
inicial); es la tasa de rendimiento que ganara la empresa si invierte en el proyecto y recibe las entradas
de efectivo esperadas. (p. 372)
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Es la variable dependiente del proyecto. Luego de realizar el estudio financiero a través de
sus indicadores se espera encontrar la tasa interna de rendimiento (TIR), la cual determinard si el
proyecto de inversién se acepta o rechaza. Debera ser mayor que el costo de capital para poder

ejecutarse.

2.3.22 ESTRUCTURA DE UNA PLAZA COMERCIAL

“Es la construccion que alberga tiendas y locales comerciales. Su objetivo es reunir, en un
mismo espacio, diversas propuestas para que los potenciales clientes puedan realizar sus compras
con mayor comodidad” (J. Pérez & Maria, 2014). La plaza comercial tendra el mismo concepto de
un centro comercial, sin embargo, este serd a menor escala porque tendra menos metros cuadrados

rentables a comparacion de un proyecto de mayor magnitud.

1) Aspectos de construccién de una plaza comercial

Casta, (2007) menciona:

No basta con tener el terreno. Es preciso considerar si estd en esquina o sobre pie de carretera. En
caso de ser jurisdiccion municipal, se tendria que investigar las restricciones referentes al nimero de
metros que se deben donar, ya que, de infringir sus normas, la construccién tendria que ser demolida.

Otros aspectos que se deben considerar al momento de realizar una construccién de una plaza
comercial es investigar si el terreno esta ubicado en una posicion estratégica, si esta libre de impu estos
0 no, el uso de suelo que tiene asignado, que no se encuentre en medio de conflictos legales, el costo
de licencias, que las escrituras estén legalmente constituidas.

Una vez investigado lo que se menciond anteriormente, se debe buscar un experto que

conozca sobre las reglamentaciones especificas del municipio.

Casta, (2007) menciona:

Dependiendo de las reglamentaciones especificas de su ciudad o estado, lo que generalmente es
solicitado por las autoridades se conoce como una memoria descriptiva o proyecto ejecutivo, que debera ser

elaborado por el arquitecto que contrate. Este documento comprende:

1) Planos estructurales: se refieren al trazo del terreno y su nivelacién, paralo cual primero se debe realizar
un estudio de mecanica del suelo para obtener el calculo estructural y asegurar que la obra soporte el

nimero de pisos planeados.
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2) Planos arquitecténicos: es el disefio del proyecto en si. Considera el plano de conjunto -dividido en el

nimero de plantas-, y las fachadas desde sus cuatros puntos cardinales.

3) Planos de instalaciones: se refiere a las instalaciones eléctricas, hidraulicas, sanitarias y de gas. Dentro
de éstos se derivan los planos de instalaciones “especiales”, como son: aire acondicionado, planta de

energia, entre otras.

4) Planos de acabados: especifican los detalles de aspectos clave. Suelo: la plancha de concreto, loseta,
alfombra o piso laminado. Paredes: acabado en tabique, tabicon, piedra, concreto, Tablaroca, o con

recubrimientos de yeso, pasta o pintura.
2) Estacionamientos en plazas comerciales

Municipalidad de San Pedro Sula, (2016) establece:

Se entiende por espacio de estacionamiento un area que se utilice temporal o permanentemente para
el aparcamiento de vehiculos, cuyas dimensiones minimas debe ser de 2.50 metros de ancho por 5.50
metros de largo para vehiculos livianos, sin incluir areas de circulaciéon y maniobra. Toda utilizacién
del suelo ya sea en edificaciones nuevas, remodelaciones, ampliaciones o cambios de uso, debera
satisfacer la propia demanda que genere de plazas de estacionamiento dentro de su propio predio o
edificacion. El estacionamiento de vehiculos debe llevarse a cabo dentro de los limites de la propiedad
sin invadir la via publica. Las maniobras de acceso y salida deberén realizarse de acuerdo con las
préacticas correctas de manejo y a la ley de transito.Todos los estacionamientos deberdn contar con
topes para las llantas, debiendo tener estas 12.50 centimetros de altura, y colocadas tanto para cuando
el vehiculo se estaciona de frente como en reversa. Cuando el estacionamiento es de frente el tope se
ubicara a 0.80 metros de limite del espacio vehicular, y cuando se encuentre en reversa se ubicara a
1.20 metros.

3) Bafios publicos

Una plaza comercial que sea atractiva debe cumplir con las necesidades de mercado que
buscan los consumidores. Adicional, al consumidor hay que ofrecerle un espacio que cumpla con
sus expectativas y a su vez ofrezca instalaciones completas en todos los aspectos. Los bafios para
damas y caballeros no pueden quedar por fuera de este proyecto debido al alto flujo de personas

que visitara el establecimiento.

Normalmente, estos servicios estan separados por sexo y con accesos exclusivos para ambos
y deben estar sefializados. Su uso debe ser facil para todas las personas, incluyendo discapacitados

0 un area especial para cambiar pafiales de bebés.
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4) Tamafio de los locales comerciales

En Honduras los locales comerciales son ocupados por empresarios 0 marcas que desean
expandir su negocio o establecerse formalmente para que sus clientes puedan visitarlos de manera
presencial. Estos locales cominmente tienen una dimension en metros cuadrados y se adecuan a la
necesidad del cliente. Las medidas en promedio que se rentan por local comercial en Honduras son

de 20 m2a 110 m2.

2.4 INSTRUMENTOS

Luego de disefiar la investigacion a través del capitulo I y sustentar la informacion en el
capitulo Il de como se procedera a realizar el estudio de prefactibilidad es necesario estipular los
instrumentos de investigacién que apoyaran a la recoleccion de los datos. Hernandez et al., (2010)
afirman: Recolectar los datos implica elaborar un plan detallado de procedimientos que nos

conduzcan a reunir datos con un propésito especifico. Este plan incluye determinar:

1) ¢Cudles son las fuentes de donde se obtendran los datos?
2) ¢Endénde se localizan las fuentes?
3) (A través de qué medio o método vamos a recolectar los datos?

4) Una vez recolectado, ¢(de qué forma vamos a prepararlos para que puedan analizarse y

respondamos al planteamiento del problema? (p. 198)

Los instrumentos de medicion que se utilizardn en la recoleccion de datos se dividiran segun
el estudio realizado. Este proyecto abarca el estudio de mercado, técnico y de investigacion. “Un
instrumento de medicion es el recurso que utiliza el investigador para registrar informacidn o datos
sobre las variables que tiene en mente” (Hernandez et al., 2010, p. 200). El proceso para recolectar
los datos del estudio de mercado consiste en realizar el cuestionario para que sea evaluado por un
panel de expertos. Al obtener un visto bueno se realizard una prueba piloto en el area de la
investigacién y serd evaluada nuevamente por un panel de expertos para obtener el visto bueno y
aplicar el instrumento de medicidon por completo. Para el estudio de mercado se utilizara el

siguiente instrumento de medicion.
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2.4.1 CUESTIONARIO O ENCUESTA

Para recolectar los datos que se realizaran en el estudio de mercado se utilizara el instrumento
de medicion del cuestionario o encuesta. EI propdsito de aplicar este instrumento es para conocer

el mercado del municipio y los clientes potenciales de la zona.

Un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas respecto de una 0 mas variables a medir. Debe
ser congruente con el planteamiento del problema e hipotesis. El contenido de las preguntas de un
cuestionario es tan variado como los aspectos que mide. B&sicamente se consideran dos tipos de
preguntas: cerradas y abiertas. (Hernandez et al., 2010, p. 217)

La encuesta es una informacion de fuente primaria y es aplicada a una muestra de una
poblacidn que se quiere estudiar para obtener la informacién del estudio de mercado. Una vez
disefiados los cuestionarios que se aplicaran para recolectar los datos del estudio de mercado,
deberan ser validados por tres expertos para proceder con su aplicacién. La validez de expertos
consiste es el “grado en que un instrumentos realmente mide la variable de interés, de acuerdo con

expertos en el tema” (Hernandez et al, 2010, p. 204).

En el estudio técnico se elaboran los presupuestos generales del proyecto. Desde el personal
que va a operar en la empresa hasta el presupuesto de construccidn. Se utilizardn las siguientes

estructuras para realizar el estudio técnico de la investigacion.

2.4.2 ESTRUCTURA DE OBRAS FISICAS

Este balance detallard cada item de construccidn, la unidad de medida, la especificacidn

técnica, el tamafio y el costo unitario para obtener un costo total de obras fisicas.

Tabla 11. Estructura de un balance de obras fisicas.

Balance de obras fisicas
ftem de Unidad de Especificacién Tamafio Costo Costo total
construccién medida técnica Unitario
Edificio m? Hormigon 12,000 m? 20 240,000.00
Total 240,000.00

Fuente: (Sapag, 2007)
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2.43 ESTRUCTURA DEL BALANCE DE PERSONAL

Este balance mostrara la necesidad de recurso humano que tendra la empresa, la cantidad de
puestos, laremuneracion mensual y anual. Adicional, se detallara si el cargo sera fijo o tercerizado.

En este apartado se agregara el organigrama de la plaza comercial.

Tabla 12. Estructura del balance de personal.

Balance de personal
Remuneracion mensual (en miles)
Cargo No. De puestos Unitaria Total
Médico 1 $ 3,600.00 $ 3,600.00
Total mensual $ 3,600.00
Total anual $43,200.00

Fuente: (Sapag, 2007)

2.44 ESTRUCTURA DEL BALANCE DE INSUMOS

Si bien el proyecto no es de produccion, no va a necesitar materia prima para ningin proceso.
Al referirse al balance de insumos, se toma en cuenta los insumos administrativos que ayuden al

desarrollo de las labores diarias, por ejemplo, suministros de oficina o de limpieza.

Tabla 13. Estructura del balance de insumos.
Balance de insumos administrativos
Insumo Cantidad Costo Unitario Costo total
Resma de papel fondo 2 45.00 90.00
tamafa carta

Total 90.00

Fuente: (Sapag, 2007)

2.4.5 PLANO Y DISENO ARQUITECTONICO

Un plano arquitecténico o plano de construccion es la representacion grafica de la futura
obra. El disefio de la plaza comercial se realizara en su totalidad abarcando los planos necesarios

para su ejecucién. Sera creado por un arquitecto e ingeniero civil.

2.4.6 MAPA DE LOCALIZACION DEL PROYECTO

En esta seccion se detallard la direccion exacta de la plaza comercial. Se utilizara un mapa

del municipio y un croquis detallado de la ubicacion.

64



Habiendo finalizado los instrumentos del estudio técnico se detalla la estructura de los
instrumentos financieros que procesaran la informacion para obtener los indicadores econémicos

del estudio de investigacion. Se explican a continuacion.

2.4.7 PLAN DE INVERSION

“Es conveniente construir un programa de instalacion de la empresa, desde las primeras
actividades de compra de terreno, hasta el mes en que probablemente sea puesta en marcha la

actividad productiva de la empresa” (Baca, 2006, pag. 215)

Tabla 14. Estructura de un cronograma de inversion.
Actividad 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Elaboracion de estudio

Constitucién de la empresa

Tramitacion de financiamiento

Compra de terreno

Acondicionamiento de terreno

Construccién obra civil

Compra de maquinaria y mobiliario

Recepcidn de maquinaria

Instalacién de maquinas

Instalacion de servicios industriales

Colocacién de mobiliario

Recepcidn de vehiculos

Prueba de arranque

Inicio de produccién

Fuente: (Baca, 2006)

2.4.8 ESTRUCTURA DEL ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO CON DEUDA
En esta estructura se detallard el flujo de efectivo proyectado del inversionista. Este flujo

incluird la deuda por financiamiento obtenida para determinar los flujos anuales del proyecto de

inversion.
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Tabla 15. Estructura del flujo de efectivo proyectado con deuda.

0 1 2 3
Ingreso 100,000.00 120,000.00 126,000.00
Venta de activo
Costos variables -30,000.00 -36,000.00 -37,800.00
Costos fijos -20,000.00 -20,000.00 -20,000.00
Intereses -20,520.00 -18,569.00 -16,631.00
Dep. construccidn -5,000.00 -5,000.00 -5,000.00
Dep. maquinaria -10,000.00 -10,000.00 -10,000.00
Valor libro
Utilidad 14,480.00 30,341.00 36,569.00
Impuesto -2,462.00 -5,158.00 -6,217.00
Utilidad neta 12,018.00 25,183.00 30,352.00
Dep. construccidn 5,000.00 5,000.00 5,000.00
Dep. maquinaria 10,000.00 10,000.00 10,000.00
Valor libro
Terreno -80,000.00
Construccion -200,000.00
Magquinaria -100,000.00
Capital de trabajo -25,000.00 -3,000.00 -900.00 -378.00
Préstamo 228,000.00
Amortizacién -20,674.00 -22,534.00 -24,562.00
Valor de desecho
Flujo -405,000.00 3,345.00 16,748.00 20,412.00

Fuente: (Sapag, 2007)

2.4.9 ESTRUCTURA DEL ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIA

A continuacion, se detallard la estructura general de un Estado de Pérdidas y Ganancias,

también conocido como Estado de Resultados. La siguiente estructura es como referencia, se

debera usar el estado de pérdidas y ganancias de acuerdo con el marco legal y fiscal de Honduras.

Tabla 16. Estructura de un Estado de Resultados.

Fuente: (Baca, 2006)

Flujo

Concepto

Ingresos

Costo de produccién

Utilidad marginal

Costos de administracion

Costos de venta

Costos financieros

Utilidad bruta

ISR (42%)

RUT (10%)

Utilidad neta

Depreciacién y amortizacion

Pago a principal

Flujo neto de efectivo (FNE)
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2.4.10 ESTRUCTURA DEL ESTADO DE SITUACION FINANCIERA

A continuacion, se detallard la estructura general de un Estado de Situacidn Financiera,

también conocido como Balance General. Se debera sequir el marco legal y fiscal de Honduras

para la ejecucidn en este proyecto. La siguiente estructura es Unicamente como referencia.

Tabla 17. Estructura del Balance General.

Activo Pasivo
Activo circulante Pasivo circulante
Valores e inversiones 112,652.00 Sueldos, deudores, impuestos 2,506,469.00
Inventarios 2,931,397.00
Cuentas por cobrar 1,968,890.00 Pasivo fijo
Subtotal 5,012,939.00 Préstamo a 5 afios 1,500,000.00
Activo fijo CAPITAL
Equipo de produccién 3,248,005.00 Capital Social 6,941,485.00
Equipo de oficinas y ventas 420,100.00
Terreno y obra civil 1,876,000.00
Subtotal 5,544,105.00
Activo diferido 390,860.00
Total de activos 10,947,904.00 Pasivo + Capital 10,947,954.00

Fuente: (Baca, 2006)

2.4.11 PRESUPUESTO DE GASTOS DE ADMINISTRACION

A continuacion, se detalla la estructura del presupuesto de gastos de administracion que se

utilizara para cuantificar la remuneracion del personal administrativo de la plaza comercial. En los

gastos administrativos externos que se tercericen se sustentara con una cotizacién del costo de los

Servicios.
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Tabla 18. Estructura del presupuesto de gastos administrativos.

Concepto | Cantidad | Sueldo mensual | Total mensual Sueldo anual
Gerente general 1 12,000.00 12,000.00 144,000.00
Secretaria 1 2,500.00 2,500.00 30,000.00
Contabilidad externa 1 3,000.00 3,000.00 36,000.00
Limpieza general 2 2,000.00 4,000.00 48,000.00
Vigilancia 1 2,000.00 2,000.00 24,000.00
Subtotal 23,500.00 282,000.00
(més) 35% de prestaciones 98,700.00
Total anual 380,700.00

Fuente: (Baca, 2006)

2.4.12 PRESUPUESTO DE GASTOS DE OPERACION

En esta seccion se detalla la estructura del presupuesto de los gastos de operacion. Incluye

gastos generales como la energia eléctrica, agua potable, el mantenimiento, la depreciacién,

etcétera.

Tabla 19. Estructura del presupuesto de operacion.

Fuente: (Baca, 2006)

Concepto Costo Mensual Costo anual
Materia prima 774,637.50 9,295,650.00
Envases y embalajes 956,116.25 | 11,473,395.00
Otros materiales 4,291.67 51,500.00
Energia eléctrica 7,195.17 86,342.00
Agua 1,718.17 20,618.00
Mano de obra directa 44,955.00 539,460.00
Mano de obra indirecta 15,300.00 183,600.00
Combustible 5,880.00 70,560.00
Mantenimiento 10,999.17 131,990.00
Control de calidad 2,733.33 32,800.00
Depreciacion 36,957.50 443,490.00

Total 1,860,783.75 | 22,329,405.00

2.4.13 PRESUPUESTO DE INVERSION INICIAL DEL PROYECTO

En esta seccidn se detalla la estructura del presupuesto de inversion inicial en activos fijos de

oficina, terreno y obra civil y activos diferidos que corresponde a activos intangibles de la empresa.
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Tabla 20. Estructura del presupuesto de inversién inicial del mobiliario de oficina.

Cantidad Concepto Precio unitario Costo total
2 Computadora e impresora 22,500.00 45,000.00
6 Escritorio secretarial 2,800.00 16,800.00
12 Silla secretarial 700.00 8,400.00
14 Vestidor 400.00 5,600.00
Total 75,800.00

Fuente: (Baca, 2006)

Tabla 21. Estructura de terreno y obra civil.

Concepto Costo
Terreno 600,000.00
Construccion concreto 900,000.00
Construccion lamina 354,000.00
Barda perimetral 22,000.00

Total 1,876,000.00

Fuente: (Baca, 2006)

Tabla 22. Estructura de inversion en activo diferido.

Concepto Porcentaje Célculo Total
Planeacidn e integracion 3% (Inversion total) 5,543,555 x 3% 166,306.65
Ingenieria del proyecto 3.5% (Activos de produccidn) | 3,248,055 x 3.5% 113,681.925
Supervisién 1.5% (Inversion total) 5,543,555 x 1.5% 83,153.33
Administracién del proyecto | 0.5% (Inversidn total) 5,543,555 x 0.5% 27,717.78

Total 390,859.68

Fuente: (Baca, 2006)

2.4.14 EVALUACION Y CALCULO DEL PRESUPUESTO DE CAPITAL

Para el calculo de las evaluaciones de las técnicas del presupuesto de capital se utilizaran las

funciones financieras que el programa de Microsoft Excel provee y se mencionan a continuacion.

1) Para el calculo de la Tasa Interna de Rendimiento

La funcion es = TIR (Valores, estimar). Se deben ingresar los flujos de efectivo descontados.

2) Para el célculo del Valor Presente Neto

La funciéon es = VNA (Tasa, Valores). La tasa por utilizar es el costo capital del proyecto y

los valores contemplan los flujos de efectivo finales de cada periodo.
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2.5 MARCO LEGAL

2.5.1 CAMARA DE COMERCIO Y SERVICIOS DE ADMINISTRACION DE RENTAS

1) Creacion de la empresa y registro en CAmara de Comercio de Ocotepeque.

Se debe crear la empresa y registrar para el inicio de operaciones. Se puede crear de acuerdo
con la Ley para la generacion de empleo, fomento de la iniciativa empresarial, formalizacién de
negocios y proteccion a los derechos de los inversionistas. Esta ley busca que los inversionistas y
emprendedores hondurefios se animen a utilizar sus recursos para crear nuevas empresas y

desarrollo econémico simplificando el proceso de creacién de una empresa.

“Permite a los emprendedores constituir una sociedad de responsabilidad limitada (S. de

R.L.) o una sociedad an6nima (S.A.) sin la necesidad de acudir al trdmite notarial” (L6pez, 2017).

Esta ley permite que el proceso de ir al registro mercantil se vuelva mas eficiente. “Le da
facultades de ministro de fe publica al Registrador Mercantil, el cual puede dar fe y legalidad, como

aprobar las sociedades mercantiles creadas mediante formulario en internet” (L6pez, 2017).

El proceso consiste en ir al portal en linea miempresaenlinea.org el cual tiene como objetivo
facilitar la creacion de empresas en Honduras a través de un procedimiento simplificado, conforme

y establecido con la ley de generacion de empleo.

2) Registro enel SAR
Servicios de Administracidn de Rentas (2019) establece:

El Contrato de Adhesién es el documento por el cual los Sujetos Pasivos ya sea por si mismo 0 a
través de su representante legal, manifiesta su consentimiento para adherirse al régimen de
cumplimiento electrénico establecido en la Resolucién No. DEI-SG-0183-C-2008, publicado en el
Diario Oficial La Gaceta No. 31,608 de fecha 16 de mayo de 2008.

La plaza comercial debera registrarse como una empresa tal y como lo establece la ley
hondurefia y tendrd que adherirse al régimen de facturacion establecido por el Servicio de
Administracién de Rentas (SAR) a través del Contrato de Adhesion. Este proceso permite al SAR

tener el control de la facturacion de cada empresa y la informacién la obtiene a través de las
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declaraciones de ventas realizadas cada mes y que deben ser presentadas en la oficina virtual.

3) Régimen de Facturacién

Una vezinscrita en el régimen de facturacion a través del Contrato de Adhesién, la modalidad
de impresion de las facturas queda a disposicion de la empresa. Las facturas pueden ser a través de
un talonario impreso en las imprentas autorizadas por el SAR. Adicional, si la empresa cuenta con
un sistema de facturacién se puede utilizar la modalidad de auto impresor, la cual permite facturar

de forma automatica desde el sistema de la compaiiia.

4) Libros contables

Toda empresa que inicie operaciones en Honduras debe tener un registro de sus actividades
economicas en los libros contables que el Servicio de Administracion de Renta establece. En la

siguiente tabla se detallan los libros exigidos para cada organizacién.

Tabla 23. Libros contables de la empresa.

Libros contables autorizados

Libro de ventas Registro de la facturacion de ingresos.

Libro de compras Registro de las compras realizadas.

Libro diario Registro de operaciones contables del mes.

Libro mayor Registro detallado del catdlogo de cuentas de la
empresa.

Libro de inventarios y balances Registro de los estados financieros anuales de la
empresa.

Fuente: (Ley sobre normas de contabilidad y auditoria, 2005)

2.5.2 MUNICIPALIDAD DE SAN MARCOS, OCOTEPEQUE

1) Permiso de construccion

El permiso de construccidn es un permiso que normalmente es requerido por la municipalidad
local de la ciudad donde se va a construir el inmueble y supone la autorizacion municipal para

realizar la obra.

2) Permiso de operacién

“El permiso de operacion es un tipo de licencia que otorgan las alcaldias municipales para
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gue una persona, un negocio 0 una organizacion sin fines de lucro pueda trabajar y funcionar de

manera legal en un lugar o establecimiento” (L6pez, 2017).

En la siguiente tabla se muestran los requisitos que la alcaldia de San Marcos solicita para

tramitar un permiso de operacion para una nueva empresa que inicie operaciones en la ciudad.

Tabla 24. Requisitos para permiso de operacién en San Marcos.
Requisitos para permiso de operacién en San Marcos, Ocotepeque
Copia de identidad. Copia del Registro Tributario Nacional Nimero (RTN).
Copiade escritura de comerciante individual o colectivo. | Copia de solvencia municipal.
Copia de antecedentes penales.
Fuente: (Alcaldia de San Marcos, Ocotepeque, 2019)

3) Autorizacién de libros contables

Se deben tener cinco libros, que pueden ser adquiridos en cualquier tienda que venda
suministros de oficina. Cada libro debe ir enumerado revés y derecho. Una vez enumerados, se
deben llevar a la secretaria de la alcaldia de San Marcos para que puedan ser autorizados por la
direccion municipal vigente. Una vez se autoricen, se podra llevar el registro de las compras y
ventas. Adicional, se debe llevar el registro de las operaciones contables en el libro diario y mayor.
Una vez terminado el afio fiscal, los estados financieros de la empresa deben postearse en el libro

de inventarios y balances.

2.5.3 CUMPLIMIENTO FISCAL Y TRIBUTARIO

1) Ley de Impuesto sobre Venta (Declaracion mensual — DET Live / Oficina Virtual) - Art. 15. F)
L 5,000.00 o0 méas pagan ISV 15%.

La plaza comercial deberd facturar de forma mensual, basandose en un contrato de
arrendamiento y sus clausulas. Si su precio por alquiler mensual excede los L 5,000.00 debera
cobrar adicional el 15% de impuesto sobre venta que establece la ley del Impuesto sobre Venta en
su articulo 15. Se deberd hacer una declaracion mensual y pagar el impuesto correspondiente,
conocido como débito fiscal. An aquellos casos que la empresa tenga impuesto a favor, sera

conocido como un crédito fiscal proveniente de las operaciones contables del mes anterior.

2) Ley de Impuesto sobre Renta (25% sobre utilidades antes de impuesto) — Retencidn en la fuente

72



(Sueldos) en caso de que aplique. — Dividendos (10%).

3) Contratos de arrendamiento

Bembibre (2011) menciona:

El contrato de arrendamiento es un tipo de contrato que se establece normalmente entre dos partes y
que supone que la primera (el arrendador) le entrega algin elemento suyo (mueble o inmueble) a la
segunda parte (el arrendatario) para que la utilice en su beneficio propio. Este contrato de
arrendamiento supone que la segunda parte, el arrendatario, debe pagar por ese préstamo de manera
periddica a lo largo del tiempo que se establezca de comln acuerdo en el contrato.

El documento legal que se utilizard para cerrar un acuerdo entre la plaza comercial y un

cliente que rente un local seré el contrato.

2.5.4 CONSTITUCION DE LA EMPRESA

La plaza comercial se constituird através de una Sociedad de Responsabilidad Limitada. Para

constituirse en esa denominacion se deben tener en cuenta los siguientes requisitos.

1) Datos generales de la sociedad
e Denominacién o razén social
e Nombre comercial
e Direccion
e Finalidad primaria
e Descripcion de finalidad
e Municipio

2) Capital e inicio de actividades
e Duracién de la sociedad
e Proyeccion de ventas anuales
e Fecha de inicio de actividades
e Declaracion de capital
e Tipo de capital
e Porcentaje de reserva anual de utilidades

3) Datos de los socios
e Tipos de comparecencia
e Aportes
e Nombre y apellidos
e ldentidades
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e Direcciones

e Teléfonos

e Correo electrénico
e Profesién

4) Clausulas de administracidn
e Uso de firma social
e La representacién judicial o extrajudicial

5) Listado de gerentes y sus facultades
o La celebracion de toda clase de contratos
e Abrir cuentas bancarias
e Permutary arrendar bienes
o Darle alasociedad la estructura organizacional que considere conveniente para la
agilizacion de operaciones

6) Resolucién de conflictos
e Modalidad
e Arbitraje
e Centro de conciliacién
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CAPITULO IIl. METODOLOGIA

En los capitulos previos se realiz6 el planteamiento del problema de investigacién y seguido

de ello se ha desarrollado el marco teérico sustentado mediante diferentes teorias.

El presente capitulo detalla la metodologia en la que se desarrolla la investigacion,

mencionando las técnicas y procedimientos para gestionar las variables.

3.1 CONGRUENCIA METODOLOGICA

Con la matriz metodol6gica que se presenta a continuacién, se detalla la estructura de la
investigacidn. Se plasma el problema, preguntas de investigacion, objetivos generales y especificos

y las variables del estudio.

3.1.1 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

En el proceso metodoldgico que se describe a continuacion, se explican de forma deductiva
las variables que componen la investigacion. Partiendo de lo més general a lo especifico, con el

objetivo de ser concretos con la informacidn que es necesaria recolectar para este proyecto.
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Tabla 25. Matriz metodoldgica del proyecto.

Matriz metodoldgica de la investigacion

Nombre

Problema

Preguntas de
investigacion

Objetivos

Variables

General

Dependiente

Prefactibilidad de
construccion de
plaza comercial en
San Marcos,
Ocotepeque.

¢Cudl es el riesgo de
inversion para este
proyecto desde el
punto de vista de
mercado, técnico y
financiero?

¢ Cudl es el riesgo
de la inversion y la
incertidumbre de
los resultados?

¢Cual sera el costo
de la inversion?

¢Cual es el mejor
escenario para
gjecutar el
proyecto?

¢Existen clientes
potenciales para la
plaza comercial?

¢Cuales son los
aspectos técnicos
del proyecto?

¢Es factible o no
ejecutar el
proyecto?

Establecer la factibilidad de
la construccion de una plaza
comercial en San Marcos,
Ocotepeque desde el punto
de vista del estudio de
mercado, técnico y
financiero.

Especificos Independientes
. . Demanda
Identificar mediante un  "feta
estudio de mercado los PreCio
clientes potenciales para
la plaza comercial en San | Producto
Marcos, Ocotepeque. .
Promacion
Plaza
Determinar mediante un | Tamafio
estudio técnico los Mobiliario y
aspectos a considerar equipo
para la construccion de la | Insumos
plaza comercial en San | Marco legal
Marcos, Ocotepeque. Recurso
Humano
Ingresos
Inversion
Inicial
Costos
Realizar un estudio Devaluacion
financiero que refleje si | Depreciacion
es factible la construccion | Intereses
de una plaza comercial en | |nflacién
San Marcos, Ocotepeque Impuestos
Estructura de
plaza
comercial
Utilidad

Tasa Interna
de Retomo
(TIR)

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 26. Operacionalizacidn de las variables.

; Definicion : . : Preguntas de -
Variable Conceptual Operacional Dimension Indicador investigacion Respuesta Escala | Técnica
“Se entiende por demanda la
cantidad de bienes y servicios que | Es la necesidad de A i
el mercado requiere o solicita | espacios . Er% nﬁgﬁ)es g'umagp;('jgg %g é?( )1(01n22n2§
Demanda | para buscar la satisfaccion de una | comerciales en la| Area m2 necesita  para  sul Otro Nominal | Encuesta
necesidad especifica a un precio | zona comercial de NEQOCIo? P P2. | especifique:
determinado” (Baca, 2006, pag.| San Marcos. gocio: ' pectiique:
17).
“Combinacion de productos, , .
servic_ios,_ informacién 0 l\/_Ietros_ cuadrados iF:12'[éresado enCErSetﬁ;?
Oferta ?;(griZSQCIaSaraOfrggig?gcera uﬁg E;[t);l)n:al?]leslapag?azlg Area m2 en la zona pomercial 1) Si2) No Nominal | Encuesta
necesidad o un deseo” (Kotler & | comercial. ﬁ/legr?c;r;mplo de San
Armstrong, 2008, p. 7). '
P3. ¢Prefiere que los
valores agregados del
servicio se cobren en | 1) Si 2) No Nominal | Encuesta
“Cantidad de dinero que los|Es el precio por el precio de renta
Precio | Clientes deben pagar para obtener | metro cuadrado que | . Lempiras/metro | Mensual?
el producto” (Kotler & |se debera pagar en cuadrado
Armstrong, 2008, p. 52). la plaza comercial.
P4, ¢Qué monto
estarfa dispuesto a|1)10$2)12$3) .
pagar por metro| 15$4) 20$ Nominal| Encuesta
cuadrado?
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Continuacion de tabla 26

: Definicion : p : Preguntas de s

Variable Conceptual Operacional Dimension Indicador investigacion Respuesta Escala | Técnica
“Actividades que CIO”t'eC) .
comunican las ventajas - P5. (Qué medio | EEctronico,
el oroduicto Jy AC1IZI_VIdadES que se _ prefiércg para | Periodicos,

Promocién | convencen  a  los| FE&!12aN para | Medio % publicidad enterarse de la| REdes _sociales, | \jominal | Encuesta
consumidores meta de | Promecionarlaj difusion ublicidad de la Television,

o 3 plaza comercial. pl ° o | Radio,
comprarlo” (Kotler & plaza comercial? | pyplicidad
Armstrong, 2008, p. 52). exterior, otros
“Es algo que puede ser
ofrecido a un mercado
para  su atencion, | Producto 0 P6. ¢Cudl es el Estudio
adquisicion, uso o/ servicio final que producto final que . .

Producto consuMo, y qué podria|se  oftece al Producto Ingresos se le va a ofrecer Continua Nominal (rofercado
satisfacer un deseo 0 una | consumidor. al consumidor?
necesidad”  (Armstrong
& Kaotler, 2013, p. 196)

Localizacion Ubicacion geogréfica Continua
aéng%};wiplrzssaagﬂe\znggggz Es el lugar donde Accesibilidad | Condicion Vial P7. ¢(Cual es la Politomica
.

Plaza el producto a disposicion | estara  ubicada localizacion Intervalo Estudio
de los consumidores | fisicamente la i i i i optima de laplaza| _. Técnico
meta”. (Kotler & | infraestructura. Estacionamiento | Cantidad de espacios | comercial? Discreta
Armstrong, 2008, p. 52). Politémi

) ' . olitdmica
Arrendamiento | Aspectos legales
Seguridad Guardias de seguridad Continua
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Continuacion de tabla 26

Maria, 2014)

. Definicion . 9 . Preguntas de .
Variable - Dimension Indicador . N Respuesta | Escala Técnica
Conceptual Operacional investigacion P
"Muestra su relacion con el
nimero de unidades a
producir, el numero de
consultas médicas que A
atender, la cantidad de | Es el tamafio fisico de P8. ¢Cual es el -
N . A tamaiio  Optimo . . Anélisis  de
Tamafio | empresas a las que prestar | la infraestructura de la | Area m2 e I laza Continua | Razén capacidades
servicios contables o el| plaza comercial. comercial? P P
numero de cursos a dictaren '
un periodo de tiempo o el
espacio fisico requerido"”
(Sapag, 2007, p. 134)
“Son aquellos elementos - P9. (Cuales son
sobre los cuales se efectuara ]I;o§ sumlnl_st,rosi los  suministros
el proceso de |5|costque fequerirae Construccic 5 adecuados para la Politémi Razé Teoria
Insumos transformacion para obtener proyecto = para - sujL.onstuccion | m construccion de | oomica | RaZON £ jamentada
” construccion y
el producto final” (Baca, operacion la plaza
2013, p. 113). ) comercial?
"Conjunto de muebles con
que se equipan un| Mohbiliario fisico que P10. ¢Cual es la
.- | determinado espacio, | se utilizara para las - necesidad de .
'\g%tgﬂfgéo sirviendo para las | funciones Mobiliario g%g}:gsms de mobiliario y| Discreta Razon 'I[::;:trl:i?:l(())
actividades normales de | administrativas de la equipo de la
cualquier empresa, oficina o | empresa. plaza comercial?
vivienda" (Garcia, 2017).
Es la construccion quel Apares jos plancs de
alberga tiendas y locales <
: - construccion de la
comerciales. Su objetivo es plaza comercial, Los Planos de
Estructura | reunir, en un mismo FECUISOS ' Estructura de | construccion P11. ;Cudl es la
deuna | espacio, diversas propuestas e | estructura  ideal| ~: . . . . .| Teoria
. administrativos y| plaza marco legal y Dicotomica | Nominal
plaza |para que los potenciales h . para la plaza Fundamentada
: . : umanos que va a|comercial estructura :
comercial | clientes puedan realizar sus . . . A comercial?
necesitar. Adicional, organizacional
compras  con  mayor| .
comodidad® (J. Pérez & 0S  requerimientos
: legales.
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Continuacion de tabla 26

representa la pérdida del
valor del dinero a medida que
aumenta el nivel general de
los precios” Rivera &

Bustillo (2016)

bienes y servicios.

Honduras?

Variable Conceptuall?eﬂmc'on Operacional Dimension |  Indicador rr:\sgsté?gtgiigﬁ Respuesta | Escala Técnica
"Definir el perfil de las
g:rrsggassequgek?:# paprﬁrnnelr%S Los  puestos de Cantidad  de P12 (C l,JéI es ¢l A
Recurso especificar las actividades trabajos Recurso puestos de perfil idoneo para Discreta Razo6n Analisis  de
Humano o - administrativos de | Humano . cada puesto de capacidades

pred_lcpvas,_ comeraal_es, la plaza comercial trabajo trabaio?

administrativas y de servicio" P ' Jo:

(Sapag, 2007).

“En toda nacion existe una Los P13. ;Cual es el

consti_tuci?nosu equivale‘rjltei requerimientos ?)arclo legal 'y

que rige los actos tanto de - . iscal para seguir .

Marco Legal | gobiemo en el poder como de Iegalels y flsca}lgs 1IE__ega|I y (Cj:u:npllmlento para el | Dicotomica | Nominal 'II:'eo(rjla tad
las instituciones y los ggra e}aoperatl:g;r; ISCa € Ieyes cumplimiento de undamentacda
individuos”. (Baca, 2006, p. ial P las leyes
127). comercial tributarias?

"Se Ilama devaluacion a la

disminucién ~ del  valor

nominal de una moneda o . P14. ;Cuél es la

o p Depreciacion del iy .
.. | divisa de un pais, respecto a ; . .| Tasa de | devaluacion que . . Teoria

Devaluacion las otras divisas extranjeras, :fgg)r"a frente al| Economico depreciacion | existe para el Continua | Razon Fundamentada
consideradas més fuertes y ' lempira?
gue sirven de valor de
referencia”. (Mé&xima, 2018).

“Es el aumento sostenido y
generalizado en los precios
de bienes y servicios de una
economia a través del tiempo, o~
5 medido frente a un poder| Aumento  anual | Tasa de ;ig éecui%l:;c’:ﬁ _ ) Teoria
Inflacién | adquisitivo  estable, que| del precio de los| Econdémico inflacion anual en Continua | Razén Fundamentada
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Continuacion de tabla 26

; Definicion : y : Preguntas de -
Variable Conceptual Operacional Dimensién | Indicador investigacion Respuesta| Escala|  Técnica
"El periodo de depreciacion
corresponde al plazo en que una|Pérdida de valor Gasto de| P16. ¢Cual es el Teoria
Depreciacion | inversion es cargada al gasto contable | de los activos de | Activos depreciacion |valor de  las| Continua | Razén Fundamentada
con fines tributables” (Sapag, 2007, | la empresa. anual depreciaciones?
p. 141)
"Los impuestos se parecen a Impuesto
cualquier otro precio, en este caso, el sobre Venta
que se paga por cualguier bien
publico. Pero se distinguen de él en | Recaudacion 2
un aspecto fundamental: no son| fiscal del estadoa IF;137' ‘b%lljialggi o?gs] Teoria
Impuestos | voluntarios. Todo el mundo estd|través de los | Fiscal tributariasg e se Continua | Raz6n Fundamentada
sujeto a las leyes fiscales; se estd|impuestos deben cum ?i p
obligado a pagar la parte| estipulados. piIr:
correspondiente del costo de los
bienes publicos" Samuelson & Impuesto
Nordhaus (2010) sobre Renta
Diferencia tﬂlt;dad
"Las utilidades se definen como la| obtenida de la Jtilidad P18. (Cual es la
- diferencia entre los ingresos y los|resta de los| Ylllida Lempiras por | utilidad que va a . .| Teoria
Utilidad costos totales” (Samuelson &|ingresos menos|antes  de | afio generar el Continua | Razon Fundamentada
Nordhaus, 2010, p. 301) los gastos de la | Impuesto proyecto?
empresa. Utilidad
neta
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Continuacion de tabla 26

; Definicion : y . Preguntas de -

Variable Conceptual Operacional Dimensién | Indicador investigacion Respuesta | Escala Técnica

“El ingreso se refiere al flujo | Es el flujo de efectivo que .

: C X P19. ;Cudl es el

de salarios, pagos de interés, [se  obtiene  de la . - .
Ingresos | dividendos y otras cosas de | multiplicacion  de  los| Ingresos Lg?]ngggs :jr;gresola proyclagztg Continua | Razon -Ilz-ﬁg(rjlgmentada

valor que se acumulan durante | locales rentados por el P comercial? P

cierto periodo”. (Samuelson & | precio establecido. '

Nordhaus 2010, p 236).

“Costo es un desembolso en s

efectivo o en especie hecho en | Abarca los costos Lempiras ﬁngﬁtoccug(lg €s I(?sl, Teoria
Costos | el pasado, en el presente, en el | administrativos, de venta y | Costos or r$1es costos de la plaza Continua | Razon Fundamentada

futuro o en forma virtual”. | financieros del proyecto. P comercial? P

(Baca 2010, p. 169). '

“La  tasa interna  de .

Tasa rendimiento (TIR) es la tasa de Eaelagataﬁzar‘édg rgrr%d;?gégntsoi _ Tasa P21. ¢Cual es la _

Interna de descuento que iguala el VPN invierte en el proyecto y Veriable Interma de tasa intema  de Continua | Razdn Evalgac_lon

de una oportunidad de| . dependiente retorno del econdémica
Retomo | ersién con $0” Gitman & recive las entradas de Retomo rovecto?

efectivo esperadas. proyecto:

Zutter, (2012).
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Continuacion de tabla 26

. Definicion . 9 . Preguntas de .
Variable Conceptual Operacional Dimension | Indicador investigacion Respuesta | Escala| Técnica
"Es la etapa del ciclo del proyecto en la cual
se materializan las acciones, que dan como
resultaQo la prodduccul)n de bienes OSEIVICIOS | |\ oo querido de P22. ;Cudnto es
Inversign | ¥ frmina cuando el proyecto ComIenza a| g, o para Inversién el monto de la . .| Evaluacién
inicial | 9eNerar beneficios. La irnversion se realiza en realizar la inversion Costos inicial inversion inicial Continua | Razon economica
un periodo de tiempo determinado vy inicial del provecto del provecto?
generalmente termina con un producto o con proyecto. proyecto:
los elementos necesarios para la prestacion
de un servicio" Meza (2013)
"El tipo de interés o tasa de interés es el
precio del dinero, es decir, es el precio para
pagar por utilizar una cantidad de dinero Costo del P23. ;Cuanto es
durante un tiempo determinado. Su valor| ¢ _— Gastos el gasto por . .| Evaluacién
Itereses indica el porcentaje de interés que se debe I:ngggénézﬂtdoa a| Costos financieros | interés del Cortinua | Razon econdmica
pagar como contraprestacion por utilizar una ' proyecto?

cantidad determinada de dinero en una
operacion financiera” Kiziryan (2019)

Fuente: elaboracion propia.




3.1.3 HIPOTESIS DE INVESTIGACION

“Las hipdtesis son las guias de una investigacién o estudio. Las hipétesis indican lo que
tratamos de probar y se definen como explicaciones tentativas del fendmeno investigado. Se
derivan de la teoria existente y deben formularse a manera de proposiciones” (Hernandez et al.,
2010, p. 104). La hipétesis de la investigacion se basara en la rentabilidad que generara el proyecto

en los flujos de efectivos proyectados contra el costo de capital del inversionista.

Hi: La tasa interna de retorno de la construccion de la plaza comercial en San Marcos

Ocotepeque es mayor que el costo de capital.

Ho: La tasa interna de retorno de la construcciéon de la plaza comercial en San Marcos

Ocotepeque es igual o menor que el costo de capital.

3.2 ENFOQUES Y METODOS

En la presente seccion se describe el enfoque y métodos elegidos para realizar la

investigacion.

3.2.1 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

El enfoque elegido para realizar esta investigacion es el cuantitativo. Ya que permitird
comprobar la rentabilidad del proyecto de forma objetiva a través de la recoleccion de datos y
mediciones financieras. El enfoque cuantitativo “utiliza la recoleccidn de datos para probar
hipotesis con base en la medicion numérica y el andlisis estadistico, con el fin establecer pautas de
comportamiento y probar teorias” (Herndndez et al., 2010, p. 4). “En el enfoque cuantitativo, el
investigador utiliza sus disefios para analizar la certeza de las hipétesis formuladas en un contexto

en particular” (Hernandez et al., 2010, p. 128).

3.2.2 METODOS DE INVESTIGACION

“En un estudio no experimental no se genera ninguna situacion, sino que se observan
situaciones ya existentes, no provocadas intencionalmente en la investigacion por quien la realiza”.

(Hernéndez et al., 2010, p. 152).
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La presente investigacion es de enfoque mixto predominante cuantitativo porque recolecta
datos para su medicién. Esta basada en un disefio no experimental ya que se observan situaciones
existentes. Tiene un tipo transversal ya que los datos se recopilan en un momento Gnico, que es el
tiempo que dura la investigacion. Cuenta con un alcance descriptivo, ya que indaga y describe la
incidencia de los niveles de una o mas variables. Su muestra es probabilistica porque solamente se
entrevistan a través de las encuestas a poblacion mayor de 20 afios y econdmicamente activa para
generalizar los resultados. Las técnicas que se van a utilizar son el cuestionario para el estudio de
mercado. Para el estudio técnico su utilizaran planos y estructuras de construccidn para cuantificar
el monto de la inversion. El estudio financiero tendrd como herramienta de recoleccion de datos

los estados financieros e indicadores de inversion de evaluacion de proyectos.

COSTUIONY TADS

FINANCIEROS

Figura 20. Disefio metodoldgico.
Fuente: elaboracion propia.

3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION

Vara (2012) establece:
Los disefios son planes y estrategias de investigacidn concebidos para obtener respuestas confiables
a las preguntas de investigacion. El disefio, entonces, plantea una serie de actividades sucesivas y
organizadas, que deben adaptarse a las particularidades de cada tesis y que indican los pasos y pruebas
a efectuar y las técnicas a utilizar para recolectar y analizar los datos. (p. 202)

A continuacion, se presentan las estrategias a través de un plan estructurado que guiara a la
recoleccion de los datos de la investigacidn. Este disefio incluye la estrategia, actividades y recursos

a utilizar, el tiempo de ejecucién y su responsable.
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Tabla 27. Disefio de la investigacion.

Estrategia Actividades Recursos - Tl_empglde Responsable
Humanos Materiales ejecucion
\Validacidn de Elaboracion de encuesta 2 personas Microsoft Word 1 dia Daniel
encuesta piloto Chinchilla, Oscar
piloto Urbina
Revisidn de encuesta 3 personas Encuesta impresa 1 dia Asesor tematico y
piloto metodoldgico.
Docente de
UNITEC.
Impresién de encuesta L persona Impresora y papel 1 hora Daniel
Chinchilla, Oscar
Urbina
Aplicacion de encuesta 2 personas  [Encuesta y boligrafos 1 dia Daniel
Chinchilla, Oscar
Urbina
Tabulacién de datos P personas  [Programa SPSS, Excel 1 dia Daniel
Chinchilla, Oscar
Urbina
\Verificacion de validez y |2 personas  [Programa SPSS, Excel 1 dia Daniel
confiabilidad de encuesta Chinchilla, Oscar
piloto Urbina
Obtencién y [Elaboracion de encuesta P personas  [Computadora 1 dia Daniel
analisis de losfinal Chinchilla, Oscar
resultados Urbina
Impresion de encuesta 1 persona Impresora y papel 1 dia Daniel
Chinchilla, Oscar
Urbina
Aplicacion de encuesta |2 personas Encuestas y boligrafos 5 dias Daniel
Chinchilla, Oscar
Urbina
Tabulacién de datos P personas  [Programa SPSS 3 dias Daniel
Chinchilla, Oscar
Urbina
Andlisis de los datos P personas  |Programa SPSS, Excel 2 dias Daniel
obtenidos Chinchilla, Oscar
Urbina
Obtencién y Balance de mobiliario, P personas Microsoft Excel 1 dia Daniel
analisis de losfinsumos administrativos y Chinchilla, Oscar
resultados personal Urbina
Balance de obras fisicas e [L persona Microsoft Excel 3 dias Ing. Civil
insumos de construccion
Plano y disefio de L persona Programa de ingenieria civil {3 dias Ing. Civil
construccion
Plan de inversion de 1 persona Programa de ingenieria civil [L dia Ing. Civil
construccion
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Continuacion de tabla 21

. . Recursos Tiempo de
Estrategia Actividades : 1eMpo , Responsable
Humanos Materiales ejecucion
Obtencién y Estados financieros P personas Microsoft Excel, estudio de [3 dias Daniel
analisis de los mercado y técnico Chinchilla, Oscar
resultados Urbina
Presupuestos P personas Microsoft Excel, estudio de [3 dias Daniel
mercado y técnico Chinchilla, Oscar
Urbina
Indicadores financieros y R personas Microsoft Excel, estudio de (3 dias Daniel
costo de capital mercado y técnico Chinchilla, Oscar
Urbina
Calculo de los ingresos ]2 personas Microsoft Excel, estudio de [3 dias Daniel
mercado y técnico Chinchilla, Oscar
Urbina
Revision del estudio 1 persona Célculo de los estados 2 dias Asesor tematico.

financiero

financieros, Microsoft Excel

Fuente: elaboracion propia.

3.3.1 POBLACION

En este proyecto de investigacién se determinard la poblacion desde el punto de vista de la

plaza comercial. Toda persona o empresa que sea un cliente potencial para rentar un local comercial

se convierte en parte de la poblacion o el universo. “La poblacién es el conjunto de todos los casos

que concuerdan con determinadas especificaciones” (Hernandez et al., 2010, p. 174).

La siguiente tabla define la poblacion que sera el objetivo de estudio.

Tabla 28. Poblacion objeto de estudio.

Detalle

Descripcion

Elemento de estudio

El objeto de estudio del cual se desea obtener la informacion
primaria son las personas o empresas que puedan rentar un local en
la plaza comercial. Adicional, el mercado primario que abarca a los
clientes que irian a la plaza comprar.

Unidad de muestreo

Personas que irian a la plaza a comprar, poblacion econémicamente
activa. Empresas que van a generar flujo de personas en la plaza.

Extension

Limite geogréafico es el municipio de San Marcos, Ocotepeque.

Tiempo

Duracion del periodo que tomard aplicar las encuestas.

Fuente: Elaboracion propia.

En la siguiente tabla se cuantifican las poblaciones del estudio de mercado. Se utilizaran dos

poblaciones para recolectar los datos necesarios del mercado y se detallan a continuacién. El dato

de los clientes potencias se obtuvo de la Alcaldia de San Marcos, ver anexo 3.
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Tabla 29. Poblacion de investigacién.

Poblacion

Cantidad

Habitantes del municipio de San Marcos,
Ocotepeque.

12,974 habitantes mayores de 20 afios y que estan
econémicamente activos (Instituto Nacional de
Estadistica, 2019a)

Clientes potenciales (Empresas, MiPymes).

55 empresas registradas en la Alcaldia de San
Marcos, Ocotepeque.

Fuente: elaboracion propia.

3.3.2 MUESTRA

Una vez definida la unidad de analisis y delimitadas las poblaciones de estudio de dénde se

van a recolectar los datos, se procedera a determinar el tamafio de la muestra de cada poblacion.

La muestra es un “subgrupo del universo o poblacion del cual se recolectan los datos y que

debe ser representativo de ésta” (Hernandez et al, 2010, p. 173). Al ser una muestra probabilistica

se requiere precisar el tamafio de esta y sobre la cual se pretende generalizar los resultados, por lo

que se delimitaron las caracteristicas de esta. Codmo se conoce el total de unidades que componen

el universo de los habitantes del municipio de San Marcos. Abarcan las personas mayores de 20

afios que viven actualmente en el municipio. Se utiliza la formula para poblaciones finitas descrita

en la siguiente ecuacion.

ZZ*N*p*q

T T D+ @) @

Se presenta el calculo de la muestra de los consumidores que visitaran la plaza comercial

en la siguiente ecuacién y tabla:

1.96%%12,974%50% *50%

5%2%(12,974—1)+(1.962%50%*50%)

= 373 (3)

Tabla 30. Muestra de la poblacién de consumidores.

Muestra de la poblacién de consumidores

n Tamafio de la muestra 373

N Poblacién 12,974
Z Nivel de confianza 95%

p Probabilidad a favor 50%

q Probabilidad en contra 50%

e Error estandar 5%
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Fuente: elaboracion propia.

La tabla 30 detalla el calculo de la muestra de la poblacidn de los consumidores. El resultado

es de 373 habitantes que deben ser encuestados en el municipio de San Marcos con un nivel de

confianza del 95% para obtener una mayor certera de los datos.

Una vez delimitada la muestra de la poblacion de los consumidores, se procede a calcular la

muestra de los posibles clientes que rentaran un local comercial en la plaza. La poblacion se obtuvo

de la Alcaldia de San Marcos y abarca las empresas privadas establecidas en la ciudad de San

Marcos. Igual que la muestra de poblacion de los habitantes, se utiliza la formula finita para realizar

el calculo de la muestra para las empresas que estan registradas en la alcaldia de San Marcos.

Siendo estos los posibles clientes.

Se presenta el calculo de la muestra para los posibles inquilinos de la plaza comercial en la

siguiente ecuacion y tabla:

1.962%%55%50% *50%
5%2%(55—1)+(1.962%50%*50%)

Tabla 31. Muestra de la poblacién de los inquilinos.

Muestra de la poblacién de consumidores

Error estandar

n Tamafio de la muestra 48
N Poblacién 55
Z Nivel de confianza 95%
p Probabilidad a favor 50%
q Probabilidad en contra 50%
e

5%

Fuente: elaboracion propia.

La tabla anterior detalla el calculo de la muestra de la poblacién de los consumidores. El

resultado es de 48 comerciantes o0 empresas que estan ubicados en San Marcos con un nivel de

confianza del 95% para obtener una mayor certeza de los datos.

3.3.3 UNIDAD DE ANALISIS

“La unidad de anélisis indica quiénes van a ser medidos, es decir, los participantes o casos a

quienes en ultima instancia vamos a aplicar el instrumento de medicion” (Hernandez et al, 2010,
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p. 183).

En la poblacién se definieron dos unidades de andlisis para la recoleccion de los datos. Los
clientes potenciales que rentardn un local, que pueden ser empresas 0 Pymes y los consumidores
que llegaran a comprar a la plaza que son los habitantes del municipio. Los habitantes del municipio
son los consumidores meta que la plaza comercial tiene como objetivos. Estos pueden variar en
rango de edades, sin embargo, deben ser econémicamente activos para poder adquirir productos o
servicios ofertados en el establecimiento. Los consumidores metas son los habitantes de San

Marcos, adicional, pueden ser clientes foraneos de otros municipios.

3.3.4 UNIDAD DE RESPUESTA

“Estan directamente relacionadas con la variable dependiente del estudio de investigacién, la
cual nos indica si el proyecto es o no rentable” (Rivera & Bustillo, 2016, p. 76). Al ser una
investigacién de prefactibilidad, se defini6 como variable dependiente la tasa interna de
rendimiento que reciba la inversion. Esta tasa se comparara contra el costo de capital del

inversionista para determinar si es conveniente aceptar el proyecto o rechazarlo.

3.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS APLICADOS

“El momento de aplicar los instrumentos de medicién y recolectar los datos representa la
oportunidad para el investigador de confrontar el trabajo conceptual y de planeacién con los

hechos” (Hernandez et al , 2010, p. 176).

En este segmento del trabajo investigativo se detalla las técnicas e instrumentos de medicion
a utilizar para llevar a cabo la recoleccion de los datos necesarios, que seran recolectados en visitas

de campo en el municipio de San Marcos.

3.4.1 INSTRUMENTOS

“Toda medicidn o instrumento de recoleccidn de datos debe reunir tres requisitos esenciales:

confiabilidad, validez y objetividad” (Hernandez et al, 2010, p. 200).
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Los instrumentos que se utilizardn para recolectar los datos son:

1) Encuesta para el estudio de mercado: se realizard basdndose en la informacién de mercado que
se quiere recolectar y medir. Se validara por tres expertos antes de aplicarla. Se realizara una
prueba piloto para corregir posibles errores de comprension que surjan. EI formato de las

encuestas se puede observar en el anexo 4.

2) Diagramas, planos y estructuras para el estudio técnico: todo lo que tenga que ver con la
construccidn se realizard por un ingeniero civil. El trabajo realizado por el ingeniero civil
detallara los costos de la inversion. Los presupuestos administrativos se realizaran por parte de

los investigadores.

3) Estados financieros y técnicas de evaluacién financieras a través de indicadores de finanzas: se
realizara con los estados financieros principales que se derivan en estado de resultados, balance

general y flujos de efectivo. Adicional, se utilizaran los indicadores de evaluacion financiera.

Todos los mencionados anteriormente cumplen los tres requisitos esenciales: confiabilidad,
validez y objetividad. Para lograr la fiabilidad de las encuestas aplicadas se utiliz6 el analisis de
Alfa de Cronbach, que sirve para medir la consistenciay confiabilidad del instrumento. En el anexo
5 se encuentran los analisis de Cronbach aplicados para cada instrumento, tanto en la encuesta del

consumidor como en la del inquilino.

En una investigacién el cuestionario es uno de los mas Utiles y eficaces para recoger

informacion en un tiempo relativamente breve a las unidades de analisis establecidas.

3.4.2 TECNICA

“En la investigacion disponemos de multiples tipos de instrumentos para medir las variables
de interés y en algunos casos llegan a combinarse varias técnicas de recoleccidon de los datos”

(Hernéndez et al, 2010, p. 217).

La técnica para recolectar datos se encuentra muy relacionada con los sistemas de medicion

de datos expuestos previamente. Con la diferencia que las técnicas se focalizan en las distintas
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formas o estrategias que se utilizaran para la recoleccion de datos.

En la presente investigacion se hard uso de la encuesta como fuente primaria de informacion
para recoleccién de datos. Sera aplicada en el municipio de San Marcos, Ocotepeque a los clientes

potenciales y habitantes de la ciudad.

3.4.3 PROCEDIMIENTO

En este apartado se detalla la planificacién para aplicar el instrumento y el proceso a seguir

para la recoleccion de datos del estudio de mercado, técnico y financiero.

1) Encuesta: la que se espera realizar de forma presencial, en el municipio de San Marcos,
Ocotepeque, donde todos los habitantes de la poblacion mayores de 20 afios tienen la misma
posibilidad de ser escogidos. Previamente se calcul6 el tamafio de la muestra con el método de

formula finita para poblaciones ya conocidas.

Al finalizar la encuesta se procedera a la tabulacién, realizando una base de datos con la
informaci6n obtenida. Para realizar el andlisis estadistico que requiere la investigacion se utilizara
el sistema estadistico para analisis de datos Statistical Package for the Social Sciences (SPSS). Este
sistema va a permitir analizar cada variable independiente con mayor detalle y permitira responder
las preguntas de la investigacién planteadas en el capitulo I. Una vez hecho cada analisis se
explicaran los resultados obtenidos en el capitulo VI partiendo de la informacién que se recolect6

en el estudio de mercado, técnico y financiero.

1) Diagramas, planos y estructuras para el estudio técnico que serdn proveidas por el ingeniero

civil y arquitecto encargado del proyecto.

2) Estados financieros presupuestados y las técnicas de evaluacion financiera a través de

indicadores de finanzas realizados por los investigadores.

3.5 FUENTES DE INFORMACION

Se adquiere conocimiento a través de diferentes motores de blsqueda a los que se les conoce
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como fuentes de informacidén. cuando se realiza una investigacion es necesario la recoleccién de
datos. Estainformacion debe ir debidamente citada por su autor junto con sus fechas de publicacion
para dar soporte a la investigacion. Para el estudio de prefactibilidad de construccién de plaza
comercial en San Marcos, Ocotepeque, se utilizan tanto fuentes primarias, como secundarias de

informacion, las que se describen en los siguientes enunciados.

3.5.1 FUENTES PRIMARIAS

Vara (2012) establece:
La investigacidn cientifica es rigurosa, y siempre exige garantias para confiar en ella. Una de esas
garantias es la publicidad de las fuentes; es decir, que la informacidn que ha servido de base para su
desarrollo sea accesible para cualquier interesado en corroborar lo que has encontrado. (p. 118)

Las fuentes primarias del estudio de investigacion son las encuestas, diagramas, planos de

construccidn, estructuras de presupuestos, estados e indicadores financieros.

3.5.2 FUENTES SECUNDARIAS

Los datos secundarios son la “informacion que ya existe en algin lado por haberse obtenido

para algun otro fin” (Armstrong & Kotler, 2013, p. 103)

Las fuentes secundarias que sirvieron como sustento para enriquecer de conocimiento el
presente documento, fueron periddicos electrénicos hondurefios e Internacionales, el Instituto
Nacional de Estadistica de Honduras (INE), paginas electrdnicas relacionadas a la construccion de

centros comerciales, entre otros.

Como fuentes secundarias de informacion se utilizaron libros relacionados a estudios de
prefactibilidad, libros relacionados al desarrollo de proyectos de tesis, revistas de economia,
encuestas en campo, y tesis de maestrias desarrolladas en UNITEC. Estas fuentes sirvieron para
fortalecer el contenido de la investigacion y poder brindar un documento lo suficientemente

estructurado y soporte bibliografico confiable.

A continuacidn, se detallan los textos utilizados para las teorias de sustento y formulacidn

del marco teorico y desarrollo de la investigacidn
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Tabla 32. Fuentes de informacién secundaria.

Fuente de informacién consultada

Texto, autor y afio

Textos de mercadeo

Canales de distribucidn y logistica
(Elizabeth Velasquez, 2012)

Fundamentos de Marketing (Gary
Armstrong & Philip Kotler, 2013)

Texto de tesis

7 pasos para una tesis exitosa (Aristides
Vara, 2012)

Manual de Tesis (UNITEC, 2017)
Manual de Tesis (UNITEC, 2015)

Textos de formulacidn de proyectos

Evaluacién de proyectos (Gabriel Baca,
2006)

Evaluacidn Financiera de proyectos (Jhony
Meza, 2013)

Proyectos de inversion Formulacion y

Evaluacidn (Nasser Sapag, 2007)

Textos de finanzas y economia

- Contabilidad administrativa (David
Ramirez, 2008)

-Economia con aplicaciones a
Latinoamérica (Paul Samuelson & William
Nordhaus, 2010)

Principios de Administracion Financiera

(Lawrence Gitman & Chad Zutter, 2012).

Textos de metodologia de la investigacion

Proceso de la investigacion cientifica
(Mario Tamayo, 2009)

Metodologia de lainvestigacion (Roberto
Hernandez, Carlos Fernandez & Pilar

Baptista, 2010)

Fuente: elaboracion propia
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3.6 LIMITANTES DEL ESTUDIO

El presente documento investigativo se desarroll6é con la mayor vehemencia de presentarlo
lo suficiente estructurado y con la informacidn necesaria que sirviera como base para poder
desarrollar el proyecto de emprendimiento. Sin embargo, limitantes de este han sido el factor
tiempo ya que los investigadores tienen horarios laborables a tiempo completo dificultdndose

muchas veces reunirse presencialmente.

La no existencia de cAmara de comercio en el municipio de San Marcos, debiendo acudir a
la Camara de Comercio de Ocotepeque como departamento, la cual se consult6 a través de correo

electrénico para determinar la poblacion de empresas y pymes registras en el departamento.

Acceso a la informacién de estudios previos similares al que se estd realizando, de las

universidades del Valle de Sula, ya que presentan procesos complejos de solicitud de informacion.
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CAPITULO VI. RESULTADOS Y ANALISIS

Habiendo explicado en los capitulos anteriores los pasos a seguir para realizar los estudios
de mercado, técnico y financiero se procede a detallar los resultados obtenidos. Adicionalmente,
se presenta la descripcidn de la empresa, el modelo de negocios, propiedad intelectual y los factores

de riesgo.
4.1 DEFINICION DEL PRODUCTO O SERVICIO

La plaza comercial es un centro dénde existen locales comerciales que se ponen a la renta
para que empresas ya establecidas o nuevos comerciantes ofrezcan sus servicios o productos en ese

establecimiento y que el pablico en general pueda adquirirlos.

Los locales de servicios o productos que ofrecerd la plaza comercial para los consumidores
se mencionan a continuacién. El detalle en medidas y ubicacion dentro del area de la plaza

comercial se podréa observar en el estudio técnico.

e Lacteos

e Carniceria

Figura 21. Locales de servicios o productos en la plaza comercial.
Fuente: elaboracion propia.
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4.2 DEFINICION DEL MODELO DE NEGOCIO

Megias (2019) establ

ece:

Un modelo de negocio es una herramienta previa al plan de negocio que permitira definir con claridad
queé vas a ofrecer al mercado, cdmo lo vas a hacer, a quién se lo vas a vender, como se lo vas a vender
y de qué forma vas a generar ingresos.

En la siguiente tabla se representa el modelo de negocio de la plaza comercial y se basara en

el modelo de negocios Lean Canvas. Este modelo detalla el problema a resolver y la posible

solucién para darle a los clientes, la propuesta de valor que diferenciara la plaza comercial de los

demas locales existentes, la ventaja competitiva que brindara a sus inquilinos y consumidores,

segmento de clientes, métricas claves, canales de distribucidn del producto o servicio, la estructura

de costos y el flujo de ingresos.

Tabla 33. Modelo de negocios de la plaza comercial.

equipo e insumos.

Humanos: equipo
administrativo de
la plaza comercial.

Econdomico:
inversion inicial vy,

capital de trabajo.

Problema Solucioén Propuesta de valor Ventaja competitiva Segmento de clientes
Necesidad de espacios|Poner al. Servicios 1. Ubicacién Inquilinos: empresas
. disposicion de agregados de estratégica de lacomerciales ya
comerciales en el sector . . . ?
empresas Y| seguridad, plaza comercial. |establecidas que estén
comercial del municipiolcomerciantes limpieza e|2. Domicilio fiscal. pperando en el pais.
locales internet. 3. Concepto Unico deNuevos emprendedores
de San Marcos. . . ]
comerciales en el plaza comercial ende la zona. Comerciantes
sector comercial{2. Proporcionard un la actualidad. individuales.
del municipio. orden vial vy
Recursos claves comercial en ellCanales de distribucién [Consumidores: poblacion
Fisico: terreno, municipio. 1. En la p|azaeconc’>micamente activa
construccién de la 3 comercial. del municipio que sea
infraestructura de|3- Area comin que|2.  Medios demayor de 20 afios.
la plaza comercial, ofrecera_ _ el comunicacion.
mobiliario y establecimiento. |3 Sjtio web y redes

sociales.

Estructura de costos

Flujo de ingresos

Costos de construccion, operativos y administrativos.

El pago mensual que se percibira de larenta de
los locales comerciales.

Fuente: elaboracion propia.
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4.3 PROPIEDAD INTELECTUAL
1) Nombre comercial:

La plaza para alquiler de locales comerciales recibird el nombre “Paseo San Marcos” que
previamente ha sido revisado en el registro de la propiedad, que no existe ningin establecimiento

con este mismo nombre en el municipio.

2) Logo de Plaza Comercial Paseo San Marcos

B

PASEO SAN MARCOS

PLAZA COMERCIAL

Figura 22. Propuesta de logo para la plaza comercial.
Fuente: (Agencia Creativa Ingenio, 2019)

4.4 FACTORES DE RIESGO

Los riesgos de inversion pocas veces son tomados en cuenta para desarrollar un proyecto y
los inversionistas desconocen los resultados futuros, dejando como consecuencia pérdidas
economicas debido a no realizar un estudio previo. La incertidumbre de los resultados es uno de
los dos problemas centrales en este proyecto de investigacién, que, junto con el riesgo de inversion,
serdn los puntos criticos para tomar la decisidn de ejecutar este proyecto por parte del accionista,

que sera sustentada con los estudios de mercado, técnico y financiero.
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4.4.1 ANALISIS FODA

Aunado a los procesos mencionados, se utilizara FODA, una herramienta sencilla pero muy
Gtil para conocer la situacion en la que se encuentra el actual proyecto, y poder tomar decisiones

acertadas para que la inversion no se vea en riesgo.

Valenzuela (2018) menciona:
El FODA es un tipo analisis utilizado para la planificacion personal u organizacional, en el que se
buscan tanto las competencias como las debilidades propias y aquellos factores externos que podrian
tener una influencia, siendo utilizado en diferentes campos con la idea de crear estrategias a futuro.

Hill & Jones (2009) establece:
Por lo general, la comparacién de las fortalezas, las debilidades, las oportunidades y las amenazas se
conoce como andlisis FODA. Su proposito central es identificar las estrategias para aprovechar las
oportunidades externas, contrarrestar las amenazas, acumular y proteger las fortalezas de la compafiia,

y erradicar las debilidades. (p. 18)

A continuacién, se detalla el analisis FODA realizado para la plaza central.

« FORTALEZAS  ©PORTUNIDADES

+ Excelente ubicacion.

+ Alto flujo de personas.

+ Alto comercio.

« Concepto uUnico de
plaza comercial.

A 4

Figura 23. Analisis FODA de la plaza comercial.
Fuente: elaboracion propia.
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En la figura anterior se argumentan los aspectos positivos que dan condiciones para
crecimiento, como también aspectos que podrian limitar el desarrollo del proyecto de la
construccidn de la plaza comercial. Para efectos de minimizar el riesgo de fracaso en el presente
proyecto de investigacion se analizan otros aspectos no menos importantes, las que seguidamente

se detallan.

4.4.2 FACTORES POLITICOS-LEGALES

En Honduras, el acontecer social - politico representa un factor muy importante que no se
puede menospreciar. Como resultado de ello, en los uUltimos diez afios el pais se ha visto
fuertemente impactado por un deterioro en las relaciones econdmicas, originando desempleo,
delincuencia e inseguridad, falta de inversion empresarial y gubernamental y traslados de
inversionistas extranjeros hacia otros paises de la region. Como consecuencia de lo mencionado

anteriormente, se genera incertidumbre a nuevos proyectos de inversion.

4.4.3 FACTORES ECONOMICOS

Cerrato (2019) menciona:

En octubre de 2019, la inflacién mensual medida a través de la variacion del indice de precios al
Consumidor (IPC)- fue de 0.24%, menor que la registrada en octubre de 2018 (0.56%). El resultado
mensual, obedece principalmente al incremento de precio en algunos productos alimenticios y
combustibles; con ello, la inflacién interanual se situé en 4.08%, la méas baja desde febrero de este
afo.

Aunque en el mes de octubre de 2019 la inflacion ha sido la mas baja del afo, las tasas de
inflacidn del pais es un factor para considerar ya que esta afecta directamente a las familias, a los
inversionistas o las sociedades como resultado hay una reduccién en los ingresos. Por otro lado,
programas de acceso a financiamiento para emprendedores en el presente afio se han visto
mejorados por parte del gobierno. Motivando a la poblacién a aplicar a estos recursos financieros

para invertirlos y generar sus propios ingresos ante la falta de oportunidades de empleo por falta

de la empresa privada y gubernamental.
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4.5 ESTUDIO DE MERCADO

Habiendo definido qué es el estudio de mercado en el capitulo Il en el marco tedrico se
procede a plasmar los resultados obtenidos. Se encontraré la informacién acerca de la demanda y
oferta en el municipio de San Marcos. Adicional, se realizard el analisis de los precios y la
comercializacién que se utilizara. “Es la determinacion y cuantificacion de la demanda y la oferta,

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

Se considera util la informacién del estudio de mercado para proveer informacion primaria
con respecto a los precios y consumidores para determinar si el mercado existente es viable para

este tipo de proyecto.

Baca (2010) establece:

El estudio de mercado también es Gtil para prever una politica adecuada de precios, estudiar la mejor
forma de comercializar el producto y contestar la primera pregunta importante del estudio: ¢existe un
mercado viable para el producto que se pretende elaborar? Si la respuesta es positiva, el estudio
continda. Si la respuesta es negativa, se plantea la posibilidad de un nuevo estudio mas preciso y

confiable. (p. 7)

4.5.1 ANALISIS DE LA OFERTA

4.5.1.1 COMPETIDORES DIRECTOS

“Son todos aquellos negocios que venden un producto igual o casi igual al nuestro y que lo
venden en el mismo mercado en el que estamos nosotros, es decir, buscan a nuestros mismos

clientes para venderles practicamente lo mismo” (Espinoza, 2010).

Hablar de competidores del proyecto, es referirnos de manera directa a Plaza Central, que
anteriormente ha sido mencionada en este trabajo investigativo. Es una inversidn que inici6 en el
afio del 2018, aunque actualmente este proyecto se encuentra detenido por el modo de operar del

mismo, que es orientado a la compra del local y no a la renta del inmueble.

La posicion favorece al presente proyecto, ya que este se ubica a escasos metros del mercado

municipal, frente al proyecto de inversion se encuentra la calle que dirige al departamento de
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Lempira y al vecino pais de El Salvador. Lo que genera alto flujo de pobladores y de comercio

principalmente, siendo atractivo para la renta de un local.

En la siguiente figura se ilustra la posicion geografica de los implicados.

Figura 24. Localizacion de competidores directos.

Fuente: elaboracién propia.

A continuacion, en la tabla 32 se presenta la simbologia de la figura 22. En la figura, se ilustra

de manera satelital la posicion preferencial de paseo San Marcos que se encuentra frente a la calle

que dirige a Lempira y a El Salvador, al costado izquierdo el mercado municipal, siendo mas

accesible, mas visual que el principal competidor.

Tabla 34. Simbologia de localizaciéon de competidores directos.

Simbologia

Detalle

Ubicacién de Plaza Comercial Paseo San
Marcos.

Ubicacion de la nueva central de buses y
Plaza Central.

Fuente: elaboracion propia.
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4.5.1.2 COMPETIDORES INDIRECTOS

“La forman todos los negocios que intervienen de forma lateral en nuestro mercado y clientes,
qgue buscan satisfacer las mismas necesidades de forma diferente y con productos substitutos”

(Espinoza, 2010).

Los investigadores se dieron la tarea de identificar otros competidores los que se encuentran
en un rango de 100 a 200 metros a distancia del terreno donde se pretende invertir, siendo
competidores porque el enfoque es renta de locales, aunque no de forma directa ya que estos no

cuentan con dimensiones fisicas para ser consideradas plazas comerciales.

En la siguiente figura se detalla la localizacion de plaza comercial Paseo San Marcos y los

competidores indirectos.

Figura 25. Localizacion de competidores indirectos.
Fuente: elaboracion propia.

En la figura 25 se ilustran competidores indirectos que son de tamafio menor y que ofrecen

un espacio comercial. En la tabla 35 se presenta la simbologia de la figura 25.
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Tabla 35. Simbologias competidores indirectos.

Simbologia Detalle
Ubicacién de Plaza Comercial Paseo San
Marcos.
Ubicacién de locales individuales.
]
Fuente: elaboracion propia.
45.1.3 PLAZA

4.5.2 ANALISIS DE LA DEMANDA

Sapag (1989) establece:

Uno de los factores més criticos en el estudio de proyectos es la determinacion de su mercado, tanto
por el hecho de que aqui se define la cuantia de su demanda e ingresos de operacién, como por los
costos e inversiones implicitos. (p. 61)

4.5.2.1 ANALISIS DEL CONSUMIDOR

Habiendo definido el consumidor meta que visitara los locales que se rentaran, se procedié a
consultarle a través de una encuesta su perspectiva sobre una nueva plaza comercial que se
construira en el municipio. Se consultaron datos demogréaficos, sobre la situacién laboral y niveles
de ingresos, perspectiva general de la plaza comercial y medios de comunicacién frecuentes que
serviran para establecer una estrategia de comercializacion. A continuacion, se detallan los
resultados obtenidos a través del instrumento aplicado, en este caso, una encuesta disefiada para

conocer la opinion de los consumidores. El instrumento se puede observar en el anexo.

4522 EDAD

En la siguiente figura se presentan los datos de los consumidores por rangos de edades. La
edad que predomina en su mayoria es el del rango de 20 a 29 afios con un 45%. Adicional, la
segundad edad que mas se repite en San Marcos es la edad de 30 a 39 afios con un 36%. Se da este
tipo de resultados ya que la muestra de la poblacion que se decidié entrevistar fue la poblacién

econdémicamente activa mayor de 20 afios.
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19 afios 0 menos De 20 a 29 afios De 30 a 39 afios  Mayor de 40 afios

Figura 26. Edad predominante en San Marcos.
Fuente: elaboracién propia.

4.5.2.3 GENERO

El género predominante segun el Instituto Nacional de Estadistica en el municipio de San
Marcos es el masculino. Los resultados obtenidos de la muestra encuestada se muestran en la
siguiente figura. Se observa que con un 56% la poblacién que mas predomina es masculina contra

un 44% de poblacion femenina.
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Hombres

Figura 27. Género de la poblacién en San Marcos.

Fuente: elaboracion propia.

4.5.2.4 ESTADO CIVIL

Con el objetivo de conocer mas datos de la poblacion de San Marcos, se consultd sobre la

situacion actual del estado civil de los encuestados. En la siguiente figura se presentan los datos

obtenidos. Los resultados que mas predominan son solteros con 38%, casado con 28% y en union

libre con un 24%.

Soltero

3%

Casa

2470

do

Union libre

Figura 28. Estado civil de la poblacion en San Marcos.

Fuente: elaboracion propia.
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4.5.2.5 CANTIDAD DE HIJOS

El crecimiento poblacional es un factor que se toma en cuenta para las inversiones que seran
a largo plazo debido a que los nuevos habitantes son los futuro clientes de todo tipo de empresa.
En la siguiente figura se detalla el porcentaje de la poblacidn que tiene hijos con un 66% contra un
34% que no tiene hijos. Esto confirma que existe una tendencia positiva a que el crecimiento

poblacional en el municipio vaya en aumento.

Figura 29. Poblacion que tiene hijos en San Marcos.
Fuente: elaboracién propia.

4.5.2.6 PROFESION U OFICIO

En cuanto a la profesidn u oficio a que se dedican los habitantes de San Marcos, se les
consultd a qué se dedicaban. Los resultados indican que existen diferentes profesiones u oficios,
sobre todo, a qué se dedica cada persona en el municipio. En la siguiente figura destaca con mas

frecuencia a lo que se dedica la gente en San Marcos.

Los resultados reflejan que la poblacion de San Marcos se dedica a la agricultura, algunos
son propietarios de bodegas y comerciantes de abarroteria, plasticos, frutas y verduras. Oficios
como el de cocineray la profesion de maestro también abarca parte de la poblacidn. U na respuesta

que destaca es que una parte de las mujeres del municipio son amas de casa y se dedican por
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completo a su familia. El auge de los cortadores de café se esta dando actualmente en la region
debido a la cosecha de este por su temporada, mas que todo en a poblacién masculina. Existe
poblacién que actualmente se encuentra estudiando, existen enfermeros, transportistas, guardias de
seguridad, cajeros de banco, vendedores en farmacia, entre otros. Pero no predominan como las

que se representan en la siguiente figura.

Agricultor
Bachiller en Ciencias y Letras Bodega
= Caficultor » Cocinera
Comerciante Mercado
Profesor Otros
u | |
u u
u u

Figura 30. Profesiones u oficios en la poblacién de San Marcos.
Fuente: elaboracion propia.

4.5.2.7 SITUACION LABORAL

Para conocer si los habitantes de San Marcos tienen una fuente de ingresos, se les consultd
acerca de su situacion laboral. Adicional, anteriormente se les pregunté su fuente de ingresos a

través de las profesiones y oficios o el trabajo que actualmente desempefian.

Los resultados que se obtuvieron indican que el 69% de la poblacién tiene una fuente de
ingresos. Cabe destacar que la mayoria no son ingresos que provienen de una profesiéon o de un
oficio. Sin embargo, existen muchas personas que son duefios de puestos de mercado como frutas,
verduras, calzado, vestimenta, comida, granos bésicos o productos como plasticos y ferreteria.

Adicional a los trabajos de agricultura o caficultores, duefios de comerciales de abarroteria,
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médicos generales y odontélogos, ingenieros civiles pero que no predominan en el municipio.

La siguiente figura muestra la situacion laboral de la poblacion en San Marcos.

Figura 31. Situacién laboral en San Marcos.
Fuente: elaboracion propia.

4.5.2.8 INGRESOS MENSUALES

La capacidad de pago que tienen los habitantes en el municipio de San Marcos es importante
para conocer qué tipo de negocios pueden establecerse en la plaza comercial. Segun el Instituto
Nacional de Estadistica (2019) el producto interno bruto per capita del hondurefio es de L 5,297.85
al mes, reflejado en el capitulo I1. Se consult6 en la encuesta el rango salarial o ingresos mensuales
que tiene cada habitante y se obtuvieron los siguientes resultados. Con un 59% la poblacion tiene
un ingreso por debajo de L 12,000.00, un 24% ingresa al mes entre L 12,000.00 a L 16,000.00, el
8% tiene uningreso de L 16,000.00 a L 20,000.00 y un 10% ingresa mas de L 20,000.00 al mes.

Estos resultados confirman que el producto interno bruto per cépita en la region occidental
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del pais predomina con un ingreso menor de L 12,000.00 al mes por cada habitante. No obstante,
no se puede concluir que no existe capacidad de pago ya que existen fuentes de ingresos que

generan flujo de efectivo para la poblacion.

9
60% 59%

50%
40%
30% 24%

20%

8% 10%

Entre L M L
12, alL 16,001.00 a L 2 0

16,000.00 20,000.00

10%

0%

Figura 32. Rango de ingresos mensuales.
Fuente: elaboracion propia.

4.5.2.9 TRANSPORTE UTILIZADO

Para que los consumidores puedan llegar a la plaza comercial es importante conocer los
medios de transporte que utilizan. Se consulté el tipo de transporte utilizado y se obtuvo que un
63% de la poblacion utiliza el transporte publico. Este se comprende de mototaxis, colectivos y
buses de rutas establecidos. EI 35% de la poblacion se moviliza en vehiculo propio y un 2% utiliza

un medio de transporte privado, pero no de su propiedad.

Esta informacidén aporta un dato importante para la plaza comercial ya que indica que la
poblacion utiliza mas transporte publico que privado por lo que si existe una ruta del transporte
publico en la localizacion de la plaza, esta se vera beneficiada debido al alto flujo de personas que

transitaran en el sector.

110



En la siguiente figura se reflejan los resultados obtenidos.

63%

60%

50%

40%

35%

30%

20%

10%
2%
0%
Taxio bus privado

Tran lico

Figura 33. Tipo de transporte utilizado por la poblacion.
Fuente: elaboracion propia.

4.5.2.10 SATISFACCION QUE EXISTE CON LAS TIENDAS

En cuanto a la satisfaccion que existe con las tiendas que actualmente existe en el municipio,
se les consultd a los habitantes que tan satisfecho se encuentran con las tiendas que existen y se
obtiene que un 41% de la poblacion se encuentra satisfecho y un 6% muy satisfecho. Sin embargo,
existe un 53% que no se encuentra satisfecho y esta indeciso sobre esta interrogante. Lo que quiere

decir que existe oportunidad de establecer nuevos negocios en el municipio.

La siguiente figura muestra los resultados obtenidos sobre la satisfaccion de las tiendas que

actualmente existen en San Marcos.
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Figura 34. Satisfaccion con las tiendas existentes.
Fuente: elaboracién propia.

45.2.11 CANTIDAD DE TIENDAS ADECUADA

Una vez se le consulto a la poblacidn si se encontraba satisfecho con las tiendas que existen

en el municipio, también se les pregunt6 que si la cantidad de tiendas y locales comerciales en San

Marcos es la adecuada. Un 39% de la poblacion considera que no esta de acuerdo ni en desacuerdo,

sin embargo, el 37% manifesto estar de acuerdo y un 17% esta en desacuerdo con la cantidad de

tiendas que existen actualmente.

La siguiente figura demuestra los resultados obtenidos sobre la cantidad de tiendas adecuada

en San Marcos, Ocotepeque.
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Figura 35. Cantidad de tiendas adecuada.
Fuente: elaboracidn propia.

4.5.2.12 FRECUENCIA DE COMPRAS EN EL MERCADO

Se consulté a la poblacion la frecuencia con la que hace compras en el mercado de la ciudad

ya que es el sector en el cual se pretende construir la plaza comercial.

En la siguiente figura se encuentran los resultados obtenidos. ElI 11% manifesté que nunca
va al mercado. Sin embargo, el 23% indic6 que visita el mercado una vez por semana, 31% casi
siempre y un 6% todos los dias. El 28% manifestd que Unicamente lo visita cuando lo necesita. Por

lo que se concluye que existira afluencia de personas en el sector.
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Figura 36. Frecuencia de compra en el mercado de la ciudad.
Fuente: elaboracion propia.

4.5.2.13 FRECUENCIA DE VISITA EN TIENDAS

A continuacion, se presenta con qué frecuencia visitan los habitantes de San Marcos un

determinado nimero de tiendas en especifico que fue consultado en la encuesta aplicada.

1) Farmacia

30%

25%

20%

15% 9%

10% 506 7% 50
5% 2% 1%
0%

meses  meses qui na semana la
. semana
. [ | —-—

N a Unavez Unavez Unavez U ez Unavez Unavez Dos Todos
al afio cada seiscada dos al S ala ala veces a los dias

Figura 37. Frecuencia de visita en farmacia.
Fuente: elaboracidn propia.
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En la figura anterior se muestra la frecuencia de visita a las farmacias por parte de los
habitantes de San Marcos. Con un 40% se obtiene que visitan una farmacia al menos una vez por
mes. Un 31% de la poblacion manifesté6 que no acude a ninguna farmacia. Frecuencias de visita
como una vez a la quincena representan un 9% de la poblacién y un 7% indic6 que acude por lo

menos una vez cada dos meses.

2) Barberia/ Sal6n de belleza
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Figura 38. Frecuencia de visita a barberia/ salon de belleza.
Fuente: elaboracion propia.

En la figura anterior se muestra la frecuencia de visita a las barberias o salones de belleza por
parte de los habitantes de San Marcos. Con un 53% se obtiene que visitan una barberia o salén de
belleza al menos una vez por mes. Un 7% de la poblacién manifesté que no acude a ninguna
barberia o salén de belleza. Frecuencias de visita como una vez a la quincena representan un 15%

de la poblacién y un 11% indic6 que acude por lo menos una vez cada dos meses.
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3) Agencia bancaria
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Figura 39. Frecuencia de visita a agencia bancaria.
Fuente: elaboracion propia.

En la figura anterior se muestra la frecuencia de visita a las agencias bancarias por parte de
los habitantes de San Marcos. Destacan las frecuencias de una vez al mes con un 47%, una vez la
quincena y una vez por semana con un 18%. Un 6% de la poblacion manifestd que no acude a

bancos.

4) Restaurantes

15%
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Figura 40. Frecuencia de visita a restaurantes.
Fuente: elaboracion propia.

116



En la figura anterior se muestra la frecuencia de visita a restaurantes por parte de los
habitantes de San Marcos. EI comportamiento de visitas a un restaurante presenta mas variaciones
que otros tipos de rubro. Destacan con una vez al mes el 21%, una vez a la quincena 18%, una vez
a la semana un 15%. Debido a su poblacion y la oferta actual de restaurantes, un 20% indic6 que

nunca visita un restaurante.

5) Cafeterias
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Figura 41. Frecuencia de visita a cafeterias.
Fuente: elaboracién propia.

Las cafeterias son un negocio que ofrecen un producto de necesidad primaria a la poblacidn
de San Marcos como lo es la alimentacidn. Es por lo que la visita a este tipo de establecimientos
aumenta su frecuencia. Un 24% de a poblacién indicé que todos los dias acude a una cafeteria,

17% una vez por semana, 16% una vez al mes, 9% dos veces a la semana, 8% una vez a la quincena.

El 21% de la poblacion manifesté que nunca visita una cafeteria.
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6) Comidas rapidas
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Figura 42. Frecuencia de comida réapida.
Fuente: elaboracion propia.
7) Tiendas de conveniencia
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Figura 43. Frecuencia de visita a tiendas de conveniencia.
Fuente: elaboracion propia.
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Las tiendas de conveniencia abarcan establecimientos que venden productos de primera

necesidad. Se consideran pulperias o pequefios supermercados. Un 47% de la poblacion visita

frecuentemente las tiendas de conveniencia, desde una vez por semana o a la quincena hasta todos

los dias. Un 32% de la poblacién indicé que va a este tipo de tiendas una vez por mes y esto debido

a que sus compras suelen realizarlas directamente en el mercado o comerciales del municipio. El

13% indic6 que nunca visita este tipo de tiendas.

8) Tienda de ropa
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Figura 44. Frecuencia de visita a tienda de ropa.
Fuente: elaboracion propia.

La frecuencia de visita a una tienda de ropa formal por parte de los pobladores de San Marcos

indica que el 43% las visita una vez al afio. Una vez cada seis meses un 21%, una vez cada dos

meses 7% y una vez al mes un 21%. Un 3% de la poblacién manifesté que nunca visita una tie nda

de ropa. Esta pregunta se refiere a una tienda como tal y no un puesto de ropa en los mercados.
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9) Tienda de calzado
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Figura 45. Frecuencia de visita a tienda de calzado.
Fuente: elaboracidn propia.

La frecuencia de visita a una tienda de calzado por parte de los pobladores de San Marcos

indica que el 36% las visita una vez al afio. Una vez cada seis meses un 24%, una vez cada dos

meses 6% y una vez al mes un 24%. Un 3% de la poblacién manifesté que nunca visita una tienda

de ropa. EI 5% indica que por lo menos una vez por quincena acude a una tienda de este tipo. Igual

que en la pregunta anterior, se refiere a una tienda de calzado formal y no a un puesto de calzado

en el mercado.
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10) Carniceria
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Figura 46. Frecuencia de visita a carniceria.
Fuente: elaboracidn propia.

La frecuencia con la que las personas en San Marcos visitan una carniceria conlleva a un

32% por una vez a la semana, 15% una vez a la quincena, 7% dos veces a la semana. Considerando

que es un producto de primera necesidad, la frecuencia equivale a un total de 57%. EI 26% de la

poblacion visita una vez al mes este tipo de establecimientos. La frecuencia disminuye en un 16%

que casi no visita este tipo de lugares.

11) Lacteos
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Figura 47. Frecuencia de visita a compra de lacteos.
Fuente: elaboracidn propia.
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La figura anterior representa la frecuencia de compra de lacteos en San Marcos. Al ser un
producto perecedero su comportamiento de consumo es mayor y por lo tanto aumenta la demanda
de este ya que se debe consumir de forma inmediata. Con una frecuencia del 61% de consumo y
visita a este tipo de lugares, se divide en 15% una vez a la quincena, 23% una vez a la semana,
13% dos veces a la semana, 10% todos los dias. El 27% manifestd que acude una vez a este tipo

de tiendas. Un 5% indic6 que nunca asiste a un establecimiento que venda l4cteos.

12) Tienda de celulares
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Figura 48. Frecuencia de visita a tienda de celulares.
Fuente: elaboracion propia.

La frecuencia de visita a una tienda de celulares disminuye. Un 48% indici6 que al menos
una vez al afio asiste a una tienda de celulares. Sin embargo, el 20% que asiste frecuentemente, ya
sea una vez por quincena o todos los dias manifesté que buscan este tipo de tienda por la compra
de créditos para recargar su celular y obtener los servicios de llamada telefénicas o servicio de

internet.
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13) Médico

34%
35%

30%
30%

25%

20% 18%
15%

10% 8%
5%
5% 206 o
0% 0%
0%
N a U ez U ez Urlez U ez Unavez Unavez Dos Todos los

a 0 ca eis ca os al S ala i vecesala dias
miese s s quincena se a semana ]

Figura 49. Frecuencia de visita a médico.
Fuente: elaboracion propia.

A pesar de que San Marcos cuenta con consultorios privados de servicios médicos, los
habitantes indicaron que no visitan este tipo de servicio frecuentemente. Un 18% manifesté que
acude al médico al menos una vez al mes. No se observan frecuencias elevadas entre semanas.
Considerando que es un servicio que se busca de manera eventual, un 30% dijo que va una vez al
afio al médico local. Se concluye que la poblacién busca el servicio publico que el estado pone a

disposicion.
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14) Oficina del gobierno
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Figura 50. Frecuencia de visita a oficinas de gobierno.
Fuente: elaboracion propia.

Las oficinas de gobierno representan una frecuencia baja de visita para la poblacién de San
Marcos. ElI 60% manifesté que nunca visita estas oficinas, considerando que se encuesto a personas
gue no son empresarios o comerciantes. Un 17% indic6 que al menos una vez al afio lo hace. Con
una frecuencia del 22% visita en un rango de tiempo de seis meses este tipo de oficinas,

considerando que puede ser una vez en el semestre, mes o cada dtos meses.

4.5.2.14 NECESIDAD DE OTROS SERVICIOS

A continuacidn, se presentan los resultados obtenidos luego de consultar a la poblacidn si
necesita los servicios de sala de juegos infantiles, clinicas veterinarias, spa, guarderia para nifios y

un autobanco.
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1) Sala de juegos infantiles

La siguiente figura muestra la necesidad que tienen los habitantes de San Marcos en
referencia a una sala de juegos infantiles. Un 35% indicé que realmente no lo necesita. Le sigue un
27% que dijo que no lo necesita. EI 19% se encuentra indecisa con respecto a este servicio. Un
16% dijo que si lo necesita y Gnicamente el 2% manifesté que realmente si lo necesita. Por lo tanto,
es un servicio que la poblacién actualmente no lo estd demandando y no necesita. La poblacion
insatisfecha puede corresponder a un porcentaje de los que dijeron que si tienen hijos, por lo que

habria que identificar las edades de estos, puesto que no todos son infantes.

16%

19%

Realmente no lo necesito Indeciso

Si lo necesito cesito

Figura 51. Necesidad de sala de juegos infantiles.
Fuente: elaboracion propia.

2) Clinicas veterinarias

Se consulté a la poblacion de San Marcos sobre la necesidad de contar con una clinica
veterinaria. Se obtuvieron los siguientes resultados. EI 26% dijo que realmente no lo necesita y un
40% manifestd que no lo necesita. El 24% se muestra indeciso. Un 7% manifiesta que si lo necesita
y el 4% que realmente si lo necesita. Este porcentaje que indica que necesitaria este tipo de servicio

corresponderia a los que tienen una mascota o se dedican a la ganaderia.
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Figura 52. Necesidad de una clinica veterinaria.
Fuente: elaboracidn propia.

3) Spa

Un servicio que se consulté a la poblacion de San Marcos es sobre la necesidad de un spa.
Los resultados indican que un 28% realmente no lo necesita. El 23% menciond que no lo necesita.

Un 37% se mostré indeciso. EI 10% manifestd que si lo necesita y un 3% que realmente lo necesita.

Realmente no lo neces Indeciso

Si lo necesito

Figura 53. Necesidad de un spa.
Fuente: elaboracidn propia.
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4) Guarderia para nifios

Considerando la poblacion que tiene hijos y aln son infantes, se consulté la necesidad de una
guarderia. Los resultados indican que el 32% realmente no lo necesita y el 27% no lo necesita. Un

31% se mostré indeciso. Unicamente un 11% se mostré interesado.

10%

Realmente no lo n 0 necesito
Indeciso Silo necesito

- Realmente lo necesito

Figura 54. Necesidad de guarderia para nifios.
Fuente: elaboracion propia.

5) Autobanco
Considerando que el servicio bancario es una necesidad hoy en dia, se le consulté a la
poblacidn por la necesidad de tener a disposicidn un autobanco. EI 41% de la poblacion realmente

no lo necesitay un 18% dijo que no lo necesita. Un 21% indic6 que esta indeciso. El 12% manifesto

que si lo necesita y un 8% que realmente si lo necesita.
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Figura 55. Necesidad de un autobanco.
Fuente: elaboracidn propia

4.5.2.15 ENCONTRAR LAS TIENDAS EN UN SOLO LUGAR

Habiendo consultado a la poblacién sobre la necesidad de los servicios mencionados
anteriormente, se les consult6 si estarian de acuerdo en encontrar todos esos servicios en un solo
lugar. El 42% manifesto estar de acuerdo y el 28% totalmente de acuerdo. Un 22% no estd de
acuerdo ni en desacuerdo. EI 5% esta totalmente en desacuerdo y el 3% en desacuerdo. La siguiente

figura muestra los resultados obtenidos.
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Figura 56. Tiendas en un solo lugar.
Fuente: elaboracion propia.

4.5.2.16 DISPOSICION DE CONSTRUCCION DE PLAZA COMERCIAL
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Figura 57. Disposicion de construccién de plaza comercial.
Fuente: elaboracion propia.

La figura anterior muestra que la poblacién de San Marcos estd un 46% totalmente de acuerdo
para que la plaza se construya luego de consultarles si estarian de acuerdo. ElI 39% manifest6 estar
un 39% de acuerdo. Sin embargo, existe poblacién que indicd no estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo. Como en todo proyecto de investigacion, se encontrd parte de la poblacién que no

apoya esta propuesta. El 3% esta totalmente en desacuerdo y el 5% en desacuerdo.
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4.5.2.16.1 ESTABLECIMIENTO PARA ENCONTRAR LAS TIENDAS

73%

70%
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40%

27%
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e Comercial
| de buses

uses Nueva plaza
Urbinay |

Figura 58. Establecimiento para encontrar las tiendas en San Marcos.
Fuente: elaboracién propia

Habiendo consultado a la poblacién de San Marcos si estaria de acuerdo que una nueva plaza
comercial se construya, qué tipo de tiendas le gustaria encontrar y si estan satisfechos o no con la
oferta actual, se procedid a consultar en dénde le gustaria encontrar las tiendas mencionadas
anteriormente. Se obtiene que el 73% de la poblacion le gustaria que en la nueva plaza comercial
se encuentren las tiendas que buscan. Sin embargo, no se puede dejar el factor que el 27% de la
poblacidn prefiere encontrar todos estos establecimientos en la nueva plaza central que se ubicara
en la central de buses que esta en construccion. En el capitulo Il se mencion6 la situacién actual de

esta plaza, la cual su construccidn tiene mas de un afio sin avanzar.

Los investigadores estan conscientes del sesgo que pudo existir por parte de los habitantes al
preferir como primera opcién la nueva plaza comercial. Es importante recalcar que una minoria de
la poblacién expresé de forma sincera que apoyaban el proyecto de la nueva plaza donde estara la
central de buses en un futuro. Habiendo mencionado lo anterior, se considera que no es un factor
que determine la rentabilidad de la plaza que se propone. Factores como la ubicacién, modalidades

de pago y servicios agregados le brindan una ventaja competitiva al proyecto propuesto.

4.5.2.16.2 VISITA A LAPLAZA COMERCIAL

Una vez propuesta la plaza comercial, se le consulté a la poblacién si visitaria una nueva

130



plaza comercial en el sector del mercado de la ciudad. Con una aceptacién de visita a la plaza
comercial del 49% que menciona estar de acuerdo y 34% totalmente de acuerdo, se concluye que
existira un alto flujo de personas que se convertiran en consumidores potenciales de los locales que
estardn ubicados en la plaza comercial. Un 13% manifestd que no esta de acuerdo ni en desacuerdo

en visitar esta plaza.

Una pequefia porcion representada por el 3% indicd que esta en desacuerdo, por lo que se
concluye que son personas que no visitan centros comerciales o no necesitan estos establecimientos

para comprar sus productos o servicios.
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40%

34%

30%

20%
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Figura 59. Visita a nueva plaza comercial en San Marcos.
Fuente: elaboracion propia.

En la figura anterior se observa que el 49% manifestd estar de acuerdo y 34% totalmente de
acuerdo. Se puede considerar que parte de esa poblacién dio una respuesta sesgada o positiva, por
lo que los datos no son muy certeros. Para obtener una certeza real de los porcentajes obtenidos, se
aplicara una formula basada en penalizar esta demanda y obtener el porcentaje real de los posibles
consumidores. “El prondstico de ventas de nuevos productos estd sujeto a gran incertidumbre y
exhibe errores notablemente altos. No obstante, los prondsticos tienden a estar correlacionados con
la demanda real y por lo tanto dan informacion 1til al equipo” (Ulrich & Eppinger, 2013, p. 176).

De acuerdo con lo mencionado por Ulrich & Eppinger, se utilizara la siguiente ecuacién para

131



realizar el calculo real sobre si la poblacidn visitard una nueva plaza comercial en el municipio.

Ulrich & Eppinger (2013) establece:

P = Cdefinitivamente x Fdefinitivamente + Cprobablemente X Fprobablemente (5)

Doénde;

Fefinitivamente €S la fraccion de encuestados que indican en la encuesta de prueba de concepto

que definitivamente comprarian (a veces llamada evaluacidn “casilla superior”).

Fprobablemente €S la fraccion de encuestados que indican que probablemente comprarian (a veces

llamada evaluacion “segunda casilla”).

Cuefinitivamente Y Cprobablemente SON constantes de calibracion por lo general establecidas con base
en la experiencia de una empresa con productos similares en el pasado. Generalmente, los valores
de Cdefinitivamente Y Cprobablemente Ca€Nn en estos intervalos: 0.10 < Cgefinitivamente < 0.50, 0 < Cprobablemente
< 0.25. Si no existe historia previa sobre esto, muchos grupos emplean valores de Cagefinitivamente =

0.4y Cprobablemente = 0.2. (p. 176)

A continuacion, se presenta el calculo realizado aplicando la férmula que Ulrich & Eppinger

establece.

P =34% x 0.40 + 49% x 0.20 = 23.40% (6)

Habiendo aplicado la formula anterior se obtiene que existe un interés real de la poblacion
del 23.40%.
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4.5.2.16.3 FRECUENCIA DE VISITA A LA PLAZA COMERCIAL
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Figura 60. Frecuencia de visita a la plaza comercial.
Fuente: elaboracion propia.

Se consultd a la poblacion sobre la frecuencia de visita a la plaza comercial propuesta. La
figura anterior detalla que al menos una vez por semana visitarian la plaza un 30%. Sin embargo,
la frecuencia aumenta en los rangos de tiempo de una vez a la quincena, una vez a la semana, dos
veces a la semana y todos los dias. Se debe destacar que dependiendo las tiendas de productos y
servicios que existan en la plaza comercial, serd la frecuencia de visita al establecimiento de la

poblacion.

4.5.2.16.4 TIPO DE TIENDAS QUE LE GUSTARIA ENCONTRAR

En la siguiente figura se ve reflejado el resultado a la interrogante de qué tipo de tiendas le
gustaria encontrar a la poblacion. Los servicios farmacéuticos, bancarios, restaurante, cafeteria y
barberias destacan en la preferencia de los consumidores y deberan ser los primarios en la plaza
comercial para que se genere flujo de personas en el establecimiento. Servicios o productos
secundarios como tiendas de ropa, calzado o comida rapida seran considerados para ofertar en la

plaza comercial.
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Figura 61. Tipo de tiendas que a la poblacion le gustaria encontrar.

Fuente: elaboracidn propia.

Luego de haber preguntado qué tipo de tiendas le gustaria encontrar, se consulté a la

poblacidn que mencionara que tipo de tienda le gustaria encontrar en caso de no haber propuesto

alguna que necesiten. El resultado que se obtuvo abarca tiendas de electrénica y electrodomésticos

hasta venta de hamburguesas, una discoteca o bar.

12%

Bar Discoteca

24%

6%

amburguesa

Jugueteria

Figura 62. Nuevas tiendas que a la poblacion le gustaria encontrar.

Fuente: elaboracién propia.
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4.5.2.16.5 ASPECTOS, SERVICIOS Y CARACTERISTICAS DE LA PLAZA

Tomando en cuenta que conocer la frecuencia de visita a la plaza comercial, el tipo de tienda
que se busca o si estd satisfecho con la oferta actual, se le consulté a la poblacion sobre la
importancia de aspectos, servicios y caracteristicas que debe tener una plaza comercial. Los

resultados se mencionan a continuacion.

1) Ubicacion

La siguiente figura muestra los resultados obtenidos luego de consultarle a la poblacion la
importancia de la ubicacidn. Partiendo de qué la ubicacion para cualquier establecimiento
comercial es importante, la poblacidn asi lo manifest6 y se confirma con los resultados obtenidos.
Un 37% de la poblacién manifestdé que es importante la ubicacién y un 41% indic6 que es muy
importante, por lo que se obtiene que un 78% de la poblacidn tomara en cuenta este aspecto para
visitar la plaza comercial. Un 14% se encuentra indeciso y el 8% restante lo considera poco

importante. A continuacion, se presentan los resultados en la siguiente figura.
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Figura 63. Importancia de la ubicacién para el consumidor.
Fuente: elaboracion propia.
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2) Estacionamiento

El estacionamiento en una plaza comercial por ordenanza municipal debe cumplirse. Sin
embargo, los consumidores manifestaron diferentes grados de importancia para este aspecto. Un
dato curioso es que el 19% dijo que es nada importante y un 8% poco importante, se refleja un 7%
indeciso. La razdn por la que se puede presentar este resultado es debido a que ese porcentaje de la
poblacidn no cuenta con un vehiculo propio, por lo tanto, no considera relevante encontrar un

estacionamiento. Se toma en cuenta que el 65% de la poblacién no posee vehiculo, ver figura 33.

Contrarrestando el bajo nivel de importancia que un porcentaje de la poblacidn indicd, se
obtiene que el 31% manifestdé que considera el estacionamiento importante y un 35% muy
importante. Se concluye que los que consideran este grado de importancia son los que tienen
vehiculo propio o utilizan un medio de transporte privado que requeria de un estacionamiento. La

siguiente figura muestra los resultados que se obtuvieron sobre este aspecto.
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Nada tante Poco importante Indeciso tante

Figura 64. Importancia del estacionamiento para el consumidor.
Fuente: elaboracion propia.

Muy

3) Acceso a transporte publico

El transporte plblico es uno de los medios de transporte mas importantes en el municipio de

San Marcos. El 39% considera que es importante y un 44% muy importante tener acceso a
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transporte publico para llegar a la plaza comercial. Un 7% se mostré indeciso, contra un 10% que

no lo considera importante. La siguiente figura muestra los resultados obtenidos. Debe tomarse en

cuenta de que si existe parada de transporte publico cerca de la ubicacién que se propone para

realizar la plaza comercial.
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Figura 65. Importancia de acceso a transporte publico para el consumidor.
Fuente: elaboracion propia.

4) Seguridad

La siguiente figura muestra los resultados obtenidos acerca del nivel de importancia que tiene

la seguridad para los consumidores en un establecimiento. En su mayoria indicaron que es

importante con un 34% y muy importante con un 58%. El 5% se mostré indeciso y no es relevante

para el 4% de la poblacidn.
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Figura 66. Importancia de seguridad en la plaza comercial para el consumidor.
Fuente: elaboracion propia.

5) Bafios publicos

Un aspecto importante que se considerd para la consulta a los consumidores es sobre la

importancia de encontrar bafios publicos en la plaza comercial. ComlUnmente, las personas

manifestardn que es de mucha importancia este aspecto. La poblacién indicé que es muy importante

con un 53% y un 36% dijo que es importante. Un 6% se mostro indeciso y es poco relevante para

el 6% restante. Por lo que se concluye que la plaza comercial debera tener bafios publicos. La

siguiente figura muestra los resultados obtenidos sobre esta interrogante.
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Figura 67. Importancia de los bafios publicos para el consumidor.
Fuente: elaboracion propia.

6) Variedad de tiendas

Habiendo consultado si la oferta actual de tiendas era la adecuada, se consulté la importancia

de la variedad de tiendas en la plaza comercial. Es decir que, los habitantes buscaran diferentes

productos y servicios en un mismo lugar. Asi lo confirman los resultados obtenidos y que se ven

reflejados en la siguiente figura. EI 57% manifestd que es muy importante y un 29% que es

importante encontrar variedad de tiendas. Un 9% se mostr6 indeciso y fue poco relevante para el

5% restante.
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Figura 68. Importancia de la variedad de tiendas para el consumidor.
Fuente: elaboracion propia.
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7) Precios accesibles

Los precios son un factor importante para todo establecimiento comercial y determinara el
flujo de personas que visitara un local o no. La capacidad de pago es un factor que no se puede
dejar de considerar en este estudio y es por eso por lo que se les consulté a los habitantes la
importancia de encontrar precios accesibles. Un 49% manifestd que es muy importante y un 35%
importante que existan precios que sean accesibles para la poblacion. Un 9% se mostré indeciso y
un 7% indico que es de poca importancia este aspecto. La siguiente figura detalla los resultados

obtenidos.
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Figura 69. Importancia de precios accesibles para el consumidor.
Fuente: elaboracion propia.

8) Horarios de atencion

Los horarios de atencion juegan un rol importante para la poblacion. En la siguiente figura
se puede observar que un 39% manifestdé que es muy importante este aspecto, un 27% considera
que es muy importante encontrar horarios de atencion flexibles. ElI 23% se mostré indeciso ante

esta pregunta y un 11% dijo que no es importante o nada importante.
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Figura 70. Importancia del horario de atencion para el consumidor.
Fuente: elaboracion propia.

9) Locales de entretenimiento

En la siguiente figura se muestra los resultados obtenidos luego de haber consultado el grado

de importancia que tienen encontrar locales de entretenimiento en una plaza comercial. El

porcentaje de indecision para esta interrogante es del 33%. Un 24% considerd que es importante y

muy importante encontrar este tipo de locales. Para el 20% de la poblacién es poco o nada

importante estos establecimientos.
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Figura 71. Importancia de locales de entretenimiento para el consumidor.
Fuente: elaboracion propia.
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10) Limpieza

La siguiente figura muestra la importancia que tiene la limpieza en una plaza comercial para
la poblacion. El 50% considera que es muy importante y un 31% que es importante. Un 16% se
mostro indeciso y un 4% considerd poco importante este aspecto. De acuerdo al 81% que considero
importante la limpieza del establecimiento, se concluye que la plaza comercial debera proveer este

servicio.
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Figura 72. Importancia de la limpieza para el consumidor.
Fuente: elaboracion propia.

11) Ambiente agradable

La poblacidn manifestdé que es muy importante encontrar un ambiente agradable en un 58%
y un 31% indicé que es importante. Un 10% se mostré indecisa y una minoria de la poblacién

manifestd que no lo considera importante.
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Figura 73. Importancia del ambiente agradable para el consumidor.
Fuente: elaboracion propia.

12) Acceso a internet gratis

El acceso al internet es un aspecto que la poblacién consideré muy importante en un 63% y

en un 25% indicaron que es importante. EI 5% se mostro indeciso y lo consideran poco

importante el 8% de los habitantes. Al tener un alto nivel de importancia, se proveera este

servicio a los consumidores.
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Figura 74. Importancia del acceso a internet gratis para el consumidor.
Fuente: elaboracidn propia.
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13) lluminacién

Se consulté sobre el nivel de importancia que consideran de la iluminacién en la plaza

comercial. EI 39% indicd que lo considera muy importante y un 33% lo considerd importante. Sin

embargo, el 16% se mostr6 indeciso y el 11% manifestd que no es de mucha importancia este

aspecto.
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Figura 75. Importancia de la iluminacion para el consumidor.
Fuente: elaboracion propia.

14) Elevador

La propuesta de la plaza comercial es de un nivel, sin embargo, se consult6é a la poblacion

sobre el nivel de importancia que consideran de tener un elevador a disposicion. Un 16% indic6

que es importante y con un 8% muy importante, lo que indica que en realidad no estan

acostumbrados a este tipo de servicio. El 21% se mostrd indecisa. Un 20% dijo que no es importante

y un 35% lo considera nada importante.
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Figura 76. Importancia de un elevador para el consumidor.
Fuente: elaboracion propia.

15) Acceso para discapacitados

Se consulté a la poblacién el nivel de importancia que consideran sobre el acceso a

discapacitados en la plaza comercial y un 37% indico6 que es importante, un 21% lo consideré muy

importante. EI 17% manifestd que estd indeciso sobre el nivel de importancia de este aspecto.

Existe un 26% que lo considera poco o nada importante. A pesar de la consulta y los resultados

que se obtuvieron, en la plaza comercial siempre existirdn los accesos para discapacitados.
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Figura 77. Importancia del acceso para discapacitados para el consumidor.
Fuente: elaboracidn propia.
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16) Gradas eléctricas

Al igual que en la consulta del elevador, las gradas eléctricas se consideraron para preguntarle
a la poblacién su grado de importancia. Aunque la plaza comercial seréd de un nivel, los pobladores
consideraron nada importante en un 43% tener a disposicion este servicio, un 18% lo considerd

poco importante. El 16% se mostré indecisa. Un 34% de la poblacion lo consideré importante.
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Figura 78. Importancia de gradas eléctricas para el consumidor.
Fuente: elaboracion propia.

4.5.2.17 ANALISIS DE LA DEMANDA DEL INQUILINO

Adicional a la encuesta aplicada a la poblacién de San Marcos, que son los posibles
consumidores de la plaza comercial, se consulto a los comerciantes del sector, duefios de empresas,
comparniias ya establecidas en el municipio y emprendedores de la zona su percepcion de una nueva
plaza comercial en la zona. Se consultaron preguntas desde precios, dimensiones en metros
cuadrados, niveles de importancia de aspectos o servicios hasta medios de comunicacion

preferidos. A continuacidn, se muestran los resultados obtenidos.

4.5.2.18 SERVICIO O PRODUCTO OFERTADO

Los servicios o productos que las empresas o comerciantes individuales ofrecen en el
municipio de San Marcos son importantes para conocer qué es lo que el consumidor demanda a

diario. Los resultados se detallan a continuacion.
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Figura 79. Servicios y productos ofertados.
Fuente: elaboracion propia.

En la figura anterior se detallada cada rubro al que se le aplicé la encuesta para conocer los
servicios o el producto que ofrece a la poblacion de San Marcos. Con los resultados obtenidos se
puede evidenciar que la poblacion actualmente cuenta con una oferta que es capaz de satisfacer sus
necesidades, abarcando desde la alimentacidn, vestimenta y calzado hasta servicios médicos,
bancarios y farmacéuticos. Entre los rubros que méas destacan son la venta de granos bésicos,
bancarios, tiendas de calzado y de farmacia. Le siguen las tiendas de ropa, cafeterias, carnicerias 'y
barberias. En total se visitaron 48 locales o tiendas para aplicar la encuesta dirigida hacia los
inquilinos. A continuacion, se muestran los resultados obtenidos luego de aplicar el instrumento de

medicion, en este caso, la encuesta disefiada para el inquilino. Ver en anexo 4.

4.5.2.191MPORTANCIA DE SERVICIOS EN PLAZA COMERCIAL

1) Ubicacion

Para los posibles inquilinos la ubicacién es un 42% muy importante y un 27% importante.
Un 2% manifesto estar indeciso. Sin embargo, un 19% no considera la ubicacién importante y un

10% nada importante.
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Figura 80. Importancia de la ubicacién para el inquilino.
Fuente: elaboracidn propia.

2) Estacionamiento

El estacionamiento es un factor que influye para un posible inquilino y dependera el producto

0 servicio que ofrezca. Es por eso que se muestra un 54% de la poblacion de inquilinos que lo

considera muy importante. Un 21% dijo que es importante. EI 8% se mostr6 indeciso ante esta

interrogante. Un 10% considerd nada importante el estacionamiento y un 6% poco importante.
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Figura 81. Importancia del estacionamiento para el inquilino.
Fuente: elaboracidn propia.
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3) Acceso a transporte publico

Para garantizar el éxito de la plaza comercial y el de los inquilinos, se debe asegurar tener
flujo de personas a diario y en todo momento. Es por eso por lo que el acceso a transporte publico
por parte de los inquilinos se consideré en un 54% muy importante y 10% importante. Sin embargo,

un 19% considerd que es poco importante y un 13% nada importante. Un 4% se mostro indeciso.
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13%
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Figura 82. Importancia del acceso a transporte publico para el inquilino.
Fuente: elaboracion propia.

tante

4) Seguridad

El tema de la seguridad es considerado un 67% importante. Sin embargo, un 23% se mostro

indeciso, contra un 10% que no considera relevante este aspecto.
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Figura 83. Importancia de la seguridad para el inquilino.
Fuente: elaboracion propia

5) Bafios publicos

La plaza comercial debe hacer todo lo posible por satisfacer las necesidades de los

consumidores para que los inquilinos tengan clientes en sus locales. Es por eso que se le consultd

a los potenciales clientes de la plaza comercial si al momento de rentar, consideran importante que

existan bafios publicos disponibles para los clientes. Un 38% manifesté que es muy importante y

un 25% importante. Un 17% indicé estar indeciso. El 13% dijo que es poco importante y el 8%

nada importante.
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Figura 84. Importancia de los bafios publicos para el inquilino.
Fuente: elaboracion propia.
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6) Variedad de tiendas

Para los inquilinos el contar con variedad de tiendas es un 27% importante y 17% muy

importante. Un 29% se mostré indeciso antes esta pregunta. Sin embargo, el 19% indic6 que es

poco importante y un 8% nada importante.
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Figura 85. Importancia de la variedad de tiendas para el inquilino.
Fuente: elaboracion propia.

7) Precios accesibles

Para que los clientes finales se acerquen a los locales de los posibles inquilinos es necesario

que ofrezcan precios accesibles. Asi lo confirman los resultados obtenidos, ya que los inquilinos

manifestaron que es un 44% muy importante este aspecto y un 19% muy importante. EI 21% se

mostro indeciso y un 16% lo consider6 poco o nada importante.

151



50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

44%

21%

10%

6%

Nada.tante Poco.tante | (o] Im te

19%

Muy

tante

Figura 86. Importancia de los precios accesibles para el inquilino.

Fuente: elaboracion propia.

8) Horarios de atencion

Al igual que los precios accesibles, los horarios de atencion que ofrecerén a los consumidores

es primordial para llamar su atencién. EI 38% consideré muy importante este aspecto y un 44%

importante, lo que indica que existe consciencia sobre este factor. EI 10% dijo estar indeciso. El

6% lo considera nada importante y un 2% poco importante.
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Figura 87. Importancia de los horarios de atencion para el inquilino.
Fuente: elaboracidn propia.
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9) Locales de entretenimiento

Los locales de entretenimiento llaman la atencion a los consumidores, sin embargo,
consideran que es poco importante en un 25% y 4% nada importante. Un 27% se mostro indeciso
ante esta pregunta. El 31% consider6 que es muy importante contar con este tipo de

establecimientos y un 13% lo considera importante.
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Figura 88. Importancia de locales de entretenimiento para el inquilino.
Fuente: elaboracion propia.

10) Limpieza

El tema de la limpieza es considerado un 71% muy importante y 19% importante. Sin

embargo, un 4% se mostro indeciso, contra un 6% que no considera relevante este aspecto.
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Figura 89. Importancia de la limpieza para los inquilinos.
Fuente: elaboracion propia.

11) Ambiente agradable

Un ambiente agradable en un establecimiento comercial llama la atencién tanto para posibles

inquilinos y a su vez potenciales consumidores. El 63% consideré muy importante este aspecto y

un 17% sdlo lo considera importante. Existe un 15% que se mostrd indeciso. Un 4% que manifesto

gue es poco importante y un 2% nada importante.
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Figura 90. Importancia del ambiente agradable para los inquilinos.

Fuente: elaboracion propia.
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12) Internet gratis

El aspecto de ofrecer internet gratis es considerado un 67% muy importante y 6% importante.
Lo que significa que este tema es de mucha importancia hoy en dia en un establecimiento
comercial. Sin embargo, un 10% se mostré indeciso, contra un 17% que no considera relevante que

se ofrezca internet gratis.
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Figura 91. Importancia del internet gratis para el inquilino.
Fuente: elaboracidn propia.

0%

13) lluminacién

El tema de la iluminacion es considerado un 54% muy importante y 25% importante. Sin

embargo, un 6% se mostré indeciso, contra un 14% que no considera relevante este aspe cto.
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Figura 92. Importancia de la iluminacién para el inquilino.
Fuente: elaboracidn propia.

14) Elevador

Poner a disposicion un elevador es considerado un 19% muy importante y un 8% importante.

El 27% manifestd estar indeciso. Considerando que la plaza comercial propuesta es de un nivel, se

obtuvo que un 35% lo consider6 poco importante y un 10% nada importante.
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Figura 93. Importancia del elevador para el inquilino.

Fuente: elaboracién propia.
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15) Acceso a discapacitados

Los inquilinos consideran que el acceso a discapacitados es relevante en todo tipo de
establecimiento comercial. EI 52% consider6 que es muy importante, mas de la mitad de la
poblacidn encuestada. Un 21% lo considera importante. EI 13% se mostré indeciso ante esta

consulta. El 14% lo considera poco o nada importante.
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Figura 94. Importancia de acceso a discapacitados para el inquilino.
Fuente: elaboracidn propia.

16) Gradas eléctricas

Habiendo propuesto una plaza comercial de un nivel, el porcentaje de respuestas obtenidas
gue consideran nada importante tener gradas eléctricas es del 23% y poco importante el 33%. El
23% se mostrd indeciso ante esta interrogante. Un 4% lo considerd importante y un 17% muy

importante.
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Figura 95. Importancia de gradas eléctricas para el inquilino.
Fuente: elaboracion propia.

4.5.2.20 REQUERIMIENTO DE ESPACIO

Para conocer el tamafio 6ptimo que los inquilinos necesitan para sus operaciones, se les

consulté la dimensidn de los locales que necesitan. La unidad utilizada para especificar el tamafio

fue la de metros cuadrados. Como resultado principal se obtuvo que necesitan al menos un local

de 24 metros cuadrados para poder operar, el porcentaje obtenido fue de 48%. Sin embargo, hay

negocios que por su naturaleza requieren un mayor espacio fisico. Un 33% indic6 que necesitan un

local de 40 metros cuadrados. La necesidad aumenta para aquellos rubros que demandan de mas

espacio como las comerciales de abarroteria o las agencias bancarias y un 17% pidié locales de 50

metros cuadrados. Con un porcentaje bajo de mayor necesidad de espacio es del 2% con 100 metros

cuadrados.
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Figura 96. Requerimiento de espacio de un local para los inquilinos.
Fuente: elaboracion propia.

4.5.2.21 LOCAL PROPIO O RENTADO

A los potenciales inquilinos se les consultd sobre si rentaban un local o si eran propietarios.
Las respuestas obtenidas indican que el 94% renta un local y Gnicamente el 6% son duefios de sus
propios establecimientos. Cabe recalcar que se consultd al sector bancario, farmacias, tiendas de
ropa o comerciales en la zona comercial, es por eso que la mayor respuesta que se obtuvo fue que

rentan un local.

Figura 97. Local propio o rentado por parte de los inquilinos.
Fuente: elaboracion propia.
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4.5.2.22 VALORES AGREGADOS

17) Seguridad

A los posibles clientes que rentarian un local comercial en la plaza se les consulto si el

servicio de seguridad lo desea incluido en el precio de renta mensual que paga. ElI 33% indica que

esta de acuerdo y el 27% totalmente de acuerdo. EI 17% se encuentra indeciso. EI 13% mencioné

estar en desacuerdo y el 10% totalmente en desacuerdo. Considerando que es una zona dénde

habitualmente no cuentan con guardias de seguridad en ciertos establecimientos, se obtuvo un 23%

que no estaria de acuerdo en que un costo de seguridad se le cargue en la renta mensual.
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Figura 98. Valor agregado de seguridad.

Fuente: elaboracion propia.

18) Internet para los consumidores

El valor agregado del internet para los consumidores presenta un alto nivel de aceptacidn.

EL 44% menciond que estaria totalmente de acuerdo en que este servicio se cobre y un 29% de

acuerdo. El 13% se manifestd no estar de acuerdo ni en desacuerdo. El 8% lo considera totalmente

en desacuerdo y el 6% en desacuerdo.
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Figura 99. Valor agregado de internet.
Fuente: elaboracion propia.

19) Limpieza

El valor agregado de la limpieza es considerado importante para los posibles inquilinos.
Manifestaron estar un 35% totalmente de acuerdo y un 31% de acuerdo, lo que hace que sea mas
de la mitad de los encuestados que indican que la limpieza del establecimiento es un factor
importante y debe tomarse en cuenta. Si embargo, existe parte de la poblacion de inquilinos que se
mostré indecisa, esto abarca un 8%. El 25% no estaria de acuerdo en pagar por un servicio agregado

de limpieza.
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Figura 100. Valor agregado de limpieza.
Fuente: elaboracion propia.
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4.5.2.23 GUARDIAS DE SEGURIDAD

El 74% de la poblacidn consultada de los inquilinos no cuentan con guardias de seguridad.
Esto se debe a que los niveles de delincuencia y robos en el municipio no es alto. Sin embargo,
establecimientos méas formales como agencias bancarias, comerciales de abarroteria, farmacias,
tiendas de ropa formales, que cuentan con un alto flujo de efectivo, si tienen un guardia de

seguridad en su establecimiento, esto se representa con un 26% que cuenta con el servicio de

seguridad.

Figura 101. Guardias de seguridad.
Fuente: elaboracidn propia.

4.5.2.24 INTERNET PARA LOS CONSUMIDORES

Actualmente el acceso a internet no es un servicio que ofrezcan a los consumidores. EI 89%

manifestd que no ofrece este servicio. El 11% indic6 que si lo ofrece.
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Figura 102. Internet para los consumidores.
Fuente: elaboracién propia.

4.5.2.25LIMPIEZA GENERAL

La limpieza es un factor que no se puede dejar de considerar en un local comercial.
Actualmente el 59% si cuenta con limpieza general del establecimiento. Sin embargo, el 41% dijo

gue no tienen este servicio.

Figura 103. Limpieza general del establecimiento que renta.
Fuente: elaboracion propia.
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4.5.2.26 PONDRIA UN NEGOCIO EN LA PLAZA COMERCIAL

A los locales ya existentes en el municipio de San Marcos, se les propuso la idea de una
nueva plaza comercial y a su vez se les consultd si trasladarian su negocio al establecimiento o
abrieran una segunda sucursal. EI 46% manifestd que probablemente si pondria un nuevo negocio
en la plaza comercial, el 27% indicé que definitivamente si lo pusiera. Existié un 21% que se
mostro indeciso ante esta pregunta. Un 6% indic6 que no pondria su negocio en la plaza comercial

propuesta.
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Figura 104. ;/Pondria un negocio en la nueva plaza comercial?
Fuente: elaboracion propia.

Al igual que la demanda de los consumidores, se aplica la férmula de Ulrich & Eppinger.

P =27% x 040 + 46% x 0.20 = 23.80% (7)

La demanda real de los inquilinos asciende a un 23.80%.
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4.5.2.27 TIPO DE UBICACION QUE BUSCA EN UNA PLAZA COMERCIAL

La plaza comercial ofrecera dos tipos de ubicaciones, general y ancla. La local ancla es
designada como el establecimiento que atraerd mayor flujo de personas a la plaza. Un 72% busca
un local general y Gnicamente el 28% una local ancla. Con las respuestas obtenidas, se concluye
que existe demanda para la local ancla y debera ofrecerse al que mejor se adecue en la plaza

comercial.

72%

General Ancla

Figura 105. Tipo de local que busca en una plaza comercial.
Fuente: elaboracion propia.

4.5.3 ANALISIS DE LOS PRECIOS

4.5.3.1 PRECIO DE RENTA PAGADO

Para determinar el precio de renta de los locales comerciales, se procedid a consultar a los
inquilinos cuanto es el rango de renta mensual que paga actualmente. Este rango de precio

determinara una parte del precio que se ofrecera por la renta de un local en la plaza comercial.

Como resultado, el rango de precio que mayor oscila es del de L 10,001.00 a L 15,000.00 de

renta mensual en un 46% y un precio mayor ronda el 17% con precios mayores de L 15,001.00 al
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mes. Existen locales que pagan entre L 5,001.00 a L 10,000.00 lo que representa un 23% y un 15%
pagan menos de L 5,000.00. Se concluye que los precios varian dependiendo la ubicacién y el
tamafio del local arrendado. Adicional, no existe oferta formal de locales comerciales con el
concepto que actualmente se propone. La mayoria de locales son viviendas remodeladas que se

adecuaron a la necesidad de los arrendatarios.
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Figura 106. Precio de renta mensual pagado.
Fuente: elaboracion propia.

4.5.5 ANALISIS DE LA PROMOCION

4.5.4.1 FRECUENCIA DE MEDIOS DE COMUNICACION DEL CONSUMIDOR

Los medios de promocién para llegar a los consumidores son de importancia para potenciar

los canales preferidos de los habitantes y dar publicidad de la plaza comercial a través de estos.

20) Periddico

La frecuencia con la que un habitante de San Marcos lee el periddico es del 42% todos los
dias. Sin embargo, contraste contra un 30% que nunca lo lee. Existe un 14% que lo lee una vez a
la semana o un 3% que lo lee al mes. Considerando que existe una frecuencia diaria de este medio

de comunicacion, la publicidad debe ser un aspecto relevante para la plaza comercial.
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Figura 107. Frecuencia de lectura del periddico por parte del consumidor.
Fuente: elaboracion propia.

21) Radio

Un medio comun en los habitantes de San Marcos es el radio. EI 59% indic6 que lo escucha
todos los dias. Al igual que el periodico, existe un contraste en la poblacion, ya que el 31%
manifestd que nunca lo escucha o utiliza. Frecuencias menores como una vez a la semana lo
representa el 4% de la poblacion. El 3% dijo que solamente una vez al mes y el 1% que al menos
una vez cada de seis meses. La radio es un medio de comunicacion oficial para considerar la

promocion de la plaza comercial.
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Figura 108. Frecuencia con la que el consumidor escucha la radio.
Fuente: elaboracion propia.
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22) Redes sociales

En la actualidad las redes sociales se estan convirtiendo en un medio de comunicacion eficaz

y de facil interaccion. El 52% de la poblacién manifestd que utiliza redes sociales, sin embargo, un

40% dijo que nunca las utilizas. Las redes sociales se consideraran para la promocion de la plaza

comercial.
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Figura 109. Frecuencia de uso de redes sociales.
Fuente: elaboracion propia.

23) Televisién

La televisién sigue siendo un medio de comunicacion general en el pais. EI 58% dijo que

todos los dias mira televisién, pero el32% indic6 que nunca ve television. Frecuencias menores

como una vez a la semana representan un 3% y una vez al mes un 3%.
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Figura 110. Frecuencia con la que el consumidor mira la television.
Fuente: elaboracion propia.

24) Volantes

Los volantes representan una frecuencia menor para los habitantes de San Marcos. Un 73%

manifestd que nunca lo ven, Unicamente el 7% dijo que todos los dias tiene acceso a un volante

con informacion. Se concluye que los volantes no son utilizados por las empresas para la promocion

de sus productos o servicios ya que comunmente son desechados y no logran el objetivo deseado

de la publicidad. Se puede considerar dar volantes informativos, pero no se utilizard como una

estrategia para la comercializacion de la plaza comercial.
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N a Unavez Unavez Unavez Unavez Unavez Unavez

alafio cada seis cada dos almes ala ala vecesala
meses meses quincena semana semana

Figura 111. Frecuencia con la que le consumidor mira volantes.
Fuente: elaboracion propia.
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4.5.4.2 MEDIO DE COMUNICACION PREFERIDO DEL CONSUMIDOR

A los poblacidn de San Marcos se le consulté el medio de comunicacidn por el cual le gustaria

encontrar publicidad e informacion de la plaza comercial. Los resultados indican que, aunque

tengan un acceso a ciertos medios de comunicacion, la preferencia va a variar. EI 8% prefiere el

periodico para encontrar informacion. Los resultados aumentan al 33% en el radio, 32% en redes

sociales, 26% en televisién y un 1% prefiere los volantes.
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25%
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15%
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26%

8%

1%

P 0 Red iales on Volantes

Figura 112. Medio de comunicacidn para encontrar publicidad.
Fuente: elaboracion propia.

4.5.4.3 MEDIO DE COMUNICACION PARA LA PROMOCION DEL INQUILINO

Al posible inquilino se le consultd, que, en caso de rentar un local, que medio de promocién

prefiere para que su negocio sea promocionado. Las redes sociales abarcan la preferencia en un

52%, le sigue la televisién con un 27% y la radio con un 15%. El periddico representa una

preferencia baja con un 4% al igual que el volante con un 2%.
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Figura 113. Medio de comunicacién preferido para la promocion del local.
Fuente: elaboracion propia

4.5.4.4 PROMOCION A TRAVES DE LA PLAZA COMERCIAL

Al igual que la consulta anterior, que tiene que ver con el medio preferido para promocionar
su local, se le consulto al inquilino si en caso de rentar un local, se promocione a través de los
medios oficiales de comunicacidn de la plaza comercial. EI 52% manifest6 que probablemente si
y un 27% indico que definitivamente si lo prefiere. EI 13% se mostro indeciso y el 8% lo considero
poco relevante. Se concluye que la plaza comercial debe tener medios de promocién oficiales para

comercializar la plaza comercial con los negocios que estén rentando.

40%

30% 21%

20%
13%

10% 6%
2%
0%
Definitivamente Probablemente Indeciso Prob nte si Defi ente
no no

Figura 114. Promocion del local a través de los medios oficiales de la plaza comercial.
Fuente: elaboracion propia.
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4.6 ESTUDIO TECNICO

Habiendo culminado el estudio de mercado, en el que se obtuvo la suficiente informacidn
para conocer cudl es la oferta demanda, ademas de precios y otras tendencias que la poblacion de

San Marcos solicita.

En esta parte de la investigacidn, en el estudio técnico se presentan una serie de datos en los
que se analiza diferentes aspectos como ser tamafio de la obra, disefio, presupuesto de construccidn,
necesidad de flujo de efectivo para operar, incluyendo en este Gltimo costos y gastos

administrativos, siendo todos los factores vitales para conocer el objetivo investigativo.

Meza (2013) establece:

El estudio técnico es realizado por expertos en el campo objetivo del proyecto de inversién realizado
por ingenieros, técnicos y arquitectos. Propone definir alternativas y técnicas que permitan lograr los
objetivos del proyecto y se constituye en una de las etapas de la prefactibilidad que mayor atencidn
requiere debido a que toda la arquitectura financiera del proyecto, que corresponde a la estimacion

de inversiones, costos e ingresos estd montada sobre sus resultados. (p. 23)

Habiendo definido previamente los parametros del estudio técnico en el capitulo I, se
procede a detallar los resultados obtenidos basados en la necesidad de equipos, obras fisicas,
personal, insumaos, tamafio y localizacion que son los aspectos que evaluaran si es posible realizar

el proyecto fisicamente.

4.6.1 BALANCE DE EQUIPOS

Luego de analizar el espacio en el estudio técnico especificamente en el plano arquitecténico,
se definid la necesidad del espacio administrativo. Al contar con una oficina administrativa se
necesita mobiliario y equipo para la operacion 6ptima y el desarrollo de las actividades cotidianas.
Estos items se obtuvieron del disefio arquitectonico de la oficina propuesta, presentado en la

siguiente figura.
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Figura 115. Disefio arquitectdnico de la oficina administrativa.
Fuente: (Banegas, 2019)

La siguiente tabla detalla la necesidad del mobiliario y equipo que tendrd la oficina

administrativa de la plaza comercial.

Tabla 36. Balance de mobiliario y equipo.

Cantidad Concepto Precio unitario | Costo total
1 Silla ejecutiva L4,599.00| L4,599.00

2 Silla de espera ejecutiva L3,899.00| L7,798.00

2 Silla de espera recepcion L2,249.00 | L4,498.00

1 Escritorio ejecutivo L9,999.00 | L9,999.00

1 Computadora de escritorio L11,299.00| L11,299.00

1 Impresora L2,149.00 | L2,149.00

1 Basurero L89.90 L89.90
Total L40,431.90

Fuente: elaboracion propia.
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Los datos para el calculo de los precios unitarios se obtuvieron del catdlogo virtual de una

tienda para mobiliario y equipo y electrodomésticos. Ver en anexo 6 la ficha técnica de cada item.

4

.6.2 BALANCE DE OBRAS FiSICAS

Este balance se realiz6 por un ingeniero civil. ElI presupuesto entregado por parte del

ingeniero hacia los investigadores se encuentra en el anexo 7.

Tabla 37. Balance de obras fisicas.

Plaza Comercial Paseo San Marcos

Construccion de Plaza Comercial Paseo San Marcos (Area 934.42 m2)

Clave [Descripcion Unidad |Cantidad |Precio unitario ([Total

CAP-00(Construccion de Plaza San Marcos Ocotepeque

1.00 Preliminares

1.001 ([Trazadoy marcado con topografia gbl |1 |L26,000.00 L 26,000.00
Total de preliminares L 26,000.00

2.00 Movimiento de tierra Unidad Cantidad Precio unitario [Total

2.001 [Remocion de capa vegetal 20 cm aprox. m2 034.42 |L 20.96 L  19,585.44

2.002 |Relleno y nivelacion de terreno con material selecto 20m3 75.07 L 453.23 |L 34,023.98
cms aprox.

2.003 [Conformacion de area m3 B75.35 |L 27.30 |L 10,247.06

2.004 [Excavacion de zapato corrida ml P34.32 |L 136.50[L 31,984.68

2.005 |[Relleno y compactado estructural con material selecto |m3 99.64 L 363.21|L 36,190.24
Total de movimiento de tierra L 132,031.40

3.00 Construccion Unidad Cantidad |Precio unitario [Total

3.001 [Zapata corrida ZC-1 de 0.80x0.10 mts con 4#3 y ml r34.32 |L 800.23|L.187,509.89
#3@0.20 mts

3.002 [Zapata aislada und 6 L 2,637.95|L  15,827.70

3.003 [Solerainferior de 0.15x0.20 mts, 4#3 y #2@0.10 mts |ml P34.32 |L 389.61|L 91,293.42

3.004 [Solera intermedia de 0.15x0.25 mts, 6#3 y #2@0.15  |ml P34.32 |L 521.20|L 122,127.58
mts

3.005 [Solera superior de 0.15x0.25 mts, 4#4 y #3@0.15 mts |ml P34.32 |L 573.47\L 134,375.49
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Continuacion de tabla 37

Precio

Clave Descripcion Unidad | Cantidad - Total
unitario

3.006 Castillo K-1 de 0.15x0.15 mts, 4#3 y 2#@0.10 mts ml 369.27 L 340.80 |L 125,847.22

3.007 Columna rectangular ml 36.18 L 768.94 |L 27,820.25
Batiente de concreto en ventanas 15X10 CMS. 2#3 Y

3.008 E #2 @20CMS. ml 15.3 L 19773 |L 3,025.27
Cargador sobre puertas 15x20 CMS. 3#3 y E #2

3.009 @20CMS. ml 47.65 L 478.48 |L 22,799.57
Viga perimetral en losa 0,15*0*0,35M. (6#4 e #3

3.010 @0,15m.) ml 34 L 750.23 |L 25,507.82

3.011 Losa entrepiso m2 35 L 1,670.29|L  58,460.15

3.012 Jamba K-1 de 0.10x0.15 mts, 2#3 y #2@0.15 mts ml 186 L 272.08|L 50,606.88

3.013 Firme de concreto e=0.10 mts m?2 341.59 L 49791 |L 170,081.08
[Total de construccién L 1,035,282.32

400 Mamposteria Unidad | Cantidad u:'fglr?o Total
Sobre-elevacién con bloque de 6" fundido con

4.001 concreto 3000 psi, armado con #3@0.20 mts m2 147.62 684.67 101,070.99

4.002 Pared de blogue de 6" m2 763.96 556.99 425,518.08
[Total de mamposteria L 526,589.07

5 00 Estructura metalica Unidad | Cantidad uljlrifz::*?o Total

5.001 Estructura de canaleta para techo m2 407.09 }410.79 167,228.50

ICubierta de ldmina aluzinc, color natural cal. 26
0.45 mm), incluye aplicacién de fastil en cada
5.002 tornillo m2 407.09  B94.94 160,776.12
Canal de aguas lluvias con lamina galvanizada cal.

22 (0.75 mm), incluye pintura epoxica en ambas

5.003 caras pie 171.38 [239.50 41,045.51
Suministro e instalacion de flasching calibre 24 (0.55
5.004 mm) pie 142 216.07 30,681.94
Total de Estructura metélica L 399,732.08
Instalaciones hidraulicas Unidad | Cantidad P'feC'? Total
6.00 unitario

Suministro e instalacidon tuberia 1/2" pvc sdr 13.5
para agua potable incluye accesorios, excavacién,
6.001 cama de arena de 10 cms, relleno y compactado. ml 104.76 [137.38 14,391.93
Suministro e instalacion tuberia 2" pvc sdr 41 para
A.N. incluye accesorios, excavacidn, cama de arena
6.002 de 10 cms, relleno y compactado. ml 59.75 253.42 15,141.85
Suministro e instalacidn tuberia 4" pvc sdr 41 para
A.N. incluye accesorios, excavacion, cama de arena
6.003 de 10 cms, relleno y compactado. ml 92.45 406.84 37,612.36
Suministro e instalacion tuberia 4" pvc sdr 41 para
A.LL. incluye accesorios, excavacion, cama de arena
6.004 de 10 cms, relleno y compactado. ml 140.01 P288.55 40,399.89
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Continuacion de tabla 37

Precio

Clave Descripcion Unidad | Cantidad - Total
unitario
Suministro e instalacion de bajantes para A. LL.
6.005 tuberia pvc de 4" sdr 41 und 46.2 283.82 13,112.48
Fabricacion de caja de valvula para A.P. incluye
6.006 valvula compuerta de 1" bronce y sus accesorios und 1 B,181.43 3,181.43
6.007 Fabricacion de cajas de registro para A.N. und 15 B,084.84 46,272.60
6.008 Fabricacion de cajas de registro para A.LL. und 16 B,049.74 48,795.84
6.009 Conexidn de A.P. al sistema existente glb 1 9,100.00 9,100.00
6.010 Conexidn de A.N. al sistema existente glb 1 9,100.00 9,100.00
6.011 Conexidn de A.LL al sistema existente glb 1 11,050.00 [11,050.00
Suministro e instalacidn de pila de aseo (incluye grifo
Y tuberia de abastecimiento y desagiie) h=0.90n,
6.012 incluye rival und 1 5,525.00 5,525.00
6.013 Suministro e instalacion de llave de patio und 2 4,095.00 8,190.00
Suministro e instalacion de inodoro American
6.014 Standard, linea intermedia und 11 B3,631.49 39,946.39
Suminisro e instalacion de lavamos American
6.015 Standard, linea intermedia und 13 4,691.40 60,988.20
Suminstro e instalacién de lavatrastos (incluye
tuberia de abastecimiento y drenaje) con su
respectivo top con laminado hidréfugo con 2 puertas
6.016 frontales und 11 B,445.00 37,895.00
[Total de Instalaciones hidréaulicas L 400,702.96
Acabados Unidad | Cantidad Pr_emg Total
7.00 unitario
7.001 Suministro de instalacion de porcelanato m2 341.59 [1,034.58 353,402.18
Suministro e instalacidn de piso de porcelanato para
7.002 exterior acera m2 236.26 966.33 228,305.13
7.003 Suministro e instalacion de moldura m2 234.32 135.53 31,757.39
7.004 Repello en paredes de concreto con mortero 1:4 m2 1,527.92 110.84 169,354.65
7.005 Pulido en paredes m2 1,527.92 $3.38 96,839.57
7.006 Suministro e instalacién de cielo falso de tabla yeso m2 339.24 05.09 137,422.73
Pintura exterior calidad excello de Sherwin Wiliams,
7.007 colores por definir m2 1,527.92 111.02 169,629.68
[Total de acabados L 1,186,711.33
Instalaciones eléctricas Unidad | Cantidad Pr_ecu_) Total
8.00 unitario
8.001 Base p/medidor clase 200A und 11 4,099.71 45,096.81
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Continuacion de tabla 37

Precio

Clave Descripcion Unidad | Cantidad - Total
unitario
8.002 Polo a tierra und 11 650.00 7,150.00
8.003 Acometida de medidor a panel de cada local und 11 3,361.69 256,978.59
Centro de carga monoféasico de 24 circuitos. Incluye
8.004 breakers. und 12 13,206.18 [158,474.16
Suministro e instalacion de tomacorriente doble
8.005 marca Ticino con tuberia PVC Cédula 40 und 56 1,590.51 89,068.56
Suministro e instalacion de tomacorriente para aire
8.006 pcondicionado tipo mini split und 17 ¥,563.72 77,583.24
Suministro e instalacion de interruptor sencillo marca
8.007 Ticino und 15 740.75 11,111.25
Suministro e instalacién de interruptor doble marca
8.008 Ticino und 14 1,055.60 14,778.40
Suministro e instalacion de toma de TV (sobre cielo
3.009 falso) con tuberia PVC Cédula 40 und 16 1,471.38 23,542.08
Suministro e instalacidn de toma de energia para
8.010 rétulo luminoso con tuberia PVC Cédula 40 und 11 R,263.48 24,898.28
Suministro e instalacion de lAmpara 2'x4', 4 tubos
8.011 fluorescentes 20w, pantalla acrilico soélido. und 27 P,831.58 76,452.66
8.012 Suministro e instalacion de ldAmpara tipo plafon und 16 1,157.00 18,512.00
Suministro e instalacidn de spots LED fluorescentes
8.013 4", empotrados a fascia de caja. und 74 921.35 68,179.90
8.014 Suministro e instalacién de tipo spots de piso und 13 2,102.75 27,335.75
Suministro e instalacion de toma de energia para
8.015 rétulo de la plaza und 1 7,182.50 7,182.50
Suministro e instalacion de punto de red (incluye
escalerilla CABLOFIL para ruta principal, ducteria 'y
8.016 canalizacién und 22 n,743.51 38,357.22
Total de instalaciones eléctricas L 944,701.40
Puertas y ventanas Unidad | Cantidad Pr_eug Total
9.00 unitario
Ventanal con vidrio laminado 5mm+5mm, incluye
9.001 estructura de aluminio de 4x2" m2 35.89 3,380.00 121,308.20
Suministro e instalacion de puerta P-1 con vidrio
laminado 5mm+5mm con estructura de aluminio en
4" incluye marco, lavin, bisagras, jaladeras de puente
9.002 en acero inoxidable y brazo hidraulico und 11 Rr4,613.51 270,748.61
[Total de puertasy ventanas L 392,056.81
Obras exteriores Unidad | Cantidad P'feC'? Total
10.00 unitario
10.001 Conformacion para pavimento m2 156.48 34.13 5,340.66
10.002 Conformacion para aceras m2 236.26  34.13 8,063.55

177



Continuacion de tabla 37

Clave Descripcion Unidad | Cantidad Pr_ecu_) Total
unitario

Pavimento e=15, concreto 4000 psi, incluye cortes
@3.00 mts y anclajes con varilla de 1/2"x50 cms al

10.003 avimento existente m2 156.48 [1,074.01 168,061.08
Acera de concreto e=12 cms, concreto 3000 psi,

10.004 incluye cortes @3.00 mts m2 236.26 p633.17 149,592.74
Bordillo de concreto de 15x15 cms, con 1#4 y

10.005 #3@0.30mts concreto 3000 psi ml 109 265.80 28,972.20
ITopes de concreto para estacionamiento igual a los

10.006 existentes und 11 1,931.85 21,250.35
Pintura de trafico 100% acrilica para demarcacion de

10.007 estacionamiento, ancho de fraja de 10 cms ml 62.15 103.22 6,415.12

10.008 Pintura de tréfico 100% acrilica para bordillos ml 109 103.22 11,250.98
Sefializacidn de estacionamiento para discapacitados

10.009 con pintura de trafico 100% acrilica und 1 8,850.86 3,850.86
Suministro e instalacién de topes de neopreno para

10.010 anden und 2 2,493.66 4,987.32
[Total de obras exteriores L 407,784.88

Precio

11.00 Miscelaneos Unidad | Cantidad unitario Total
Limpieza final y durante la construccion. Incluye el

11.001 acarreo del material desperdiciado glb 1 20,670.00 [20,670.00
[Total de Miscelaneos L 20,670.00

Total de construccién de Plaza Comercial Paseo San Marcos 5,472,262.24

Fuente: (Mejia, 2019)

4.6.3 RECURSOS HUMANOS

Gerente Propietario

Gerente Administrativo

Outsourcing Contable

Cutsourcing Seguridad

Outzourcing Limpisza

Outsourcing Marketing

Figura 116. Estructura organizacional de la plaza comercial.
Fuente: elaboracidn propia.

178



4.6.3.1 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL: LINEAL

“Es una estructura simple donde la toma de decisiones es centralizada y la comunicacion es
formal entre los mandos medios y los niveles operativos. Los jefes tienen la autoridad y la toma de
decisiones” (Ugalde, 2019). Basados en la cita anterior, la empresa tendra un nivel de organizacién
del tipo lineal donde se espera contar con un gerente administrativo para las funciones como el
nombre del encargo menciona, y que reportard de forma directa al gerente propietario. Para
simplificar la estructura de la empresa, se espera contar con servicios de outsourcing en areas
contable, de seguridad, de limpiezay de mercadeo. A continuacién, se detalla los perfiles, asi como

las funciones que tendran que desempefiar los miembros de la organizacién.

4.6.3.2 ROL DEL GERENTE PROPIETARIO

En su posicién de inversionista, sera la persona encargada de la toma de decisiones para el
mejor funcionamiento de la empresa. Sera el representante legal para oficinas de gobierno y

delegaré funciones a la posicion de menor rango para el cumplimiento de los objetivos trazados.

4.6.3.3 DESCRIPTOR DE FUNCIONES ADMINISTRATIVAS Y OUTSOURCING

Tabla 38. Descriptor de puesto del gerente administrativo.

Cargo Administrador de la plaza comercial
Perfil de la Grado universitario y sexo en la posicion no representan limitaciones, se espera del colaborador
posicidén conocimiento en computacion, preferiblemente experiencias en el servicio de rentas, habilidades

interpersonales de comunicacion y de inteligencia emocional.
Responsabilidades|En su posicidn administrativa, se espera represente ala compafiia ante los inquilinos del inmueble,
diferentes autoridades municipales y nacionales, asi como su buena sintonia con la sociedad en

general.
Funciones 1. Deberad conocer o familiarizarse con las leyes de arrendamiento que establece las leyes de
Honduras.

2. Se encargara de realizar contratos de alquiler paralos inquilinos.

3. Estara pendiente de las solicitudes de los inquilinos si aplican, dar soluciones preventivas por
cualquier imprevisto en el inmueble, asi como llevar un control de los pagos de estos por
prestacion de servicios.

4. Por ser la Gnica posicidn, tendra comunicacién directa con los servicios de outsourcing en las
dreas anteriormente mencionadas.

5. Debera supervisar los servicios de outsourcing, asi como realizar los pagos por servicios
prestados.

6. Debera reportar periédicamente al gerente propietarios los estados de pagos de los inquilinos.

7. Realizar pagos administrativos en tiempo y forma. Entiéndase con esto, pagos de impuestos
municipales, servicios de agua y electricidad.

8. Utilizar de manera eficaz los recursos que la compaiiia le otorga.

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 39. Funciones de los servicios outsourcing.

Servicio profesional

Funciones

Contabilidad

e Realizar la contabilidad de la empresa.

e Registros actualizados en los libros contables.

e Impuestos SAR: Declaracion mensual de
ventas y presentacion en oficina virtual del
Servicio Administracion de Rentas.
Declaracion anua del Impuesto sobre Renta.

e Impuestos municipales.

e Conciliacion de estados de cuenta bancarios

Marketing digital

e Disefio web.

e Disefio gréfico.

e Administracién de redes sociales.

e Fotografiay video.

e Publicidad digital.

Seguridad e Seguridad general de la plaza comercial.
e Reportar cualquier actividad anormal al area
administrativa.
e Orden vial en los estacionamientos.
Limpieza e Limpieza general de la plaza comercial.

e Control de los suministros de limpieza.

e Reportar cualquier actividad anormal al area
administrativa.

Fuente: elaboracién propia.
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4.6.3.4 COSTOS DE OPERACION ADMINISTRATIVOS

Tabla 40. Balance de sueldos y salarios.

Balance de sueldos y salarios
Concepto Cantidad | Sueldo mensual | Total mensual | Sueldo anual
Gerente propietario 1 1.20,312.80 1L.20,312.80 | L243,753.66
Gerente administrativo 1 L13,779.47 L13,779.47 | L165,353.66
Totales 1.34,092.28 | L409,107.32

Fuente: elaboracion propia.

El célculo de los sueldos y salarios se representan en la siguiente tabla. Se presentan los
primeros cinco afios proyectos. En el anexo 10, se encuentra la proyeccion total de los 20 afios

proyectados

Tabla 41. Detalle del sueldo del gerente propietario.

Planilla Administrativa Afos
Detalle 2021 ‘ 2022 ‘ 2023 2024 2025
Cargo Gerente propietario
Sueldo mensual 15,000.00 15,750.00 16,537.50 17,364.38 18,232.59
Sueldo anual 180,000.00 | 189,000.00 198,450.00 208,372.50 218,791.13
13avo mes 15,000.00 15,750.00 16,537.50 17,364.38 18,232.59
14avo mes 15,000.00 15,750.00 16,537.50 17,364.38 18,232.59
Vacaciones 5,000.00 6,300.00 8,268.75 11,576.25 12,155.06
Prestaciones 17,500.00 18,375.00 19,293.75 20,258.44 21,271.36
IHSS 9,491.89 9,491.89 9,491.89 9,491.89 9,491.89
RAP 1,761.76 1,761.76 1,761.76 1,761.76 1,761.76
Total, anual 243,753.66 | 256,428.66 270,341.16 286,189.60 299,936.39
Total, mensual 20,312.80 21,369.05 22,528.43 23,849.13 24,994.70
Incremento salarial anual 5%
Fuente: elaboracion propia.
Tabla 42. Detalle del sueldo del gerente administrativo.
Planilla Administrativa Afi0s
Detalle 2021 | 2022 | 2023 2024 2025
Cargo Gerente administrativo
Sueldo mensual 10,000.00 10,500.00 11,025.00 11,576.25 12,155.06
Sueldo anual 120,000.00 126,000.00 132,300.00 138,915.00 145,860.75
13avo mes 10,000.00 10,500.00 11,025.00 11,576.25 12,155.06
14avo mes 10,000.00 10,500.00 11,025.00 11,576.25 12,155.06
Vacaciones 3,333.33 4,200.00 5,512.50 7,717.50 8,103.38
Prestaciones 11,666.67 12,250.00 12,862.50 13,505.63 14,180.91
IHSS 9,491.89 9,491.89 9,491.89 9,491.89 9,491.89
RAP 861.76 861.76 861.76 861.76 861.76
Total, anual 165,353.66 173,803.66 183,078.66 193,644.28 202,808.81
Total, mensual 13,779.47 14,483.64 15,256.55 16,137.02 16,900.73
Incremento salarial anual 5%

Fuente: elaboracion propia.

181



El porcentaje del incremento salarial esta de acuerdo con lo aprobado por el Gobierno de la

Republica de Honduras a través de la Secretaria de Trabajo, luego de haber llegado a un acuerdo

entre el Poder Ejecutivo, el Consejo Hondurefio de la Empresa Privada y el Sector Obrero. En la

siguiente figura se muestran los porcentajes de aumento aprobados.

Tabla 43. Porcentaje de incremento salarial anual.

Aumento del salario minimo

Empresas

Aumento 2019 Aumento 2020

De 1a 10 empleados 4.77%
De 11a 50 empleados 5%
De 51a 150 empleados 6.40%
De mas de 150 empleados 7%

Fuente: (Proceso Digital, 2019)

5%
5%
6.75%
7%

La plaza comercial, al ser una empresa que tendra un rango de 1 a 10 empleados, debe hacer

un ajuste salarial del 5% cada afio. Se utilizara ese valor como promedio de ajuste en incremento

salarial para la proyeccion de los afios futuros. Luego de definir la necesidad de recursos humanos

que desempefiara la funcién administrativa de la plaza comercial, se procede a determinar los

servicios que serdn brindados por un agente externo a la compafia. Se utilizaran los servicios

outsourcing de contabilidad, marketing digital, seguridad y de limpieza. El costo obtenido se basa

en cotizaciones para los servicios de contabilidad y marketing digital, estas se encuentran en el

anexo numero. El costo de seguridad y de limpieza es estimado al valor actual del mercado. La

siguiente tabla detalla los servicios profesionales que se deben contratar y el costo mensual de cada

uno.

Tabla 44. Balance de servicios outsourcing.

Balance de servicios outsourcin

Concepto Cantidad Costo mensual Total mensual

Servicio profesional de contabilidad 1 4,000.00 4,000.00
Servicio profesional de marketing digital 1 4,600.00 4,600.00
Servicio de seguridad 1 9,000.00 9,000.00
Servicio de limpieza 1 9,000.00 9,000.00
Total 26,600.00 26,600.00

Fuente: elaboracion propia.
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4.6.4 BALANCE DE INSUMOS Y GASTOS ADMINISTRATIVOS DE OPERACION

Para iniciar operaciones administrativas, se detallan los insumos que la plaza comercial

considera necesarios para desarrollarse. EI costo unitario se obtuvo del catalogo virtual de una

tienda de mobiliario y equipo de oficina. En la siguiente tabla se muestran los insumos con su

detalla respectivo.

Tabla 45. Balance de insumos administrativos.

Balance de insumos administrativos

Insumo Cantidad | Costo unitario | Costo total

Caja holigrafos negros 1 64.90 64.90
Resma papel bond 1 109.00 109.00
Tinta de impresora 1 549.00 549.00
Grapadora 1 164.00 164.00
Sobres 1 149.00 149.00
Resma folder tamafio carta 1 259.00 259.00
Carpetas archivadoras 1 169.00 169.00

Total 1,463.90

Fuente: elaboracion propia.

Habiendo determinado el balance de insumos administrativos se procede a realizar el calculo

de los gastos administrativos. Se considera el agua potable, energia eléctrica, internet y telefonia

moévil.

Tabla 46. Presupuesto de gastos de operacion.

Balance de gastos administrativos

Insumo Costo mensual
Agua potable 500.00
Internet y telefonia movil 4,000.00
Energia eléctrica 5,000.00

Total 9,500.00

Fuente: elaboracion propia.
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4.6.5 PLANTA Y DISENO ARQUITECTONICO DE LA PLAZA COMERCIAL

4.6.5.1 TAMANO

A continuacién, se detalla el plano y disefio arquitecténico de la plaza comercial. La
propuesta abarca una planta arquitecténica, planta estructural, planta eléctrica, plan de elevaciones
y planta hidrosanitaria. Con los planos mencionados anteriormente, se realizaron los calculos del

presupuesto de balance de obras fisicas presentado en la seccién 4.6.2.

El &rea total de la plaza comercial abarca un tamafio de 934.42 metros cuadrados y se
considera el total del terreno. Sin embargo, el area de construccidn Unicamente abarca 500 metros
cuadrados. Dentro de este espacio se construird la infraestructura que se presenta en los planos
arquitectonicos, los cuales fueron elaborados por una experta en este campo. El costo de la
construccidn es de L 5,472,262.24 y el costo por metro cuadro de construcciéon es de L 10,944.52

reflejado en la tabla 47. Los metros cuadrados rentables abarcan un tamafio de 290.40.

Tabla 47. Calculo del costo de construccion por metro cuadrado.

Céalculo del costo de construccién de metro cuadrado
Costo total de construccion en lempiras L 5,472,262.24
Area en metros cuadrados de construccion 500
Costo de construccion por metro cuadrado L 10,944.52
Tiempo estimado de construccién en meses 6 a7 meses

Fuente: (Mejia, 2019)

Tabla 48. Presupuesto de terreno y obra civil.

Presupuesto de terreno y obra civil.
Concepto Costo
Terreno L 3,500,000.00
Construccion de infraestructura L 5,472,262.24
Total L 8,972,262.24

Fuente: elaboracion propia.

En esta seccidn se explicaran el disefio y plantas arquitectdnicas.

184



4.6.5.2 PROPUESTA DE PLANTA ARQUITECTONICA

La planta arquitecténica consiste en una vista aérea de la propuesta de construccién para la
plaza comercial Paseo San Marcos y se presenta a continuacién. El juego completo de los planos

elaborado por la arquitecta asignada al proyecto se encuentra en el anexo 8.

La siguiente figura muestra la planta arquitecténica general de la plaza comercial.

FLAZA FPASEO SAN MARCOS

SANMARCOS. OCOTEFPEQUE.

COLINDANCIA

D %
/ CARRETERA PRINCIPAL /

© 18))

Figura 117. Planta arquitectdnica de la plaza comercial.
Fuente: (Banegas, 2019)
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Habiendo presentado la planta arquitecténica, se procede a detallar en qué consiste su

distribucidn. Los locales comerciales seran identificados con un namero con el propdsito de ser

mas especificos y conocer sus dimensiones. La siguiente tabla muestra el nimero de local,

dimension en metros cuadrados y el detalle que abarca para qué puede ser utilizado el espacio

arrendado.

Los locales estan disefiados para cualquier tipo de rubro que un posible inquilino quiera

arrendar y ofrecer su producto o servicio, sin embargo, para efectos de investigacion se colocaron

opciones y mostrar posibles escenarios. Hacer especial mencion que el local nimero 8, por sus

dimensiones de tamafio de construccion mayores a los demas, sera tentativamente el local ancla

para atraer consumidores a paseo San Marcos.

Tabla 49. Especificaciones de los locales comerciales.

Namero Dimensiones en Detalle
metros cuadrados

1 23.15 Local para comida, ropa, calzado, farmacia, granos basicos, franquicias,
restaurante, entre otros.

2 23.15 Local para comida, ropa, calzado, farmacia, granos basicos, franquicias,
restaurante, entre otros.

3 24.80 Local para comida, ropa, calzado, farmacia, granos basicos, franquicias,
restaurante, entre otros.

4 24.80 Local para comida, ropa, calzado, farmacia, granos basicos, franquicias,
restaurante, entre otros.

5 24.80 Local para comida, ropa, calzado, farmacia, granos bésicos, franquicias,
restaurante, entre otros.

6 24.80 Local para comida, ropa, calzado, farmacia, granos basicos, franquicias,
restaurante, entre otros.

7 24.75 Local para comida, ropa, calzado, farmacia, granos basicos, franquicias,
restaurante, entre otros.

8 52 Local ancla con especificaciones para una agencia bancaria.

9 22.55 Local para comida, ropa, calzado, farmacia, granos basicos, franquicias,
restaurante, entre otros.

10 23.15 Local para comida, ropa, calzado, farmacia, granos basicos, franquicias,
restaurante, entre otros.

11 22.45 Local para comida, ropa, calzado, farmacia, granos basicos, franquicias,
restaurante, entre otros.

Total, 290.40 Metros cuadrados disponibles para arrendamiento.
metros
cuadrados

Fuente: elaboracion propia.
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4.6.5.3 PROPUESTA DE LOCALES COMERCIALES

A continuacién, se presenta la propuesta de cada local comercial de la plaza. Con sus

dimensiones en tamafio medidos en la unidad de metros cuadrados.

La siguiente figura representa el local nimero 1. Cuenta con un area de 23.15 metros

cuadrados.

01

LOCAL C.

AREA: 23.15mts2

Figura 118. Propuesta de local 1.
Fuente: (Banegas, 2019)

La siguiente figura representa el local numero 2. Cuenta con un &rea de 23.15 metros

cuadrados.

02

AL C.

AREA: 23 15mis2

Figura 119. Propuesta de local 2.
Fuente: (Banegas, 2019)
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La siguiente figura representa el local nimero 3. Cuenta con un area de 24.80 metros
cuadrados. Este local cuenta con un disefio para un negocio de café y puede ser utilizado para el

local 1y 2 mencionada anteriormente.

lLOCAL CAFE.
AREA: 24.80mis2

Figura 120. Propuesta de local 3.
Fuente: (Banegas, 2019)

La siguiente figura representa el local numero 4. Cuenta con un area de 24.80 metros
cuadrados. Este local tiene otro disefio para un negocio de café y que también puede ser utilizado

para los locales 1 y 2 0 que tenga sus mismas dimensiones.

CC000C
04

LOCAL CAFE.

AREA: 24 80mis2

Figura 121. Propuesta de local 4.
Fuente: (Banegas, 2019)

En la siguiente figura se representa el local nimero 5. Cuenta con un area de 24.80 metros

cuadrados. Este local puede ser utilizado para un negocio de comida.
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05

LOCAL COMIDA.

AREA: 24 80mts2

Figura 122. Propuesta de local 5.
Fuente: (Banegas, 2019)

En la siguiente figura se representa el local nimero 6. Cuenta con un area de 24.80 metros

cuadrados. Este local puede ser utilizado para un negocio de comida. Se propone un disefio

especifico y puede ser utilizado en el local 5.

o - ||
CAJAH

06
LOCAL COMIDA.

AREA: 24 80mts2

__

Figura 123. Propuesta de local 6.
Fuente: (Banegas, 2019)

|

—

7

En la siguiente figura se representa el local namero 7. Cuenta con un &rea de 20.60 metros
cuadrados para operacion, incluye un disefio con bodega 2 metros cuadrados y bafio privado de

2.15 metros cuadrados. Lo que hace que cuente con 24.75 metros cuadrados.
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LOCAL C.

AREA: 20.60mts2

07

ODEGA

REA: 2.00mts2

Figura 124. Propuesta de local 7.
Fuente: (Banegas, 2019)

En la siguiente figura se representa el local nimero 8, catalogado como el local ancla de la
plaza comercial. Cuenta con un &rea de 52 metros cuadrados y la propuesta es para una agencia

bancaria.

SENCIA BANTARIA
AREX 32.00mis2

Figura 125. Propuesta de local 8.
Fuente: (Banegas, 2019)
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En la siguiente figura se presenta el local nimero 9. Cuenta con un area de 18.40 metros
cuadrados para operacion, tiene un bafio con 2.15 metros cuadrados y una bodega de 2 metros
cuadrados. El total son 22.55 metros cuadrados para este espacio. Puede ser utilizado para cualquier

propuesta de las mencionadas anteriormente.

W3IYV,
230 DE'

v

SEN0E

Figura 126. Propuesta de local 9.
Fuente: (Banegas, 2019)

En la siguiente figura se presenta el local nimero 10. Cuenta con un area de 19 metros
cuadrados para operacion, tiene un bafio con 2.15 metros cuadrados y una bodega de 2 metros

cuadrados. El total son 23.15 metros cuadrados para este espacio. Puede ser utilizado para cualquier

propuesta de las mencionadas anteriormente.
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Figura 127. Propuesta de local 10.
Fuente: (Banegas, 2019)
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En la siguiente figura se presenta el local numero 11. Cuenta con un area de 18.18 metros
cuadrados para operacién, tiene un bafio con 2.15 metros cuadrados y una bodega de 2.15 metros
cuadrados. El total son 22.45 metros cuadrados para este espacio. El disefio propuesto para este

local puede es para una tienda de ropa, pero no se limita a que pueda ser utilizado para otro rubro.

S oL
Ll

II
oL E

Figura 128. Propuesta de local 11.
Fuente: (Banegas, 2019)

4.6.5.4 PROPUESTA DE BANOS PUBLICOS

La plaza comercial contara con bafios publicos disponibles para los consumidores e
inquilinos. A continuacion, se presenta la propuesta a través de un disefio arquitecténico de los
bafios para damas y caballeros en la siguiente figura. Cuentan con un area de 12.25 metros
cuadrados que si distribuye en un sanitario y lavamanos para damasy otro para caballeros. También

incluye in area de lavamanos.

=

[ A

| SONVE3aV

Figura 129. Propuesta de bafios publicos.
Fuente: (Banegas, 2019)
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4.6.5.5 PROPUESTA PARA LOS ESTACIONAMIENTOS

Por cada local comercial, se propone un estacionamiento. La plaza contard con 11 espacios

para vehiculos. El area designada para parqueo vehicular abarca

La siguiente figura refleja la vista general del estacionamiento propuesto.

Figura 130. Propuesta del estacionamiento.
Fuente:(Banegas, 2019)

Las especificaciones de los estacionamientos se detallan a continuacidn en la siguiente figura.
Cada cajon cuenta con una dimensién de 2.5 metros de ancho por 5 metros de largo. Lo que hace
gue cada uno cuente con 12.5 metros cuadrados. El &rea total del estacionamiento abarca 137.50

metros cuadrados.
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Figura 131. Propuesta individual de estacionamiento.
Fuente: (Banegas, 2019)

4.6.5.6 PROPUESTA DE AREA VERDE Y COMUN

En la planta arquitectonica de la plaza comercial se propone un &rea verde y comun para los
consumidores. En la siguiente figura se observa el disefio propuesto. Este espacio es creado con el

objetivo de aumentar el flujo de personas en la plaza comercial.

Figura 132. Propuesta de area verde y comun.
Fuente: (Banegas, 2019)
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4.6.6 PLANTA ESTRUCTURAL DE TECHOS

La planta estructural de techos detalla la necesidad especifica que requiere la plaza comercial
para la estructura de construccion del techo. En la siguiente figura se presenta la planta propuesta.
El objetivo de esta estructura es para determinar la orientacién del techo, hacia que lado correra el

agua lluvia y los canales de alivio que esta tendra.

PLAZA PASEO SAN MARCOS

COLINDANCIA

/ | 0
I 4111}
9 If |22
“‘d g I . ‘. COLINDANCIA
ZJMI.EG(.’AIDUN / '
o .. .
I [ ]
/
= o
T
l LOCAL EXISTENTE

¢

CARRETERA PRINCPAL /

©O-

Figura 133. Planta estructural de techos.
Fuente: (Banegas, 2019)

La siguiente figura muestra la especificacion técnica detallada de una parte de la planta de
estructura de techo con el propésito de ilustrar la orientacion hacia donde correré el agua lluvia y
el canal por el que correrd hasta un desague final. Adema4s, el material de construccion que se debe

utilizar.
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Fuente: (Banegas, 2019)

4.6.7 PLANTA ELECTRICA (LUCES Y FUERZAS)

A continuacion, en la siguiente figura se presenta la planta eléctrica propuesta. Con esta

planta, se realiz6 el presupuesto de las instalaciones eléctricas.

FLAZATASCO “‘1"\1\1 MARCOS

COLINDRNCIA

Figura 135. Propuesta de planta eléctrica.
Fuente: (Banegas, 2019)
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En la siguiente figura, se muestra la simbologia de las especificaciones técnicas de la planta

eléctrica propuesta. Adicional, se muestra la planta eléctrica de un local comercial.

SIMBOLOGIA DESCRIPCION

LAMPARA TIPO SPOT

LAMPARA TIPO FOCO COLGANTE

LAMPARA FLUORESCENTE DE 3X32W, 120V, T5, BE EMPOTRADA.
2x4

LAMPARA LED TIPO SPOT-LIGTH DE PISO, 120V, 24 W, 4" DE @

LUZ LED ESCONDIDA

INTERRUPTOR SENCILLO DE 15 A, 125V

INTERRUPTOR DOBLEDE 15 A, 125V

)
@
_®_
i PANEL ELECTRICO
¢
A

TOMACORRIENTE DOBLE, POLARIZADO
120 V, 20 A, TIPO NEMA 5-20R.

SALIDA PARA CONEXION TELEFONICA

n‘@- SALIDA PARA CONEXION DE TV ALTURA DE
TOMA 120 VOL. 2.50 mts.

E SALIDA ELECTRICA PARA AIRE ACONDICIONADO 240 VOLTIOS

h=2 m. S.N.P.T.

Aire
Acondicionado

Figura 136. Simbologia de especificaciones técnicas de la parte eléctrica.
Fuente: (Banegas, 2019)
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Figura 137. Propuesta de planta eléctrica de local 1.
Fuente: (Banegas, 2019)
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4.6.8 PLANTA HIDROSANITARIA (AGUAS NEGRAS Y AGUA POTABLE)

A continuacion, se presenta la planta hidrosanitaria de la plaza comercial. Incluye el disefio

de las tuberias de las aguas negras y agua potable. Se especificara cada detalle técnico de esta

planta.

Figura 138. Propuesta de planta hidrosanitaria.

Fuente: (Banegas, 2019)

La siguiente figura muestra la simbologia de la planta hidrosanitaria de la plaza comercial.

SIMBOLOGIA..

SIMBOLOS

DESCRIPCION

CAJA DE REGISTRO DE AGUAS NEGRAS.

VALVULA DE COMPUERTA o CHEQUE.

TUBERIA DE AGUA NEGRA PVC 4™

MEDIDOR MUNICIPAL DE AGUA POTABLE.

TUBERIA DE AGUA NEGRA PVC 2™

SALIDA DE AGUA POTABLE EN GRIFO

TUBERIA DE AGUA POTABLE PVC 1/2".

BAJANTE DE AGUAS LLUVIAS PVC 4"

COLADERA DE PISO

ﬂﬂﬂ]ﬂl@—m ® &

CAJA DE REGISTRO DE AGUAS LLUVIAS

D

YEE CON REDUCTOR

Figura 139. Simbologia de planta hidrosanitaria.

Fuente: (Banegas, 2019)
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A continuacion, en las siguientes figuras se encuentra el detalle de caja de registro, sanitario

y lavamanos, coladera y llave de jardin propuesto para la plaza comercial.

TAPADERA DE CONCRETO

#1/4 ,." jlu—*.n- . :-:s—.lll //_a..:
10— -0 " o e pm—
™ . //{'\f/"/:l @1/4" AJS ]Jj - \L
|
oo IRl == = "/ MORTERQ U B
i ‘-—' - I_I J] ALACRAN 3#3 ™ e _ : :
T . T #2 @ 015 g N - 1
AHEE | BLOQUEDE& PVC 3| - | o) |eve 3
1Y 12 @15 cms. -

e a0

CONCRBETO - ’\E‘ VC:B | - - .
SECCION < PLANTA

DETALLE DE CAJA DE REGISTRO

Figura 140. Detalle de caja de registro.
Fuente: (Banegas, 2019)
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NIPLE @1/2'HG =ﬁ'
e
] CODO DE 90°HG =
a rremmmeas TN eonce
— CONCRETO 1 PVC @2z
) - COPLA &1 !g'HG LT DE CERAMICA
TUBO @12 7
\| FIRME DE COMNCRETO
TUBERIA DE o + i DE 5 CM DE ESPESOR
AGUA POTABLEHET NIl eRa INFERIOR MATERIAL SELECTO COMPACTADO
‘ TUBC &3" .-—-"'"J\(A_ 10 ©M DE ESPESCR
TUBERIA DE AGUAS
NEGRAS
DETALLE DE SANITARIO DETALLE DE LAVAMANQOS

Figura 141. Detalle de sanitario y lavamanos.
Fuente: (Banegas, 2019)
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GRIFO @ 1/2
BRONCE

BT,
COLADERA DE PISO \
L u—|
1 MR S P

0.30 MINIMO

‘\*— SIFOMN DE 2° P.V.C.

DETALLE DE COLADERA DETALLE TIPICO DE LLAVE DE JARDIN

Figura 142. Detalle de coladera y llave de jardin.
Fuente: (Banegas, 2019)

A continuacidn, se detalla la planta hidrosanitaria de un local comercial en especifico para

que se pueda observar la distribucion de las tuberias.

TUBERIA PVC 4" P=1% 4

TAPPVC® 1/2"

Figura 143. Detalle de planta hidrosanitaria de local 1.
Fuente: (Banegas, 2019)

4.6.10 VISTA ARQUITECTONICA

A continuacién, se presentan tres vistas arquitecténicas como propuesta para la plaza

comercial.
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Figura 144. Vista arquitectonica frontal con rétulo.
Fuente: (Banegas, 2019)

Figura 145. Vista arquitecténica desde el interior de la plaza.
Fuente: (Banegas, 2019)
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Figura 146. Vista arquitecténica frontal de la plaza.
Fuente: (Banegas, 2019)

4.6.11 CONTRATO DE ARRENDAMIENTO

La renta mensual de los locales comerciales se podré realizar con el administrador de la plaza
comercial. Su funcion sera ofrecer y mostrar los locales hasta llegar a un acuerdo y cerrar el
arrendamiento a través de un contrato que seréd firmado por ambas partes. En el anexo 9 se muestra

el formato del contrato de arrendamiento propuesto.

4.6.12 LOCALIZACION

La ubicacion del terreno donde se espera construir la plaza de locales comerciales es en el
municipio de San Marcos, Ocotepeque, barrio San Juan. En la calle principal que conduce al sur
de Lempira y a la Republica de El Salvador, entre la central de buses y comercial Urbina. En la

siguiente figura se ilustra su ubicacion.
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/ 9 Jehova Jireth
Estadio Francis@ (RN116)
ALUTECH TIENDA
SAN MARCOS...
/ Super Mercado Rivera @ !
Nueva central de buses \\
Gasolinera Dippsa @ Merc'%) Municipal de
Actual central de buses San ChlOcotepeque
3 A “ . ) )
@ b .q\ Comercial Urbina
@ : o
g F
Distribuidora §
La Occidental g 2 Hermandad de Honduras 9
Cooperativa 4ta. Calle N -
Ocotepeque Limitada Q Plaza San Marcos
Figura 147. Mapa de localizacién de la plaza comercial.
Fuente: elaboracion propia.
4.6.11 PLAN DE INVERSION
Tabla 50. Plan de inversion.
Plan de inversion
AGOSTO
. OCT- 2020/
Actividad DIC/2019 JUNI0/2020. | JULI0O/2020. | AGOSTO/2020. DICIEMBRE ENERO/2021.

2020.

Elaboracion de estudio

Constitucion de la empresa

Tramitacion de financiamiento

Permisos municipales

Promocion y comercializacion

Acondicionamiento de terreno

Construccidn obra civil

Compra de equipos e insumos

Recepcidn de equipos e insumos

Instalacién de equipos

Contratacién personal necesario

Prueba de arranque

Inicio de operaciones
Fuente: elaboracidn propia.
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4.7 ESTUDIO FINANCIERO

El estudio financiero realiza el analisis de todas las variables econdmicas que intervienen en
cualquier empresa. Este estudio proporcionara los datos que indiquen si es factible realizar el

proyecto de inversién planteado o no lo es bajo los estudios presentados.

4.7.1 CAPITAL DE TRABAJO

La determinacién del capital de trabajo se realizé tomando en cuenta la necesidad de efectivo
gue tendra la empresa para operar durante el inicio de sus operaciones ya que recibird ingresos
hasta que la plaza comercial se construya en un lapso de seis meses desde el inicio de su
construccidn hasta el inicio de operaciones. Antes de determinar la necesidad de efectivo, se realizd

el anélisis de los servicios que se necesitardn durante esté en construccion la plaza comercial.

El capital de trabajo requerido para cubrir la necesidad de efectivo durante el tiempo de
construccién y el primer mes de operaciones es de L 336,573.80. Se detalla en la siguiente tabla el

monto requerido durante el tiempo de construccién y el mes uno administrativo.

Tabla 51. Capital de trabajo.

Capital de trabajo
Durante construccién | 184,475.90
Mes 1 de operaciones | 171,995.80
Total, requerido 356,471.70

Fuente: elaboracion propia.

La siguiente tabla muestra la determinacion detallada los servicios que serdn necesarios desde
la construccién hasta el inicio de operaciones basados en el plan de inversion propuesto en la

seccion 4.6.11. Contempla los seis meses de construccién y un mes desde el inicio de operaciones.
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Tabla 52. Determinacion del capital de trabajo.

Determinacién del capital de trabajo

Detalle Necesidad del capital de trabajo ngc?fslaf\?ilo
2020 2021

Actividad / Mes 6 7 8 9 10 11 12 1
Constitucién de la
empresa L18,000.00 - - -
Permiso de
operacion L54,722.62 - -
Supervision del
proyecto L13,858.88 | 1.13,858.88 | L13,858.88 | L13,858.88 | L13,858.88 | L13,858.88
Servicio marketing - - L 4,600.00 L 4,600.00
Servicio de
contabilidad 14,000.00 | L4,000.00 | L4,000.00 | L4,000.00 | L4,000.00 | L4,000.00 1.4,000.00
Planilla - - 1.25,000.00
Insumos
administrativos - - L1,463.90
Gastos
administrativos - - 1.27,500.00
Préstamo bancario - - L.69,000.00
Mobiliario L40,431.90

Total L18,000.00 | L72,581.50 | L17,858.88 | L17,858.88 | L17,858.88 | L17,858.88 | L22,458.88 1.171,995.80

Total mes 6 al 12 afio 2020 1.184,475.90

Fuente: elaboracidn propia.

4.7.2 INVERSION INICIAL DEL PROYECTO

Para un analisis completo de un proyecto de inversion el calculo de la inversidn inicial

determinara los resultados finales a través de los indicadores financieros. A continuacién, se

presenta detalladamente como se calculé el monto de la inversidn inicial desde el costo de terreno

hasta la construccién de obra civil, el porcentaje de fondos propios y financiados y los gastos

preoperativos del proyecto, denominado el plan de inversion financiero.
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Tabla 53.

Plan de inversidn del proyecto.

Plan de inversion del proyecto
Inversion Monto Fondos Propios Financiados
Activos No Corrientes
Terreno 3,500,000.00 3,500,000.00 -
Edificio 5,472,262.24 - 5,472,262.24
Mobiliario y equipo 40,431.90 - 40,431.90
Subtotal 9,012,694.14 3,500,000.00 5,512,694.14
Capital de Trabajo
Gastos administrativos mes 1 171,995.80 - 171,995.80
Gastos administrativos preoperativos 28,600.00 - 28,600.00
Subtotal 200,595.80 - 200,595.80
Gastos Preoperativos -
Activos diferidos 137,875.90 - 137,875.90
Gastos Organizacion 18,000.00 - 18,000.00
Subtotal 155,875.90 - 155,875.90
TOTAL 9,369,165.84 3,500,000.00 5,869,165.84
Porcentaje de Participacion 100% 37% 63%

Fuente: elaboracion propia.

El porcentaje de participacién es del 37% con fondos propios 'y 63% con fondos financiados.

El accionista aportard L 3,500.000.00 del terreno correspondiente al 38% y L 5,869,165.84 que

corresponde al 63% y seran con financiamiento bancario.

4.7.3 COSTO PROMEDIO DE CAPITAL PONDERADO

Habiendo determinado el porcentaje de participacion del total de la inversion inicial se

procede a calcular el Costo Promedio de Capital Ponderado (CPCC). Esta tasa determinara el

minimo esperado para tomar la decision de ejecutar el proyecto al compararse con la Tasa Interna

de Retorno (TIR), ya que la TIR deberéd ser mayor que el CPCC para realizar la inversién, de lo

contrario, no se ejecuta el proyecto con la propuesta planteada.
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Tabla 54. Costo Promedio de Capital Ponderado.

Calculo del costo de Capital Promedio Ponderado

Estructura de capital Monto % de Participacion | Costo | Costo Ponderado
Fondos Propios 3,500,000.00 37% 14% 5%
Financiamiento 5,869,165.84 63% 9% 6%
Total 9,369,165.84 100%

Costo de Capital Promedio Ponderado 11%

Fuente: elaboracion propia.

La tasa obtenida del Costo Promedio de Capital Ponderado es del 11%. En la siguiente tabla

se muestra el detalle que se utiliz6 para calcular la tasa del costo del porcentaje de la participacion

con fondos propios y con financiamiento. Se toma en cuenta la tasa de inflacion y tasa de interés

del financiamiento.

Tabla 55. Detalle del costo de capital promedio ponderado.

Detalle del costo de capital promedio ponderado

Referencia de tasa de requerimiento por los accionistas

Tasa Requerimiento Inflacién Tasa Premio Fondo propios
14% 3.74% 1% 18.27%
Formula esigual i+ f+if

Referencia de indice inflacio

nario para determinar tasa

Tasa Banco Factor Impuesto Tasa ajustada
12% 100.00% 25% 9.00%
Formula esigual i (1-t)

Fuente: elaboracidn propia.

4.7.4 PROYECCION DE INGRESOS

A continuacion, se presenta el calculo que determind el precio unitario por metro cuadrado.

Considerando que la plaza pondré a disposicion 290.40 metros rentables, se calcul6 el costo fijo

mensual y se dividié entre los metros cuadrados disponibles. El costo fijo mensual propuesto

asciende a L 124,500.00, reflejado en la siguiente tabla.
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Tabla 56. Determinacion de los costos fijos mensuales.

Determinacion de los costos fijos

Costos fijos Monto

Suministros (energia, agua, internet) 9,500.00
Gastos administrativos 25,000.00
Servicios outsourcing 26,600.00
Suministro de oficina 400.00
Gastos financieros 60,000.00
Impuestos 3,000.00
Total, costos fijos 124,500.00

Fuente: elaboracion propia.

El detalle del precio unitario se refleja en la siguiente tabla. Se obtuvo que cada metro
cuadrado le costard a la plaza mensualmente L 428.72. Se determin6 un margen de utilidad del
22% sobre el precio unitario. Por lo que el precio de venta rentable por metro cuadrado sera de L

523.04 mas impuesto sobre venta.

Tabla 57. Calculo del precio unitario.

Calculo del precio unitario
Costos fijos mensuales estimados 124,500.00
(/) Metros cuadrados disponibles al mes 290.40
(=) Costo fijo por m2 al mes (124,500/290.40) 428.72
(+) margen de utilidad deseado 22%
(=) Precio unitario del metro cuadrado al mes (439.05*1.22) 523.04
Precio no incluye Impuesto sobre Venta

Fuente: elaboracion propia.

Una vez determinado el costo unitario por metro cuadrado y su precio de venta se realizé el
célculo de los ingresos proyectados. El calculo realizado se muestra en la siguiente tabla y puede
interpretarse de dos maneras que llevan al mismo resultado. Primero, se puede calcular el ingreso
por cada local y multiplicarlo por el precio de venta mas impuesto sobre venta de forma mensual.
Segundo, se puede tomar el total disponible de metros cuadrados y multiplicarlo por el precio de
venta adicionando el impuesto sobre venta del 15% correspondiente y multiplicarlo por doce meses
del afio. La siguiente tabla muestra el calculo e incluye las dos formas del calculo mencionadas

anteriormente.
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Tabla 58. Calculo del ingreso por ventas.

Calculo del ingreso por ventas
Local| m2 |Precio por m2 | Total mensual ISV 15% Total afio 1 sin ISV
1 23.15 523.04 12,108.31 13,924.56 145,299.73
2 23.15 523.04 12,108.31 13,924.56 145,299.73
3 24.80 523.04 12,971.32 14,917.02 155,655.87
4 24.80 523.04 12,971.32 14,917.02 155,655.87
5 24.80 523.04 12,971.32 14,917.02 155,655.87
6 24.80 523.04 12,971.32 14,917.02 155,655.87
7 24.75 523.04 12,945.17 14,886.95 155,342.05
8 52.00 523.04 27,197.93 31,277.62 326,375.21
9 22.55 523.04 11,794.49 13,563.66 141,533.86
10 | 23.15 523.04 12,108.31 13,924.56 145,299.73
11 22.45 523.04 11,742.18 13,503.51 140,906.22
Total | 290.40 151,890.00 174,673.50 1,822,680.00

Fuente: elaboracion propia.

La proyeccion de ingresos proyectada desde el afio uno de operaciones se muestra a
continuacion en la siguiente tabla del afio 1 al 5. El afio 1 presenta un ingreso proyectado de L
1,822,689.79. En anexo 10 se muestra la tabla proyectada a 20 afios de acuerdo con la propuesta

presentada.

Tabla 59. Presupuesto de ingresos proyectados.
Presupuesto de ingresos

Incremento anual: 3.74% (BCH) Afo 1 Afio 2 Ao 3 Ao 4 Afio 5
Detalle

Demanda Anual de metros

cuadrados 3,484.80 3,484.80 3,484.80 3,484.80 3,484.80
Precio unitario de venta unitario

por m2 523.04 542.61 562.92 583.99 605.85
Ingresos totales (demanda m2 x

precio) 1,822,689.79| 1,890,903.96| 1,961,671.04| 2,035,086.58| 2,111,249.69

Fuente: elaboracion propia.

4.7.5 DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES

El proyecto de inversion contempla gastos preoperativos que serdn amortizados a cinco afios.

Estos gastos contemplan los activos diferidos y gastos de constitucion.

El detalle de los gastos de constitucidn y preoperativos se puede ver en la siguiente tabla.
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Tabla 60. Estimacidn de gastos de constitucidon y preoperativos.

Estimacidn de gastos de constitucién

Detalle de los gastos de constitucién Monto
Honorarios profesionales 4,000.00
Papeleria (timbres, papel sellado) 500.00
Publicaciones (Gaceta, periédico local) 400.00
Registro Mercantil (tasa registral) 236.00
Registro Tributario 300.00
Permiso de operaciones 1,200.00
Permiso para rotulo 1,100.00
Licencia Ambiental 2,000.00
Libros contables 2,000.00
Propiedad intelectual 1,200.00
Activos diferidos 137,875.90
Registro en Camara de Comercio de Ocotepeque | 1,200.00
Inscripcién al RAP, IHSS 2,000.00
Otros gastos Varios 1,864.00
Total 155,875.90
Afios para amortizar 5
Total a Amortizar Anual 31,175.18

Fuente: elaboracion propia.

A continuacion,

preoperativos.

se presenta la tabla de amortizacion de los gastos de constitucidon y

Tabla 61. Tabla de amortizacidn proyectada.

Tabla de amortizacion proyectada

Detalle Total Afos 1 2 3 4 5
Gastos de organizacién 18,000.00 5 3,600.00 3,600.00 3,600.00 3,600.00 3,600.00
Activos diferidos 137,875.90 5 27,575.18 27,575.18 27,575.18 27,575.18 27,575.18

Totales 155,875.90 31,175.18 31,175.18 31,175.18 31,175.18 31,175.18

Fuente: elaboracion propia.

Al contar con un edificio y mobiliario y equipo administrativo se debe realizar la

depreciacion anual correspondiente. El calculo consiste en multiplicar el valor del activo y

multiplicarlo por el 1% que corresponde al valor residual, la diferencia se debe dividir entre los

afios de vida atil. El calculo de las depreciaciones se presenta en la siguiente tabla.
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Tabla 62. Detalle de las depreciaciones.

Detalle de las depreciaciones

Mobiliario de administraciéon | Cantidad Total Vida Util Depreciacién anual
Edificio 1 5,472,262.24 50.00 108,350.79
Silla gjecutiva 1 4,599.00 10.00 455.30
Silla de espera ejecutiva 2 7,798.00 10.00 772.00
Silla de espera recepcion 2 4,498.00 10.00 445.30
Escritorio ejecutivo 1 9,999.00 10.00 989.90
Computadora de escritorio 1 11,299.00 5.00 2,237.20
Impresora 1 2,149.00 5.00 425.50
Basurero 1 89.90 5.00 17.80

Depreciacidon de mobiliario de administracion anual 113,693.80

Figura: elaboracion propia.

A continuacion, se presenta la tabla de depreciaciones del afio 1 al 5. La proyeccion de los

20 afios se encuentra en el anexo 12.

Tabla 63. Tabla de depreciacidn y depreciacion acumulada.

Tabla de amortizacion proyectada
Detalle 1 2 3 4 5
Depreciacion 113,693.80 113,693.80 113,693.80 113,693.80 113,693.80
Depreciacidon acumulada 113,693.80 227,387.61 341,081.41 454,775.21 568,469.01
Totales 227,387.61 341,081.41 454,775.21 568,469.01 682,162.82

Fuente: elaboracion propia.

Para realizar la construccion de la obra civil de la plaza comercial y operar previamente se

necesita financiamiento bancario. A continuacion, se presenta la tabla de amortizacién bancaria

anual proyectada a 20 afios. La tasa utilizada es la del valor de mercado del 12% para este tipo de

construcciones.
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Tabla 64. Amortizacién del préstamo proyectada.

Amortizacién anual del préstamo
Periodo Cuota Capital Interés Total
0 5,808,836.04
1 L. 767,523.46 74,470.74 693,052.72 5,734,365.30
2 L. 767,523.46 83,915.50 683,607.96 5,650,449.80
3 L. 767,523.46 94,558.08 672,965.38 5,555,891.72
4 L. 767,523.46 106,550.41 660,973.05 5,449,341.31
5 L. 767,523.46 120,063.67 647,459.79 5,329,277.64
6 L. 767,523.46 135,290.75 632,232.71 5,193,986.89
7 L. 767,523.46 152,449.00 615,074.45 5,041,537.88
8 L. 767,523.46 171,783.35 595,740.10 4,869,754.53
9 L. 767,523.46 193,569.78 573,953.68 4,676,184.75
10 L. 767,523.46 218,119.28 549,404.18 4,458,065.47
11 L. 767,523.46 245,782.26 521,741.20 4,212,283.21
12 L. 767,523.46 276,953.60 490,569.86 3,935,329.61
13 L. 767,523.46 312,078.25 455,445.21 3,623,251.36
14 L. 767,523.46 351,657.58 415,865.87 3,271,593.78
15 L. 767,523.46 396,256.57 371,266.89 2,875,337.21
16 L. 767,523.46 446,511.82 321,011.64 2,428,825.39
17 L. 767,523.46 503,140.69 264,382.76 1,925,684.70
18 L. 767,523.46 566,951.53 200,571.93 1,358,733.17
19 L. 767,523.46 638,855.17 128,668.29 719,878.00
20 L. 767,523.46 719,878.00 47,645.46 0.00

Fuente: elaboracion propia.

4.7.6 ESTADO DE SITUACION FINANCIERA (BALANCE GENERAL)

Habiendo realizado los calculos financieros que se obtuvieron de un estudio de mercado y

técnico previamente, se realizaron los estados financieros presupuestados del proyecto de inversion

de acuerdo con la propuesta planteada por los investigadores. A continuacion, se muestra el estado

de situacion financiera del afio 0 al 5 del proyecto. En el anexo 13 se podra encontrar los 20 afios

proyectados.
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Tabla 65. Estado de situacién financiera presupuestado.

Estado de Situacion Financiera

Afio 0 1 2 3 4 5
Activos
Corriente
Efectivo 147,763.90 752,496.92 1,173,637.67 1,656,486.01 2,204,781.28 2,779,588.27
Total Activo
Corriente 147,763.90 752,496.92 1,173,637.67 1,656,486.01 2,204,781.28 2,779,588.27
Gastos preoperativos 155,875.90 155,875.90 155,875.90 155,875.90 155,875.90 155,875.90
Propiedad Planta y
Equipo
Edificios 5,472,262.24 5,472,262.24 5,472,262.24 5,472,262.24 5,472,262.24 5,472,262.24
Terreno 3,500,000.00 3,500,000.00 3,500,000.00 3,500,000.00 3,500,000.00 3,500,000.00
Mobiliario y equipo 32,934.00 32,934.00 32,934.00 32,934.00 32,934.00 32,934.00
Amortizacion
acumulada - (31,175.18) (62,350.36) (93,525.54) (124,700.72) (155,875.90)
Depreciacion
Acumulada - (113,491.07) (226,982.14) (340,473.21) (453,964.28) (567,455.35)
Total Activo No
Corriente 9,161,072.14 9,016,405.89 8,871,739.64 8,727,073.39 8,582,407.14 8,437,740.89
Total de Activos 9,308,836.04 9,768,902.81 | 10,045,377.31| 10,383,559.40| 10,787,188.41| 11,217,329.16
Pasivos
Corriente
Impuesto sobre renta
por pagar - 133,634.38 48,336.76 36,702.80 53,400.41 58,373.37
Total Pasivo
Corriente - 133,634.38 48,336.76 36,702.80 53,400.41 58,373.37
Pasivo No
Corriente
Préstamo por pagar a
largo plazo 5,808,836.04 5,734,365.30 5,650,449.80 5,555,891.72 5,449,341.31 5,329,277.64
Total pasivo a largo
plazo 5,808,836.04 5,734,365.30 5,650,449.80 5,555,891.72 5,449,341.31 5,329,277.64
Total Pasivos 5,808,836.04 5,867,999.68 5,698,786.56 5,592,594.52 5,502,741.72 5,387,651.00
Patrimonio
Capital Social 3,500,000.00 3,500,000.00 3,500,000.00 3,500,000.00 3,500,000.00 3,500,000.00
Utilidad del periodo - 400,903.13 445,687.62 444,374.12 493,481.82 545,231.46
Utilidad acumulada - 400,903.13 846,590.75 1,290,964.87 1,784,446.69 2,329,678.16
Total Patrimonio 3,500,000.00 3,900,903.13 4,346,590.75 4,790,964.87 5,284,446.69 5,829,678.16
Total de Pasivos +
Patrimonio 9,308,836.04 9,768,902.81 | 10,045,377.31| 10,383,559.40| 10,787,188.41| 11,217,329.16

Fuente: elaboracion propia.
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4.7.7 FLUJOS DE CAJA (PRESUPUESTO DE EFECTIVO)

La siguiente tabla muestra el comportamiento de efectivo de acuerdo con los ingresos y

egresos proyectados de la plaza comercial en los primeros cinco afios de operacion. En el anexo 14

se encuentra la tabla proyectada a 20 afios.

Tabla 66. Presupuesto de efectivo proyectado.
Estado de Flujo de Efectivo Proyectado

Afio 0 1 2 3 4 5)
Ingresos de Efectivo

Préstamos bancario 5,808,836.04
Ventas al contado 1,822,689.79 | 1,890,903.96 | 1,961,671.04 | 2,035,086.58 | 2,111,249.69
Impuesto sobre venta 15% 273,403.47 283,635.59 294,250.66 305,262.99 316,687.45
Venta de activo

Total Ingresos 9,308,836.04 | 2,096,093.26 | 2,174,539.55| 2,255,921.69 | 2,340,349.56 | 2,427,937.15

Egresos de Efectivo

Construccion de obra civil 5,472,262.24 - - - - -
Gastos de constitucion 18,000.00 - - - - -
Compra de mobiliario y equipo 32,934.00 - - - - -
Pago de activos diferidos 137,875.90
Gastos de Administracion - 450,433.32 468,379.58 551,540.58 571,471.52 592,148.37
Impuesto sobre la Renta Pagos a
Cuenta - - 100,225.78 111,421.91 111,093.53 123,370.46
Impuesto sobre la Renta Afio
Anterior - - 133,634.38 48,336.76 36,702.80 53,400.41
Cuota del Préstamo - 767,523.46 767,523.46 767,523.46 767,523.46 767,523.46
Pago de Impuesto sobre Venta - 273,403.47 283,635.59 294,250.66 305,262.99 316,687.45
Impuesto Solidario - - - - - -
Impuesto por venta de activo - - - - - -
Total, Egresos 9,161,072.14 | 1,491,360.24 | 1,753,398.80| 1,773,073.36| 1,792,054.30 | 1,853,130.15
Flujo de Efectivo 147,763.90 604,733.02 421,140.76 482,848.34 548,295.27 574,807.00
Saldo Inicial - 147,763.90 752,496.92 | 1,173,637.67 | 1,656,486.01 | 2,204,781.28
Saldo Final 147,763.90 752,496.92 | 1,173,637.67 | 1,656,486.01 | 2,204,781.28 | 2,779,588.27

Fuente: elaboracion propia.
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En el estado de flujo de efectivo proyectado en el afio 20 se determina que el activo se va a

liquidar de acuerdo con el valor de ese afio. Considerando que es un terreno y construccion de una

plaza comercial, esta aumentara su valor. El calculo del precio de venta del activo se consider6 en

base al aumento de la plusvalia en un 10% anual acumulado. En la siguiente tabla se refleja el

célculo realizado.

Tabla 67. Plusvalia anual acumulada.
Plusvalia anual acumulada

Fuente: elaboracion propia.

Costo por afio

Inversion total

0 9,308,836.04
1 10,239,719.64
2 11,263,691.61
3 12,390,060.77
4 13,629,066.85
5 14,991,973.53
6 16,491,170.88
7 18,140,287.97
8 19,954,316.77
9 21,949,748.45
10 24,144,723.29
11 26,559,195.62
12 29,215,115.18
13 32,136,626.70
14 35,350,289.37
15 38,885,318.31
16 42,773,850.14
17 47,051,235.15
18 51,756,358.67
19 56,931,994.53
20 62,625,193.99

Los datos para realizar el calculo de venta en el afio 20 se presentan a continuacion en la

siguiente tabla.

215



Tabla 68. Calculo del precio de venta del activo.

Célculo del precio de venta

Detalle Monto
Valor en libros afio 20 3,202,440.83
Plusvalia anual 10%
Inversién total 9,308,836.04
Costo dentro de 20 afios 62,625,193.99
Impuesto 10% 5,942,275.32

Flujo real por venta de activo

56,682,918.67

Fuente: elaboracion propia.

El célculo del impuesto del 10% por una ganancia a capital se realiza de la siguiente forma.

Tabla 69. Ganancia de capital.

Impuesto por venta de activo

Costo dentro de 20 afios

62,625,193.99

Valor en libros afio 20 3,202,440.83
Base gravable 59,422,753.15
Impuesto 10% 5,942,275.32

Fuente: elaboracidn propia.

4.7.8 ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

A continuacién, se presenta el Estado de Pérdidas y Ganancias proyectado del afio 1 al 5.

Donde se reflejan los ingresos menos los egresos operativos, el pago de impuestos y la utilidad

neta obtenida por cada afio. El estado de Pérdidas y Ganancia proyectado se puede observar en el

anexo 15.
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Tabla 70. Estado de Pérdidas y Ganancias proyectado.

Estado de Pérdidas y Ganancias proyectado

Afio 1 2 8 4 5
Ingresos
Ingresos por venta 1,822,689.79 | 1,890,903.96| 1,961,671.04| 2,035,086.58 | 2,111,249.69
Utilidad Bruta en Ventas 1,822,689.79 | 1,890,903.96| 1,961,671.04| 2,035,086.58 | 2,111,249.69
Gasto de Operativos
Gastos generales 'y
administrativos 595,099.57 613,045.83 696,206.83 716,137.77 736,814.62
Utilidad antes de Intereses e
Impuestos 1,227,590.23 | 1,277,858.12| 1,265,464.21 | 1,318,948.81 | 1,374,435.07
Gastos Financieros 693,052.72 683,607.96 672,965.38 660,973.05 647,459.79
Utilidad antes de Impuestos 534,537.51 594,250.16 592,498.83 657,975.76 726,975.28
Impuestos sobre La Renta 133,634.38 148,562.54 148,124.71 164,493.94 181,743.82
Impuesto Solidario - - - - -
Utilidad Neta 400,903.13 445,687.62 444,374.12 493,481.82 545,231.46

Fuente: elaboracion propia.

4.7.9 PUNTO DE EQUILIBRIO

Un punto importante para la empresa es alcanzar el equilibrio entre sus ingresos y costos fijos

para poder operar de manera correcta sin dejar de cubrir las obligaciones administrativas y

financieras.

Moreno (2010) establece:

La determinacién del punto de equilibrio es uno de los elementos centrales en cualquier tipo de
negocio pues nos permite determinar el nivel de ventas necesario para cubrir los costes totales o, en
otras palabras, el nivel de ingresos que cubre los costes fijos y los costes variables.

A continuacion, se presenta el punto de equilibrio de la plaza comercial de forma mensual.

Es decir, los metros cuadrados que deben rentarse para generar el flujo de efectivo que cubra con

las obligaciones mensuales que tendréa la empresa. Entre las obligaciones estan las administrativas

y pago de cuota del préstamo bancario.

A continuacion, se presenta el calculo realizado para determinar el punto de equilibrio.
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Tabla 71. Calculo del punto de equilibrio.

Célculo del punto de equilibrio

Metros cuadrados necesarios 238.85

Precio de venta 523.04

Punto de equilibrio 124,928.72

Costos fijos 124,500.00

Sobrante 428.72

Fuente: elaboracion propia.
r'y
Ingreso Mensual (290.40)
= L151.890.00
[}
= -
%
"
S | (Punto de equilibric: 238 m2] Costos fijos
2 | |L1emen )~ Utilidad 1.124.500.00
E A —r
‘= |Pardida
>
Metros cuadrados: 29040 m2

Figura 148. Representacion grafica del punto de equilibrio mensual.
Fuente: elaboracion propia.

En la figura anterior, se representa graficamente el punto de equilibrio. Se basa en las
unidades monetarias que se recibiran por mes con la oferta de metros cuadrados. Se requieren rentar
al menos 238 metros cuadrados para tener un ingreso de L 124,928.72 y cubrir los costos fijos con
el objetivo de no tener ninguna ganancia ni pérdida. Si bien es cierto que el punto de equilibrio es
para no presentar ninguna ganancia ni pérdida, al ser metros cuadrados, deben rentarse por
completo y a través de los locales comerciales. Segun el disefio de la planta arquitecténica de la
plaza comercial se deberan rentar al menos nueve locales, incluyendo el local ancla, que es el méas
grande con una dimensién en metros cuadrados. Se puede decir que debera rentarse del local 01 al

09 de la plaza comercial.

218



4.7.10 INDICADORES FINANCIEROS

Para determinar los indicadores se tomé en cuenta el estudio financiero realizado. A
continuacion, se presentan los resultados obtenidos, los que llevaran a tomar una decision final de

invertir o no en el proyecto propuesto.

Tabla 72. Indicadores Financieros.

Indicadores Financieros
Valor Actual Neto 4,045,679.84
Costo de Capital 11%
Tasa Interna de Retorno 14%
Periodo de Recuperacién Descontado 19.81
Afios 19
Meses 10
Periodo de Recuperacion 13.73
Afos 9
Meses 263
indice de rentabilidad 43%

Fuente: elaboracion propia.

La tabla anterior refleja los resultados obtenidos de los indicadores financieros de evaluacion.
El valor actual neto del proyecto es de L 4,045,679.84, esto significa que existe una ganancia luego
de haber recuperado la inversion financiada. La Tasa Interna de Rendimiento es de 14%, que es
superior a la tasa minima de rendimiento esperada del 11% correspondiente al costo de capital. Por
lo que se concluye que la inversion es econdmicamente rentable. La inversion con flujos
descontados se recuperd en 19 afios y 10 meses, conocido como PRID. Si se utilizan Unicamente
los flujos de efectivo finales sin descontarlos, la inversidn se recupera en 13 afios y 9 meses. El
indice de rentabilidad es del 43%. Por cada lempira invertido, la empresa obtiene L 0.43 de

rendimiento.

4.7.11 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

“En el analisis de sensibilidad se analizan diferentes escenarios y se evalua si el proyecto tiene
sensibilidad hacia los supuestos cambios que se realizan a las variables” (Rivera & Bustillo, 2016, p.
132). De acuerdo con lo anterior, se proponen tres escenarios diferentes para realizar un analisis con
diferentes perspectivas que abarcan un escenario esperado que se toma como real, un escenario

pesimista y uno optimista.
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Tabla 73. Analisis de la sensibilidad.

Andlisis de la sensibilidad
Escenario | Tasas de interés VPN CC |TIR| IR PRID 20 afios de interés
Optimista 10% 6,496,722.30 | 11% | 14% | 70% | 19 + 7 meses 7,644,729.99
Proyectado 12% 4,045,679.84 | 11% | 14% | 43% | 19 afios + 10 meses 9,541,633.12
Pesimista 15% 949,662.92 |12% | 12% | 10% | 20 afios 12,548,799.44

Fuente: elaboracion propia.

El escenario proyecto toma en cuenta la tasa real de financiamiento de mercado con fondos
comerciales del 12% anual. Utilizando esa tasa, el proyecto tendréa una tasa interna de rendimiento
del 14% con un indice de rentabilidad del 43% y un valor actual neto de L 4,045,679.84. Adicional,
como dato interesante, se determina que el proyecto tendra un gasto por interés de acuerdo con el

plazo proyectado de L 9,541,633.12.

Como escenario optimista, se proyecta una tasa del 10% financiado con fondos
BANHPROVI, lo que mejorara el indice de rentabilidad del 43% esperado al 70%, es decir, por
cada lempira invertido, existird un margen de utilidad mayor. El valor actual neto aumentara de L
4,045,679.84 a L 6,496,722.30. El gasto de interés se reduciriade L 9,541,633.12 a L 7,644,729.99,

con un ahorro en el gasto financiero de L 1,896,903.13 que puede ser de utilidad para la empresa.

El escenario pesimista, se centra en la variacién anual de las tasas de financiamiento. Si se
registra un incremento en la tasa bancaria al 15% planteado el proyecto no seria rentable
econdmicamente ya que su tasa de rendimiento pasaria del 14% esperado a 12%. Su gasto
financiero se elevaria a L 12,548,799.44 y esto tendria un impacto negativo en el flujo de efectivo

ya que se tendra que cubrir un monto mayor de interés por lo que reducira el margen de utilidad.

4.7.12 PRUEBA DE HIPOTESIS

Habiendo realizado los tres estudios propuestos en la investigacion se obtuvieron los datos
necesarios para evaluar el proyecto. COmo hipotesis de investigaciéon se planted que la tasa de
rendimiento debe ser mayor o igual que el costo de capital del proyecto. Se obtuvo que la tasa de
rendimiento (TIR) fue del 14% contra un costo de capital del 11%, por lo que existe evidencia que

la hipétesis debe ser aceptada segun la propuesta planteada.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

1)

2)

3)

4)

Obteniendo una TIR del 14%, un periodo de recuperacion de 19 afios y 10 meses con un indice
de rentabilidad del 43%, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hip6tesis de investigacion

ya que la TIR es mayor que el costo de capital del 11%.

Se concluye que existe demanda de mercado para los consumidores en un 83% y para los
inquilinos en un 73%. Adicional, tanto para el publico en general e inquilinos, la necesidad de
escaleras eléctricas y ascensores no es un factor determinante que mida la satisfaccion al
momento de visitar el establecimiento, pero si contar con acceso a internet al momento de

acudir a la plaza comercial.

Mediante la asesoria profesional de expertos de construccion, el estudio técnico refleja que
existen 934.42 metros cuadrados de terreno disponible. El disefio y distribucién propuesto es
operativamente funcional acorde a los requerimientos que demandan este tipo de proyectos.
Daré orden vial y mejor imagen comercial al sector. Contara con 500 metros cuadrados de obra
civil donde existiran 290.40 metros cuadrados divididos en 11 locales comerciales que se
pondrén a disposicion del mercado. Ademas, se contara con un estacionamiento por cada local.
El tiempo estimado para la construccion es aproximadamente de siete meses. La estructura

legal y organizacional de la empresa se rige bajo las leyes actuales de Honduras.

Se concluye que la inversion inicial es de L 9,308,836.04 y sera financiada con fondos propios

en un 37% y endeudamiento bancario del 63%.
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5.2 RECOMENDACIONES

1)

2)

3)

4)

Tomando en consideracidn que la hip6tesis nula fue rechazada y aceptada la hipotesis de
investigacién, se recomienda a los accionistas ejecutar el proyecto de inversion de la plaza de

locales comerciales en San Marcos, Ocotepeque.

Relacionado al estudio de mercado en el que el publico e inquilinos no consideran determinante
contar con gradas eléctricas, pero si contar con redes inalambricas con acceso a internet. Se
recomienda no invertir en la construccion de las mismas, pero si contar con acceso a la red

inalambrica.

Se recomienda analizar con més tiempo el estudio técnico de la construccion presentado, con
el objetivo de sacar un mejor provecho al espacio disponible. Se debe respetar la base del disefio
propuesto. Esta recomendacién se hace considerando el corto tiempo en que se realiz6 esta

propuesta del disefio arquitectonico y que los investigadores creen que se puede mejorar.

Basado en los resultados del estudio financiero se recomienda estudiar varias opciones de
financiamiento con el objetivo de buscar mejores escenarios financieros. Lo que mejorara

considerablemente el flujo de efectivo del proyecto si se consigue una tasa preferencial.
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ANEXOS

ANEXO 1. LOCALES

a) Plaza comercial La Foresta, San Pedro Sula.

b) Plaza Verde, San Pedro Sula.
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c) Plaza comercial Paseo Los Proceres, San Pedro Sula.
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ANEXO 2. PLAZA COMERCIAL PYN

a) Plaza Comercial PYN en Siguatepeque, Comayagua.

A0 mEnE I
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ANEXO 3. EMPRESAS REGISTRADAS

a) Empresas registradas en la Alcaldia de San Marcos

Glenda Santos

Rodrigo Rodolfo Alvares | Jefe de la Policia {
Palacio Militar

Victor Sarabia

¥

Lury Garcla

Ing. Jhony Navarro
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[ Junta Administradora e Marco Tulio Soriano presidente Wl
Platanares =
Junta Administradora de Jaime Alcintara Técnico [:
ua SMO - +—
Iglesia Jerusalem Pedro Orellana Dias Pastor | 9720kass -
Iglesia Reformada Carlos Arzd _Pastor ==
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ANEXO 4. ENCUESTA APLICADA

a) Encuesta para los consumidores
1. Edad: __
2. Género: ____ Masculino _____ Femenino
3. Estado Civil
___Soltero (a) ____ Casado(a) ____ Divorciado(a) ____ Viudo(a) _____Union libre
4. (Tiene hijos?
____Si, ¢(Cuéntos? ____
____No
5. (Cudl es su profesion u oficio?
6.  (Actualmente trabaja?
____Si
____No
Si su respuesta es si, conteste la pregunta 7. Si su respuesta es no, pase a la pregunta 8.
7. ¢Cudl essurangode ingresos mensuales?
1) ___ Menosdel 12,000.00
2) ____EntrelL 12,001.00 a 16,000.00
3) ____EntrelL 16,001.00 a 20,000.00
4) ____MaéasdelL 20,001.00
8.  (Quétipodetransporte utiliza?
____ Transporte publico
___ Taxi o bus privado
____Vehiculo propio
9.  ¢Seencuentra satisfecho con las tiendas que existen en San Marcos?
Insatisfecho Poco satisfecho Ni poco satisfecho, ni muy satisfecho Satisfecho Muy satisfecho
10. ;Considera que la cantidad de tiendas y locales comerciales en San Marcos es la adecuada?
Muy en desacuerdo En desacuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Muy de acuerdo
11. ;Con qué frecuencia hace compras en el mercado de la ciudad?
Nunca Una vez por semana Cuando lo necesito Casi siempre Todos los dias
12.  ;Con que frecuencia visita las siguientes tiendas o agencias en San Marcos? Marque con una X una opcién portienda Unicamente.
Una vez Una vez Una vez a Unaveza | Dos Todos los
Una vez . Una vez . R
Nunca - cada seis cada dos la quincena | la semana | vecesala | dias
al afio al mes
meses meses semana
Farmacia

Barberia/Salén de belleza

Agencia bancaria

Restaurantes

Cafeterias

Comida rapida

Tiendas de conveniencia

Tienda de ropa

Tienda de calzado

Carniceria

Lacteos

235



Tienda de Celulares

Médico

Oficinas del gobierno

13.  ¢Qué tanto necesita usted los siguientes servicios que se proponen a continuacion? Si no estd un servicio en los que se menciona a
continuacion, escriba cual es de su interés.
Realmente n . . . . Realmente |
¢ ¢ _e © No lo necesito Indeciso Si lo necesito ea e' °
lo necesito necesito
Sala de juegos infantiles
Clinicas Veterinaria
Spa
Guarderia para nifios
Auto Banco
Otro:
14. ;Estaria de acuerdo contar con todas las mencionadas en un solo lugar? Marque con una X la opcién que mejor crea posible.
Totalmente en En desacuerdo Nien desacuerdo, ni de De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo acuerdo
15. (Estaria de acuerdo que se construya una plaza comercial en el sector del mercado, entre Comercial Urbina y la actual central de buses?
Marque con una X la opcién que mejor crea posible.
Totalmente en En desacuerdo Nien desacuerdo, ni de De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo acuerdo
Si esta totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, explique por qué:
16. ¢Donde le gustaria encontrar las tiendas mencionadas anteriormente? Marque con una X la ubicaciéon que mejor le parezca.
__ Nueva central de buses
____ Nueva plaza comercial entre Comercial Urbina y la actual central de buses
17. ¢Visitaria una plaza comercial en el sector del mercado de la ciudad? Marque con una X la opcién que mejor crea posible.
Totalmente en En desacuerdo Nien desacuerdo, ni de De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo acuerdo
18. ;Cada cuanto tiempo visitaria la plaza comercial? Marque con una X la opcién que mejor crea posible.
Una vez Una vez Unavez a Unavez a Dos Todos los
Una vez . Una vez X .
Nunca - cada seis cada dos la quincena | lasemana | vecesala | dias
al afio al mes
meses meses semana
19. Sise construye una plaza comercial en laciudad ;Qué tipo de tiendas le gustaria encontrar? Marque con una X las opciones qu e prefiera.
_ Farmacia _ Léacteos ____Tiendade celulares
____ Agencia bancaria ____Autobanco ____ Barberia
___Restaurante ___ Cafeteria ____Salon de belleza
___Tiendade ropa ___Tiendade calzado ___Comida répida
___ Carniceria
20. En caso de no haber propuesto el tipo de tienda de producto o servicio que busca, (Nos podria decir que tipo de tienda le gustaria

encontrar?
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21.

22.

;Cudles de los siguientes aspectos, servicios y caracteristicas serian para usted importante en un centro comercial? Marque con una X

una opcién por aspecto, servicio o caracteristica tnicamente.

Nada importante

Poco importante

Indeciso

Importante

Muy importante

Ubicacién

Estacionamiento

Acceso atransporte publico

Seguridad

Bafios publicos

Variedad de tiendas

Precios Accesibles

Horarios de atencién

Locales de entretenimiento

Limpieza

Ambiente agradable

Acceso a Internet Gratis

Iluminacién

Elevador

Acceso para discapacitados

Gradas eléctricas

;Con qué frecuencia lee o mira los siguientes medios de comunicacion? Marque con una X la opcién que mejor crea posible.

Nunca

Una vez
al afio

Una vez
cada seis
meses

Una vez
cada dos
meses

Una vez
al mes

Una vez a
la quincena

Unavez a
la semana

Dos
veces a la
semana

Todos los
dias

Periédico

Radio

Redes sociales

Television

Volantes

23.

¢Por cuél medio de comunicacion le gustarfa encontrar publicidad e informacién de la plaza comercial? Marque con una X la opcién que

prefiera.

____Periédico
___Radio

_ Redes sociales

___ Television
___Volantes
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b) Encuesta para los inquilinos

1) ¢Qué servicio o producto ofrece? Seleccione una respuesta.

____Bancario ____ Barberia
____ Farmacéutico ____Sal6n de belleza
____Comida rapida ____ Telefonia movil
___ Restaurante ____Internet y cable
___Panaderia ____ Entretenimiento
____Tiendade ropa ____ Cafeteria

___Tienda de calzado Otro, mencione cual

2) Seleccione el nivel de importancia que considera que tienen los siguientes aspectos, servicios y caracteristicas

en una plaza comercial.

Nada importante Poco importante

Indeciso

Importante

Muy importante

Ubicacién

Estacionamiento

Acceso atransporte pablico

Seguridad

Bafios publicos

Variedad de tiendas

Precios Accesibles

Horarios de atencién

Locales de entretenimiento

Limpieza

Ambiente agradable

Acceso a Internet Gratis

lluminacién

Elevador

Acceso para discapacitados

Gradas eléctricas

3) ¢Cuéles son las dimensiones que busca en el tamafio del local en metros cuadrados? Seleccione una respuesta.

____4x6m?
___4x10m?
_5x10 m?
__lox10m?
___ Otra, especifique:

4) ¢Actualmente usted esta rentando?
Si ____No

5) ¢Si usted esta rentando nos puede indicar cudl es el rango de precio de renta que paga mensual?

_____Menos de L 5,000.00

_____ Entre L 5,001.00aL 10,000.00

____ EntreL 10,001 a L 15,000.00
____Mayor de L 15,001.00

6) (Estaria de acuerdo que el precio de renta incluya los siguientes valores agregados?
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7

8)

9)

10)

11)

12)

13)

14)

Totalmente en Ni en desacuerdo,
En desacuerdo ; De acuerdo | Totalmente de acuerdo
desacuerdo ni de acuerdo

Seguridad

Internet para los consumidores

Limpieza

;Donde esta ubicado usted hay guardias de seguridad?

;DoOnde esta ubicado usted hay limpieza general?

Si No
¢Por cual medio de comunicacion le gustaria encontrar publicidad e informacion de la plaza comercial? Seleccione una
respuesta.

____ Periddico
___Radio

____Redes sociales
___ Television
___ Volantes

_ Otro, especifique:

¢Pondria usted un nuevo negocio en la plaza comercial Paseo San Marcos ubicada entre Comercial Urbina y
la actual central de buses?

Definitivamente | Probablemente
no no

Indeciso Probablemente si Definitivamente si

¢ Qué tipo de ubicacién busca en una plaza comercial?

____ General
____Ancla
¢Le gustaria que su local se promueva mediante los canales de comunicacidn oficiales de la plaza comercial?

Definitivamente | Probablemente
no no

Indeciso Probablemente si Definitivamente si

¢ Qué medio de comunicacion le gustaria para que su local se promueva en la plaza comercial?

___Periddico
____Radio
____Redes sociales

___ Television

___Volantes
Otro, especifique:
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ANEXO 5. ALFA DE CRONBACH

a) Alfa de Cronbach encuesta consumidores

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 30 100,0
Excluido® 0 ,0
Total 30 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,850 26
Estadisticas de total de elemento
Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total  Cronbach si el
si el elemento se elemento se ha de elementos elemento se ha
ha suprimido suprimido corregida suprimido
P9. ¢ Se encuentra 104,17 124,764 -,106 ,865
satisfecho con las tiendas
que existen en San Marcos?
P10. ¢Considera que la 104,10 119,955 ,152 ,852
cantidad de tiendas y locales
comerciales en San Marcos
es la adecuada?
P13.1 ;/Qué tanto usted 104,33 106,920 ,524 ,840
necesita el siguiente servicio:
Sala de juegos infantiles?
P13.2 ¢Qué tanto usted 103,60 106,869 ,565 ,838

necesita el siguiente servicio:

Clinica veterinaria?
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P13.3 ¢/ Qué tanto usted 104,20 110,441
necesita el siguiente servicio:

Spa?

P13.4 ¢Qué tanto usted 103,97 115,413
necesita el siguiente servicio:

Guarderia para nifios?

P13.5 ¢ Qué tanto usted 103,67 113,126
necesita el siguiente servicio:

autobanco?

P14. ;Estaria de acuerdo en 102,80 116,097
contar con todas las

mencionadas en un solo

lugar?

P15. ¢ Estaria de acuerdo en 102,97 113,689
que se construya una plaza

comercial entre Comercial

Urbina y la actual central de

buses?

P17. ¢ Visitaria una plaza 102,77 117,013
comercial en el sector del

mercado de la ciudad?

P21.1 ;Cuél de los 102,60 111,145
siguientes aspectos,

servicios y caracteristicas

seria para usted importante

en un centro comercial:

ubicacion?

P21.2 ;Cuél de los 102,53 114,947
siguientes aspectos,

servicios y caracteristicas

seria para usted importante

en un centro comercial:

estacionamiento?

P21.3 ¢Cual de los 102,70 111,459
siguientes aspectos,

servicios y caracteristicas

seria para usted importante

en un centro comercial:

acceso a transporte publico?

,390

,235

,269

,317

,369

,399

,641

,708

,689

,847

,853

,854

,848

,846

,846

,838

,841

,837
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P21.4 ¢ Cual de los 102,50
siguientes aspectos,

servicios y caracteristicas

seria para usted importante

en un centro comercial:

seguridad?

P21.5 ¢ Cual de los 102,57
siguientes aspectos,

servicios y caracteristicas

seria para usted importante

en un centro comercial:

bafios publicos?

P21.6 ¢Cual de los 102,50
siguientes aspectos,

servicios y caracteristicas

seria para usted importante

en un centro comercial:

variedad de tiendas?

P21.7 ¢Cual de los 102,57
siguientes aspectos,

servicios y caracteristicas

seria para usted importante

en un centro comercial:

precios accesibles?

P21.8 ¢Cual de los 102,73
siguientes aspectos,

servicios y caracteristicas

seria para usted importante

en un centro comercial:

horarios de atencion?

P21.9 ¢Cual de los 103,03
siguientes aspectos,

servicios y caracteristicas

seria para usted importante

en un centro comercial:

locales de entretenimiento?

115,362

114,323

116,603

115,702

116,409

113,206

,690

,668

,576

,559

,440

451

841

,840

,843

,843

,845

,843
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P21.10 ¢Cual de los 102,60
siguientes aspectos,

servicios y caracteristicas

seria para usted importante

en un centro comercial:

limpieza?

P21.11 ¢ Cual de los 102,60
siguientes aspectos,

servicios y caracteristicas

seria para usted importante

en un centro comercial:

ambiente agradable?

P21.12 ¢ Cuéal de los 102,67
siguientes aspectos,

servicios y caracteristicas

seria para usted importante

en un centro comercial:

acceso a internet gratis?

P21.13 ¢ Cual de los 102,80
siguientes aspectos,

servicios y caracteristicas

seria para usted importante

en un centro comercial:

iluminacién?

P21.14 ¢ Cual de los 103,67
siguientes aspectos,

servicios y caracteristicas

seria para usted importante

en un centro comercial:

elevador?

P21.15 ¢ Cual de los 102,63
siguientes aspectos,

servicios y caracteristicas

seria para usted importante

en un centro comercial:

acceso a discapacitados?

117,628

117,628

116,713

114,579

112,437

116,861

449

,449

462

494

,363

,455

,845

,845

,845

,843

,847

,845
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P21.16 ¢Cual de los
siguientes aspectos,
servicios y caracteristicas
seria para usted importante
en un centro comercial:

gradas eléctricas?

103,57

113,771 ,335 ,848

Fiabilidad

Salida creada
Comentarios

Entrada

Manejo de valores perdidos

Sintaxis

Recursos

Notas

Conjunto de datos activo
Filtro

Ponderacion

Segmentar archivo

N de filas en el archivo de
datos de trabajo

Entrada de matriz

Definicién de perdidos

Casos utilizados

Tiempo de procesador

Tiempo transcurrido

03-DEC-2019 16:29:19

ConjuntoDatos3
<ninguno>
<ninguno>
<ninguno>

30

Los valores perdidos
definidos por el usuario se
tratan como perdidos.
Las estadisticas se basan en
todos los casos con datos
validos para todas las
variables en el
procedimiento.
RELIABILITY
IVARIABLES=P1 P2 P3 P4
P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11
P12 P13 P14 P15 P16 P17
P18 P19 P20 P21
/SCALE('ALL VARIABLES")
ALL
/IMODEL=ALPHA
/ISUMMARY=TOTAL.
00:00:00,00
00:00:00,01




b) Alfa de Cronbach encuesta inquilinos

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 30 100,0
Excluido?® 0 ,0
Total 30 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
, 758 21
Estadisticas de total de elemento
Varianza de
Media de escala si escala si el Correlacion total Alfa de Cronbach
el elemento se ha elemento se ha de elementos si el elemento se
suprimido suprimido corregida ha suprimido
P1 81,77 58,392 ,386 7147
P2 81,87 58,740 ,226 ,754
B8 81,63 59,137 ,285 ,751
P4 82,03 53,620 ,560 ,730
PS5 82,33 51,126 ,641 ,720
P6 82,93 53,030 ,523 , 731
P7 82,63 55,551 ,443 ,740
P8 82,10 59,955 ,134 ,759
P9 83,10 51,059 ,481 ,733
P10 81,63 57,964 ,420 ,745
P11 81,87 61,706 -,023 ,768
P12 81,97 61,551 -,042 ,778
P13 81,97 56,654 ,340 147
P14 83,53 49,016 ,629 717
P15 81,70 59,734 ,182 ,756
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P16 83,80 48,924 ,566 , 724
P17 82,07 58,478 ,261 ,752
P18 82,00 59,448 170 , 757
[Pl 81,97 59,068 ,242 , 753
P20 82,30 62,148 -,061 772
P21 82,13 60,602 ,080 ,762
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ANEXO 6. FICHA TECNICA DE MOBILIARIO ADMINISTRATIVO

SILLA GERENCIAL RTA
(COLOR NEGRO)

SXU 21979

L4,599.00

BASURERO CHICO NEGRO
SABLON

SKU 3

L89.90

SILLA DE VISITAMESH
MAX

9459

L3,899.00

COMPUTADORA HP 20
C401LA(AMD A4,195
PULG)

SKU 24

L11,299.00

Fuente: Catalogo virtual Office Depot.

SILLA DE VISITAS NEGRA

SKU 14220

L2,249.00

XP241

SKU 20423

MULTIFUNCIONAL EPSON@

L1,649.00 i:s4000

ESCRITORIO L LINEA
GERENCIAL

-

L9,999.00
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ANEXO 7. PRESUPUESTO DE CONSTRUCCION

a)

Presupuesto de construccién

06/Dic/2019
Plaza San Marcos
Construceién de Plaza San Maroos QOcotepeque (drea 534.42 m2)
Presupuesto
Clave  Descripcion Unidad  Cantidad Preclo unltario Total
CAP-00° Construccion de Plaza San Marcos Ocotepeque
1.00 Prefiminares.
1.001 Trazado y marcado con topografia ghbd 1.00 Lps. 26,000.00 Lps. 26,000,00
Total de Preliminares i Lps. 26,000.00
2,00 Movimiento de tierra
2.001 Remaocion de capa vegetal 20 cm aprox. m2 234,42 Lps. 20.96 Lps. 19,585.44
2.002 Rellena y nivelacion de lerreno con material selecto 20 ems apron. m3 75.07 Lps. 453.23 Lps. 34,023.98
2.003 Conformacion de area m2 37535 Lps. 27.30 Lps. 10,247 .06
2,004 Excavaciin de zapata corrida mi 23432 Lps. 136.50 Lps. 31,984.68
2.005 Relleno y compactado estructural con material selecto m3 99,64 Lps. 363.21 Lps. 36,190.24
Total de Movimienlo de tlerra Lps. 132,0231.40
.00 Construccién
3.001 Zapata comida ZC-1 de 0.80x0.10 mis con 4#3 y #3@0.20 mis ml 23432 |ps. B00.23 Lps. 187509.89
3002  Zapalaaislada Z-1 und 600 Lps. 263795 Lps. 15827.70
3,003 Solera inferior de 0.15x0.20 mis, 443 y #20.10 mts mil 234,32 Lps. 389.61 Lps. 91,293.42
3.004  Solera intermedia de 0.15x0.25 mis, 6#3 y #2@0.15 mis ml 23432 Lps. 521,20 Lps. 122,127.58
3.005 Solera superior de 0.15x0.25 mits, 4#4 y #3@0.15 mis ml 23432 Lps. 57347 Lps. 13437549
3.006  Castillo K-1 de 0.15x0.15 mis, 423 y #2@0.10 mts mi 369.27 Lps. 34080 Lps. 125847.22
3.007 Columna rectangular mi 36.18 Lps. TE8.94 Lps. 27,820.25
3.008 Batiente de concreto en ventanas 15X10 CMS. 223 Y E 22 @20CMS. mi 15.30 Lps. 197.73 Lps. 3,025.27
3.009 Cargadaor sobre puertas 15X20 CMS. 3#3 Y E #2 @20CMS. mi 4765 Lps. 47848 Lps. 22,799.57
a.010 Viga perimetral en losa 0,15°0,35M. (684 & #3 @0,15m.) mi 34.00 Lps. 75023 Lps. 25,507.82
3.011  Losa entrepiso m2 3500 Lps. 1,670.29 Lps. 58460.15
3.012 Jamba K-1 de 0.10x0.15 mis, 243 y #2@0.15 mis mi 1B6.00 Lps. 272.08 Lps. 50,606.88
3.013 Firme de concreto e=0.10 mis m2 341.59 Lps. 487.91 Lps. 170,081.08
Total de Construccién Lps. 1'035,282.32
4.00 Mamposieria
4.001 Sobre-slevacion con bloque de &" fundido con concrelo 3000 psi, m2 147,62 Lps. 684.67 Lps. 101,070.89
armado con #3@0.20 mis
4.002 Pared de bloque de 6" m2 763.96 Lps. 556.99 Lps. 425518.08
Total de Mamposteria Lps. 526,589.07
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06/Dic/2019

Plaza San Marcos
Construccion de Plaza San Marcos Ocotepeque (drea 934.42 m2)
Presupuesto
Clave  Descripcion Unidad Cantidad Precio unitario Total
6.002 Suminstro e instalacion tuberia 2° pve sdr 41 para AN. incluye ml 58.75 Lps. 253.42 Lps. 15,141.85
accesoros, excavacion, cama de arena de 10 cms, relleno ¥
compactado.
6003 Suminstro e instalacion tuberia 4" pvc sdr 41 para AN. incluye mi 9245 Lps. 406.B4 Lps. 3761236
accosorios, excavaclon, cama de arena de 10 oms, rellens y
compactado. g
6.004  Suminstro ¢ nstalacion tuberia 4" pve sdr 41 para ALL. incluye mi 140.01 Lps. 28855 Lps. 40,399.89
accesonos, excavacion, cama de arena de 10 cms, rellenc y
compactado.
60058  Suministro e instalacion de bajantes para A.LL. luberia pve de 4" sdr 41 mi 46.20 Lps. 283.82 Lps. 13,112.48
6.006  Fabricacion de caja de valula para A.P. incluye valvula compuerta de  und 1.00 Lps. 3,181.43 Lps. 3,181.43
1" bronce y sus accesonios
6.007 Fabricacion de cajas de registro para A.M. und 1500 Lps. 3.,084.84 Lps. 46,272.60
6.008 Fabricacion de cajas da regisiro para A.LL. und 16.00 Lps. 3.,049.74 Lps. 48,795.84
6.008 Conexidn de AP, al sistema existente glb 1.00 Lpe. 9,100.00 Lps. 9,100.00
6.010 Conexidn de AN, al sistema existente g 1.00 Lps. 9,100.00 Lps. 9,100.00
6.011 Conexién de A.LL. al sisterna existente ghb 1.00 Lps. 11,050.00 Lps. 11,050.00
6.012 Suministre ¢ instalacidn de pila de aseofincluye grifo y tuberia de und 1.00 Lps. 5525.00 Lps. 5,525.00
abastecimianto y desagle)h=0.90 m, incluye rival
6013  Suministro e instalacion de llave de patio und 200 Lps. 4,09500 Lps. 8,120.00
6.014 Suministro e instalacion de inodoro American Silandard, linea und 11.00 Lps. 3,631.49 Lps. 39,946.30
intermedia
6015  Suministro & nstalacion de lavamanos American Standard, lnea  und 13.00 Lps. 4.691.40 Lps.  60,988.20
intermedia
6.018 Suministro e instalacién de lavatrastos (incluye tuberfa de  und 1100 Lps. 344500 Lps. 37,895.00

abastecimiento y drenaje) con su respeclivo lop con laminado
hidréfuge con 2 puertas frontales
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Total de Instalaciones hidriulicas Lps. 400,702.97
T.00 Aczbados
T.001 Suministro & instalacion de piso de porcelanato m2 34159 Lps. 103458 Lps. 35340218
7002  Suministro e instalacion de piso de porcelanato para exterior acera m2 236.26 Lps. 986,33 Lps. 22830513
7.003  Suminlstro e instalacion de moldura mi 234.32 Lps. 13553 Lps. 31,757.39
7.004 Repello en paredes de concreto con morero 1:4 m2 1.527.92 Lps. 110.84 Lps. 168,354.65
7.005 Pulido en parades m2 1.527.92 Lps. 63.38 Lps. 96.830.57
T.006 Suministro e instalacion de clelo false de tabla yeso m2 338.24 Lps. 40508 Lps. 13742273
7007  Pintura exterior calidad excello de sherwin willlams, colores por definir m2 1,527.82 Lps. 111.02 Lps. 16982968
Total de Acabados Lps. 11186,711.33
B.00 Instalaciones eléctricas
a.001 Base p/medidor clasa 200A und 100 Lps. 409971 Lps 45,096.81
8.002 Polo a tierra und 11.00 Lps. 650.00 Lps 7.150.00
8.003 Acometida de medidor a panel de cada local und 11.00 Lps. 2336169 Lps. 256,978.59
B8.004 Centro de carga monoldsico de 24 circuilos, incluye breakers. und 1200 Lps. 1320618 Lps. 15847416
8.005 Suminisiro e instalacion de tomacoriente doble marca ticino con  wnd 5600 Lps. 159051 Lps 89 06856
tuberia PYC Cédula 40
8.006 Suminisira @ instalacion de tomacomients para aire acond|clionado tipo  wnd 17.00 Lps. 456372 Lps. 77.583.24
miini split
8.007 Suministra e instalacitn de interruptor sencillo marca ficino und 15.00 Lps. 74075 Lps. 11,111.25
06/Dic/2019
Plaza San Marcos
Construccion de Plaza San Marcos Ocotepeque (drea 934.42 m2)
Presupuesto
Clave  Descripcion Unidad Cantidad Precio unitario Total
B8.008 Suministro & instalacion de Interruptar dable marca ticing und 14.00 Lpe. 1,055.60 Lps. 14,778.40
B.008  Suministra & instalacion de toma de TV (sobre cielo falso) con Tuberla  und 1600 Lps. 1,471.38 Lps. 23,542,085
PVG Cédula 40
8.M0  Suministro & instalacion de toma de energia para rétuls luminoss con und 11.00 Lps. 2.2B83.48 Lps 24,898.28
Tuberia PNG Cédula 40
8,01 Suministra e instalacién de Mmpara 2'x4', 4 tubos fluorescentes 20 w,  und 2700 Lps. 2831.58 Lps. 76,452.66
pantalla acrilico sélido
B.012 Suministro e instalacion de lampara tipo plafon und 1600 Lps. 1,157.00 Lps. 18,512.00
8.013  Suministra & instalacidn de spots LED fluorescentes 47, empotrados a = und 7400 Lps. 921.35 Lps. E8,179.90
fascia de caja
B.014 Suministra e instalacion de tipo spots de piso und 13.00 Lps. 210275 Lps 27.335.75
B.015 Suministro e instalacién de toma de energia para rdtulo d= |a plaza und 100 Lps. 7.182.50 Lps. 7.182.50
8.016  Suministro e instalacion de punto de red (incluye escalerilla CABLOFIL  und 2200 Lps. 174351 Lps 38,357.22
para rita principal, ducteria y canalizacion)
Total de Instalaciones eléctricas Lps. 944,701.40
9.00 Puertas y ventanas
9.001 Vemanal con vidrio laminade Smm+Smm, incluye estructura de m2 3589 Lps. 338000 Lps. 121,308.20
aluminic de £x2"
a.002 Suministro e inslalacion de puarta P-1 con vidrio laminado Smm+5mm,  und 11.00 Lps. 2461351 Lps. 270,748.61
con estructura de aluminio en 4", incluye marcolavin, bisagras,
jaladeras de puente en acero Inoxinable y brazo hidraulicoe
Total de Puertas y ventanas Lps. 392,056.81
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10.00

10.001
10.002
10.003

10.004

10.005

10.006
10.007

10.008
10.009

10.010

11.00
11.001

Obras exteriores
Conformacion para pavimento
Conformacion para aceras

Pavimento e«15 cms, concreto 4000 psi, incluye cortes @3.00 mts y
anclajes con varilla de 1/2"x50 cms al pavimento existente

Acera de concreto e=12 cms, concrete 3000 psi, incluye cortes @3.00
mis

Bordillo de concreto de 15x15 cms, con 1#3 y #3@0.30 mts, concreto
3000 psi

Topes de concreto para estacionamiento igual a los existentes

Pintura de trafico 100% acrilica para demarcacion de estacionamiento,
ancho de franja 10 cms

Pintura de trafico 100% acrilica para bordillos

Sefializacion de estacionamiento para discapasitados con pintura de
trafico 100% acrilica

Suministro e instalacion de topes de neoprenc para anden
Total de Obras exteriores
Miscelineos

Limpleza Final y durante la construccion, incluye el acareo del
malerial desperdicio

Total de Miscelineos
Total de Construccion de Plaza San Marcos Ocotepeque
Total de Presupuesto

mi
und

und

glb

156.48

156.48

236.26

109.00

11.00
82.15

108.00
1.00

2.00

1.00

34,13
3413
1.074.01

633.17

¥ 8% %% % % 883
8

Lps. 20,670.00

5,340.66
8,063.55
168,061.08

149,502.74

28,972.20

21,250.35
6,415.12

11,250.98
3,850.86

B 8% 8% % % BEE

4,987.32

]
&
3
3

Lps.  20,670.00

Lps.  20,670.00
Lps. 5'472,262.23
Lps. 6'472,262.23
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ANEXO 8. PLANOS ARQUITECTONICOS

a) Planos arquitectonicos

FLAZA FASCO SAN MARCOS
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ESC:____1=0
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FLAZA FASEO SAN MARCOS
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ANEXO 9. CONTRATO DE ARRENDAMIENTO

CONTRATO DE ARRENDAMIENTO DELOCAL COMERCIAL

De una parte, en concepto de arrendador el seflor ___ | mayor de edad; de nacionalidad
hondurefia, estado civil ___ con nimero de identificacion personal ___, con direccion
de domicilio ubicado en ; Y representado legalmente
por el sefior con nimero de identificacion
personal quién a su vez desempefia el papel de gerente administrativo de

Plaza Comercial Paseo San Marcos.

De la otra parte, en concepto de arrendatario, el/la sefior (a)
mayor de edad de nacionalidad

hondurefia, estado civil con numero de identificacion personal

con direccion de domicilio ubicado en , actuando como representante

legal de la empresa con numero de RTN

CONSIDERANDO

POR CUANTO, Que Plaza Comercial Paseo San Marcos desea rentar espacios a través de
locales comerciales en el establecimiento ubicado en la carretera principal que conduce al
departamento de Lempira y el sur de El Salvador, en el barrio San Juan, contiguo a Comercial
Urbina y la central municipal de buses del municipio San Marcos, Ocotepeque.

POR CUANTO, Que el arrendatario es propietario del equipo, la experiencia y conocimiento
necesario para el desarrollo de sus operaciones a los consumidores de Plaza Comercial Paseo San
Marcos.

POR CUANTO, Plaza Comercial Paseo San Marcos desea obtener los servicios que ofrece el
arrendatario y el arrendatario desea brindar dichos servicios mediante la suscripcién del presente
CONTRATO DE ARRENDAMIENTO DE LOCAL COMERCIAL.

POR TANTO, de conformidad con las premisas y pactos reciprocos aqui establecidos, las partes
han convenido celebrar el presente CONTRATO DE ARRENDAMIENTO DE LOCAL
COMERCIAL que se regira por las Leyes de la Republica de Honduras y por las siguientes:

PRIMERA: OBJETO DEL CONTRATO

Plaza Comercial Paseo San Marcos concede al arrendatario el derecho no exclusivo de explotar
su producto o servicio en la comercializacién a través la marca | El equipo y
mobiliario que se utilice en la explotacion del contrato de arrendamiento de local comercial deberd
ser proveido y sera propiedad del arrendatario. Por ende, este ultimo tendra la responsabilidad del
cuidado, mantenimiento y custodia de este. EIl arrendatario explotara el espacio fisico otorgado
conforme se sefiala en la clausula CUARTO del presente contrato. Local nimero ___ asignado.
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SEGUNDA: PLAZO

a)

b)

Plazo: El término de vigencia del presente contrato es de doce (12) meses a partir del
primero (01) de del dos mil veintiuno (2021) al treintay uno (31)de __ del
dos mil veintiuno (2021). Dicho plazo no podré ser prorrogado unilateralmente, sino que
ambas partes deberan acordarlo de esa manera por escrito por lo menos con sesenta (60)
dias naturales de anticipacién antes del vencimiento del plazo.

Terminacion anticipada: Si alguna de las partes desea dar por terminado el contrato
anticipadamente y sin responsabilidad, deberé dar aviso previo y por escrito a la otra parte
al menos con dos (2) meses de anticipacion a la fecha efectiva de terminacién, la cual surtira

efecto de pleno derecho.

TERCERA: CANON

a)

b)

Canon: Por el otorgamiento del contrato de arrendamiento, el arrendatario debera pagar
inicialmente a Plaza Comercial Paseo San Marcos la cantidad de L ___ mas Impuesto
Sobre Ventas. Suma pagadera mensualmente. Los servicios publicos de energia eléctrica y
agua potable deberan ser pagados por cuenta propia del arrendatario de acuerdo con el
consumo que sus recibos reflejen y deberan presentar una copia a la oficina administrativa
de que los servicios fueron pagados en tiempo y forma.

Formay lugar de pago: Los pagos del canon debera hacerse por mensualidades de acuerdo
con la factura emitida y proceso de pago que emita Plaza Comercial Paseo San Marcos.
Podran ser efectuados en efectivo, depésito o transferencia o mediante un cheque
certificado. Es deber del arrendatario hacer el pago en tiempo y forma, sin que pueda
eximirse de pago alegando que Plaza Comercial Paseo San Marcos no paso a entregar la
factura ni retirar el pago mensual. Si el cheque no es certificado, debera entenderse sujeto
a que el cheque se haga efectivo o sea acredite a la cuenta de Plaza Comercial Paseo San
Marcos al momento de presentarse al banco correspondiente.

CUARTO: DEL ESPACIO FiSICO PARA LA EXPLOTACION DEL CONTRATO DE

ARRENDAMIENTO DE LOCAL COMERCIAL

a)

b)

c)

d)

e)

Destino: Plaza Comercial Paseo San Marcos concede al arrendatario, un espacio fisico
de  metroscuadrados (___m2) determinado dentro de la Plaza Comercial Paseo San
Marcos ubicada en la carretera principal que conduce al departamento de Lempiray el sur
de El Salvador, en el barrio San Juan, contiguo a Comercial Urbina y la central municipal
de buses del municipio San Marcos, Ocotepeque.

Permisos operativos: El arrendatario sera el responsable de tramitar, ante las autoridades
competentes, todos los permisos necesarios para la actividad comercial que desarrollara. Es
obligatorio que el arrendatario exponga en un lugar visible al publico los permisos salud,
sanitarios y operacion vigentes.

Horarios de operacién: Es obligatorio que el arrendatario exponga en un lugar visible al
publico el horario de atencion.

Mantenimiento del equipo: EIl arrendatario debera dar mantenimiento preventivo y
correctivo al todo el mobiliario y equipo que utilice para la explotacién del contrato de
arrendamiento de local comercial.

Confidencialidad: El arrendatario y su personal se obligan a tratar como secreta y
confidencial toda la informacidn que le sea suministrada por parte de Plaza Comercial
Paseo San Marcos o que llegue al conocimiento de estos. En consecuencia, el arrendatario
debera tomar todas las precauciones necesarias para prevenir cualquier revelacion de dicha
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informacion por cualquiera de sus funcionarios y empleados a terceras personas. En caso
del incumplimiento de esta obligacion de confidencialidad por parte del arrendatario o de
alguno de sus empleados, Plaza Comercial Paseo San Marcos podra dar por terminado
este contrato y exigir el pago correspondiente de los dafios y perjuicios ocasionados.

f) Horario: El horario de operacion del arrendatario sera los dias a ,
de  AMhastalas__~~ PMylossabadosde  AMhastalas___ PM. Los dias
domingode  AMhastalas PM.

g) Exclusividad: El contrato no se hace de manera exclusiva, por ende, Plaza Comercial
Paseo San Marcos podra conceder la explotacidn de los mismos servicios o productos a
terceras personas.

h) Remodelacion: El arrendatario debera contar con un plano de distribucion debidamente
autorizado por Plaza Comercial Paseo San Marcos, para iniciar el proceso de
remodelacidn del &rea a ocupar. Plaza Comercial Paseo San Marcos proporcionard las
acometidas de agua, desagie y electricidad necesarias para el funcionamiento idéneo del
espacio, considerando su destino comercial.

i) Inspeccion: Plaza Comercial Paseo San Marcos tendra derecho de llevar a cabo
inspecciones para constatar el estado en que se encuentra el espacio fisico facilitado al
arrendatario y determinar si se le estd dando el uso y mantenimiento adecuado.

QUINTA: DE LAPROHIBICION DE CEDER ESTE CONTRATO:

El arrendatario no podra ceder, dar en administracion, usufructo o concesion, dar en garantia,
comodato, o dar en fideicomiso, este contrato en todo o en parte, o en general cualquier derecho
que derive este contrato, salvo aprobacidn previa y por escrito por parte de Plaza Comercial Paseo
San Marcos.

SEXTA: RESPONSABILIDADES LEGALES DEL ARRENDATARIO

El arrendatario exime a Plaza Comercial Paseo San Marcos, asi como a su propietario,
representante legal y equipo administrativo de cualquier responsabilidad civil, penal,
administrativa o de cualquier otra naturaleza, que surja con motivo de la explotacion del contrato
de arrendamiento de local comercial por parte del arrendatario, sus empleados, equipo
administrativo, directores y personal en general, y acuerda que, cualquier otro pago resultante de
dicha responsabilidad serd de su Unica y exclusiva cuenta.

OCTAVA: GASTOS DE OPERACION: Todos los fatos de operacién que se incurran en la
explotacion del contrato de arrendamiento, como ser, pero sin limitarse a, energia eléctrica y agua
potable correrdn por cuenta del arrendatario. La seguridad sera incluida en el monto de renta pagado
cada mes.

Notificaciones: Cualquier notificacion o comunicacion para ser entregada a las partes en relacion
con el presente contrato, debera ser por escrito y entregada personalmente a las direcciones que
se sefialan a continuacion.

EL ARRENDATARIO

Nombre:

Cargo:

Teléfono fijo:

Celular:
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Correo electrénico:
Direccién:

PLAZA COMERCIAL PASEO SAN MARCOS:
Nombre:

Cargo:

Teléfono fijo:

Celular:

Correo electronico:

Direccién:

Nota: en caso de cambio de direccion, las partes deberdn ser notificadas de inmediato por escrito,
dentro de los primeros diez (10) dias anteriores a dichos cambio. De lo contrario, las notificaciones
realizadas en las direcciones anteriores se consideraran validas para fines del presente contrato.

En Fe de lo cual, y para seguridad de ambas partes firmamos el presente contrato en dos originales
de igual fuerza y validez, en la ciudad de San Marcos, Ocotepeque, al dia ___ del mes de
del afio dos mil veintiuno (2021).

Nombre y apellido
Representante Legal Plaza Comercial Paseo ...

X

Nombre y apellido

Representante legal (El arrendatario)
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ANEXO 10. TABLA DE SUELDOS PROYECTADO

a) Tabla de sueldos proyectada del gerente propietario

Planilla Administrativa Afios
Detalle 2021 | 2022 | 2023 2024 2025
Cargo Gerente propietario
Sueldo mensual 15,000.00 15,750.00 16,537.50 17,364.38 18,232.59
Sueldo anual 180,000.00| 189,000.00 198,450.00 208,372.50| 218,791.13
13avo mes 15,000.00 15,750.00 16,537.50 17,364.38 18,232.59
14avo mes 15,000.00 15,750.00 16,537.50 17,364.38 18,232.59
Vacaciones 5,000.00 6,300.00 8,268.75 11,576.25 12,155.06
Prestaciones 17,500.00 18,375.00 19,293.75 20,258.44 21,271.36
IHSS 9,491.89 9,491.89 9,491.89 9,491.89 9,491.89
RAP 1,761.76 1,761.76 1,761.76 1,761.76 1,761.76
Total, anual 243,753.66 | 256,428.66 270,341.16 286,189.60 299,936.39
Total, mensual 20,312.80 21,369.05 22,528.43 23,849.13 24,994.70
Incremento salarial anual 5%
Planilla Administrativa Afios
Detalle 2026 2027 2028 2029 2030
Cargo Gerente propietario
Sueldo mensual 19,144.22 20,101.43 21,106.51 22,161.83 23,269.92
Sueldo anual 229,730.68 241,217.22 253,278.08 265,941.98 279,239.08
13avo mes 19,144.22 20,101.43 21,106.51 22,161.83 23,269.92
14avo mes 19,144.22 20,101.43 21,106.51 22,161.83 23,269.92
Vacaciones 12,762.82 13,400.96 14,071.00 14,774.55 15,513.28
Prestaciones 22,334.93 23,451.67 24,624.26 25,855.47 27,148.24
IHSS 9,491.89 9,491.89 9,491.89 9,491.89 9,491.89
RAP 1,761.76 1,761.76 1,761.76 1,761.76 1,761.76
Total, anual 314,370.53 329,526.37 345,440.01 362,149.33 379,694.11
Total, mensual 26,197.54 27,460.53 28,786.67 30,179.11 31,641.18
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Planilla Administrativa Afos
Detalle 2031 2032 2033 2034 2035
Cargo Gerente propietario
Sueldo mensual 24,433.42 25,655.09 26,937.84 28,284.74 29,698.97
Sueldo anual 293,201.03 | 307,861.08 | 323,254.14 | 339,416.85| 356,387.69
13avo mes 24,433.42 25,655.09 26,937.84 28,284.74 29,698.97
14avo mes 24,433.42 25,655.09 26,937.84 28,284.74 29,698.97
Vacaciones 16,288.95 17,103.39 17,958.56 18,856.49 19,799.32
Prestaciones 28,505.66 29,930.94 31,427.49 32,998.86 34,648.80
IHSS 9,491.89 9,491.89 9,491.89 9,491.89 9,491.89
RAP 1,761.76 1,761.76 1,761.76 1,761.76 1,761.76
Total, anual 398,116.13 | 417,459.26 | 437,769.54 | 459,095.33| 481,487.41
Total, mensual 33,176.34 34,788.27 36,480.79 38,257.94 40,123.95
Planilla Administrativa Afos
Detalle 2036 2037 2038 2039 2040
Cargo Gerente propietario
Sueldo mensual 31,183.92 32,743.12 34,380.27 36,099.29 37,904.25
Sueldo anual 374,207.07 | 392,917.43| 412,563.30 | 433,191.46 | 454,851.04
13avo mes 31,183.92 32,743.12 34,380.27 36,099.29 37,904.25
14avo mes 31,183.92 32,743.12 34,380.27 36,099.29 37,904.25
Vacaciones 20,789.28 21,828.75 22,920.18 24,066.19 25,269.50
Prestaciones 36,381.24 38,200.31 40,110.32 42,115.84 44,221.63
IHSS 9,491.89 9,491.89 9,491.89 9,491.89 9,491.89
RAP 1,761.76 1,761.76 1,761.76 1,761.76 1,761.76
Total, anual 504,999.10 | 529,686.37 | 555,608.01 | 582,825.73 | 611,404.33
Total, mensual 42,083.26 44,140.53 46,300.67 48,568.81 50,950.36
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b) Tabla de sueldos proyectada del gerente administrativo

Planilla Administrativa Afos
Detalle 2021 2022 2023 2024 2025
Cargo Gerente administrativo
Sueldo mensual 10,000.00 10,500.00 11,025.00 11,576.25 12,155.06
Sueldo anual 120,000.00| 126,000.00 132,300.00 138,915.00 145,860.75
13avo mes 10,000.00 10,500.00 11,025.00 11,576.25 12,155.06
14avo mes 10,000.00 10,500.00 11,025.00 11,576.25 12,155.06
Vacaciones 3,333.33 4,200.00 5,512.50 7,717.50 8,103.38
Prestaciones 11,666.67 12,250.00 12,862.50 13,505.63 14,180.91
IHSS 9,491.89 9,491.89 9,491.89 9,491.89 9,491.89
RAP 861.76 861.76 861.76 861.76 861.76
Total, anual 165,353.66| 173,803.66 183,078.66 193,644.28 202,808.81
Total, mensual 13,779.47 14,483.64 15,256.55 16,137.02 16,900.73
Incremento salarial anual 5%
Planilla Administrativa Afos
Detalle 2026 2027 | 2028 2029 2030
Cargo Gerente administrativo
Sueldo mensual 12,762.82 13,400.96 14,071.00 14,774.55 15,513.28
Sueldo anual 153,153.79 160,811.48 168,852.05 177,294.65 186,159.39
13avo mes 12,762.82 13,400.96 14,071.00 14,774.55 15,513.28
14avo mes 12,762.82 13,400.96 14,071.00 14,774.55 15,513.28
Vacaciones 8,508.54 8,933.97 9,380.67 9,849.70 10,342.19
Prestaciones 14,889.95 15,634.45 16,416.17 17,236.98 18,098.83
IHSS 9,491.89 9,491.89 9,491.89 9,491.89 9,491.89
RAP 861.76 861.76 861.76 861.76 861.76
Total, anual 212,431.57 222,535.47 233,144.56 244,284.10 255,980.63
Total, mensual 17,702.63 18,544.62 19,428.71 20,357.01 21,331.72
Planilla Administrativa Af0s
Detalle 2031 2032 2033 2034 2035
Cargo Gerente administrativo
Sueldo mensual 16,288.95 17,103.39 17,958.56 18,856.49 19,799.32
Sueldo anual 195,467.36 205,240.72 215,502.76 226,277.90 237,591.79
13avo mes 16,288.95 17,103.39 17,958.56 18,856.49 19,799.32
14avo mes 16,288.95 17,103.39 17,958.56 18,856.49 19,799.32
Vacaciones 10,859.30 11,402.26 11,972.38 12,570.99 13,199.54
Prestaciones 19,003.77 19,953.96 20,951.66 21,999.24 23,099.20
IHSS 9,491.89 9,491.89 9,491.89 9,491.89 9,491.89
RAP 861.76 861.76 861.76 861.76 861.76
Total, anual 268,261.97 281,157.39 294,697.58 308,914.77 323,842.83
Total, mensual 22,355.16 23,429.78 24,558.13 25,742.90 26,986.90
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Planilla Administrativa Afios

Detalle 2036 2037 2038 2039 2040

Cargo Gerente administrativo

Sueldo mensual 20,789.28 21,828.75 22,920.18 24,066.19 25,269.50
Sueldo anual 249,471.38 261,944.95 275,042.20 288,794.31 303,234.02
13avo mes 20,789.28 21,828.75 22,920.18 24,066.19 25,269.50
14avo mes 20,789.28 21,828.75 22,920.18 24,066.19 25,269.50
Vacaciones 13,859.52 14,552.50 15,280.12 16,044.13 16,846.33
Prestaciones 24,254.16 25,466.87 26,740.21 28,077.22 29,481.09
IHSS 9,491.89 9,491.89 9,491.89 9,491.89 9,491.89
RAP 861.76 861.76 861.76 861.76 861.76
Total, anual 339,517.29 355,975.47 373,256.56 391,401.70 410,454.11
Total, mensual 28,293.11 29,664.62 31,104.71 32,616.81 34,204.51
ANEXO 11. PRESUPUESTO DE INGRESO PROYECTADO

a) Presupuesto de ingresos proyectado a 20 afios
Presupuesto de ingresos
Incremento anual: 3.74% (BCH) Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Detalle

Demanda Anual de metros

cuadrados 3,484.80 3,484.80 3,484.80 3,484.80 3,484.80

Precio unitario de venta unitario

por m2 523.04 542.61 562.92 583.99 605.85

Ingresos totales (demanda m2 x

precio) 1,822,689.79 | 1,890,903.96 | 1,961,671.04 | 2,035,086.58 | 2,111,249.69

Presupuesto de ingresos
Incremento anual: 3.74% (BCH) Afo 6 Afo 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10

Detalle

Demanda Anual de metros

cuadrados 3,484.80 3,484.80 3,484.80 3,484.80 3,484.80

Precio unitario de venta unitario

por m2 628.52 652.04 676.44 701.76 728.02

Ingresos totales (demanda m2 x

precio) 2,190,263.21 | 2,272,233.81 | 2,357,272.16 | 2,445,493.07 | 2,537,015.65
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Presupuesto de ingresos
Incremento anual: 3.74% (BCH) Afo 11 Afo 12 Afo 13 Afo 14 Afo 15
Detalle
Demanda Anual de metros
cuadrados 3,484.80 3,484.80 3,484.80 3,484.80 3,484.80
Precio unitario de venta unitario
por m2 755.27 783.54 812.86 843.28 874.84
Ingresos totales (demanda m2 x
precio) 2,631,963.46 | 2,730,464.69 | 2,832,652.34 | 2,938,664.35 | 3,048,643.86
Presupuesto de ingresos
Incremento anual: 3.74% (BCH) Afo 16 Afo 17 Afio 18 Afo 19 Afo 20
Detalle
Demanda Anual de metros
cuadrados 3,484.80 3,484.80 3,484.80 3,484.80 3,484.80
Precio unitario de venta unitario
por m2 907.58 941.55 976.78 1,013.34 1,051.27
Ingresos totales (demanda m2 x
precio) 3,162,739.36 | 3,281,104.88 | 3,403,900.23 | 3,531,291.20 | 3,663,449.77
ANEXO 12. DEPRECIACION ANUAL ACUMULADA Y PROYECTADA
a) Depreciacién anual y acumulada proyectada
Tabla de amortizacion proyectada
Detalle 2 3 4 S
Depreciacion 113,693.80 113,693.80 113,693.80 113,693.80 113,693.80
Depreciacién acumulada 113,693.80 227,387.61 341,081.41 454,775.21 568,469.01
Totales 227,387.61 341,081.41 454,775.21 568,469.01 682,162.82
Tabla de amortizacion proyectada
Detalle 6 7 8 9 10
Depreciacion 111,013.30 111,013.30 111,013.30 111,013.30 111,013.30
Depreciacién acumulada 679,482.31 790,495.61 901,508.91 1,012,522.21 1,123,535.50
Totales 790,495.61 901,508.91 1,012,522.21 1,123,535.50 1,234,548.80
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Tabla de amortizacion proyectada
Detalle 11 12 13 14 15
Depreciacion 108,350.79 108,350.79 108,350.79 108,350.79 108,350.79
Depreciacion acumulada 1,231,886.30 1,340,237.09 1,448,587.88 1,556,938.67 1,665,289.47
Totales 1,340,237.09 1,448,587.88 1,556,938.67 1,665,289.47 1,773,640.26
Tabla de amortizacion proyectada
Detalle 16 17 18 19 20
Depreciacidn 108,350.79 108,350.79 108,350.79 108,350.79 108,350.79
Depreciacidon acumulada 1,773,640.26 1,881,991.05 1,990,341.84 2,098,692.64 2,207,043.43
Totales 1,881,991.05 1,990,341.84 2,098,692.64 2,207,043.43 2,315,394.22

264



ANEXO 13. ESTADO DE SITUACION FINANCIERA PROYECTADO

a) Estados de Situacidn Financiera

Estado de Situacién Financiera

Afio 0 1 2 3 4 5
Activos
Corriente
Efectivo 147,763.90 | 752,496.92 | 1,173,637.67 | 1,656,486.01 | 2,204,781.28 | 2,779,588.27
Total Activo Corriente 147,763.90 | 752,496.92 | 1,173,637.67 | 1,656,486.01 | 2,204,781.28 | 2,779,588.27
Gastos preoperativos 155,875.90 | 155,875.90 155,875.90 155,875.90 155,875.90 155,875.90
Propiedad Plantay Equipo
Edificios 5,472,262.24 | 5,472,262.24 | 5472,262.24 | 5472,262.24 | 5472,262.24 | 5472,262.24
Terreno 3,500,000.00 | 3,500,000.00 | 3,500,000.00 | 3,500,000.00 | 3,500,000.00 | 3,500,000.00
Mobiliario y equipo 32,934.00 32,934.00 32,934.00 32,934.00 32,934.00 32,934.00
Amortizacién acumulada - (31,175.18) (62,350.36) (93,525.54) (124,700.72) | (155,875.90)
Depreciacién Acumulada - (113,491.07) | (226,982.14) | (340,473.21) | (453,964.28) | (567,455.35)
Total Activo No Corriente 9,161,072.14 | 9,016,405.89 | 8,871,739.64 | 8,727,073.39 | 8,582,407.14 | 8,437,740.89
Total de Activos 9,308,836.04 | 9,768,902.81 | 10,045,377.31 | 10,383,559.40 | 10,787,188.41 | 11,217,329.16
Pasivos
Corriente
Impuesto sobre renta por pagar - 133,634.38 48,336.76 36,702.80 53,400.41 58,373.37
Total Pasivo Corriente - 133,634.38 48,336.76 36,702.80 53,400.41 58,373.37
Pasivo No Corriente
Préstamo por pagar a largo plazo | 5,808,836.04 | 5,734,365.30 | 5,650,449.80 5,555,891.72 | 5,449,341.31 5,329,277.64
Total pasivo a largo plazo 5,808,836.04 | 5,734,365.30 | 5,650,449.80 | 5,555,891.72 | 5,449,341.31 | 5,329,277.64
Total Pasivos 5,808,836.04 | 5,867,999.68 | 5,698,786.56 | 5,592,594.52 | 5502,741.72 | 5,387,651.00
Patrimonio
Capital Social 3,500,000.00 | 3,500,000.00 | 3,500,000.00 | 3,500,000.00 | 3,500,000.00 | 3,500,000.00
Utilidad del periodo - 400,903.13 445,687.62 444,374.12 493,481.82 545,231.46
Utilidad acumulada 400,903.13 846,590.75 1,290,964.87 | 1,784,446.69 | 2,329,678.16
Total Patrimonio 3,500,000.00 | 3,900,903.13 | 4,346,590.75 | 4,790,964.87 | 5284,446.69 | 5829,678.16
Total de Pasivos + Patrimonio | 9,308,836.04 | 9,768,902.81 | 10,045,377.31 | 10,383,559.40 | 10,787,188.41 | 11,217,329.16
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Estado de Situacién Financiera

Afio 6 7 8 9 10
Activos
Corriente
Efectivo 3,394,047.74 | 4,035,677.01 | 4,725,118.79 5,453,924.55 6,222,436.21
Total Activo Corriente 3,394,047.74 | 4,035,677.01 | 4,725,118.79 | 5,453,924.55 | 6,222,436.21
Gastos preoperativos - - -
Propiedad Plantay Equipo
Edificios 5,472,262.24 | 5/472,262.24 | 5472,262.24 | 5,472,262.24 | 5,/472,262.24
Terreno 3,500,000.00 | 3,500,000.00 | 3,500,000.00 3,500,000.00 3,500,000.00
Mobiliario y equipo 32,934.00 32,934.00 32,934.00 32,934.00 32,934.00

Amortizacién acumulada

Depreciacion Acumulada

(680,946.42)

(794,437.49)

(907,928.56)

(1,021,419.63)

(1,134,910.70)

Total Activo No Corriente

8,324,249.82

8,210,758.75

8,097,267.68

7,983,776.61

7,870,285.54

Total de Activos

11,718,297.55

12,246,435.76

12,822,386.47

13,437,701.16

14,092,721.75

Pasivos
Corriente
Impuesto sobre renta por pagar 71,427.23 71,152.62 77,060.08 83,333.14 90,003.80
Total Pasivo Corriente 71,427.23 71,152.62 77,060.08 83,333.14 90,003.80
Pasivo No Corriente
Prestamo por pagar a largo plazo | 5,193,986.89 5,041,537.88 4,869,754.53 4,676,184.75 4,458,065.47
Total pasivo a largo plazo 5,193,986.89 | 5,041,537.88 | 4,869,754.53 | 4,676,184.75 | 4,458,065.47
Total Pasivos 5,265,414.12 | 5,112,690.50 | 4,946,814.61 | 4,759,517.89 | 4,548,069.27
Patrimonio
Capital Social 3,500,000.00 | 3,500,000.00 | 3,500,000.00 | 3,500,000.00 | 3,500,000.00
Utilidad del periodo 623,205.28 680,861.81 741,826.61 802,611.41 866,469.20
Utilidad acumulada 2,952,883.44 | 3,633,745.25 | 4,375,571.86 | 5,178,183.27 | 6,044,652.47
Total Patrimonio 6,452,883.44 | 7,133,745.25 | 7,875,571.86 | 8,678,183.27 | 9,544,652.47

Total de Pasivos + Patrimonio

11,718,297.55

12,246,435.76

12,822,386.47

13,437,701.16

14,092,721.75
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Estado de Situacién Financiera

Afio 11 12 13 14 15
Activos
Corriente
Efectivo 7,031,502.00 7,881,921.00 8,774,431.06 9,709,694.95 10,688,284.51
Total Activo Corriente 7,031,502.00 7,881,921.00 8,774,431.06 9,709,694.95 10,688,284.51
Gastos preoperativos - - - - -
Propiedad Planta y Equipo
Edificios 5,472,262.24 5,472,262.24 5,472,262.24 5,472,262.24 5,472,262.24
Terreno 3,500,000.00 3,500,000.00 3,500,000.00 3,500,000.00 3,500,000.00
Mobiliario y equipo 32,934.00 32,934.00 32,934.00 32,934.00 32,934.00

Amortizacién acumulada

Depreciacion Acumulada

(1,248,401.77)

(1,361,892.84)

(1,475,383.91)

(1,588,874.98)

(1,702,366.06)

Total Activo No Corriente

7,756,794.47

7,643,303.40

7,529,812.33

7,416,321.26

7,302,830.18

Total de Activos

14,788,296.46

15,525,224.39

16,304,243.39

17,126,016.21

17,991,114.69

Pasivos
Corriente
Impuesto sobre renta por pagar 97,107.60 104,684.01 112,776.95 121,435.30 130,713.50
Total Pasivo Corriente 97,107.60 104,684.01 112,776.95 121,435.30 130,713.50
Pasivo No Corriente
Prestamo por pagar a largo
plazo 4,212,283.21 3,935,329.61 3,623,251.36 3,271,593.78 2,875,337.21
Total pasivo a largo plazo 4,212,283.21 3,935,329.61 3,623,251.36 3,271,593.78 2,875,337.21
Total Pasivos 4,309,390.81 4,040,013.63 3,736,028.31 3,393,029.08 3,006,050.71
Patrimonio
Capital Social 3,500,000.00 3,500,000.00 3,500,000.00 3,500,000.00 3,500,000.00
Utilidad del periodo 934,253.18 1,006,305.12 1,083,004.30 1,164,772.06 1,252,076.85
Utilidad acumulada 6,978,905.65 7,985,210.77 9,068,215.07 10,232,987.13 11,485,063.98

Total Patrimonio

10,478,905.65

11,485,210.77

12,568,215.07

13,732,987.13

14,985,063.98

Total de Pasivos +
Patrimonio

14,788,296.46

15,525,224.39

16,304,243.39

17,126,016.21

17,991,114.69
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Estado de Situacién Financiera

Afio 16 17 18 19 20
Activos

Corriente

Efectivo 11,710,662.56 | 12,777,162.33 | 13,887,963.93 | 15,043,067.61 | 78,867,457.40

Total Activo Corriente

11,710,662.56

12,777,162.33

13,887,963.93

15,043,067.61

78,867,457.40

Gastos preoperativos

Propiedad Plantay Equipo

Edificios 5,472,262.24 | 5472,262.24 | 5472,262.24 | 5472,262.24 | 5,472,262.24
Terreno 3,500,000.00 | 3,500,000.00 | 3,500,000.00 3,500,000.00 | 3,500,000.00
Mobiliario y equipo 32,934.00 32,934.00 32,934.00 32,934.00 32,934.00

Amortizacion acumulada

Depreciacion Acumulada

(1,815,857.13)

(1,929,348.20)

(2,042,839.27)

(2,156,330.34)

(2,269,821.41)

Total Activo No Corriente

7,189,339.11

7,075,848.04

6,962,356.97

6,848,865.90

6,735,374.83

Total de Activos

18,900,001.68

19,853,010.38

20,850,320.90

21,891,933.51

85,602,832.23

Pasivos
Corriente
Impuesto sobre renta por pagar 140,672.28 151,379.38 162,910.45 175,350.00 188,792.51
Total Pasivo Corriente 140,672.28 151,379.38 162,910.45 175,350.00 188,792.51
Pasivo No Corriente
Prestamo por pagar a largo plazo | 2,428,825.39 1,925,684.70 1,358,733.17 719,878.00 -
Total pasivo a largo plazo 2,428,825.39 1,925,684.70 1,358,733.17 719,878.00 -
Total Pasivos 2,569,497.67 | 2,077,064.08 | 1,521,643.62 895,228.00 188,792.51
Patrimonio
Capital Social 3,500,000.00 | 3,500,000.00 | 3,500,000.00 | 3,500,000.00 | 66,125,193.99
Utilidad del periodo 1,345,440.02 | 1,445442.29 | 1,552,730.98 | 1,668,028.23 | 1,792,140.22

Utilidad acumulada

12,830,504.00

14,275,946.30

15,828,677.28

17,496,705.51

19,288,845.73

Total Patrimonio

16,330,504.00

17,775,946.30

19,328,677.28

20,996,705.51

85,414,039.71

Total de Pasivos + Patrimonio

18,900,001.68

19,853,010.38

20,850,320.90

21,891,933.51

85,602,832.23
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ANEXO 14. ESTADO

DE FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO

Estado de Flujo de Efectivo Proyectado
Afio 0 1 2 3 4 5

Ingresos de Efectivo
Préstamos bancario 5,869,165.84
Ventas al contado 1,822,680.00 | 1,890,893.80 | 1,961,660.50 | 2,035,075.64 | 2,111,238.35
Impuesto sobre venta 15% 273,402.00 283,634.07 294,249.07 305,261.35 316,685.75
Venta de activo

Total Ingresos 5,869,165.84 | 2,096,082.00 | 2,174,527.87 | 2,255,909.57 | 2,340,336.99 | 2,427,924.10

Egresos de Efectivo
Construccion de obra civil 5,472,262.24 - - - - -
Gastos de constitucion 18,000.00 - - - - -
Compra de mobiliario y
equipo 32,934.00 - - - - -
Pago de activos diferidos 137,875.90
Gastos de Administracion - 450,433.32 473,329.94 559,585.92 586,056.73 613,830.14
Impuesto sobre la Renta
Pagos a Cuenta - - 100,185.93 110,453.80 109,545.04 120,595.67
Impuesto sobre la Renta
Afio Anterior - - 133,581.25 47,085.79 35,606.26 51,249.18
Cuota del Préstamo - 767,523.46 767,523.46 767,523.46 767,523.46 767,523.46
Pago de Impuesto sobre
Venta - 273,402.00 283,634.07 294,249.07 305,261.35 316,685.75
Impuesto Solidario - - - - - -
Impuesto por venta de
activo - - - - - -
Total, Egresos 5,661,072.14 | 1,491,358.77 | 1,758,254.65 | 1,778,898.04 | 1,803,992.83 | 1,869,884.20
Flujo de Efectivo 208,093.70 604,723.23 416,273.22 477,011.53 536,344.16 558,039.90
Saldo Inicial - 208,093.70 812,816.93 | 1,229,090.14 | 1,706,101.68 | 2,242,445.83
Saldo Final 208,093.70 812,816.93 | 1,229,090.14 | 1,706,101.68| 2,242,445.83 | 2,800,485.74
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Estado de Flujo de Efectivo Proyectado

Afo 6 7 8 9 10

Ingresos de Efectivo
Préstamos bancario
Ventas al contado 2,190,251.44 2,272,221.61 2,357,259.50 2,445,479.94 2,537,002.02
Impuesto sobre venta 15% 328,537.72 340,833.24 353,588.92 366,821.99 380,550.30
Venta de activo

Total Ingresos 2,518,789.16 2,613,054.85 2,710,848.42 2,812,301.93 2,917,552.33

Egresos de Efectivo
Construccion de obra civil - - - - -
Gastos de constitucion - - - - -
Compra de mobiliario y equipo - - - - -
Pago de activos diferidos
Gastos de Administracion 642,970.51 673,545.38 705,625.61 739,285.61 774,603.46
Impuesto sobre la Renta Pagos a
Cuenta 132,202.39 150,253.95 163,107.74 176,662.50 190,977.53
Impuesto sobre la Renta Afio
Anterior 55,674.19 68,136.21 67,223.04 72,442.25 77,974.22
Cuota del Préstamo 767,523.46 767,523.46 767,523.46 767,523.46 767,523.46
Pago de Impuesto sobre Venta 328,537.72 340,833.24 353,588.92 366,821.99 380,550.30
Impuesto Solidario - - - 927.34 4,965.03
Impuesto por venta de activo - - - - -
Total, Egresos 1,926,908.28 2,000,292.24 2,057,068.78 2,123,663.15 2,196,594.00
Flujo de Efectivo 591,880.89 612,762.61 653,779.65 688,638.78 720,958.33
Saldo Inicial 2,800,485.74 3,392,366.62 4,005,129.23 4,658,908.88 5,347,547.66
Saldo Final 3,392,366.62 4,005,129.23 4,658,908.88 5,347,547.66 6,068,505.99
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Estado de Flujo de Efectivo Proyectado
Afo 11 12 13 14 15

Ingresos de Efectivo
Préstamos bancario
Ventas al contado 2,631,949.32 2,730,450.03 2,832,637.12 2,938,648.56 3,048,627.48
Impuesto sobre venta 15% 394,792.40 409,567.50 424,895.57 440,797.28 457,294.12
Venta de activo

Total Ingresos 3,026,741.72 3,140,017.53 3,257,532.69 3,379,445.85 3,505,921.61

Egresos de Efectivo
Construccion de obra civil - - - - -
Gastos de constitucion - - - - -
Compra de mobiliario y equipo - - - - -
Pago de activos diferidos
Gastos de Administracion 811,661.10 850,544.56 891,344.10 934,154.49 979,075.17
Impuesto sobre la Renta Pagos a
Cuenta 206,118.86 222,159.98 239,182.84 257,278.88 276,550.20
Impuesto sobre la Renta Afio
Anterior 83,847.61 90,094.45 96,750.47 103,855.66 111,454.72
Cuota del Préstamo 767,523.46 767,523.46 767,523.46 767,523.46 767,523.46
Pago de Impuesto sobre Venta 394,792.40 409,567.50 424,895.57 440,797.28 457,294.12
Impuesto Solidario 9,242.66 13,782.09 18,607.70 23,746.72 29,229.58
Impuesto por venta de activo - - - - -
Total, Egresos 2,273,186.09 2,353,672.03 2,438,304.14 2,527,356.49 2,621,127.25
Flujo de Efectivo 753,555.63 786,345.50 819,228.55 852,089.36 884,794.36
Saldo Inicial 6,068,505.99 6,822,061.62 7,608,407.12 8,427,635.66 9,279,725.02
Saldo Final 6,822,061.62 7,608,407.12 8,427,635.66 9,279,725.02 | 10,164,519.38
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Estado de Flujo de Efectivo Proyectado

Afio 16 17 18 19 20
Ingresos de Efectivo
Préstamos bancario
Ventas al contado 3,162,722.37 3,281,087.25 3,403,881.94 3,631,272.23 3,663,430.09
Impuesto sobre venta
15% 474,408.36 492,163.09 510,582.29 529,690.83 549,514.51
Venta de activo 63,031,062.71
Total Ingresos 3,637,130.72 3,773,250.34 3,914,464.24 4,060,963.06 67,244,007.32
Egresos de Efectivo
Construccion de obra
civil - - - - -
Gastos de constitucion - - - - -
Compra de mobiliario y
equipo - - - - -
Pago de activos diferidos
Gastos de
Administracion 1,026,210.53 1,075,670.12 1,127,568.95 1,182,027.71 1,239,173.08
Impuesto sobre la Renta
Pagos a Cuenta 297,110.93 319,088.70 342,626.36 367,883.86 395,040.46
Impuesto sobre la Renta
Afio Anterior 119,597.71 128,340.67 137,746.44 147,885.46 158,836.75
Cuota del Préstamo 767,523.46 767,523.46 767,523.46 767,523.46 767,523.46
Pago de Impuesto sobre
Venta 474,408.36 492,163.09 510,582.29 529,690.83 549,514.51
Impuesto Solidario 35,090.32 41,367.03 48,102.36 55,344.12 63,145.89
Impuesto por venta de
activo - - - - 5,983,267.65
Total, Egresos 2,719,941.29 2,824,153.07 2,934,149.86 3,050,355.44 3,173,234.14
Flujo de Efectivo 917,189.43 949,097.28 980,314.38 1,010,607.62 64,070,773.17

Saldo Inicial

10,164,519.38

11,081,708.80

12,030,806.08

13,011,120.46

14,021,728.07

Saldo Final

11,081,708.80

12,030,806.08

13,011,120.46

14,021,728.07

78,092,501.25
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ANEXO 15. ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO

Estado de Pérdidas y Ganancias proyectado

Afo 1 2 3 4 5
Ingresos
Ingresos por venta 1,822,689.79 1,890,903.96 | 1,961,671.04 | 2,035,086.58 | 2,111,249.69
Utilidad Bruta en Ventas | 1,822,689.79 1,890,903.96 | 1,961,671.04 | 2,035,086.58 | 2,111,249.69
Gasto de Operativos
Gastos generales y
administrativos 595,099.57 613,045.83 696,206.83 716,137.77 736,814.62
Utilidad antes de
Intereses e Impuestos 1,227,590.23 1,277,858.12 1,265,464.21 1,318,948.81 1,374,435.07
Gastos Financieros 693,052.72 683,607.96 672,965.38 660,973.05 647,459.79
Utilidad antes de
Impuestos 534,537.51 594,250.16 592,498.83 657,975.76 726,975.28
Impuestos sobre La Renta 133,634.38 148,562.54 148,124.71 164,493.94 181,743.82
Impuesto Solidario - - - - -
Utilidad Neta 400,903.13 445,687.62 444,374.12 493,481.82 545,231.46
Estado de Pérdidas y Ganancias proyectado
Afo 6 7 8 9 10
Ingresos
Ingresos por venta 2,190,263.21 2,272,233.81 2,357,272.16 2,445,493.07 2,537,015.65
Utilidad Bruta en Ventas | 2,190,263.21 | 2,272,233.81 | 2,357,272.16 | 2,445,493.07 | 2,537,015.65
Gasto de Operativos
Gastos generales y
administrativos 727,090.13 749,343.60 772,429.92 796,380.24 821,226.89
Utilidad antes de
Intereses e Impuestos 1,463,173.08 1,522,890.21 | 1,584,842.24 | 1,649,112.84 | 1,715,788.76
Gastos Financieros 632,232.71 615,074.45 595,740.10 573,953.68 549,404.18
Utilidad antes de
Impuestos 830,940.38 907,815.75 989,102.14 1,075,159.16 1,166,384.57
Impuestos sobre La Renta 207,735.09 226,953.94 247,275.54 268,789.79 291,596.14
Impuesto Solidario - - - 3,757.96 8,319.23
Utilidad Neta 623,205.28 680,861.81 741,826.61 802,611.41 866,469.20




Estado de Pérdidas y Ganancias proyectado

Afo 11 12 13 14 15
Ingresos
Ingresos por venta 2,631,963.46 | 2,730,464.69 | 2,832,652.34 | 2,938,664.35 | 3,048,643.86
Utilidad Bruta en Ventas | 2,631,963.46 | 2,730,464.69 | 2,832,652.34 | 2,938,664.35 | 3,048,643.86
Gasto de Operativos
Gastos generales y
administrativos 847,003.44 873,744.67 901,486.69 930,266.96 960,124.33
Utilidad antes de
Intereses e Impuestos 1,784,960.02 1,856,720.02 | 1,931,165.64 | 2,008,397.39 | 2,088,519.53
Gastos Financieros 521,741.20 490,569.86 455,445.21 415,865.87 371,266.89
Utilidad antes de
Impuestos 1,263,218.82 1,366,150.17 | 1,475,720.43 1,592,531.51 1,717,252.64
Impuestos sobre La Renta 315,804.71 341,537.54 368,930.11 398,132.88 429,313.16
Impuesto Solidario 13,160.94 18,307.51 23,786.02 29,626.58 35,862.63
Utilidad Neta 934,253.18 1,006,305.12 | 1,083,004.30 1,164,772.06 1,252,076.85
Estado de Pérdidas y Ganancias proyectado
Afo 16 17 18 19 20
Ingresos
Ingresos por venta 3,162,739.36 | 3,281,104.88 | 3,403,900.23 | 3,531,291.20 | 3,663,449.77
Utilidad Bruta en Ventas | 3,162,739.36 | 3,281,104.88 | 3,403,900.23 | 3,531,291.20 | 3,663,449.77
Gasto de Operativos
Gastos generales y
administrativos 991,099.11 1,023,233.13 | 1,056,569.75 1,091,154.01 1,127,032.57
Utilidad antes de
Intereses e Impuestos 2,171,640.25 2,257,871.75 2,347,330.48 2,440,137.19 2,536,417.20
Gastos Financieros 321,011.64 264,382.76 200,571.93 128,668.29 47,645.46
Utilidad antes de
Impuestos 1,850,628.61 1,993,488.99 | 2,146,758.55 | 2,311,468.90 | 2,488,771.74
Impuestos sobre La Renta 462,657.15 498,372.25 536,689.64 577,867.23 622,192.93
Impuesto Solidario 42,531.43 49,674.45 57,337.93 65,573.45 74,438.59
Utilidad Neta 1,345,440.02 1,445,442.29 | 1,552,730.98 1,668,028.23 1,792,140.22
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