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RESUMEN

La presente investigacion describe y analiza la prefactibilidad de la apertura de una
tienda indigena lenca en la ciudad de Intibuca. . El objetivo de la investigacion es determinar la
prefactibilidad de la apertura de dicha Tienda, que brinde productos elaborados con las tradiciones
y cultura indigena. Las actividades a que se dedican los indigenas es a la agricultura, asalariados
en fincas de café y la comercializacion de artesanias, siendo esta Ultima, un medio de insercién
econdmica, en su mayoria por las mujeres lencas, combinando tradiciones indigenas antiguas, con
apariencia moderna. La hipotesis de la investigacion es que la tienda de artesania lenca, genera una
tasa interna de rendimiento mayor al costo de capital. La investigacion tiene un enfoque mixto,
cuantitativo y cualitativo, no experimental, transversal y descriptivo, pues se especificaron
caracteristicas de un grupo en especifico. Los resultados indican que la tienda genera una TIR del
44% superior a la tasa minima de rendimiento de 18%. El estudio revela que el 87% de la poblacién
muestra un interés alto por los productos lencas. En cuanto a la competencia, las tiendas
artesanales, muestran alto grado de preferencia, por los clientes extranjeros, un 77% asiste a las
mismas. El tamafio de la tienda, fue estimada de 87m2. Para la ejecucién del proyecto se debe hacer
una inversion de Lps. 520,943.75 con 50% aportacion y 50% préstamo, Se rechaza la hipotesis
nula de la investigacion, por consiguiente el proyecto es viable y se recomienda la inversion. El

presupuesto estimado es de L. 520,943.75 y el tiempo estimado 5 meses.

Palabras clave: Tienda indigena Lenca, artesanias, PMI, prefactibilidad, TIR.
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ABSTRACT

The present investigation describes and analyzes the prefeasibility of opening an indigenous Lenca
store in the city of Intibucd. . The objective of the investigation is to determine the prefeasibility of
the opening of the store, which provides products made with indigenous traditions and culture. The
activities to which the indigenous people dedicate themselves are to agriculture, salaried workers
in coffee farms and the commercialization of handicrafts, the latter being a means of economic
insertion, mostly by Lenca women, combining ancient indigenous traditions with modern
appearance . The research is that the Lenca craft shop generates an internal rate of return greater
than the cost of capital. The research has a mixed, quantitative and qualitative approach, non
experimental, transversal and descriptive, since specific characteristics of a group were specified.
The results indicate that the store generates an IRR of 44% higher than the minimum yield rate of
18%. The study reveals that 87% of the population shows a high interest in the Lenca products. As
for the competition, the craft shops show a high degree of preference, for foreign customers, 77%
attend them. The size of the store was estimated at 87m2. For the execution of the project, an
investment of 520,943.75 must be made. with 50% contribution and 50% loan. The null hypothesis
of the investigation is rejected, therefore the project is viable and the investment is recommended.
The estimated budget is L. 520,943.75 and the estimated time is 5 months.

Key words: Lenca indigenous tent, handicrafts, PMI, pre-feasibility, TIR.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

El siguiente capitulo comprende la estructura del documento y expone de forma detallada
el trabajo de investigacion. Donde se da a conocer los antecedentes, definicion del problema,

objetivos y justificacion de la investigacion.
1.1 INTRODUCCION

Milan Kundera (1929) Novelista y ensayista checo, explica que “La cultura es la memoria

del pueblo, la conciencia colectiva de la continuidad historica, el modo de pensar y de vivir”.

Los grupos étnicos en el mundo son los que han fortalecido y transmitido la cultura y sus
tradiciones de generacién en generacion. La economia indigena, esta basada en la diversidad, el
conocimiento y saberes. En Latinoamérica alrededor de la mitad de los indigenas viven en el sector
urbano. Ademas, representan el 14% de personas pobres y tienen un mayor riesgo que la poblacion

no indigena de vivir en condiciones de pobreza extrema. (FAO, 2015)

A nivel internacional existen diferentes tiendas dedicadas a resaltar la riqueza cultural de los
indigenas, como ser la Global gift boutique con sede en Estados Unidos, que através de voluntarios

comercializan artesanias, potenciando de esta forma los productores del tercer mundo.

En Honduras se encuentra el grupo indigena Lenca, ubicado en el municipio de Intibuca, y
en los dltimos afos, se ha presentado un incremento en el interés de las artesanias Lencas, las que
son elaboradas por las indigenas en sus comunidades. El interés de las artesanias se focaliza en los
siguientes areas: area de ropa: chales, mafianeras, bufandas, en el area de bisuteria: aritos, collares,

pulseras y en la area de gastronomia: vinos, dulce de leche (Municipalidad Intibuca 2016)

La presencia de turistas nacionales e internaciones es cada vez mas evidente, la cual ha
generado demanda de los productos Lencas. La Unica tienda que existe en el municipio se ve
limitada en atender la demanda de los productos. Por lo tanto se busca determinar la factibilidad
de la apertura de una tienda, que brinde productos Lencas y un servicio social en la preservacion
de costumbres y tradiciones de la etnia. El presente estudio de factibilidad se desarrolla en la ciudad
de Intibuca, departamento de Intibucé incluye los estudios de mercado, técnico y econdmico con
el proposito de generar informacion atil y determinar si la apertura de una tienda indigena Lenca

es rentable. Esto permite aumentar las probabilidades de éxito al momento de invertir.



La investigacion sobre la apertura de una tienda indigena lenca, se realizo en la ciudad de

Intibucd, por estudiantes de la maestria de Administracion de proyectos.

1.2. ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

“Nosotros no somos mitos del pasado, ni del presente, sino que somos pueblos activos
mientras que haya un indio vivo en cualquier rincon de América y del mundo, hay un brillo de

esperanza y un pensamiento original” (Menchu Rigoberta 1992)

Entendemos que los grupos étnicos son un conjunto de personas, que conforman a la
humanidad, presenta notables diferencias entre si, rasgos fisicos como ser color de piel, 0jos,
contextura fisica. Otro distintivo es su vestimenta donde refleja su paso, su tradiciones que han

estado trasladando de generacion en generacion.

En América Latina existen actualmente 522 pueblos indigenas que van desde la Patagonia y la Isla
de Pascua y Patagonia, hasta Oasis américa en el norte de México, pasando por distintas areas
geograficas como Chaco Ampliado, Amazonia, Orinoquia, Andes, Llanura Costera del Pacifico,

Caribe Continental, Baja Centroamérica y Mesoamérica. (UNICEF 2006).

Segun estadisticas publicadas por UNICEF revelan a América como un continente que
presenta variedad en los pueblos indigenas reflejando pluralidad de lenguas, bailes, comidas,

vestimenta, y la continuidad de residencia ancestral en ciertas zonas geograficas del mundo.

Segun el portal electrénico dedicado diversidad linglistica de Honduras (2015). Explica que
“La poblacién nativa centroamericana o indigena en centroamericana, llega casi a los 7,500,000
personas de las cuales 5,900,000, viven en Guatemala y representan el 41% de la poblacion total

de ese pais”.

Referente a Honduras el portal comenta que los grupos étnicos Lencas, misquitos, Tolupanes,
Chortis, Pech o Payas, Tawahkas y los Garifunas representan casi el 7% de la poblacion hondurefia.
Entre los grupos con menos poblacion se encuentran: Los Chortis, con una poblacién de
aproximadamente 38,587 radican en los departamentos de Copan y Ocotepeque. Los misquitos, de
aproximadamente 57,000 personas, radican en el departamento de Gracias a Dios. Asimismo, los
Pech o Payas (4,300) viven en Olancho, Col6on y Gracias a Dios. Mientras que la poblacion
Tawahka pasé de 160 personas a cerca de a 2,758 personas durante el siglo XXI- Este grupo étnico,

practica una agricultura itinerante de subsistencia. Ademas el portal resalta a los Lencas, como la


http://ccet-aecid.hn/diccionarios
https://es.wikipedia.org/wiki/Honduras
https://es.wikipedia.org/wiki/Departamento_de_Cop%C3%A1n
https://es.wikipedia.org/wiki/Ocotepeque
https://es.wikipedia.org/wiki/Olancho
https://es.wikipedia.org/wiki/Lencas

etnia mas numerosa (313,000) se encuentran localizados en los departamentos de La Paz,

Comayagua, Intibuca, Lempira y Santa Barbara.

El estudio concluy6 que se les considera politeista, han perdido en su mayoria su lengua,
aungue algunos ancianos todavia la hablan, no se sabe a ciencia cierta el verdadero origen de los

mMismos.

El grupo étnico Lenca, se caracteriza por que su principal fuente de ingresos econémicos es
la agricultura en los productos de papa, fresa, café, repollo entre otros. Otro rubro es el de los
productos de artesania; productos elaborados de barro, madera, pino, elaboracion de ropa que

identifica su cultura y tradiciones (Municipalidad Intibuca 2016)

Otra fuente de ingreso es la explotacion del bosque en pequefia escala, de donde obtienen
principalmente productos no maderables, en algunas regiones resina de pino y medicinas naturales

tanto de origen animal como vegetal y la venta de fuerza de trabajo.

Segun La Céamara de Turismo (2017) afirma que la demanda de turistas es de 2,360 turistas
semanales a la ciudad del manto blanco. Durante los festivales las visitas recibidas es de 7,000

turistas, dejando con ello, altos ingresos econémicos.

Cada vez son mas los turistas que recorren la ciudad, experimentando su calido clima, la
comida tipica, los lugares que reflejan la belleza de la naturaleza y su vestimenta que representa

sus tradiciones y costumbres.

En el municipio se ha aperturado, un mercado que ha generado el mismo grupo étnico, donde

se han involucrado hombres como mujeres, en las ventas de sus articulos ya mencionados.

PROPAITH (2012) afirma que: “Honduras hay una gama de centros de artesania a nivel
nacional, como ser: centros productores de bordados, centros alfareros, Lencas, cesteria, cesteria

de junco o palma real, tusa, jarcia, petates, tuno, instrumentos musicales”.

Actualmente existe un programa de formacion y fortalecimiento de grupos artesanales de
tradicion Lenca iniciado por Instituto Hondurefio de Antropologia e Historia. (IHAH: 2011) para
la promocion y difusion del patrimonio artesanal, para un desarrollo economico local. Luego de
capacitar los artesanos en el afio 2011, se observo una notable mejora en la calidad del producto,

con piezas innovadoras gque llaman la atencion de la poblacion visitante


https://es.wikipedia.org/wiki/Departamento_de_Comayagua
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Ademaés el instituto explica, que la mayoria de las artesanias, se venden en ferias o centros
artesanales. De esta forma se puede observar un nicho de mercado, que necesita que se comercialice
los productos Lencas, a través de tiendas, para de esta forma incentivar mayores fuentes de ingresos

para los indigenas”.

Los turistas y visitantes que adquieren productos de tipo artesanal en estas tiendas son en su

mayoria extranjeros representados con un 54%, dejando a los clientes nacionales un 46%.

Para efecto de hacer un analisis profundo y apropiado acerca de la factibilidad de establecer
una tienda indigena Lenca en Intibuca, Intibuca se procedio hacer un estimado de la demanda
potencial basado en los datos econdmicos encontrados en un informe preliminar elaborado por
FUNIDE en el afio 2010 y lo cual representa la fuente mas reciente de informacion disponible al
respecto. La informacidn pertinente es la siguiente: El gasto promedio en artesanias es variante,
segun la temporada y la tienda a la que el turista acuda, dos de las cinco empresas identificadas
atiende a turistas cuyo gasto promedio es de L. 201.00 6 mas, las tres empresas restantes

identificaron un gasto promedio diferente que oscila entre los rangos mostrados en el gréfico.

50-100
101-150
151-200

201 A MAS

0 0,5 1 1,5 2 2,5

Figura 1.Gasto promedio por tipo del cliente.
Fuente: (FUNIDE, 2010)

El total de visitantes en la zona es de 81,640 personas, de los cuales 23,676 son visitantes
turistas extranjeros, 57,964, son visitantes locales o nacionales. La poblacion que consume
artesania estd dividida en un 54% de los turistas visitantes, equivalente a 12,785 y el 46%
representan la poblacion local o nacional, con un equivalente a 26,664 personas y esta misma es la
demanda local. De esta poblacion la demanda en producto en moneda nacional, esta representada
por Ips. 7, 376,945.00.



Tabla 1. Los rangos de precios de clientes, se expresan en la siguiente tabla:

Rango de Precios

Cliente Turista
Extranjero

Cliente Local
o Nacional

Lps. 201.00 o mas

2,569,785.00

5,359,464.00

Lps. 151.00 a Lps 200.00 2,243,767.5 4,679,532.00
Lps. 101.00 a Lps. 150.00 1,604,517.5 3,346,332.00
Lps. 50.00 a Lps. 100.00 958,875.00 1,999,800.00

7,376,945.00

15,385,128.00

Fuente: (FUNIDE, 2010)

Los volumenes de venta mensual por tienda, lo minimo es de Lps. 30,000.00 y lo maximo es
de Lps.100, 000.00 generando ingresos que aportan a la calidad de vida de las familias. El 60% de
los turistas locales e internacionales, realizan sus compras en una sola tienda de artesania y el otro

40% frecuenta diferentes negocios. (Municipalidad de Intibucd, 2017).

En conclusion y de acuerdo a los datos obtenidos para determinar la demanda se puede
determinar que la instalacién de una tienda Lenca tendria éxito ya que existe la suficiente capacidad

productiva asi como las condiciones de mercado que facilitarian la expansion de la artesania Lenca.
1.3. DEFINICION DEL PROBLEMA

Una vez revisado los estudios sobre la cultura indigena Lencay con la idea principal definida,
seguidamente se delimita y plantea el problema, que da origen a la investigacion, a través de los
estudios realizados de la cultura viva indigena Lenca, para argumentar y formular las preguntas de

investigacion.
1.3.1 ENUNCIADO DEL PROBLEMA

Los registros bibliograficos del Instituto Hondurefio del Turismo, Camara Nacional de
Turismo Yy la Asociacién de Guias turisticos de Intibucd (ASINGTUR) realizadas a la actualidad,
resalta que el municipio de Intibucd, se esta convirtiendo en una zona turistica del pais, por sus tios
de interés cultural, religioso y social. El crecimiento turistico ha dado a lugar a la comercializacion

y distribucidon de artesanias elaboradas en la ciudad.



Existen tiendas internacionales y nacionales impulsando el comercio de las bellas obras de
arte de la poblacion Lenca. Dando a conocer la necesidad de potenciar la comercializacion de
bufandas, hamacas, gallos multicolores, bisuteria, ropa para damas, camisas en varios estilos,

carteras, vino u otros.

Se desconoce si la tienda indigena lenca, adopte este mismo comportamiento, con los
registros de crecimiento turistico, pero nos lleva a plantearnos la interrogante, si es factible la
oportunidad de crear una tienda indigena lenca, que genere una tasa interna de rendimiento mayor

la costo de capital.

La figura 2, refleja de manera gréfica, la brecha que existe entre la situacion actual y la
deseada, que en estudios de prefactibilidad, se considera como el costo de capital 0 TMAR.
Debemos superar este rango de porcentaje, para dar respuesta “positiva a la interrogante, sobre la

factibilidad del proyecto.

TIF Actmal TIE Desaada {THAR) Bawcha

Figura 2. Brecha entre TIR actual y TIR deseada.
1.3.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

A sabiendas que solo hay una tienda nacional dedicada a la venta de mercancias de la cultura
indigena Lenca. Nuestra interrogante sera ¢ Es factible desde el punto de vista de mercado, técnico

y financiero la apertura de una tienda indigena Lenca en el barrio el centro, municipio de Intibuca?

1.3.3. PREGUNTAS DE INVESTIGACION

1) ¢ Cual sera la demanda del mercado de Intibucé hacia los productos y servicios indigenas lencas?

2) ¢ Cuél es el tamafio 6ptimo del establecimiento y el proceso de adquisicién de los servicios?



3) ¢Cudl es la tasa interna de rendimiento del proyecto?
4) ¢Como se debe planificar la ejecucion del proyecto conforme a la metodologia del PMBOK?
1.4 OBJETIVOS DEL PROYECTO

Los objetivos son la direccion o la guia de la investigacion, es decir lo que se aspira lograr al

final del trabajo.
1.4.1. OBJETIVO GENERAL

Determinar la prefactibilidad de la apertura de una Tienda de Indigena Lenca, que brinde
productos elaborados con las tradiciones y cultura indigena, generando mayor insercién econémica

para el grupo étnico Lenca.
1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1) Realizar un estudio de mercado, para determinar la demanda de la poblacién hacia nuestros

productos.

2) Realizar un estudio técnico para determinar el tamafio 6ptimo y el proceso de adquisicion de los

productos.
3) Realizar un estudio economico gque determine la decision de la inversion.

4) Desarrollar el plan de proyecto, bajo la investigacién del PMBOK para la apertura de una tienda

indigena Lenca.
1.5 JUSTIFICACION

Thomas Henry Huxley (1866) afirma que “El hombre de la ciencia ha aprendido a creer en

la justificacion, no por la fe, sino por la verificacion”.

La presente investigacion tiene como propoésito determinar, si es rentable la apertura de una
tienda de artesania Lenca en la Col. Centro en el municipio de Intibucé. El desarrollo de un estudio
de prefactibilidad, permitira identificar las limitaciones, restricciones en el proyecto, asi como
detectar las oportunidades, los requisitos que configuraran el proyecto, alternativas y lineas de

accion para la apertura de la tienda.

Las tiendas artesanales brindan una oportunidad de comercializacion de productos a los



artesanos, ademas constituyen un eslabon fuerte en el turismo, puesto que es deseo de la mayoria
de turistas y visitantes adquirir un pequefio recuerdo, ya sea para su persona o para sus familiares
y amigos, algun detalle que caracterice al lugar; es asi que las tiendas de artesanias se encargan de

Ilevarle al turista ese recuerdo que desea.

La artesania es un medio que genera una ocupacion, mediante el cual se obtienen recursos y

ademas valora la cultura de un pais.

La pagina Web ethmicsdesigns (2011) afirma: “La artesania Lenca es una de las mads
originales e impresionantes artes de Centro América. Es 100% hecha a mano por las mujeres

Lencas, usando los mismos métodos y técnicas antiguas”.

Ademas explica, el mismo documento, “que este tipo de artesania, se ha convertido en una
propuesta fabulosa, para decorar espacios en el hogar, restaurantes, hoteles u otros, llamando con

ello, también la atencion de turistas nacionales y extranjeros”.

Mediante la investigacion y observacion empirica es factible manifestar o inferir que la base
de economia de la comunidad Lenca tiene muy poca diversidad en sus fuentes debido a la poca

formacion en materia de productividad y manejo de los recursos disponibles en la comunidad.

Las principales fuentes de ingreso provienen de la venta de una parte de su produccién en los mercados
locales, de la explotacién del bosque en pequefia escala, de donde obtienen principalmente productos no
maderables, en algunas regiones resina de pino y medicinas naturales tanto de origen animal como vegetal y
la venta de fuerza de trabajo. La elaboracion de artesanias como fuente de ingreso es muy baja comparada
con otros grupos étnicos de la regién centroamericana. (FLASCO 2011).

En consecuencia lo perceptible en lo expresado anteriormente es que la principal actividad
econdmica y productiva de la comunidad Lenca, es la agricultura, alfareria y la artesania -esta
ultima- debe impulsarse para divulgar a nivel nacional e internacional, lo artesanal y de esta forma
aumentar la comercializacion de los productos. La oferta de artesania estara determinada por la
capacidad instalada de los distintos talleres de produccién los cuales estan divididos en cuatro
productores independientes o comerciantes individuales y una empresa de tipo colectivo. Estas
empresas tienen una capacidad instalada con una productividad que alcanza un 60% de su
capacidad total, por lo tanto existe la posibilidad de elevar la produccion paulatinamente hasta
alcanzar el 100% de productividad y de esta manera ofrecer el suficiente producto para satisfacer
la demanda insatisfecha que por el momento y de acuerdo a observaciones empiricas puede

alcanzar un 50%.



Se tiene una apreciacion, que la demanda acerca de las artesanias Lencas va aumentado a
nivel local, nacional e internacional, por lo tanto es necesario validar estos datos y conocer la
situacion actual de autoridades e instituciones que tengan esta misma apreciacion y ademas
aprovechar la gestion por parte de diferentes actores locales y nacionales para impulsar el turismo
en la zona, por lo tanto si se justifica la necesidad oportuna de establecer una tienda indigena Lenca
que pueda fortalecer la economia local, generando trabajo de manera directa e indirecta en el

municipio de Intibuca .



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

En este capitulo se presenta una revision bibliografica acerca del trabajo de investigacion.
Donde se citan las principales fuentes de informacion consultadas, sus aportes y de algunos autores
que han estudiado la teméatica. Ademas se presentan las teorias que sustentan las hipotesis y

variables, metodologia y resultados de investigacion.
2.1. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

Se tiene conocimiento previo a nivel del mundo de los diversos grupos indigenas y la
comercializacion y distribucion de artesanias de los mismos. Es un mercado con varios nichos,

cuyo comportamiento difiere de la economia y desarrollo de un pais.

En el siguiente apartado, se presenta un analisis descompuesto del macroentorno,
microentorno e interno, tomando datos de diferentes fuentes bibliograficas para ver el efecto sobre

el comportamiento de las variables de estudio.
2.1.1 ANALISIS DEL MACROENTORNO

Se presenta un breve analisis internacional sobre los paises de Bolivia, Perd, Chile,
Argentina, México y Guatemala. Esto incluye incrementos o disminuciones en los ingresos por

venta de productos elaborados por los grupos indigenas.

2.1.1.1. LATINOAMERICA

Es una region con diversidad cultural, presentando diferentes etnias, lenguas, que sobresalen
a nivel mundial. A continuacion se destacan algunos paises, por su riqueza indigena, vigente en la

actualidad.

2.1.1.1.1 BOLIVIA

UNICEF realizo un estudio en el afio 2014, donde brinda informacion relevante sobre las

etnias, destacando su cultura y tradiciones indigenas.

Bolivia es uno de los paises con mayor proporcion y diversidad de pueblos indigenas en
América Latina. El ultimo censo nacional, realizado el afio 2012, ha registrado mas de 40 pueblos,
seis de los cuales cinco son de la region andina —altiplano y valles— y mas de 35 de las tierras bajas.
Del total de indigenas, 90% esta conformado por quechuas y aimaras, y los pueblos mas numerosos
del 10% restante son los chiquitanos, los Guaranies y los Mojefios. Algunos de los pueblos de
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la Amazonia, como el Guarsugwe Yy el Machineri, cuentan con una poblacion tan baja que se en
riesgo de extincion.

Tabla 2. Poblacion de algunos pueblos indigenas.

1 Araona 910 Amazonia
2 Aimara 1.191.352 Andes
3 Ayoreo 1.862

4 Baure 2.319

5 Canichana 617 Amazonia
6 Cavineno 2.005

7 Cayubaba 1.424

8 Chacobo 826

9 Chipaya 786 Andes
10 Chiquitano 87.885 Amazonia
1 Ese Ejja 695

12 Guarani 58.990 Chaco

Fuente: UNICEF, 2014.

Hasta a mediados del siglo XX, la poblacion indigena estaba concentrada casi
exclusivamente en el area rural, pero la migracion progresiva hacia el area urbana redujo la
poblacion rural de 74% (Censo 1950) a 38% (Censo 2012) en un periodo de 60 afios. Los indigenas

que se han desplazado hacia las ciudades son, sobre todo, aimaras y quechuas.

Los pueblos indigenas que habitan la zona occidental o sobre la cordillera de los Andes en el
pais son tres: aymaras, quechuas y urus. Los quechuas histéricamente ubicados en los valles
interandinos y en parte del altiplano; en tanto que aymaras y urus en el altiplano y valles
circundantes. (UNESCO , 2000)

Las oportunidades de participacién y de cambio auto dirigido quedaran desaprovechadas
hasta que no se potencien las capacidades locales de planificacion, negociacion y comunicacion
para generar propuestas de planificacion comunitaria. Actualmente los pueblos indigenas del pais
estan viviendo una etapa de formacion y capacitacion de personas que puedan representarlos en
diversos ambitos publicos. Sin embargo, mientras esto ocurre se agrava ain mas la situacion de
pobreza debido a la marginacion cultural, discriminacion linguistica y exclusién econémica. (FAO,
2004)
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Existen muchas tiendas dedicadas a la comercializacion de los productos de los indigenas en
ciudades como La Paz, Sucre, Santa Cruz, Cochabamba, Rurrenabaque, Copacabana y Tarabuco.
Donde se fomenta cada dia a los grupos indigenas a salir de la pobreza al ofrecer productos y
servicios sostenibles. (UNICEF, 2008)

2.1.1.1.2. PERU

El instituto Nacional de Desarrollo de los Pueblos Andinos, Amazdnicos y Afroperuanos del
Per( INDEPA, (2010) en una propuesta etnolinguistica, da a conocer, la existencia de 77 etnias,
donde ademaés sobresalen 68 lenguas. De las 77 etnias en el Per( al menos 7 estan en situacion de

aislamiento.

Ademaés Peru es un mestizaje viviente en todo su pais, por sus costumbres, lenguas, creencias,

religion, que a pasar los afios, van adoptando nuevas caracteristicas.

John Murra, un historiador australiano nos explica sobre las civilizaciones andinas, donde
nos dice que los tejidos eran la identidad que diferenciaba una comunidad de otra. El arte textil son
las llicllas o aguayos, fajas, chullos y polleras en el mundo andino, pero en el mundo amazdénico

sobresale la kusma o kushma.

Actualmente los grupos indigenas se dedican a la agricultura, pesca, la caza de aves

silvestres, recoleccion de bosques, crianza de animales, tejer, construccion de balsas y artesania.

Existen un sin nimero de tiendas en las principales ciudades del pais, como ser Lima, cusco,

Lambayeque y Ayacucho u otras, donde se puede adquirir bella artesania de los pueblos indigenas.

Segun el Ministerio de cultura de Pert (2017) nos habla de los grupos indigenas de Perq, los

cuales mencionaremos algunos de ellos.
1) Achuar

Tiene su origen en el nombre de las grandes palmeras que se encuentran en el area de la
Amazonia peruana que ancestralmente han ocupado. Su lengua pertenece a la familia lingiistica
Jibaro. El pueblo achuar vive principalmente en el norte del departamento de Loreto, cerca de la
frontera con Ecuador. Segun datos obtenidos por el Ministerio de Cultura, la poblacién de las
comunidades del pueblo achuar se estima en 12, 761 personas.

Los hombres se dedican a la caza y a la pesca, actividades cuya frecuencia e importancia
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depende de la cercania de la comunidad respecto de los rios. Si bien los hombres tienen un
papel protagonico en la roza y tala de la chacra, son las mujeres quienes se relacionan mas con la
actividad agricola. La siembra, el deshierbe y la cosecha son actividades femeninas. Segun Descola
(1988), es tradicion que cada mujer achuar posea y maneje su propia chacra. Segun fuentes méas
recientes, el 80% de las chacras de los achuar son destinadas al autoconsumo (yuca, platano,
frutales, barbasco, entre otros), mientras que un 20% son cultivos comerciales como maiz, frijol,
mani, etc. (AIDESEP et al. 2000).

2) Aimara

Este pueblo se ha caracterizado por su capacidad de recrear y adaptar su cultura a los
profundos cambios politicos y sociales acaecidos desde la Colonia. Reflejo de ello es la persistencia
de ciertas préacticas e instituciones que conservan rasgos de su origen prehispanico. Sin duda, es la
lengua la caracteristica distintiva mas resaltante de este sector de la poblacion peruana, la cual les
vincula entre si y es fuente primordial de una identidad distinta al resto de la sociedad nacional.
Instituto Nacional de Desarrollo de Pueblos Andinos Amazénicos y Afroperuano (INDEPA, 2010)

El pueblo aimara ha sido tradicionalmente agricola y ganadero. Dependiendo del lugar donde
se ubica la poblacidn, en algunas de ellas predomina una u otra actividad econémica, siendo las
comunidades circunlacustres y las de la zona media quienes se dedican en su mayoria al cultivo de
tubérculos, cereales y granos, asi como a la crianza de vacunos, ovinos y animales menores. Las
comunidades ubicadas en las zonas altas se dedican predominantemente a la actividad ganadera
tradicional, a través de la crianza de camélidos sudamericanos y ovejas. Instituto Nacional de
Desarrollo de Pueblos Andinos Amazonicos y Afroperuano (INDEPA, 2010)

En las actividades agricolas y ganaderas se puede encontrar diferencias de género, pues son
los varones quienes se encargan de la rotulacion y preparacion de la tierra, el aporque y la cosecha
de los productos; mientras las mujeres se encargan se dedican a la siembra, la seleccion, la
preparacion y el procesamiento de los alimentos para diversos usos. En la ganaderia el hombre
realiza la esquila de ganado, mientras que la mujer se encarga del pastoreo. Ministerio de Salud
(MINSA, 2010).

En las comunidades ubicadas cerca del lago Titicaca en Puno, ademas, se encuentran
actividades de pesca y caza de animales cuyo habitat es el lago. Al respecto, se encuentran algunas
practicas culturales asociadas a la caza de aves, denominada chuka liwi, que se realiza a manera de
competencia entre los varones de varias comunidades.

13



3) Amahuaca

El pueblo amahuaca vive principalmente en los departamentos de Ucayali y Madre de Dios.
Segun datos obtenidos por el Ministerio de Cultura, la poblacion de las comunidades del pueblo

amahuaca se estima en 404 personas.

Segun Dole (1998), el pueblo amahuaca practica una horticultura de gran movilidad que cada
afio los hace mudarse a un nuevo lugar y abrir nuevos espacios para establecer sus chacras. Los
hombres amahuaca se hacen cargo de la roza del bosque y participan de la siembra en la chacra;

no obstante, tradicionalmente se han dedicado en mayor medida a la caza y a la pesca.

Las mujeres son las principales responsables de la chacra. Son ellas quienes siembran la
mayoria de los cultivos con excepcion de la yuca y el tabaco, para los cuales es necesario cavar
hoyos profundos. Las mujeres se encargan también de elaborar ceramicas, hilar y tejer. Elaboran
buena parte de las canastas, esteras, cernidores, abanicos para avivar el fuego, escobas y adornos
de semillas (Dole 1998).

Dole (1998) sostuvo a partir de su investigacion que las mujeres vestian unas faldas tubulares
tejidas en algodon que llegan hasta las rodillas. Estas faldas eran coloreadas con achiote y eran
tefiidas de color marrén oscuro sumergiéndolas en un cocimiento de corteza de caoba, o de negro,

remojandolas en agua en gue se ha disuelto la arcilla.

Otra practica ancestral entre hombres y mujeres amahuaca ha sido pintarse en el rostro y el
cuerpo, una variedad de dibujos geométricos rojos y negros, empleando el achiote y el huito como
tintes naturales. La decoracion tipica consiste en una ancha media luna negra pintada con juego de

huito mezclado con polvo de carbén de palo, que va de oreja a oreja cruzando la boca.
2.1.1.1.3. CHILE

Segun el censo de la Republica de Chile del 2012, reconoce la existencia de nueve pueblos
indigenas y es 4.58% de la poblacion total chilena. Resaltan entre los aborigenes el mapuche,

aimara, diaguita, atacamefo, quechua, rapani, kolla, kawesqar y yagan. (INE Chile, 2012)

Se dedican al pastoreo de ovejas y cabras, agricultura, Caza, recoleccion, ganaderia, en
algunas veces a la mineria. La mayoria de las mujeres se encargan de las labores domésticas, de la

manufactura ceramica y textil (Tejedora). (INE Chile, 2012)

Segun la Fundacion de Artesanias de Chile, se pueden encontrar tiendas indigenas a lo largo
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de todo el pais de chile, donde se resalta la cultura y costumbres de su pueblo. Pues nos
explica que existe una red de artesanos, que son los depositarios del patrimonio cultural del pais,

en el que traspasan en cada una de sus piezas, que se comercializa en las tiendas. (INE Chile, 2012)

El Consejo Nacional de Cultura y Artes, por medio del departamento de estudios de
estadisticas culturales, realiz6 un estudio de caracterizacién de canales de comercializacion de
artesania y sistematizacion de buenas practica, el cual explica que los espacios de comercializacion
de las artesanias a nivel nacional, se da en dos espacios. 34.3% tiendas especializadas y 65.7% en
ferias. (INE Chile, 2012)

En cuanto al lugar de procedencia del publico, de las tiendas a nivel nacional, representa un
11.6%, en sus regiones 14.0%, a nivel nacional 32.6%, extranjeros 37.2% y de todos los anteriores
4.7%. Sobresaliendo en este estudio, que la mayoria de clientes, son extranjeros, cuando andan de
visita en el pais. (INE Chile, 2012)

En cuanto la tipologia de artesania, los clientes demandan de la tiendas en las siguientes
areas: Tradicionales un 51.7%, indigena un 3.0%, contemporanea 24.1%, todos 20.7% y otra 1.9%.
(INE Chile, 2012)

En cuanto los criterios de seleccion de las artesanias, en las diferentes tiendas el pablico: el

50% se va por la calidad, 6.3% artesania tradicional, 12,5% que sea artesano etc. (INE Chile, 2012).
2.1.1.1.4 ARGENTINA

El instituto Nacional de Asuntos indigenas (INAI Argentina, 2017) tiene registrados 18
grupos indigenas de la Republica de Argentina que conforman un millén de personas. Las ramas
de sus actividades son: cesteria, alfareria, tejeduria, trabajo en madera como la confeccién de arcos
y flechas, y elaboracion de collares. Actualmente, se elaboran: sombreros, cortinas, bolsos,
canastos, porta macetas y asientos para sillas.

Existen un sin nimero de tiendas en el pais, que resaltan la belleza indigena y entre las mas
sobresalientes INKA, artesania en alta y Arte y Esperanza, y otras. Ejemplo de algunas etnias
indigenas de argentinas, segun INAI:

1) Chiriguanos chane

Existen unos 21,000 chiriguanos y 1400 Chanés en la Argentina, aproximadamente. Ambos

son de origen amazdnico. Los primeros Guaranies y los segundos, Arawak. Tradicionalmente son
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agricultores de maiz, zapallo y porotos, pocos pueden vivir actualmente de la tierra, porque no la
tienen. Subsisten de sus trabajos en los ingenios azucareros, obrajes, aserraderos, YPF, municipios.
Son cosecheros golondrinas: desde la Zafra del norte van a la vendimia cuyana, llegdndose a Rio
Negro y Neuquén para la cosecha de la manzana. (INAI Argentina, 2017)

Mantienen su identidad y parte del patrimonio cultural. Ain algunos efectian convites con
Kanwi (chicha) o el ritual del arete, cultan a su I'payé (curandero) y siguen siendo alegres y
hospitalarios. Hablan su lengua y realizan artesanias tradicionales, mascaras y cerdmicas (chané) y
cesteria (chiriguana). (INAI Argentina: 2017)

2) Diaguita-Calchaqui

Los diaguita — calchaqui son aproximadamente 6,000 personas. Hay numerosos mestizos
descendientes. Viven en los valles Calchaquies de Tucuméan y Catamarca. Generalmente ocupan
la tierra por arriendo. Lucharon valerosamente por ella en la época de la conquista. Lucharon con

heroismo, hasta la muerte.

De supervivencia. En los valles viven de la crianza de animales, cultivos, tejidos artesanales,
cerdmicas. Son la mano de obra barata de la zafra, minas, etc. Siendo un pueblo que sufri6
persecucion, muerte y destierro (fueron trasladados los quilmefios a la provincia de Buenos Aires,
en época de la colonia, para que pierdan su identidad como pueblo y asi dominarlos y arrebatarles
la tierra), conservan elementos de su rica y milenaria cultura. Practican rituales a la Pachamama,
formas de cooperacién y el canto con percusion que tiene una enorme fuerza cdsmica.
(INAI Argentina: 2017)

3) Kollas

Se ha generalizado con el nombre de kollas a los punefios y sus descendientes, algunos
quebradefios y toda otra poblacion de origen quechua-aymara. Se estima una poblacion de 170.000
personas. (INAI Argentina: 2017).

Viven en Jujuy y Salta. Sus ocupaciones son antiquisimas y no cuentan con los titulos de
propiedad. Perseguidos y amenazados por terratenientes, algunas comunidades sufren severas
represiones policiales o son "persuadidos™ de abandonar sus tierras con cierre del paso hacia los

centros poblados donde venden sus productos. Algunos ocupan tierras fiscales sin titulos 0 como
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arrendatarios y cuidadores de ganado ajeno. Otros viven en las villas periféricas de las ciudades.
Pequefios agricultores y criadores de animales. Cosecheros golondrinas y mineros marginados y
explotados. La mujer se emplea en servicios domeésticos en la ciudad. Realizan tejidos en telares.
Apenas sobreviven. (INAI Argentina: 2017).

2.1.1.1.5. MEXICO

En este apartado se abordan los grupos indigenas, a través del Sistema de Informacion
Cultural (SIC México: 2017) el cual explica que la poblacion Indigena oscila entre 68 etnias
indigenas, con 112,336, 538 habitantes, siendo casi el 10% de la poblacion del pais.

La poblacion indigena esta distribuida por toda la nacion, pero se concentra especialmente
en la peninsula de Yucatan. En el Norte, centro y el oeste, habitan los Trahumaras, Huicholes,
Mazahuas, Otomies, Purépechas, Mexicas, Nahuas y los Yaquis. Mientras que al sureste y sur del
pais se encuentran los Tlapanecos, Mixtecos, Mixes, Triquis, Zapotecos y los Mayas. La economia
de la mayoria de los grupos indigenas se dedica a la industria maderera, textil de la construccion y

turistica, asi como el comercio y la exportacion. (SIC México: 2017)

Otros se han superado gracias a las remesas, asi como también resalta la agricultura,
artesania, pesca y los altos indices de turistas que reciben cada afio. A continuacion se describen

algunas etnias indigenas:
1) Tojolabal

Se encuentran en Chiapas, los tojolabales forman parte de los grupos mayences. Se llaman a
si mismos tojolwinik otik, hombres legitimos o verdaderos. Son conocidos por el nombre del
idioma que hablan: tojolabal, que viene de las raices tojol: legitimo y ab"al: palabra. Los tojolabales
habitan en el estado de Chiapas, principalmente en el municipio de Las Margaritas, aunque existen
importantes ndcleos poblacionales en los de Altamirano, Comitan, Independencia y La Trinitaria.
La Artesanias les sirve para complementar sus ingresos, en algunas comunidades tojolabales se
producen ocasionalmente artesanias como blusas bordadas, ceramica y productos de jarcieria. (SIC
México: 2017).

Entre las Festividades, se encuentran las cuatro romerias que ocupan un rango primario entre
las comunidades tojolabales. Tres de ellas se realizan antes de iniciarse las lluvias y tienen como

objetivo solicitar la intervencion de los santos visitados (santo Toméas en Oxchuc, san Bartolomé
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en Venustiano Carranza y san Mateo en Ixtapan) para obtener agua suficiente. (SIC México: 2017)
2) Amuzgo

Se encuentran distribuido en la ciudad de Guerrero y Oaxaca. Los amuzgos habitan en los
estados de Oaxaca y Guerrero y se denominan con el mismo nombre de su idioma, el amuzgo.
Cada pueblo amuzgo tiene su nombre especifico, por ejemplo en San Pedro Amuzgos se
autonombran como Tzjon Non que significa pueblo de hilados, hilo suave o mecha; en Santa Maria

Ipalapa se autonombran Tzo\'tyio que significa Rio Camaron. (SIC México: 2017)

La Artesania de los amuzgos, se destaca porque elaboran objetos de barro como ollas,
comales, jarros y cantaros; hamacas y morrales de ixtle, cesteria de bambu y de palma. En
Xochistlahuaca fabrican machetes con inscripciones propias de la regién. Muchas mujeres elaboran

artesania textil hecha en telar de cintura. (SIC México: 2017).
3) Mixteca

Se encuentran distribuidos en Oaxaca, Guerrero, baja california, puebla, Sinaloa, Veracruz,
baja california sur, Sonora, Morelos, Estado de México, Distrito Federal y México.

Los mixtecos, el cuarto pueblo indigena mas numeroso de México, después de los nahuas,
los Mayas y los Zapotecos, se llaman a si mismos en su idioma Nuu Savi, lo que en espafiol
significa Pueblo de la lluvia. Los antepasados de los actuales mixtecos se asentaron en un vasto
territorio que abarca el noroeste del estado de Oaxaca, el extremo sur del estado de Puebla y una
franja en el oriente del estado de Guerrero. Los nahuas llamaron a esta region Mixtlan, Lugar de
nubes, o Mixtecapan, Pais de los mixtecos. Desde la llegada de los espafioles, en el siglo XVI, es
conocida como la Mixteca. Con una superficie aproximada de 40,000 kilémetros cuadrados, la
region Mixteca presenta un relieve abrupto y desigual y, por consiguiente, una variedad de
microclimas y ecosistemas. Tomando como criterio la altura sobre el nivel del mar, el &rea se divide
en la Mixteca Alta, la Mixteca Baja y la Mixteca de la Costa. (SIC México: 2017).

Las Artesanias de los Mixteca se caracteriza por una diversificada produccién artesanal. Se
manufacturan pozahuancos, jicaras, mascaras, jarcieria, textiles en algodén y lana como:
servilletas, cobijas, huipiles, morrales, cefiidores, refajos, bordados, camisas, cotones, rebozos y
enredos de lana, cesteria de carrizo y de palma, muebles, velas, cerdmica de diversos barros para

distintos fines, talabarteria, cohetes, cuchillos, herreria, metates, escobas y sombreros finos de
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palma real procedente del Istmo y el resto de palma criolla recolectada en la region. Las prendas
textiles y la alfareria son artesanias que las mujeres hacen en sus tiempos libres. Los hombres se
dedican a la jarcieria, la herreria, la carpinteria, la cuchilleria o la talabarteria. El trabajo artesanal
se realiza en el ambito doméstico. Los nifios comienzan a aprenderlo cerca de los seis afios. Por su
importancia en la economia regional, el trabajo artesanal de la palma merece una referencia
especial. Se fabrican sombreros, petates, tenates, monederos, juguetes, escobas, bolsos de mano,
etcétera. (SIC México: 2017)

Entre las Festividades se resalta las fiestas civiles relacionadas con el ciclo de vida: bodas,
bautizos y funerales; o bien, con el calendario religioso. Las fiestas patronales son las mas
importantes en cada pueblo, aunque algunas son de caracter general en la region, tal es el caso de
Afo Nuevo, la Candelaria, Carnaval en Semana Santa, la Santa Cruz, Todos Santos, Posadas y
Navidad. Asimismo, destaca el dia dedicado a San Marcos, celebrado por todos los pueblos
mixtecos. Las fiestas principales en estos pueblos son relevantes porque proporcionan la ocasion
para el encuentro de familiares ausentes y presentes y el intercambio con los pueblos circunvecinos.
(SIC México: 2017).

4) Tlapaneco

Estan distribuidos en Guerreo, Sinaloa y Morelos. Aunque han sido conocidos como
Tlapanecos, ellos se Ilaman a si mismos me"phaa, que deriva de la lengua Tlapaneca mbo A phaa,
el que es habitante de Tlapa. La regién me\'phaa se localiza entre la vertiente de la Sierra Madre

del Sury la costa del estado de Guerrero. (SIC México: 2017)

Las Artesanias es gabanes de lana de borrego; las familias de Huitzapula, municipio de
Atlixtac, hacen ollas y comales de barro, y los que conviven con los mixtecos de Atlamajalcingo

del Monte, Metlatonoc y Tlapa tejen sombreros y sopladores de palma. (SIC México: 2017).
2.1.1.1.6. GUATEMALA

Segun CITH (2017) Guatemala es una sociedad multiétnica, pluricultural y multilingle
donde conviven los pueblos indigenas maya, xinka, garifuna y los ladinos. Estos pueblos indigenas
sufren una situacion de desigualdad y exclusion consecuencia del racismo y la discriminacion
estructural. En Guatemala existen 4 grupos étnicos segun su cultura: Ladinos, Mayas, Garifunas y
Xinkas y hay 24 grupos étnicos segun su idioma: uno por cada comunidad lingiistica. La gente de

Guatemala es muy diversa y Unica, pues incluye ladinos y europeos (59.4%), k“iche (9.1%) (8.4%)
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mam (7.9 %), q" eqchi (6.3%), otros mayas (8.6%) indigenas que no soy mayas (0.2%) y otros
(0.1%) y otros (0.1%). Los K’iche, Kagchikel, man y q’eqchi soy grupos de Guatemala.
(CITH.2017)

De acuerdo al portal de Artesanias de Guatemala-DEGUATE.com. (2017) se encuentra una
impresionante variedad de artesania que se destaca en los mercados artesanales, como en la
comunidad de Nevaj, Todos los Santos, Solol4, Zunil y muchas otras. Sin embargo, también se
pueden encontrar muchos artesanos extranjeros contemporaneos que habitan o transitan las rutas

mayas, exponiendo sus distintas obras como: excelentes joyas, ceramicas, bisuterias, etc.

La demanda de la artesania es alta, ya que es colorida, bella y precios accesibles. También
existen empresas transportadoras que operan desde Guatemala, estas exportan a partir de los 100
kilogramos, y para envios menores utilizan el correo local. Aunque la produccién artesanal
guatemalteca se encuentre en practicamente todo el pais, se estima que el 90% proviene de las
regiones: Centro, Altiplano, Occidental y las Verapaces. (DEGUATE: 2017)

El reconocimiento de la artesania guatemalteca ha ido aumentando a nivel mundial, puesto
que el mercado mundial lo ha recibido de buena manera. También los guatemaltecos, han tomado
de base los disefios tradicionales para ir creando nuevas lineas de productos, adaptandose a las
tendencias del mercado. Lo que ha logrado aumentar la potencia de este sector. (DEGUATE: 2017)

2.1.2 ANALISIS DEL MICROENTORNO

En Honduras habitan siete pueblos indigenas y dos afro hondurefios, que constituyen la
diversidad étnica, cultural y linguistica de la nacién y representan entre un 7% y un 20% de la
poblacion total. Las caracteristicas de los pueblos originarios incluyen condiciones sociales,
culturales y econémicas que los distinguen de otros sectores de la colectividad nacional, asi como
formas tradicionales de organizacion social, instituciones politicas, costumbres y leyes y

continuidad de residencia ancestral en ciertas zonas geogréficas. (UNICEF: 2012)

La poblacién Lenca por ser el grupo étnico de interés para este estudio ha sido seleccionada
para destacarlo dentro de su composicion tanto etnografica como econdémica y social y cuya

informacion se desglosa detalladamente en la siguiente tabla:
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Tabla 3. Composicion étnica del grupo Lenca.

Pueblo Lenca

Ubicacion Poblacién Lenguas Organizacion y Modo de Observaciones
geogréfica (Censo 2001) Tierras Subsistencia
Departamentos | 307,286. Espafiol. La | ONILH (Organizacion | Siembran en “milpa” maiz, | Celebraciones religiosas
de Lempira, | Habitan en | lengua  Lenca | de Indigenas Lencas de | frijol y cucurbitaceas; los | sincréticas: relaciones con la
Intibuca, La | todos los | dejo de hablarse | Honduras) COPIN, | frutales de altura v | tierra, los recursos naturalesy
Paz, Santa | municipios de | entre inicios y | FHONDIL, MILH, | hortalizas. La produccion | los seres vivos; asi como las
Bérbara, su  territorio | mediados  del | COPRODELPY, de alfareria es considerable. | “composturas”. La principal
Comayagua y | nuclear: En el | siglo XX. EI|UMIL. Persiste la|Una forma particular de | expresion de etnicidad es el
Francisco presente modelo organizacion tradicional | tratamiento y  decoracion | rito del “Guancasco”, un
Morazén. contindan educativo en el | Vara Alta de | del barro hatenido una muy | acuerdo de paz entre gentes del

siendo el | que trabajan los | Yamaranguila: un | buena acogida en el | mismo pueblo indigena.

pueblo Lencas parte un | consejo de ancianos. | mercado turistico de la

indigena mas | de un enfoque | Existe una Red de Cajas | artesania.

NUMEroso. intercultural. Rurales y  grupos de

alfareras.

Fuente: (FHIS&FIDAS.Manual de la incorporacién de Enfoque de los Derechos de los pueblos.2010.
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De acuerdo con lo establecido por UNICEF vy en base a la observacion empirica el comercio
de los productos del grupo indigena Lenca en Honduras ha evolucionado en estos ultimos afios con
el ingreso de turistas nacionales y extranjeros. En la mayoria de las ventas de estos productos se
realiza en pequefios negocios denominados comerciante individual y sociedad colectiva, ubicadas
dispersamente en diferentes departamentos. Actualmente estos negocios no presentan permanencia
en el mercado ya que no poseen conocimiento de publicidad, administracion financiera, controles

contables lo cual impide su sostenibilidad.

Al indagar en el mercado local es facil darse cuenta por medio de los propietarios de los pequefios
negocios que los mismo estan constituidos en forma de comerciante individual quienes hacen el
productos y ellos mismo los venden, exponiéndolos exclusivamente en dias festivos, es por eso que
su aporte a la economia es muy baja, en tanto las sociedades colectivas sus exposiciones y sus

ventas son dadas todos los dias de semana obteniendo un mayor ingreso econémico.

Es perceptible en el mercado que los productos Lencas mas cotizados son artesanias de barro,
de pino, de madera, de cuero, tejido, bisuteria, vinos. La produccion de los mismo se presenta en
la parte Occidental de pais Santa Rosa de Copan, Gracias a Dios, Intibuca y La Esperanza. Estos

productos son elaborados por los Lencas y son distribuidos en las microempresas.

2.1.3 ANALISIS INTERNO.

Las tiendas artesanales han optado por ampliar su abanico de productos para atraer mas
clientes. En entrevista con Luis Rivera, gerente de la empresa de turismo ASIGNUR menciona que
“La cultura Lenca esta tomando poderio en el comercio nacional con sus productos elaborados por
los mismos indigenas, demostrando a los turistas sus tradiciones y costumbres”. Algunas tiendas
estdn promocionando los productos por internet lo cual despierta curiosidad en los clientes por
conocer el grupo étnico y obtener, la importancia de estrategia es que no solo el pueblo hondurefio
observa y obtiene estos productos, también mas personas fuera del pais, cruzando las fronteras de

nuestro pais.

En Santa Rosa de Copan existe la tienda Marias que se ha promociona a nivel mundial con
las artesanias Lencas, su publicidad lo realizan por medio de las redes sociales adquiriendo pedidos
de muchas partes de mundo y del pais. Las tiendas mas reconocidas en el municipio de Intibuca
son las siguientes: Artesanias de Opalaca, ElI Rincon del Turista, Maderas y Mas, Souvenir

Esperanzano. Estas tiendas se encuentran en el municipio de La Esperanza é Intibuca se encuentra
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las tiendas de UMIL y Lencas Tu. Hacemos énfasis en los dos municipios ya que son ciudades
gemelas divididas por una calle por ende, los negocios se encuentran muy cercanos y centrados en

una sola zona.

De acuerdo a lo establecido en la justificacion de este estudio, la demanda esta definida por
turistas nacionales e internacionales y clientes locales de quienes ya se ha establecido su nivel de
preferencia y consumo en los distintos productos artesanales ofrecido en el mercado. El total de
visitantes en lazonaes de 81,640 personas, de los cuales 23,676 son visitantes turistas extranjeros,
57,964, son visitantes locales o nacionales. La poblacion que consume artesania esta dividida en
un 54% de los turistas visitantes, equivalente a 12,785 y el 46% representan la poblacion local o
nacional, con un equivalente a 26,664 personas y esta misma es la demanda local. De esta poblacion

la demanda en producto en moneda nacional, est& representada por Ips. 7, 376,945.00.

La competencia para la tienda indigena Lenca seran los locales ya establecidos y debidamente
organizados que por estar establecidos en el mercado durante mucho tiempo tiene acaparado un
nicho de mercado a bases de la diversidad de productos, redes de mercadeo, canales de distribucién
y control sobre la produccion que se da en la zona. Sin embargo esa competencia sera manejada
mediante estrategias de mercadotecnia y publicidad que para tal efecto seran disefiadas por

profesionales en el area.

En el contexto local como toda empresa incipiente enfrentara los retos de entrada al mercado
venciendo todos los obstaculos de tipo organizacional, legal, ambiental y de posicionamiento a
nivel local y nacional ofreciendo necesariamente alta calidad en atencidn y servicio al cliente. No
se puede hablar de restricciones en el término estrictamente dicho ya que estas comunidades y
particularmente el municipio de Intibucad necesita que lleguen comercios que sirvan para

desarrollar la economia local.

Por su ubicacion geogréfica las ciudades de La Esperanza e Intibucad se encuentran
localizadas en el departamento de Intibuca a s6lo 50 minutos (65 kilometros) de la ciudad de
Siguatepeque en Comayagua. Poseen una altitud de aproximadamente 1,800 metros sobre el nivel
del mar y estan rodeadas de montafias, constituyendo uno de los asentamientos con temperaturas
mas bajas a nivel nacional. EI municipio de La Esperanza tiene una extension territorial de 157.2
km? y el municipio de Intibuca tiene una extension territorial de 536.7 km? Debido a lo anterior la

ubicacion de una tienda indigena Lenca en un municipio aparentemente distante de los
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conglomerados poblacionales mas importantes pareceria indicar que la inversién podria ser
riesgosa pero en la actualidad la comunicacion y los distintos servicios y medios de trasporte y
comunicacion permite que el tiempo y las distancia ya no sean un obstaculo para la
comercializacion de producto especialmente de caracter emblematicos porque ademas se cuenta
con el apoyo y participacion de muchas organizaciones tanto gubernamentales y no
gubernamentales que estan apostando por el desarrollo econdmico y sostenible especialmente de

los pueblos indigenas.

2.2 TEORIAS DE SUSTENTO

En este apartado se presentan las teorias que sustentan las ideas sobre tiendas de artesania

Lenca. Asimismo, permiten definir las variables que seran objeto de analisis en la investigacion.

2.2.1. GRUPO INDIGENA LENCA
El grupo indigena Lenca han luchado por mantener su cultura a través de su artesania,
agricultura, su religion. Lo cual ha generado un mercado que hace énfasis en su cultura por medio

de sus productos, servicios que cautivan a visitantes nacionales e internacionales.

Chapman (2001) afirma que “Los Lencas es otro importante grupo étnico en Honduras,
actualmente reivindican una identidad cultural compartida en todas sus manifestaciones artisticas,

religiosas y bioldgicas”.

Para los Mayas-Chorties, su identidad y composicidn cultural se define como la busqueda de
la verdad mediante una labor incesante y profunda para ir mas alld de lo aparente, es auto
abandonarse, dejar de auto engafarse, quitar mascaras, modelos externos, falsas y comodas
respuestas, es hacer lo que sabemos desde nuestro corazén, que es necesario hacer méas alla de
convencionalismos de patrones de conductas heredados o normas sociales, segun DEMI, (2012).

La identidad cultural es uno de los aspectos en el que mas hace énfasis este grupo étnico ya
que al pasar de los afos se perdido su lengua y algunas tradiciones, actualmente los Lencas ha
visualizado un nuevo ambiente comercial en el que exponen sus productos y al mismo tiempo dan

a conocer su tradiciones fortaleciendo de esta manera sus costumbres.

Intibucd es uno de los Departamento de Honduras con mayores posibilidades que su
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poblacién Lenca logre asegurar la continuidad de sus costumbres, posiblemente con una
perspectiva diferente a la de los que les antecedieron pero muy importante para el fortalecimiento
de valores y costumbres que contribuyan al manejo sostenible de los recursos naturales en las

nuevas generaciones ( Midence, 2001).

Por ser un departamento con mucha poblacion indigena Lenca asegura su tradicion. Dentro
de estas costumbres estan la elaboracion de artesanias que son los productos que se presentan a los
turistas, lo cual propicia la permanencia de los productos en el mercado ya que los Lencas son los
proveedores de las tiendas de la cuidad. La compra de los productos genera en ellos ingresos
econdmicos fortaleciendo su economia en el hogar. De esta manera aseguran la continuidad de sus
tradiciones y la revelan al mundo, ya que muchos productos son llevados a otros paises por los
turistas extranjeros que compran como un recuerdo de haber venido Yy convivido con el grupo

indigena.

Una tienda es un area exclusiva para las personas que buscan la historia del pueblo Lenca.
Ya que el propdsito de establecer una tienda indigena Lenca es dar a conocer las tradiciones y
costumbres de los pueblos indigenas por medio de producto elaborados por grupos étnicos, se hace
necesario que la categorizacion de la artesania que ofrecen estos establecimientos puedan ofrecer
la mejor variedad en productos tales como: artesania en sus diversas manifestaciones, vestimenta,

vinos, bisuteria.

2.2.2. TEORIA DE LA MEZCLA DE MARKETING

Kotler & Amstrong (2008) menciona que existe un conjunto de herramienta tacticas y
controlables que puedan ser combinadas por las empresas para producir una respuesta deseada en
el mercado meta e influir en la demanda de sus productos. Estas herramientas de marketing pueden
ser ubicadas dentro del grupo de cuatro de variables conocidas como las Cuatro P: producto, precio,

plaza y promocién.

La tienda indigena Lenca ofrece productos de calidad elaborados por artesanos locales con
materia prima propia del lugar y que garantice durabilidad, resistencia, estilo y sobre todo que sean
mensajeros de la cultura y tradicion de los pueblos indigenas particularmente de la comunidad

Lenca.

La variedad de productos expuestos al mercado en la tienda indigena Lenca seran diversos
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y ofreceran al consumidor final una gama de artesanias en sus distintas manifestaciones atractivas,

coloridas y transmisoras del folclor y tradicion del pueblo indigena.

Calidad. Todo producto a la venta en la tienda indigena Lenca ofrece alta calidad no
solamente en el material utilizado si no también en su proceso de elaboracion cuidando altamente
los detalles que diferencia cada disefio y cada producto elaborado por artesanos comprometidos

en ofrecer estandares que identificara la cultura a la cual pertenecen.

Disefo. La tienda es enmarcada en costumbres y tradiciones de la cultura lenca, resaltando
colores, artesanias contemporaneas, tradicionales, modernas. El disefio para identificar los
productos distribuidos por la tienda indigena lenca sera lo relacionado con el baile tradicional,

denominado el Guancasco, cuyos principales elementos distintivos son: mascaras, tétem, listones.

Caracteristicas. Artesanias elaboradas con telas procesadas en telares, maderas de pino,

cuero, barro, pinturas, placas y barnices de distintos colores.
Marca. Los productos son denominados mediante la marca “Artesania Lenca”

Envase. Los productos son empacados en cajas, bolsas, paquetes, membretados, identificados
por el logo y eslogan de la tienda indigena Lenca.

Servicios. Los servicios ofrecidos por la tienda indigena Lenca, con lleva la venta y
distribucidn de todo tipo de artesania, mediante sistema de apartado.

La politica de precio es determinada basicamente mediante la oferta y la demanda asi como
también los factores econdémicos como son la inflacion, costo de la mano de obra, adquisicion de

la materia primay costo en los servicios publicos y aranceles tributarios.

Los descuentos en los productos son considerados de acuerdo a los volimenes de venta y la
temporada donde la mayor afluencia de turistas tiene un impacto significativo en la

comercializacion de los productos.

La promocion es considerado un mecanismo para llegar al consumidor final a través de
distintos estrategias mediante las cuales el cliente adquiere articulos a mejores precios y en
condiciones favorables de acuerdo a la temporada o epoca de afio en que los productos necesitan
ser ofrecidos a un pablico mas exigente y que necesita ser motivado a través del mecanismo de la

promocion.
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La publicidad es transmitida a través de los distintos medios publicitarios ya sea radiales,
escritos, televisivos y redes sociales.

La plaza est4 ubicada en el municipio de Intibucd, en el barrio el centro, siendo un punto
estratégico y accesible para los visitantes y parroquianos que necesitan adquirir sus artesanias ya

sea para uso personal o para regalos para su venir para los familiares y amigos.

La figura 3 muestra los elementos de la mezcla de marketing que sirven como entrada en los

programas que disefian las empresas para alcanzar sus objetivos de entregar valor a sus clientes y
posicionarse en el mercado.

Promocion

Publicidad

Ventas
Personas
Promocion
de ventas

Relaciones
publicas

N 4

Figura 3 Herramienta de marketing especificas que abarca las cuatro P.

Fuente: (Fundamentos de Marketing, Kotler & Armstrong 2008)

La teoria sirve como fundamento para definir las variables de mercado que seran objeto de

investigacion y que son de interés para disefiar una mezcla de marketing adecuado para el mercado
meta que se busca atender.
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2.2.3. TEORIA DE LA VENTAJA COMPETITIVA

El Anélisis de las cinco fuerzas de Porter es un modelo estratégico que establece un marco
para analizar el nivel de competencia dentro de una industria, y poder desarrollar una estrategia de
negocio. Este analisis deriva en la respectiva articulacion de las cinco fuerzas que determinan la
intensidad de competencia y rivalidad en una industria, y por lo tanto, en cuan atractiva es esta

industria en relacion a oportunidades de inversion y rentabilidad. (Porter, 1980)

Amenaza de nuevos competidores, el surgimiento de nuevas tiendas de artesania Lenca no
se puede obviar ya que es un nuevo mercado y esta tomando mucho auge en el municipio, podria
ser una amenaza leve si en la tienda de artesania Lenca brinde a los clientes producto de calidad y

a un precio razonable para el turista.

Rivalidad entre competidores, en el municipio de Intibucé si existe tiendas de artesania, lo
cual se enfrentara a estas tiendas con mucha publicidad, camparias de los productos y sus precios,
presentando al mercado un nivel alto de calidad en los productos, precios razonables disponibles

para el turista local y turista extranjero, obteniendo asi clientes permanentes en la tienda

Poder de negociacién con los proveedores de la tienda de artesania Lenca seran mismos
lencas que produciran los productos en sus comunidades, utilizando materia prima que solo ellos
conocen Y el proceso de elaboracion. Lo cual se establecerd acuerdos orales y escritos con las
personas proveedoras para que se costd sea razonable y no exista grandes cambios en el precio.

Poder de Negociacion con los clientes, las personas que visitaran la tienda pobra adquirir
cualquier producto ya que ellos tendran un precio accesible, con el objetivo que el cliente no se

vaya con las manos vacia al momento de ingresar al negocio.

Amenaza de ingresos de productos sustitutos, en la tienda se dara un andlisis de los productos

nuevos y su calidad, para mantenerse su precio o su incorporacion en la tienda.

La figura 4 muestra los elementos de las cinco fuerzas de Michael Porter que sirve como un

modelo para la gestién empresarial y la gestion econdmica enfatizado en la competencia.
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1 .= Amenaza de
Los nuevos
competidores

4.- poder de
Negociacion
De los clientes

3.- poder de
Negociacion
De los proveedores

5.- Amenaza de
Servicios y
Productos
Sustitutivos

Figura 4 Las Cinco Fuerzas de Porter.
Fuente:(Estrategia: Técnicas para analizar industrias y competidores, Porter, 1980)

2.2.4 SEGMENTACION ESTRATEGICA

Smith, (1956), comenta que una de las primeras decisiones estratégicas de una empresa es

definir su mercado de referencia y elegir el o los segmentos a los que apuntara.

Esta eleccién implica la particion del mercado total en grupos de clientes con necesidades y
caracteristicas de comportamientos 0 motivaciones, gustos y preferencias relacionadas y/o
similares, que constituyen distintas oportunidades de mercado. Una empresa puede elegir abastecer
a todos los posibles clientes o centrarse en uno o varios segmentos especificos dentro del mercado
de referencia. De una adecuada segmentacion de mercado dependera el éxito del crecimiento de la
empresa. (Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2009).

El analisis de segmentacién del mercado de referencia, se desarrolla generalmente en dos
pasos, correspondientes a diferentes niveles de segregacion del mercado total. El primer paso,
Ilamado macro-segmentacion, tiene como objetivo identificar, los “mercados producto”, mientras

que el segundo paso, la micro-segmentacion, busca cubrir “segmentos” de clientes dentro de cada
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mercado producto previamente identificado. La micro-segmentacion puede implementarse de
cuatro maneras diferentes (Lambin et al., 2009):
1) Segmentacion descriptiva, que se basa en las caracteristicas sociodemograficas del cliente, mas

alla de la categoria del producto.

2) Segmentacion por beneficios buscados, que considera explicitamente la categoria del producto
y el sistema de valores de la persona.

3) Segmentacion por estilo de vida, que se basa en caracteristicas socioculturales del cliente, méas

alla de la categoria del producto.

4) Segmentacion comportamental, que clasifica a los clientes por su comportamiento actual de

compra en el mercado.

2.2.4.1 ANALISIS DE MACROSEGMENTACION

En la mayoria de los mercados, es casi imposible satisfacer a todos los clientes con un Gnico
producto o servicio. Los distintos consumidores tienen deseos e intereses variados, que son
resultado de diversas practicas de compra. El objetivo es definir el mercado de referencia desde la
perspectiva del comprador y no desde el punto de vista del productor. Se sugiere, que un mercado
de referencia se puede definir en tres dimensiones (Lambin et al., 2009):

1) Necesidades o funciones: Se refiere a la necesidad que debe ser satisfecha por el producto o
servicio. Son ejemplos de funciones: La decoracion de interiores del hogar, el transporte
internacional de productos, la proteccién de techos a prueba de agua; la prevencion del 6xido, la
limpieza dental, la perforacion profunda en comparacién con la perforacién superficial;

diagnostico por imagenes.

2) Clientes: Describe los diferentes grupos de clientes que pueden comprar el producto. Los
criterios que se utilizan comunmente son: Compradores de hogares en relacion con compradores
industriales, clase socioeconémica, localizacion geogréfica, tipo de actividad, tamafio de la
compaiiia, fabricante de equipo original en comparacion con usuario, unidad de toma de
decisiones, etcétera. En este nivel de macro-segmentacidn, solo las caracteristicas amplias del
cliente se conservan. En el caso de los bienes de consumo, se necesita, por lo general, un criterio
maés detallado, tal como el grupo que se define por la edad, los beneficios buscados, el estilo de

vida, el comportamiento de compra, por dar unos ejemplos.
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3) Tecnologias: Describen las maneras alternativas en que puede desempefiarse una funcion para
un cliente. Por ejemplo, la pintura o el papel de empapelar para la funcién de la decoracion de
interiores; las carreteras, los ferrocarriles o el mar para el transporte internacional de productos;
las membranas asfaltadas o las plasticas para la proteccion de techos; la pasta dental o el enjuague
bucal para la limpieza dental; los rayos X o tomografia computarizada para el diagndstico por
imagen, etcétera. Como se ha mencionado antes, la dimension tecnologica es dindmica, en el

sentido de que una tecnologia puede desplazar a otra a través del tiempo.

2.2.4.2 ANALISIS DE LA MICROSEGMENTACION

El objetivo de la microsegmentacion consiste en analizar de forma detallada la diversidad de
las necesidades de los clientes en forma mas especifica dentro de cada uno de los mercados y
producto (o macrosegmentacion) identificados en la etapa del andlisis de macrosegmentacion

descrita anteriormente (Lambin et al., 2009).

Dentro de un mercado producto particular, los clientes estan interesados en un mismo
servicio base, por ejemplo, la medicion del tiempo en el mercado de relojes. Sin embargo, si
tenemos en cuenta el concepto de producto multiatributo, el modo en que el servicio basico se
proporciona y los servicios secundarios que lo acompafian pueden ser muy distintos. La meta del
analisis de microsegmentacion es identificar grupos de clientes que buscan el mismo paquete de
beneficios en el producto. Esto puede llevar a una estrategia de diferenciacion para obtener una
ventaja competitiva sobre los rivales al satisfacer las necesidades del cliente de mejor manera. Los
tipos de microsegmentacién son (Lambin et al., 2009):

1) Segmentacidn descriptiva o sociodemografica: La segmentacion sociodemografica es un método
indirecto de segmentacion. El supuesto basico que subyace en la clasificacion del comprador es
el siguiente: Las personas que tienen distintos perfiles sociodemograficos también tienen
diferentes necesidades y expectativas respecto de los productos y servicios. Esto resulta obvio
en muchos campos. Los hombres y las mujeres tienen distintas necesidades de productos tales
como ropa, sombreros, cosmeticos, accesorios, etc., y de forma similar son diferentes las
necesidades de los adolescentes o las personas mayores, de los hogares de bajos y altos ingresos,
de hogares rurales u hogares urbanos, etc.

2) Segmentacion por beneficios: En la segmentacion por beneficios, la atencion esta puesta no tanto

en las diferencias entre los perfiles sociodemograficos de los compradores, sino en las diferencias
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entre los sistemas de valores. Dos personas idénticas, en términos de perfiles sociodemograficos,
pueden tener sistemas de valores muy distintos. Ademas, la misma persona que tiene diferentes
experiencias con los productos puede valorar de diferente manera cada producto que compra.

Por ejemplo, una persona que compra un refrigerador porque es el méas econémico puede desear
comprar la TV mas cara, simplemente por su disefio superior y/o el individuo que paga un alto

precio por una botella de vino puede poseer un reloj muy econémico.

3) Segmentacion conductual: La segmentacion por uso busca clasificar a los consumidores sobre
la base de sus comportamientos de compra real en el mercado. Como tal, es también un método
de segmentacidn descriptivo y ex post. Los criterios que mas cominmente se utilizan son los del

uso del producto, el volumen comprado y el estatus de lealtad.

4) Segmentacidn sociocultural o segmentacion por estilo de vida: Los criterios sociodemograficos
estan perdiendo valor predictivo en las sociedades prosperas, ya que los patrones de consumo se
vuelven mas y méas personalizados. Individuos de los mismos grupos socioecondémicos pueden
tener preferencias y comportamientos de compra muy diferentes y viceversa. La segmentacion
sociocultural, a la que también se llama segmentacidn por estilo de vida o psicografica, busca
suplementar a la segmentacién demografica agregando elementos tales como actividades,
actitudes, intereses, opiniones, percepciones y preferencias, para obtener un perfil mas completo
del consumidor. Intenta dibujar un retrato de los consumidores al agregar detalles a los niveles
menos obvios de motivacion y personalidad. El objetivo basico es relacionar las variables de tipo
de personalidad con el comportamiento del consumidor. Los descriptores de estilos de vidas se
utilizan como aquellos que dan cuenta de los rasgos de personalidad. “Estilo de vida” se refiere

a la manera general en que la persona vive y gasta su tiempo y su dinero.

2.2.5 TEORIA DEL ESTUDIO TECNICO
El estudio técnico puede subdividirse a su vez en cuatro partes (Urbina, 2013):

1) La determinacion de un tamario 6ptimo es fundamental en esta parte del estudio. Cabe aclarar
que tal determinacion es dificil, las técnicas existentes para su determinacién son iterativas y no
existe un método preciso y directo para hacer el céalculo. El tamafio también depende de los
turnos a trabajar, ya que para cierto equipo la produccion varia directamente de acuerdo con el

numero de turnos que se trabaje. Aqui es necesario plantear una serie de alternativas cuando no
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se conoce y domina a la perfeccion la tecnologia que se empleara.

2)Acerca de la determinacion de la localizacion dptima del proyecto, es necesario tomar en cuenta
no solo factores cuantitativos, como los costos de transporte de materia prima y del producto
terminado, sino también los factores cualitativos, tales como apoyos fiscales, el clima, la actitud
de la comunidad, y otros. Recuerde que los andlisis deben ser integrales, si se realizan desde un
solo punto de vista conduciran a resultados poco satisfactorios.

3) Respecto de la ingenieria del proyecto se puede decir que, en términos técnicos, existen diversos
procesos productivos opcionales, que son los muy automatizados y los manuales. La eleccién de
alguno de ellos dependera en gran parte de la disponibilidad de capital. En esta misma parte se
engloban otros estudios, como el analisis y la seleccion de los equipos necesarios, dada la
tecnologia elegida; en seguida, la distribucion fisica de tales equipos en la planta, asi como la
propuesta de la distribucion general, en la que se calculan todas y cada una de las areas que
formaran la empresa.

4) Algunos de los aspectos que no se analizan con profundidad en los estudios de factibilidad son
el organizativo, el administrativo y el legal. Esto se debe a que son considerados aspectos que

por su importancia y delicadeza merecen ser tratados a fondo en la etapa de proyecto definitivo.

Esto no implica que deba pasarse por alto, sino, simplemente, que debe mencionarse la idea
general que se tiene sobre ellos, pues de otra manera se deberia hacer una seleccion adecuada y
precisa del personal, elaborar un manual de procedimientos y un desglose de funciones, extraer y
analizar los principales articulos de las distintas leyes que sean de importancia para la empresa, y
como esto es un trabajo delicado y minucioso, se incluye en la etapa de proyecto definitivo (Urbina,
2013).

2.2.6 TEORIA DEL ESTUDIO ECONOMICO- FINANCIERO

Urbina (2013) menciona que “el estudio econdmico-financiero, tiene como finalidad de
mostrar que existen recursos suficientes para llevar a cabo el proyecto y se tendra un beneficio. El

capital invertido debera ser menor al rendimiento que se obtendra”

Entendiendo los estados financieros del proyecto, como los documentos contables que se
elaboran con la finalidad de informar sobre la posicion financiera de una entidad en una fecha dada,
los resultados de operacion y los cambios en la posicidn financiera para el ejercicio contable de

manera fehaciente, veraz y oportuna. Los tipos de estados para el estudio de financiero son
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(Urbina, 2013):

1) Estado de inversion Inicial del proyecto, refiriéndose a la totalidad de entrada y salidas que se
efectuaran para determinar los costos y gastos iniciales en el momento cero o de partida del

proyecto.

2) Estado de Resultados del proyecto. Donde se muestra en forma detallada los ingresos y egresos

que se esperan realizar durante la vida econémica del proyecto.

3) Balance General del Proyecto: Tiene por objeto permitir a los involucrados en el desarrollo del
proyecto, evaluar la situacion financiera y de manera particular establecer condiciones relativas

a los activos circulantes y pasivos a corto plazo o sea al capital de trabajo.

4) Flujo de efectivo del proyecto: Debe mostrar en forma detallada y ordenada las operaciones de

entrada y salida que se espera realizar durante la vida del proyecto.

La rentabilidad es una medida que relaciona los rendimientos de la empresa con las ventas,
los activos o el capital. Esta medida permite evaluar las ganancias de la empresa con respecto a un
nivel dado de ventas, de activos o la inversion de los duefios. La importancia de ésta medida radica
en que para que una empresa sobreviva es necesario producir utilidades. Por lo tanto, la rentabilidad
estd directamente relacionada con el riesgo, si una empresa quiere aumentar su rentabilidad debe
también aumentar el riesgo y al contrario, si quiere disminuir el riesgo, debe disminuir la

rentabilidad. Menciona cuatro estados clave (Gitman, 2012):

1) Estado de pérdidas y ganancias El estado de pérdidas y ganancias o estado de resultados
proporciona un resumen financiero de los resultados de operacion de la empresa durante un

periodo especifico.

2) Balance general El balance general presenta un estado resumido de la situacion financiera de la
empresa en un momento especifico. El estado sopesa los activos de la empresa (lo que posee)
contra su financiamiento, que puede ser deuda (lo que debe) o patrimonio (lo que aportan los

duefios).

Se hace una distincion importante entre los activos y los pasivos a corto y a largo plazos. Los
activos corrientes y los pasivos corrientes son activos y pasivos a corto plazo. Esto significa que se

espera que se conviertan en efectivo (en el caso de los activos corrientes) o que sean pagados (en
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el caso de los pasivos corrientes) en un afio 0 menos. Todos los demas activos y pasivos,
junto con el patrimonio de los accionistas (que se supone tiene una vida infinita), se consideran de

largo plazo porgue se espera que permanezcan en los libros de la empresa durante mas de un afio.

3) Estado de ganancias retenidas El estado de ganancias retenidas es una forma abreviada del estado
del patrimonio de los accionistas. A diferencia del estado del patrimonio de los accionistas, que
muestra todas las transacciones de las cuentas patrimoniales que ocurren durante un afio
especifico, el estado de ganancias retenidas reconcilia el ingreso neto ganado durante un afio
especifico, y cualquier dividendo pagado en efectivo, con el cambio entre las ganancias retenidas

entre el inicio y el fin de ese afio.

4) Estado de flujos de efectivo El estado de flujos de efectivo es un resumen de los flujos de efectivo
de un periodo especifico. El estado permite comprender mejor los flujos operativos, de inversion
y financieros de la empresa, y los reconcilia con los cambios en su efectivo y sus valores

negociables durante el periodo.

2.3. CONCEPTUALIZACION

En esta seccidn se presenta, el concepto de cada variable, dimensiones e indicadores, en
cuanto los términos especificos del estudio. De igual forma se explica el grado de afectacion que
tiene cada variable independiente, sobre la variable dependiente que es la tasa de rendimiento.
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Figura 5. Relacion entre variable dependiente y variables independientes.
Fuente. Elaboracion propia.

Una variable es un aspecto que puede fluctuar y cuya variacion es susceptible de medirse u
observarse. Las variables independientes, es sobre la cual tenemos control, donde representa una
cantidad que puede afectar un experimento. Al contrario la variable dependiente, pues depende de
la modificacion o cambio de las variables independientes.

2.3.1 ESTUDIO DE MERCADO

Las variables que se presentan en este apartado, son las que intervienen en el estudio de
mercado, segun el libro de Evaluacion de Proyectos de Gabriel Baca Urbina, séptima edicion y la

teoria de la mezcla de marketing de kotler y Amstrong.

2.3.1.1. DEMANDA
“Es la cantidad de bienes y servicios que el mercado requiere o solicita para buscar la
satisfaccion de una necesidad especifica a un precio determinado” (Urbina, 2013, pag.15).
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Podemos decir que la demanda es la cantidad de personas que estan dispuestos de comprar
nuestro servicio. Por eso la informacidn recabada debe ser de fuentes primarias, donde se interactle

de forma directa con los consumidores. Si la demanda es alta, los ingresos van a hacer altos.

2.3.1.2 OFERTA

Es la cantidad de bienes o servicios que un cierto nimero de oferentes (productores) esta
dispuesto a poner a la disposicion del mercado a un precio determinado (Urbina, 2013, pag.41).

La oferta de las artesanias Lencas, esté orientada a dar beneficios y ademas experiencias en
los consumidores. Se requiere estrategias, para poder competir con otras tiendas con productos
similares, que persiguen aduefiarse de una parte del mercado. Por ende la oferta afecta
negativamente la tasa interna de rendimiento a medida que los competidores adquieren los clientes

y aumente su influencia en el mercado.

2.3.1.3. SERVICIO
“Combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado meta” (Kotler &

Amstrong, 2008, p.52)

Es la forma que se relaciona con los clientes, con el fin que se obtenga el producto en el
momento y lugar idoneo. Es la forma de estar en contacto con los clientes y poderlos satisfacer. El
servicio al cliente es importante para un negocio, porque al complacerlos, estos mismos generaran

los ingresos que haré rentable el negocio.

2.3.1.4. PRECIO
“Es la cantidad monetaria a la cual los productores estan dispuestos a vender y los
consumidores a comprar un bien o servicio, cuando la oferta y la demanda estan e equilibrio”
(Urbina, 2013, pag.44).

Se puede decir que es el pago que realiza el cliente para poder pagar un bien o servicio o a la

inversa, es el valor que el vendedor ofrece su mercaderia a un mercado.

Segun la percepcidon sobre el precio, entre méas alto sea, menos clientes llega, lo cual deja

menos ingresos.

2.2.1.5. COMERCIALIZACION

“Es la actividad que permite al productor, hacer llegar un bien o servicio al consumidor con
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los beneficios de tiempo y lugar” (Urbina, 2013, pag.48).

La comercializacion de artesanias, se desarrolla a través de un conjunto de actividades, para

lograr vender un determinado producto o servicio, basado en lo que el cliente desea.

Es un factor importante, donde se debe sostener y crecer un emprendimiento de negocio,
donde se realizan una serie de funciones desde que sale el producto y llega al consumidor final. Si
los mecanismos de adquisicion de los productos, se hace en tiempo y forma, el consumidor final,

estard satisfecho, pues demandara nuestros servicios y esto generara mas ingresos para el negocio.

2.3.2. ESTUDIO TECNICO
El presente apartado se detalla en cada una de las variables que se desarrollan en el estudio
técnico, segun el libro de Evaluacién de Proyectos de Gabriel Baca Urbina, séptima edicion.

2.3.2.1. LOCALIZACION
“Es lo que contribuye a mayor medida a que se logre la mayor tasa de rentabilidad sobre el

capital (criterio privado) o a obtener el costo unitario minimo (criterio social)” (Urbina, 2013,

pag.86).

La localizacién es importante, porque es analizar el lugar, donde debe estar posicionado el

proyecto. Donde se prevea, tener beneficios 6ptimos, para la rentabilidad del proyecto.

En resumen es el establecimiento para la apertura de la tienda, que presenta las mejores
condiciones para la llegada de los clientes. Se la localidad es accesible para los clientes, la demanda

de productos sera alta y esto generara ingresos que haran rentable al negocio.

2.3.2.2. TAMANO
Urbina (2013) nos explica. “Que es la capacidad instalada y que es 6ptimo cuando se opere

con los menores costos totales o la maxima rentabilidad economica”. (Urbina, 2013, pag. 92)

En el tamafio, se relaciona la disponibilidad que se tenga, en cuantos insumos, demanda,
valor de suministro y localizacion. Se debe dar importancia la naturaleza del proyecto, para poder

definir el tamafio.

2.3.2.3. EQUIPO
“Conjunto de maquinaria ¢ instalaciones necesarias para realizar el proceso de

transformacion” (Urbina, 2013, p,113)
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Se refiere que los equipos forman parte de un proceso, que son utilizados para la obtencion
de un producto o brindar un servicio y la cantidad requerida, depende del estudio de mercado. La
adquisicion de los equipos representan erogaciones de dinero y forman parte de la inversion inicial,

disminuyendo los flujos de efectivo y la tasa interna de rendimiento del negocio.

2.3.2.4. PROCESOS
“Conjunto de operaciones que realiza el personal y la maquinaria para elaborar el producto
final” (Urbina, 2013, pag.113)
Los procesos realizados para la apertura de la tienda, es el disefio de la produccion que tendran las
personas, donde se utilicen los recursos para la final obtener el producto final. Los procesos
requieren recursos econdmicos y humanos para realizarse. La inversion de recursos significa
designar fondos para su compra lo cual se convierten en costos que disminuyen el porcentaje de

ganancia Yy afecta de manera negativa la tasa interna de rendimiento.

2.3.2.5. ORGANIZACION HUMANA

“Elemento humano necesario para realizar el proceso productivo” (Urbina, 2013, p. 113)

Se debe mostrar un organigrama de la empresa, para conocer los niveles jerarquicos de la
tienda de artesanias, asi como la cantidad de personas que se debe contratar, con su salario
respectivo. La asignacion de sueldos y salarios y remuneraciones al personal significa desembolsos
de dinero que producen un grado de afectacion negativo sobre la tasa interna de rendimiento al

reducir las utilidades y flujos de efectivo que se consideran para su calculo.

2.3.2.6. ORGANIZACION JURIDICA
“Los codigos y reglamentos locales, regionales y nacionales repercuten de alguna manera
sobre un proyecto y, por lo tanto, deben tomarse en cuenta, ya que toda actividad empresarial y

lucrativa se encuentra incorporada a determinado marco juridico” (Urbina, 2013, p. 140).

Los proyectos deben estar encaminados bajo las disposiciones juridicas que existan en el
lugar del establecimiento. Ademas el cumplimiento de regulaciones y leyes trae consigo costos,

que contribuyen de forma negativa a la tasa interna de retorno.

2.3.3. ESTUDIO FINANCIERO
En el siguiente apartado se presentan las siguientes variables que se relacionan con la

evaluacion econdmica, y que fueron identificadas segun el libro de Evaluacion de proyectos de
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Gabriel Baca Urbina y otros libros referidos a la temaética.

2.3.3.1. INVERSION INICIAL
“Comprende la adquisicion de todo los activos fijos o tangibles y diferidos o intangibles
necesarios para iniciar las operaciones de la empresa, con excepcion del capital de trabajo” (Urbina,
2013, p. 175)

Se refiere a la inversion que se realice desde la adquisicidn de los activos, que sean necesarios
para iniciar operaciones del proyecto. Activos tangibles como terrenos, edificios, otros. Activos
intangibles, disefios, asistencia técnica, marca, patentes etc. Esta variable, interviene de forma

negativa en la tasa interna de rendimiento.

2.3.3.2. INGRESOS
Thompson, Gamble, Peteraf & Strickland (2012) explica” El modelo de negocios de una

compaiiia, es generar suficientes ingresos para cubrir los costos y arrojar utilidades atractivas”

(p.12)

La principal fuente de ingresos es las ventas y de esto depende la sostenibilidad del negocio,
asi que se debe asegurar los mismos, para que su afectacion sea de forma positiva al crecimiento

de la tasa.

2.3.3.3. COSTOS
“Desembolso en efectivo o en especie hecho pasado, en el presente, en el futuro o en forma
virtual” (Urbina, 2013, p.171)

Es un gasto econdémico que se realiza para la realizacion de costos de produccion,

administrativos, ventas y financieros.

Los costos de produccion, son servicios de acuerdos a los insumos (mano de obra, agua,
mantenimiento) u otros. Los administrativos son los salarios y gastos de papeleria etc. Los costos

de venta son los gastos de como llegar al consumidor. Actividades encaminadas a vender u servicio.

Factores que pueden llegar a generar costos actividades de marketing que se emplea para
dar a conocer el servicio y el productos a los clientes, indagar en mercados nuevos, evaluacion de

su alrededor, entre otros.

Los costos son catalogados egresos de un proyecto por ende el grado de afectacion es
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negativo ya que los niveles altos de costos menguan el flujo de efectivo, como a la tasa interna de

retorno.
2.3.3.4. UTILIDAD

“Son un articulo de ingreso residual, al igual que todos los ingresos menos el total de costos”

(Samuelson & Nordhaus, 2010, p, 303).

La utilidad se puede entender como el provecho, interés que se le puede dar a los recursos

disponibles, ademas es la diferencia que existe entre las ventas y el costo de las mismas.

Diferenciamos que la utilidad total, son las sumas que se dan, una vez que el consumidor ha
utilizado una cierta cantidad. La utilidad promedio es el resultado de la operacién de dividir la
utilidad total entre el nimero de consumidores. La utilidad marginal se puede entender como un
incremento en la utilidad de un determinado bien, a la par que el cliente utiliza una unidad méas de

un mismo satisfactor.
2.3.3.5. IMPUESTOS

Impuestos sobre la renta (Ley de impuesto sobre la renta 2012) emitida por el poder ejecutivo,
nos dice que descansa en el principio de la habilidad o capacidad de pago del contribuyente. La
habilidad o capacidad de pago del contribuyente es sindbnimo de la capacidad econdmica del
mismo, que se mide por medio del ingreso percibido en dinero, en crédito, en valores, en derechos,
en especie 0 en cualesquiera otra forma siempre que se pueda medir objetivamente, en términos
monetarios, durante el periodo o afio imponible. Asi mismo dice que las personas juridicas pagaran

una tarifa del 25% sobre la renta neta gravable.

Se nos explica que debe entenderse como venta todo acto de importe trasferencia o titulo
oneroso de una mercaderia del dominio de una persona natural o juridica, la dominio de otra, 0 que
tenga por fin Gltimo la transmision de dicho dominio, independientemente de la designacién que
las partes den al contrato de origen o a la negociacion en que se incluye o involucre o de la forma
del pago del precio, sea en dinero o0 especie. La tasa general del impuesto es el quince por ciento
(15%) sobre el valor de la base imponible de la importaciones o de la venta de bienes y servicios
sujetos al mismo. Ley del impuesto sobre ventas texto consolidado por medio de la secretaria de

estado en el despacho de finanzas con el apoyo de la administracion tributaria (2013).

Para el emprendimiento de una tienda de artesanias, resulta dificil porque el gobierno
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aumento los impuestos y esto genera menos ingresos y por lo tanto menos utilidades.
2.3.3.6. DEVALUACION

Urbina (2013) nos dice que hara repentinamente el costo de produccion sea mayor sin que la

empresa, pueda frenar su aumento.

En Honduras, la devaluacion de la moneda frente al dolar estadounidense, se basa en el
cambio y donde el Banco Central de Honduras (2016) provee datos sobre el comportamiento a

través de los Ultimos afios la devaluacion del mismo. VVer Anexo 1.

Un aumento en los costos de produccidn genera una reduccion en los ingresos de efectivo,

situacion que afecta negativamente la tasa interna de rendimiento.

2.3.3.7. INFLACION
En términos econdmicos, la inflacion se define como un aumento generalizado en los precios
de los bienes y servicios durante un periodo de tiempo. EI mecanismo para medir la inflacion en el
tiempo es el indice de precios al consumidor, que en nuestro pais es computado y publicado por el

Banco Central de Honduras, en forma eminentemente profesional. (Diario el Heraldo 2014)

En Honduras, la inflacion acumulada entre enero y julio del 2017, subi6 a 2.90%, superior al 2.58%
que se registro en el mismo periodo del afio pasado. Mientras que la interanual pasé de 2.40% a
3.64%. Sara Carranza (04.08.2017) La inflacion en Honduras. (Diario el Heraldo 2014).

En Honduras la autoridad que se encarga de medir las variaciones es el Banco Central de
Honduras. Dando a conocer con ello, que es el Unico ente, que esta certificado y validado para

datos estadisticos para el tema en cuestion.

De no fijar nuevos precios a los servicios que tomen en cuenta la tasa de inflacion, se
considera que la variable ejerce un grado de afectacion negativo sobre la tasa interna de rendimiento

ya que ocasionara una reduccién de las ganancias.

2.3.3.8. TASA INTERNA DE RENDIMIENTO
Urbina (2013) la define es la tasa de descuento por la cual el VPN es igual a cero. Es la tasa
que iguala la suma de los flujos descontados a la inversion inicial. Se calcula dejando como

incognita la i y varidndola hasta satisfacer la igualdad de la ecuacion:
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FNE, = FNE.  FNE, FNE,

O="Praroyrtaror Taror a0

1)

En donde: P = Inversion inicial

FNE = Flujo neto de efectivo

i = Tasa interna de rendimiento.

Es un indicador del valor real del rendimiento del dinero en una inversion y los criterios de
evaluacion para determinar la rentabilidad econémica son:
1) Si tasa interna de rendimiento < 0: se rechaza el proyecto ya que es menor que la tasa del costo

de capital, es decir que no genera lo minimo fijado como rendimiento.

2) Si tasa interna de rendimiento > 0: se acepta el proyecto ya que es igual o mayor que la tasa del
costo de capital, es decir que minimo genera lo fijado como rendimiento.

2.4 INTRUMENTOS

La recoleccion de datos se lleva a cabo mediante la aplicacién de diversos tipos de
instrumentos o técnicas que la investigacion pone a disposicion para medir las variables de interés
y cumplir con los objetivos especificos del tema de investigacion. Estos pueden ser cuantitativos,
cualitativos o0 una combinacién de ambos y, dependiendo de las necesidades de investigacion, se
adoptan los que mejor apliquen en el determinado estudio que se realiza. Toda medicién o
instrumento de recoleccion de datos debe medir requisitos esenciales como fiabilidad, valides y
objetividad. Confiabilidad grado en que el instrumento produce resultados consistentes y
coherentes. Validez se refiere al grado en que un instrumento realmente mide la variable que
pretende medir. Objetividad indica al grado de instrumento es permeable a la influencia de los
sesgos y tendencias de los investigadores que lo administran califican e interpretan. (Sampieri,
Fernandez & Lucio,2006).

El verificar si es recomendable invertir o no en una idea de proyecto, es conveniente realizar
una evaluacion exhaustiva conocida como estudio de prefactibilidad. Si bien es cierto, cada
proyecto es distinto, existen lineamientos que se deben seguir para garantizar una evaluacién
completa que arroje resultados confiables para que ayude a tomar la decision de invertir o no. Esta

evaluacion contiene el analisis de mercado, analisis técnico operativo, analisis econdmico-
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financiero y el analisis socio-econdmico. El instrumento utilizado para esta investigacion es el

estudio de prefactibilidad.

Este estudio profundiza el examen en fuentes secundarias y primarias en investigacion de
mercado, detalla la tecnologia que se empleara, determina los costos totales y la rentabilidad
econdmica del proyecto y es la base en que se apoyan los inversionistas para tomar una decision.
(Urbina, 2013, pag. 5).

El nivel de aplicacion y conocimientos de este estudio nos brinda la seguridad de la inversion

del negocio, y la sostenibilidad en el mercado.

2.4.1 ESTUDIO DEL MERCADO

Urbina (2013) afirma que el estudio de mercado “Consta de la determinacion y
cuantificacion de la demanda y la oferta, el analisis de los precios y el estudio de la
comercializacion”. Iniciando con ¢él, la evaluacién de proyectos, el cual nos brinda datos

estadisticos puntuales para la toma de decisiones.

En el estudio de mercado se puede obtener informacion veridica, directa y actualizada, para
asegurar la posibilidad real de penetracion del negocio al mercado. (Marquez, 2010) indica que
las “técnicas estan referidas a la manera como se van a obtener los datos y los instrumentos son los
medios materiales, a través de los cuales se hace posible la obtencion y archivo de la informacion
requerida para la investigacion”. Esta informacion se fundamenta en ser especifica, eficiente y
confiable, de la cual genera decisiones firmes para la investigacion. La siguiente figura 6, es sobre

un analisis de mercado.
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Andlisis
del mercado

Andlisis Andlisis Andlisis Andlisis de La
de La oferta de la demands de los precios comercializacidn

Condusicnes
del andlisis
de mercado

Figura 6. Estructura del analisis de mercado.

Fuente: (Evaluacion de Proyecto, Urbina, 2013)

La figura 6 muestra la estructura del analisis de mercado, se reconocen las cuatro variables
de una investigacion confiable y verifica. Estos datos deben de proporcionar informacion que sirva
de apoyo para la toma de decisiones, y en este tipo de estudios la decision final estd encaminada a
determinar si las condiciones del mercado no son un obstaculo para llevar a cabo el proyecto.
(Urbina, 2010, pag. 13)

El analisis de la oferta se refiere a la determinacion o medicacion de las cantidades y las
condiciones en que una economia puede y quiere poner a disposicion del mercado un bien o un
servicio.

Urbina (2013), expresa “la oferta y la demanda estan en funcion de factores como el precio
en el mercado, politicos, financieros, entre otros”. Este andlisis nos permite conocer la opinion del
cliente, partiendo de las necesidades o gusto que la competencia no ha logrado satisfacer.
Visualizando la oportunidad del negocio para las ideas de proyectos, por lo cual es de mucha
importancia determinar si existe dicha oportunidad.

El principal propdsito del anélisis de la demanda es puntualizar y medir cuales son las
fuerzas que afectarian los requerimientos del mercado con respecto a un bien o servicio, asi como
también establecer la posibilidad de participacion de los servicios que el proyecto pretende prestar
en la satisfaccion de la demanda. Como resultado de este andlisis es definen el célculo de la

demanda potencial insatisfecha.
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Es la cantidad de bienes o servicios que es probable que el mercado consuma en los afos
futuros, sobre la cual se ha determinado que ningun productor actual podra satisfacer si prevalecen
las condiciones en las cuales se hizo el calculo. (Urbina, 2010, pag. 43)

La demanda insatisfecha es la oportunidad de sostenibilidad para el negocio, ya que se
analizan aspectos como ser precio, calidad, imagen, cobertura, entre otros. Obteniendo informacion
relevante que la competencia no ha obtenido y asi presentar un producto que llene sus expectativas
del cliente, manteniendo la sostenibilidad del negocio en el mercado.

El andlisis de precios tiene como propdsito brindar la descripcion del valor de la cantidad
monetaria del producto o servicio y que él esté dispuesto a pagar el cliente. En el analisis se refleja
los costos de produccion méas en un porcentaje de ganancia, obteniendo en ello el equilibrio de la

oferta y demanda.

Regional interno:

precio vigente en

solo una parte del
pais.

Regional externo:
Precio vigente solo
para un continente.

Internacional:
Articulo que se usa
para importacion vy

exportacion.

Tipos de

Precios

Figura 7. La tipificacion de Precios.

Fuente: Elaborado con datos obtenidos de Evaluacion de Proyectos (Urbina, 2013)

El andlisis de la comercializacion trata de identificar la forma maés eficaz para poder llevar
al consumidor toda la informacion referente al producto o servicio que se quiere vender. Urbina,
(2013), relata la comercializacion como “la actividad que permite al productor hacer llegar un bien
o servicio al consumidor con los beneficios de tiempo y lugar”. Una buena comercializacion es la
que coloca el producto en un sitio y momento adecuado, satisfaciendo las expectativas del cliente

con su compra, garantizando la permanencia de el en el negocio.
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2.4.1.1 ENCUESTA

Encuesta de opinion son consideradas por diversos actores como un disefio. Utilizadas para
investigaciones no experimentales transversales o transeccionales descriptivas o correlacionales-
causales, ya que a veces tienen los propositos de unos u otros disefios y a veces de ambos
(Archester, 2005) citado por (Sampieri, Fernandez & Lucio, 2006).

La encuesta es una serie de preguntas sobre u determinado tema, para reunir datos y conocer
la opinio publico sobre el mismo. Ademas es un instrumento que dicta informacion confiable,
asegurando que el contenido de ella sea confiable, satisfaciendo los acuerdos a las necesidades a

evaluar en la poblacion.
2.4.2. ESTUDIO TECNICO

Por medio del estudio técnico se pretende verificar la posibilidad técnica de la prestacion del
servicio que se pretende ofrecer, asi como determinar la estructura fisica y administrativa de la
empresa, entendiéndose que se lograra llegar a determinar el tamafio, la localizacion, los equipos,

las instalaciones y la organizacion optimos requeridos para realizar la produccion. (Urbina, 2013).

Andlisis y determinacién de La localizacion
optima del proyecto

v

Andlisis ¥ determinacion del tamafio
Gptimo del prayecto

.

Analisis de La disponibilidad y el costo
de Los suministros e insumos

v

Identificacidn y descripcién del proceso

v

Determinacién de La organizacién humana
v juridica que se requiere para la correcta
operacicon del proyecto

Figura 8. Estructura del estudio técnico.
Fuente: Evaluacién de proyectos (Urbina, 2013)

El andlisis y determinaciéon de la localizacion éptima del proyecto, el propésito es
determinar el lugar especifico donde se instalara la planta o establecimiento. Para esta

determinacion de esto los dos métodos estan disponibles.

47



1) Método cualitativo por puntos: asigna factores cuantitativos a una serie de factores que se
consideran relevantes, estos factores dan un porcentaje, obteniendo una calificacion que permite
una comparacion cuantitativa de localizaciones del proyecto. Tomando los resultados para la

mejor decision.

Factores Factores
institucionales: economicos:
relacion entre Costo de

los planes y la suministros e
estrategia de insumos en la
desarrollo. localidad.

Figura 9. Factores a considerar para la evaluacion cuantitativa.
Fuente: Elaboracién propia basado (Urbina, 2013)

2) Método Cuantitativo de Vogel: analiza los costos de transporte de materias primas y productos
terminados para reducir al minimo los costos destinados a satisfacer los requerimientos totales
de demanda y abastecimiento de materiales.

El analisis del tamafio 6ptimo del proyecto es resolver todo lo concerniente a la instalacion
el funcionamiento de la planta. Se considera 6ptimo cuando opera con los menores costos totales

o la maxima rentabilidad econéomica”. Urbina (2010), para determinar el tamafio 6ptimo del

establecimiento, se emplean los siguientes métodos:

1) Método de Lange: modelo que fija la capacidad 6ptima de produccion de una nueva planta ya
que se basa en la hipotesis real de que existe una relacion funcional entre el monto de la inversion

y la capacidad productiva del proyecto.
2) Método de Estalacion: método mas detallado para determinar la capacidad 6ptima de produccion
al considerar la capacidad de los equipos disponibles en el mercado para analizar las ventajas y

desventajas de trabajar cierto nimero de turnos de trabajo y horas extras.
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3) Analisis de capacidades: analisis por medio del cual se determina los requerimientos de equipo
de personal y tamafio optimo, de acuerdo a los rendimientos diarios del personal y equipo,

tomando consideraciones de tiempo de servicios y holguras en el rendimiento personal.

El analisis disponibilidad y costos de insumos es la integracion de las actividades que
procuran materiales y servicios, para transformarlos en bienes intermedios y productos terminados,
y los entregan al cliente. Estas actividades incluyen, ademés de compras y subcontratacion, muchas
otras funciones que son importantes para mantener la relacion con proveedores y distribuidores.
La administracion de la cadena de suministro comprende la determinacién de proveedores de
transporte; transferencias de crédito y efectivo; proveedores; distribuidores; cuentas por pagar y
por cobrar; almacenamiento e inventarios; cumplimiento de pedidos, y compartir informacion del
cliente, los prondsticos y la produccion. EIl objetivo es construir una cadena de suministro que se
enfoque en maximizar el valor para el cliente final. La competencia ya no es entre compafiias; es

entre cadenas de suministro (Heizer & Render, 2009).

La identificacion y descripcion del proceso para representar y analizar el proceso productivo
para facilitar la distribucion Optimay aprovechar cada espacio disponible. Las técnicas que mejor

aplican son:

1) Diagramas de Bloques: consiste en que cada operacion unitaria ejercida sobre la materia prima
se encierra en un rectangulo y cada rectangulo o blogue se une con el anterior y el posterior por

medio de flechas que indican la secuencia de las operaciones y direccion del flujo.

2) Diagramas de Flujo de Procesos: parecido al diagrama de blogues, pero con mas detalles,
informacién y el uso de una simbologia internacionalmente aceptada para representar las
operaciones efectuadas.

3) Iconogramas: una representacion de un proceso por medio de imagenes estilizadas de todos los
componentes de un proceso; incluyendo personal, maquinaria y medios de transporte de
materiales.

La determinacién de la organizacion humana y juridica que se requiere para la correcta

operacion del proyecto hace referencia que el proyecto tiene que estar apegado a las disposiciones
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juridicas vigentes. Estas leyes tienen que estar sujetas desde lo interno de la empresa hasta su
exterior. La ley dicta los tipos de sociedad permitida, su funcionamiento, sus restricciones, dentro

las cuales las mas importantes es la forma y el monto de participacion extranjera en la empresa.

2.4.3. ESTUDIO FINANCIERO

Una vez que el investigador concluye el estudio hasta la parte técnica, se habra dado cuenta
de que existe un mercado potencial por cubrir y que no existe impedimento tecnolégico para llevar
a cabo el proyecto. La parte del analisis econdémico pretende determinar cual es el monto de los
recursos econdémicos necesarios para la realizacion del proyecto, cual serd el costo total de la
operacion de la planta (que abarque las funciones de produccién, administracion y ventas), asi
como otra serie de indicadores que servirdn como base para la parte final y definitiva del proyecto,

que es la evaluacion econdmica. (Urbina 2013, pag 139)

En conclusion debe comprender el monto de los recursos econémicos que se deben invertir
para iniciar el proyecto y ademas para su sostenibilidad una vez operando el mismo. Debemos
conocer de cuanto es la inversion y como se va financiar. Donde se debe valorar los costos y gastos
que va a suponer la puesta en marcha de la tienda de artesanias y estimar ingresos que nos debe
proporcionar el proyecto. La siguiente figura 10, nos da a conocer la estructuracion general de

analisis econdmico.

Ingresos
Costos financieros
tabla de pago de la deuda [~
1 Estado de resultados —
Costos totales produccion-
—
administracion-ventas-financieros
= Punto de equilibric
Inversion total IEE——
fija y diferida
¥
Depreciacién y amortizacién - Balance general
——*""r /
Capital de trabajo
Evaluacion econémica ~

Costo de capital
Figura 10. Estructuracion de analisis econémico.
Fuente: (Urbina, 2013)
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El estudio econdmico se relaciond con ingresos, costos, inversion, capital de trabajo y costo
de capital. Desde luego con las variables, anteriormente definidas, se puede proceder a la

elaboracion de estados de resultado.

2.4.3.1. COSTOS
Son importante para conocer y analizar la inversion de manera objetiva, es decir determinar
si existe factibilidad economica para el proyecto. Debe ser la forma de aprovechar los recursos
disponibles que se poseen, ademas proporcionar informacion en donde se fundamente la

planificacion y la toma de decisiones.
Baca Urbina (2010) clasifica los costos de la siguiente manera:

1) Costo de produccion: Los costos de produccion no son méas que un reflejo de las determinaciones
realizadas en el estudio técnico y es donde se determinan las siguientes bases:
1.1) Costo de materia prima.
1.2) Costo de mano de obra
1.3) Envases
1.4) Costos de energia Eléctrica
1.5) Costos de Agua
1.6) Combustible
1.7) Control de calidad
1.8) Mantenimiento
1.9) Cargos de depreciacion y amortizacion
1.10) Otros costos
1.11) Costos para combatir la contaminacion
2) Costos de administracion: Son, como su nombre lo indica, los costos que provienen de realizar
la funcion de administracion en la empresa. Sin embargo, tomados en un sentido amplio, no sélo
significan los sueldos del gerente o director general y de los contadores, auxiliares, secretarias,
asi como los gastos generales de oficina.
3) Costos de Venta: Incluye lo que es investigacion de competidores, la conformacién del mercado,

distribucion y la publicidad.

4) costos financieros: Son los intereses que se pagan en relacion al capital por medio del préstamo.

Esta clasificacion de costos, se puede aplicar a cualquier investigacion de prefactibilidad, de
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tal forma que se pueda evaluar el proyecto y la factibilidad del mismo.

2.4.3.2. INVERSION TOTAL INICIAL
Incluye la inversion en activos tangibles o fijos, intangibles o diferidos de una empresa que

son fundamentales para las operaciones de la empresa.

2.4.3.3. CAPITAL DE TRABAJO
Es la diferencia aritmética entre el activo circulante y el pasivo circulante. Donde el activo
circulante, se da en tres rubros como ser valores, inversiones y cuentas por cobrar. Mientras que el
pasivo circulante es el endeudamiento que se tenga de forma parcial o corto plazo, para iniciar
operaciones.
2.4.3.4. PUNTO DE EQUILIBRIO
Se conoce como el nivel de produccion en el que los ingresos por ventas son exactamente
iguales a la suma de los costos fijos y los variables.
Nos permite relacionar los costos fijos, costos variables y los fijos. Aunque en esta
herramienta no se considera la inversion inicial, porque no es una herramienta de evaluacion

econOdmica. La figura 11 expresa que es un punto de equilibrio en todos los aspectos.

Ingresos y costos
Beneficio
neto

i
 (Costo total

7

Costos variables

I
t

Costos fijos

)

e

Unidades producidas y vendidas

Figura 11. Grafica de Punto de equilibrio.
Fuente: (Urbina 201
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2.4.3.5. ESTADO DE RESULTADOS

Se entiende como el célculo de la utilidad neta y los flujos netos de efectivo del proyecto. Se
realiza al inicio de un periodo contable, que incluye costos y gastos que dieron al ingreso del
mismo,

Para realizar un estado de resultados adecuado, el evaluador deberd basarse en la ley
tributaria, en las secciones referentes a la determinacion de ingresos y costos deducibles de
impuestos, aunque no hay que olvidar que en la evaluacidn de proyectos se planean y pronostican
los resultados probables que tendrd una entidad productiva, y esto, de hecho, simplifica la

presentacion del estado de resultados.

Tabla 4.1 Estado de resultados

Flujo Concepto Observaciones
+ Ingresos Precio de venta multiplicado por el nimero de unidades vendidas
_ Costo de producciéon Véase "Costos de produccién”
— Utilidad marginal
— Costos de administracion Véase "Costos de administracion”
— Costos de venta Véase "Costos de venta”
_ Costos financieros Véanse las secciones "Costos financieros y Financiamiento. Tabla de pago de deuda”
- Utilidad bruta
_ ISR (42%) Impuesto sobre la renta
- RUT (10%) Reparto de utilidades a los trabajadores
= Utilidad neta
+ Depreciacién y armortizacién Véase "Depreciaciones y amortizaciones”
— Pago a principal Véase "Financiamiento. Tabla de pago de deuda”
- Flujo neto de efectivo (FNE) Véase su aplicacién en la evaluacion en el capitulo 5

Figura 12 Estado de Resultados.
Fuente: (Urbina, 2013)

En Honduras se paga segun las cantidades que aparecen en el anterior cuadro, que claramente

nos es el 42% del ejemplo.

2.4.3.6. COSTO DE CAPITAL O TMAR

Para formarse cualquier empresa debe realizar una inversion inicial. El capital que forma esta
inversion puede provenir de varias fuentes: s6lo de personas fisicas (inversionistas), de éstas con
personas morales (otras empresas), de inversionistas e instituciones de crédito (bancos) o de una
mezcla de inversionistas, personas morales y bancos. Como sea que haya sido la aportacion de
capitales, cada uno de ellos tendra un costo asociado al capital que aporte, y la nueva empresa asi
formada tendra un costo de capital propio. A continuacion se analizara detalladamente como se

calcularia este costo cuando se presentan mezclas de capitales como las mencionadas.
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2.4.3.7. BALANCE GENERAL

Activo, para una empresa, significa cualquier pertenencia material o inmaterial; pasivo
significa cualquier tipo de obligacion o deuda que se tenga con terceros. Capital significa los
activos, representados en dinero o en titulos, que son propiedad de los accionistas o propietarios
directos de la empresa. La igualdad fundamental del balance: Activo = Pasivo + Capital.

Por otra parte, los balances tienen como objetivo principal determinar anualmente cual se
considera que es el valor real de la empresa en ese momento. Aqui surge el problema de la

revaluacion de activos.
2.4.3.8. EVALUACION

El estudio de la evaluacién econémica es la parte final de toda la secuencia de anélisis de la
factibilidad de un proyecto. Se obtiene a través de la rentabilidad de los indices del valor ganado
(VPN) y la tasa interna de Rendimiento (TIR). A continuacion se describe cada uno.

1) Valor presente Neto
Es sumar los flujos descontados en el presente y restar la inversion inicial equivale a comparar
todas las ganancias esperadas contra todos los desembolsos necesarios para producir esas
ganancias, en términos de su valor equivalente en este momento o tiempo cero. Se calcula de la

siguiente forma: Ver ecuacion no.2.

VPN = ZL%— InvN
)

Donde:

n = periodo de vida esperado del proyecto en afios

t= afo

FNE= Flujo neto de efectivo

i= tasa de descuento

InvN= Inversion neta

Para calcular el VPN se debe utilizar el costo de capital o TMAR.
2) Tasa Interna de Rendimiento

Es la tasa de descuento por la cual el VPN es igual a cero. Es la tasa que iguala la suma de los
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flujos descontados a la inversién inicial.
También se puede analizar de otra forma, como ser:

1) Método Costo-Beneficio: consiste en dividir todos los costos del proyecto sobre todos los
beneficios econdmicos que se obtendran; para lo cual se requiere que tanto los costos como los

beneficios sean expresados en valor presente para que el método tenga una base sélida.

2) Periodo de Recuperacion: conocido también como Payback Periodo, este método consiste en
calcular el numero de periodos, generalmente en afios, que se requeriran para recuperar la

inversion inicial; por medio de flujos de efectivos futuros que generara el proyecto.

3) Indice de Rentabilidad: conocido también como la razon costo-beneficio, es la razén del valor
presente de los flujos de efectivo netos esperados durante la vida del proyecto en relacion con la
inversion neta. Para su calculo se emplea la ecuacién 3

IR = Valor presente de los flujos de efectivo netos
- Inversion neta ©)

2.4.4. CONFIABILIDAD

La confiabilidad de un instrumento de medicién se refiere al grado en su aplicacién repetida
al mismo sujeto u objeto produce resultados iguales. Esos resultados deben ser consistentes y
coherentes. La confiabilidad de un instrumento de medicion se determina mediante diversas

técnicas (Sampieri, Fernandez & Lucio,2006)

1) Medida de estabilidad (confiabilidad por test-retest). En este procedimiento un mismo
instrumento de medicién se aplica dos 0 méas veces a un mismo grupo de personas, después de
cierto periodo. Si la correlacion entre los resultados de las diferentes aplicaciones es altamente

positiva, el instrumento se considera confiable. (Sampieri,Fernandez & Lucio, 2010).

2) Método de formas alternativas o paralelas. En este esquema no se administra el mismo

instrumento de medicidn, sino dos 0 mas versiones equivalentes de éste. Las versiones (casi
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siempre dos) son similares en contenido, instrucciones, duracion y otras caracteristicas, y se
administran a un mismo grupo de personas simultaneamente o dentro de un periodo

relativamente corto.

3) Método de mitades partidas (split-halves). Los procedimientos anteriores (medida de estabilidad
y método de formas alternas) requieren cuando menos dos administraciones de la medicion en

el mismo grupo de individuos.

4) Medidas de coherencia o consistencia interna. Estos son coeficientes que estiman la
confiabilidad: a) el alfa de Cronbach (desarrollado por J. L. Cronbach) y b) los coeficientes KR-
20 y KR-21 de Kuder y Richardson (1937). EI método de calculo en ambos casos requiere una
sola administracién del instrumento de medicidn. Su ventaja reside en que no es necesario dividir
en dos mitades a los items del instrumento, simplemente se aplica la medicién y se calcula el

coeficiente. (Sampieri, Ferndndez & Lucio, 2010, pag.302).
2.45VALIDEZ

Validez se refiere al grado en que un instrumento refleja un dominio especifico de contenido
de lo que se mide (Sampieri, Fernandez & Lucio, 2010, pag.201)

1) Validez del contenido se refiere en que un instrumento refleja un dominio especifico de
contenido de lo que se mide.

2) Validez de criterio se establece al validar un instrumento de medicién al compararlo con algln
criterio externo que pretende medir lo mismo. La validez y la confiabilidad, no se asumen se
prueban.

2.4.6 OBJETIVIDAD
Obijetividad del instrumento: se refiere al grado del instrumento es permeable a la influencia
de los sesgos y tendencia de los investigadores que lo administran, califican e interpretan.

(Sampieri,Fernandez & Lucio, 2010, pag.207)

2.4.7. ANALISIS DE SENSIBILIDAD
“Los analistas usan el analisis de sensibilidad para obtener una percepcion de la variabilidad
de las entradas de efectivo y los VPN” (Gitman & Chad, 2012, pag, 415). El analisis de sensibilidad

es un método conductual en el cual los analistas, calculan el VPN de un proyecto, considerando
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escenarios o resultados diversos. Un enfoque comun del analisis de sensibilidad es calcular los
VPN asociados con las entradas de efectivo pesimistas (peores) mas probables (esperadas) y
optimistas (mejores). El intervalo se puede determinar restando el resultado pesimista del VPN del
resultado optimista (Gitman & Chad, 2012).

2.5 MARCO LEGAL

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. 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, dentro de las cuales la mas importante es la forma
y el monto de participacion extranjera en la empresa. Por esto, la primera decision juridica que se
adopta es el tipo de sociedad que operara la empresa y la forma de su administracion. (Urbina,
2010, p.103).

Para la legalidad y formalidad a la apertura de una tienda indigena lenca en la ciudad de

Intibucd, sera en base al codigo de comercio en Honduras y la camara de comercio de Honduras.

2.5.1. CODIGO DE COMERCIO

Segun el (Codigo de Comercio Honduras, 1950, pag. 1) “Los comerciantes, los actos de
comercio Y las cosas mercantiles se regiran por las disposiciones de este Codigo y de las demas
leyes mercantiles en su defecto, por los usos y costumbres mercantiles y a falta de éstos, por las

normas del Codigo Civil”
Son comerciantes (Cddigo del Comercio en Honduras, 1950, pag.1)
1) Las personas naturales titulares de una empresa mercantil.

2) Las sociedades constituidas en forma mercantil. Se presumira legalmente que se realizan
profesionalmente actos de comercio, o0 que la sociedad quedo constituida en forma mercantil,
cuando de uno o de otro hecho se realice una publicidad suficiente para lleva el convencimiento

al animo de un comerciante prudente, y cuando se abra un establecimiento al publico.

“Articulo 38 Sociedad en nombre colectivo es aquella que existe bajo una razon social y en la que

todos los socios responden de modo subsidiario, ilimitada y solidariamente, de las obligaciones
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sociales” (Codigo del Comercio Honduras, 1950, pag.12). Las clausulas de la escritura social que
eximan a los socios de la responsabilidad ilimitada, no produciran efecto legal alguno con relacion
a terceros; pero los socios entre si pueden estipular que la responsabilidad de alguno o algunos de

ellos se limite a una porcién o cuota determinada.

“Articulo 39 La razén social se formara con el nombre de uno o mas socios, y cuando en ella no
figuren los de todos, se le afiadiran las palabras "y compafiia™ u otras equivalentes, por ejemplo: y

asociados, y hermanos, y socios" (Cddigo del Comercio de Honduras, 1950, pag.13)

“Articulo 90 Sociedad andénima es la que existe bajo una denominacién; y tiene un capital
fundacional dividido en acciones, cuyos socios imitan su responsabilidad al pago de las que

hubieren suscrito” (Cédigo del Comercio de Honduras, 1950, pag.24).

“Articulo 91 La denominacién se formara libremente, pero siempre hara referencia a la actividad
social principal; debera ser distinta de la cualquiera otra sociedad e ird inmediatamente seguida de
las palabras "Sociedad Anénima" o de su abreviatura (S. A.) (Cddigo del Comercio de Honduras,
1950, pag.24).

“Articulo ° 92 Para proceder a la constitucion de una sociedad andénima, se requiere:
1) Que haya cinco socios como minimo, y que cada uno de ellos suscriba una accion, por lo menos.
2) Que el capital social no sea menor de veinticinco mil lempiras y que esté integramente suscrito;

3) Que se exhiba en dinero efectivo cuando menos el veinticinco por ciento del valor de cada accion

pagadera en humerario.

4) Que se exhiba integramente el valor de cada accion que haya de pagarse, en todo o en parte, con

bienes distintos del numerario.

En todo caso deberd estar integramente exhibida una cantidad igual al capital sefialado en la
Fraccién 3” (Codigo de Comercio de Honduras, 1950, pag.25). El cédigo de Comercio de
Honduras nos plantea todos los requisitos que se necesitan para establecer una empresa

comercializadora de Sociedad Anénima.
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2.5.3. REQUISITOS PARA CONSTITUIR UNA EMPRESA

Para crear una empresa en Honduras hay que hacer tramites: gestionar licencias, permisos,
registros y, en fin, cumplir con los requisitos legales que permitiran al empresario comercializar
libremente sus productos y servicios a escala nacional e internacional. Cuando no se conocen los
caminos y los requisitos para hacer tramites, el trabajo se complica, se pierde tiempo, dinero y
paciencia. A continuacion se detallan los documentos y tramites necesarios para constituir una
empresa en Honduras (CCIC, 2015):

1) Notario Publico. Obtencion de la Escritura Pablica. La Escritura Publica es un instrumento o
documento publico y legal que contiene: los nombres de las personas que conforman la
organizacion; el nombre o razon social de la organizacion y de qué tipo es; el capital inicial; su
duracion; su naturaleza y objeto. Entregar al notario publico los siguientes datos y documentos:

1.1) El nombre o la razdn social del comerciante o la sociedad.

1.2) Descripcion de la actividad a la que se dedicara la empresa.

1.3) Domicilio o direccion de la empresa.

1.4) Capital inicial, que dependera de la personalidad juridica a adoptar.

1.5) Fotocopia de los documentos personales de los socios: Tarjeta de identidad,
Registro Tributario Nacional (RTN) y Solvencia Municipal.

Con estos datos y documentos, el notario publico elabora la escritura de constitucion. Para
ello debera adquirir timbres fiscales segun el monto de la inversion y, después, publicar el aviso de
declaracion de comerciante individual o sociedad en el Diario Oficial La Gaceta, o en uno de los

diarios de mayor circulacién en la localidad.

2) Inscripcién en el Registro Mercantil: Toda empresa constituida con base en el codigo del
Comercio debera registrar su escritura de constitucion en el registro Mercantil. Para registrar
comerciantes individuales:

2.1) Original y copia de la escritura de constitucién.

2.2) Recibo de pago de derechos registrales, original y copia.

2.3) Copia de la publicacion de la constitucion en el diario oficial La Gaceta o en cualquier

diario de circulacion nacional.
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3) Solicitud del Registro Tributario Nacional (RTN): Es el mecanismo para identificar, ubicar y
clasificar a las personas naturales o juridicas que tienen obligaciones ante la Direccion Ejecutiva
de Ingresos (DEI).Para obtener el RTN de un comerciante individual, se debe hacer lo siguiente:

3.1) Formulario de inscripcion (Forma DEI 410), debidamente completado. Este formulario se

obtiene gratuitamente en las ventanillas de atencion al publico de la DEI.
3.2) Fotocopia de tarjeta de identidad.
3.3) Fotocopia de la escritura de constitucién como comerciante individual.

3.4) Acreditacion del domicilio con una factura o recibo de la ENEE, HONDUTEL, SANAA u

otro servicio publico.

4) Afiliarse a la cdmara de comercio del municipio en donde operara. Este paso es opcional.

5) Solicitud de permiso de operacion a la municipalidad. Este permiso sirve para hacer constar que

la empresa funciona bajo las leyes municipales vigentes y se renueva en enero de cada afio.
6) Autorizacion de los libros contables por la secretaria de la municipalidad correspondiente.

7) Permiso para la instalacion de rétulos en la alcaldia municipal.
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CAPITULO Ill. METODOLOGIA

Después que se ha planteado el problema de investigacion, marco tedrico donde se
encuentran las teorias que sustentan nuestra investigacion, se procede a desarrollar este capitulo,
donde se describe la metodologia con que se llevara a cabo la investigacion, detallando técnicas y
procedimientos para el tratamiento de variables.

3.1. CONGRUENCIA METODOLOGICA
Se realiza una relacion al planteamiento del problema y la metodologia con la utilizacion de
las variables que permitan el desarrollo de la investigacion.

El uso de la matriz metodoldgica proporciona garantia en el estudio de que la propuesta sea
coherente y congruente, permitiendo una secuencia logica, para que el tema de estudio sea

correlativo, permitiendo un aporte cientifico al valor que refleja la factibilidad del proyecto.

En la siguiente tabla, se presenta la matriz metodoldgica como herramienta de resumen y

ademés sefiala la secuencia ldgica de los procesos de investigacion.
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Tabla 4. Matriz metodoldgica.

Apertura
de una
tienda

indigena

lenca en
el

municipio
de

Intibuca.

¢ Es factible desde
el punto de vista
de mercado,
técnico y
econémico la
apertura de una
tienda indigena
Lencaen el

1. (Cual sera la demanda
del mercado de Intibuca
hacia los productos y
servicios de cultura
indigena Lenca?

municipio de
Intibuca?

2. ¢Cual es el tamafio
optimo del
establecimiento y el

proceso de adquisicion de

los servicios?

3. ¢Cual es la tasa interna

de rendimiento del
proyecto?

Determinar la
prefactibilidad
de la apertura
de una Tienda
de Indigena
Lenca, que
brinde
productos
elaborados con
las tradiciones
y cultura
indigena,
generando
mayor
insercion
econdmica para
el grupo étnico
Lenca.

1. Realizar un estudio de
mercado, para determinar la
demanda de la poblacion hacia

nuestro Producto.

Demanda

Oferta

Servicio

Precio

Comercializacion

2. Realizar un estudio técnico
para determinar el tamafio
Optimo y el proceso de
adquisicion de los productos.

Localizacion

Tamafo

Equipo

Procesos

Organizacién humana

Organizacion Juridica

3. Realizar un estudio
econdmico que determine la
decision de la inversion.

Inversion Inicial

Ingresos

Utilidad

Impuestos

Devaluacién

Inflacion

Tasa
Interna
de
Rendimi-
ento

Fuente: Elaboracion propia.
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La matriz anterior, se puede observar claramente que el problema y las preguntas de
investigacion son coherentes, estan relacionadas y ademas son coherentes con los objetivos del
estudio. Se describe el estudio de mercado, técnico y financiero de los cuales influyen en la

rentabilidad del proyecto de investigacion.

3.1.1. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

En el proceso de investigacion se debe definir la parte conceptual y operacional de las
variables de estudio. La operacionalizacion de las variables, es realizar un proceso de definiciones
conceptuales y darles un sentido claro y dirigido en la investigacion, para que posteriormente
definir la parte operacional, que permita visualizar los indicadores con los cuales haremos la

medicion de forma empirica y cuantitativa.

La evaluacion econémica, nos sirve para determinar la rentabilidad, a través de la tasa interna
de rendimiento. La misma, que a su vez es afectada por las variables independientes del estudio de

mercado, técnico y econdémico, gque se observan en la figura que se muestra a continuacion:

Figura 13. Estudios que afectan las variables.

Fuente: Elaboracién propia, basado en los tres estudios del proyecto.
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En la figura 14, se muestra la agrupacion de variables independientes que se estaran

trabajando en el estudio de mercado y las dimensiones que estas incluyen.

Competencia

Yariables independientes Variable dependiente

Clientes Demanda

Hujo del
mercado

Medios de Comercializacion

difusian

Figura 14. Variables y dimensiones que compone el estudio de mercado.

Fuente: (Rivera & Bustillo, Tesis de prefactibilidad de Barberia y Spa Masculino, 2016)
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En la figura 15, se muestra las variables independientes que se analizan en el estudio
técnico y las dimensiones que influyen en el mismo.

w Varizhles independientes Variable dependiente

Acresibilidad

Carcania de |os
lizntes

=N

Estzdonamiznto [

Preferenda de
oS clientes -

o |
E
>

Eficizncia

Puestos de
trabajo

Legal

Figura 15. Variables y dimensiones que componen el estudio técnico.

Fuente: (Rivera & Bustillo, Tesis de prefactibilidad de Barberia y Spa Masculino, 2016)



En la figura 16, muestra la agrupacion de las variables independientes que se analizan en el

estudio econémico y las dimensiones que lo abarcan.

w wariables independientes wariable dependienta

]7 Inversian inicial —_—

Ventas - InEresos -

Administrativos e

. .

Financieros

Utilidades

— B

.
indice de

consumidor

Figura 16. Variables y dimensiones que componen el estudio econdémico.

Fuente: (Rivera & Bustillo, Tesis de prefactibilidad de Barberia y Spa Masculino, 2016)
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Tabla 5. Operacionalizacion de las variables.

.o Definicion Dimensién Indicador Preguntas Respuestas Escala Técnica
o w
<>': % Conceptual Operacional
Disposicion Cantidad de Clientes Cantidad de | Pregunta 2. ;Qué | 1. Muy desinteresado. Ordinal | Encuesta
de las personas que clientes tan interesado .
< personas en visitaran el estarfa en asistir a | 2 Al90 desinteresado.
<Zt adqgirir un negocio. yna}tienda 3. Neutral.
s bien o indigena lenca?
'-éJ servicio 4. Algo interesado.
5. Muy desinteresado.
Ofertantes Cantidad de Competencia | Cantidad de | Pregunta 3. ;A -Tiendas de artesania. Nominal | Encuesta
gue ponen a organizaciones, categoria cudl de estos -Ferias.
< disposicion instituciones, establecimientos | -Comerciantes individuales.
E bienes y personas u asiste usted para | -Escuelas artesanales.
W servicios en empresas con las comprar
o) un mercado. que se competira artesania? -otro
por una cuota de -No asisto ninguno.
mercado.
Combinacién | Conocer el interés | Preferencia Nivel de Pregunta 4. ;Cual | 1.Muy desinteresado Ordinal | Encuesta
de servicios y frecuencia de interés es el nivel de 2.Poco interesado
que la los servicios para interés para cada 3-N9Utf§|
empresa identificar los que uno de los 4.Algo interesado
o ofrece al seréan ofrecidos. siguientes 5.Muy interesado
5 mercado meta productos? Para cada uno de los siguientes
3 para satisfacer servicios:
o4 la demanda.
75 Productos de bisuteria
productos de artesania
Productos de Vino
productos de alfareria
Productos de vestimenta
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Continuacién de la tabla 5

1) L. 50 A L.350.
2) L. 150 a L.450
3) L.150 a L.650.

) Definicion Dimensién Indicador Preguntas Respuestas Escala Técnica
Nl
o -
< "{'gJ Concept | Operacional
> Z | ual
Frecuencia Namero de Pregunta 5. | 1-2 veces/mes Interval | Encuesta
veces/mes ¢Con que 2-3 veces/mes 0
frecuencia | Otro
adquiria No lo requiero
usted los o
siguientes Para cada uno de los siguientes
productos? | Productos.
-Productos de Bisuteria
-Productos de artesania
-Productos de Vino
-Productos de alfareria
-Productos de vestimenta
Monto Determinar el Determinados Lempiras/Pro- Pregunta 6. | -Productos de bisuteria Razon | Encuesta
de precio de cada uno | por el mercado ¢Cual L .
dinero | de los productos ducto consideraes | 1) Precio minimo/maximo
que los el precio | 9 1)1 200 a L.450
clientes razonable
deben paracada | 1.2)L.250a L. 600
o pagar servicio de
S para su interés? 163)| L.t350 a L. 650.00 en
4 obtener adetante.
o
el -productos de artesania
servicio.
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Continuacién de tabla 5

o Definicion Dimensidn Indicador Preguntas Respuestas Escala Técnica
(AT
<>E % Conceptual Operacional
-Productos de Vino Razén Encuesta
1) L.100 a L.170.
2) L.110 a L.180.
3)L.140a L. 220
-productos de alfareria
Continuacion del Continuacion del Contl_nuacpr,] de Contlnl_Jamon Continuacion | 1) 1..200 a L.500
contenido anterior contenido anterior la dimension del Indicador de la
' ' anterior. anterior. pregunta 6. | 2) L.300 a L.600
3) L.350 a L.800.
-Productos de hilados.
1) L.300 a L.500
2) 350 a L.600.
3) 400 a L.700
Maneras en que se | Medios que mas usan | Medio de Tiempo de | Pregunta1l. | 1. Redes sociales. Nominal | Encuesta
\% comunican los las personas y que difusion uso ¢Por cuales L
o beneficios del ademas impulsaran los medios le 2. Television.
g, producto y productos en el gustaria 3. Radio.
O convence a los mercado. enterarse de
é clientes para la 4.Correo Electronico
i comprarlo. publicidad? | 5.Periodico
% 7. Publicidad Exterior
© 8.0tros.
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Continuacién de tabla 5

. a Definicién Dimension Indicador Preguntas Respuestas Escala Técnica
]
<>’: % Conceptual Operacional
Ubicacion Elegir propuesta | Accesibilidad Condicion Pregunta 6.;Cuél es la Politonica Intervalo Analisis
geogréfica que que redna las Vial localizacion optima del multicriterio
garantiza que se mejores establecimiento.
logre la mayor condiciones en Cercania a clientes Metros Continua Intervalo Analisis
rentabilidad. cuanto a un multicriterio
conjunto de
criterios
8 evaluados. . . —
2 Seguridad Tasa (%) Continua Intervalo Analisis
< multicriterio
N
-
<
O
9 Estacionamiento Cantidad de Discreta Intervalo Analisis
espacios multicriterio
_ _ Pregunta 10. ;Por qué _
Preferencia de los Porcentaje compraria su producto Continua Intervalo Encuesta
clientes (%) en este lugar?
Avrea fisica de Determinar el Area Metros Pregunta 7. ;Cuél es el Continua Razon Analisis de
instalacion del espacio de la tamafio 6ptimo que capacidades.
2 negocio. categoria, de debe tener el
< acuerdo a la establecimiento?
<§E cantidad de
- productos a
vender.
Maquinaria e Seleccidn del Eficiencia Calidad Pregunta Que equipo Politomica Nominal Analisis de
o) instalaciones mejor euipo. se requiere para capacidades.
% necesarios para la ofrecer los diferentes
o tienda. servicios?
L
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Continuacién de Tabla 5

. a Definicion Dimension Indicador Preguntas Respuestas Escala Técnica
]
<>’: % Conceptual Operacional
Conjunto de Tiempo que Eficiencia Minutos/servicio Pregunta 11. ;Cuél Continua Razon Teoria
8 operaciones que demora un proceso es el proceso de Fundamentada
a realizan el personal | para cumplir con un adquisicion de los
8 para brindar un servicio. productos?
& mejor producto.
k) < Elemento humano Numero de puestos Puestos de Numero de Pregunta 12. ;Cuél Discreta Razo6n Analisis de
‘5,:’ zZ necesario para de trabajo que trabajo puestos. es el requerimiento capacidades.
N % realizar los requiere una de persona
<Z( % diferentes procesos. contratacion. necesario para
o atender la demanda?
o
8 Aspectos incluidos | Cumplimiento de las Legal Grado de Pregunta 13. ;Qué Dicotomica Nominal Teoria
o en las leyes leyes que regulan las cumplimiento. regulaciones legales Fundamentada
o gubernamentales actividades y se deben cumplir
=) que rige el procesos. para la puesta en
% funcionamiento de marcha del
O las instituciones. establecimiento?
N
z
<
O]
x
o
4 Cantidad de dinero | Valor de activos fijos | Fija Lempiras Pregunta 14. ;De Continua Razon Teoria
g requerida para la + Valor de activos cuanto es la Fundamentada
> adquisicion de diferidos. inversion inicial
> activos necesarios estimada?
o para iniciar
% operaciones. Diferida Lempiras Continua Razon Teoria
; Fundamentada
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Continuacién de tabla 5

o Definicion Dimension Indicador Preguntas Respuestas | Escala Técnica
X W
<>’: % Conceptual Operacional
Cantidad monetaria total | Cantidad demandada | Ventas Lempiras/mes Pregunta 15. Continua Razén Teoria
8 que recibe por la y precio de servicio ¢Cuantos son los Fundamentada
A prestacion de servicios. ingresos proyectados
% del establecimiento?
<
Desembolso en efectivo, Costos Administrativos Lempiras/mes Pregunta 16. Continua Razon Teoria
especie o virtual que se administrativos + ¢ Cuéntos son los Fundamentada
realiza en el pasado, costos de produccion _ i egresos proyectados i _ _
presente y futuro. + costos de venta + | Produccion Lempiras/mes enel Continua Razon Teoria
3 costos de establecimiento? Fundamentada
% financieros. . . -
8 venta Lempiras/mes Continua Razon Teoria
© Fundamentada
Financieros Lempiras/mes Continua Razo6n Teoria
Fundamentada
Resultado que se obtiene Ingresos totales- Marginal Lempiras/mes. Pregunta 17. Continua Razén Teoria
de restar los costos totales Costos totales ¢Cuénto es la Fundamentada
fa) de los ingresos totales. utilidad proyectada
g Bruta Lempiras/mes. para los proximos | Continua Razon Teoria
= anos? Fundamentada
|_
> Neta Lempiras/mes. Continua Razén Teoria
Fundamentada
Instrumento Ingresos*Tasa ISV) | Ventas Lempiras/mes. Pregunta 18. ;Qué Continua Razén Teoria
n gubernamental de +(Utilidad obligaciones Fundamentada
,9 recaudacion fiscal bruta*Tasa ISR) tributarias se deben
s empleado para captar cumplir ante el ente
2 recursos monetarios de los gubernamental
= bienes privados. Renta Lempiras/mes. correspondiente?
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Continuacién de tabla 5

del proyecto?

. &' Definicion Dimensién Indicador Preguntas Respuestas Escala Técnica
<>E % Conceptual Operacional

Reduccion en el Tasa de depreciacion | Paridad Tasa de Pregunta 19. Continua Razon Teoria
= precio de lamoneda | que sufre el lempira depreciacion | ¢De cuanto Fundamentada
8 de un paisen frente al dolar. (%) es la
< términos de otra. devaluacion
= que registra
E la moneda

local?

Aumento en el nivel | Tasa aplicable a los | Indice de precios Tasa de Pregunta 20. Continua Razo6n Teoria
> general de los precios y costos de los al inflacion (%) | ¢De cuanto Fundamentada
8 precios al productos consumidor(IPC) es la
< consumidor. inflacion que
z registra el

pais?
W Tasa de descuento | Tasaalacual lasuma | Variables Tasa de Pregunta 21. Continua Razén Evaluacion
O | por lacual el Valor de los flujos independientes rentabilidad ¢Cual es la Econdmica.
S % Presente Neto es descontados igual a la (%) tasa interna
E s igual a cero. inversion inicial. de
Z a rendimiento
< P
2
|_

Fuente:
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3.1.2. HIPOTESIS

Hernandez et al. (2010) mencionan que “Las hipotesis son explicaciones tentativas del
fendmeno investigado y surgen del planteamiento del problema y la revision bibliogréafica. Con el
propdsito de pronosticar un hecho, se plantean las hipotesis de investigacion y nula que seran

sometidas a prueba”.

Hi: La tienda de artesania Lenca en el municipio de Intibuca genera una tasa interna de

rendimiento mayor al costo de capital.

HO: La apertura de una tienda de artesania Lenca en el municipio de Intibuca genera una tasa

interna de rendimiento igual o menor al costo de capital.
3.2 ENFOQUE Y METODOS

En esta investigacion se emplea en método mixto por ser el que se acopla de mejor manera

al planteamiento del problema y permite una visualizacion mas general y profunda del fenémeno.

Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos
de investigacion e implican la recoleccion y el andlisis de datos cuantitativos y cualitativos, asi
como su integracion y discusion conjunta, para realizar inferencias producto de toda la informacion
recabada y lograr un mayor entendimiento del fendmeno bajo estudio. (Sampieri, Fernandez &
Lucio, 2010, pag.546)

Se utiliza un disefio concurrente de modelo dominante para la recoleccion y andlisis de los
datos cuantitativos y cualitativos dentro del mismo estudio y de manera paralela. EI método
predominante y, de mayor peso, es el cuantitativo; mientras que el método cualitativo sirve para

validar los resultados obtenidos del cuantitativo.

Para el enfoque cuantitativo se fundamenta rigurosamente a procesos apegado a reglas
I6gicas, los resultados o datos generados brindan validez, confiabilidad, ya que utiliza
razonamiento deductivo. Se le denomina no experimental porque no se tiene un control sobre las

variables independientes ni se puede influir sobre ellas.
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Los datos se fundamentan en la medicion (se miden las variables o conceptos contenidos en
las hipoétesis). Esta recoleccion se lleva a cabo al utilizar procedimientos estandarizados y aceptados
por una comunidad cientifica. Para que una investigacion sea creible y aceptada por otros
investigadores, debe demostrarse que se siguieron tales procedimientos. Como en este enfoque se
pretende medir, los fendmenos estudiados deben poder observarse o referirse en el “mundo real”
(Sampieri, Fernandez & Lucio, 2010. Pag 6)

Los estudios descriptivos investigan la propiedad, caracteristicas y perfiles de las personas,
en diferentes grupos, comunidades, proceso y objeto o cualquier otro fendmeno que brinde

informacion sirviendo de analisis.

El tipo de disefio no experimental que se aplica a la investigacion es el transeccional o
transversal, ya que la recoleccion de datos se lleva a cabo en un Unico momento y se procede a

describir y analizar las variables en ese momento dado.

Usa la recoleccion de datos para probar hipotesis, con base en la medicion numérica y el
analisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorias. Debido a que los
datos son producto de mediciones se representan mediante nimeros (cantidades) y se deben
analizar a través de métodos estadisticos (Sampieri, Fernandez & Lucio, 2010, pag.5)

En el estudio cuantitativo se emplean técnicas propias de cada estudio que compone el de
prefactibilidad para facilitar su realizacion. Se aplican encuestas ya que se busca recopilar y
registrar datos e informacion relevante sobre las variables de interés en el mercado. La evaluacién
econdmica se aplica para calcular y analizar las variables econémicas que intervienen en la
rentabilidad.

Se emplea la técnica de muestreo no probabilistico, por ser la més apropiada ya que los
elementos de la poblacion, no tienen las mismas probabilidades de ser elegidos y se seleccionan

segun caracteristicas especificas de la investigacion.
Para el estudio cualitativo se emplea la teoria fundamentada de disefio sistematico con el

propdsito de generar una teoria, haciendo uso de los datos obtenidos en la investigacion, que

permita explicar de mejor manera el fendmeno en estudio.
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Figura 17. Disefios del esquema metodoldgico.

3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION

Los disefios de investigacion son planes estratégicos 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. (Vara,
2010,pag. 202)

Todos los disefios son medios de apoyo para obtener informacion veraz y especifica que
ayude a tomar decisiones soélidas para el proyecto, ya que esta informacién viene a través de los

posibles clientes de la tienda indigena Lenca.
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Tabla 6. Plan estratégico de la investigacion.

Recursos Tiempo de
, - . Ejecucion
Estrategia | Actividad Humanos | Materiales J Responsables
Elaboracion 2 Personas Computadora | 1 semana Efigenia Palacios
de la encuesta . .
piloto Fabiola Ortiz
Revision de la | 1 Persona 2 semanas Asesor Tematico y
encuesta dos expertos
Validacion de | Impresion de | 1 Persona Impresora 4 horas Fabiola Ortiz
encuesta encuesta Papel
piloto Aplicacién de | 2 Personas Encuesta 1 semana Efigenia palacios
la encuesta Boligrafo
Tabulacién de | 2 Personas Computadora | 4 dias Efigenia Palacios
datos (programa _ )
Excel Fabiola Ortiz
Verificacion 2 Personas 4 dias Efigenia Palacios
y Computadora . .
confiabilidad (programa Fabiola Ortiz
de la encuesta SPSS, Excel)
piloto
Elaboracion 2 Personas Computadora | 2 dias Efigenia Palacios
de encuesta (Microsoft ) )
final Word y Fab|0|a Ortiz
Obtencién de Formlmzno
resultados y google docs.)
analisis Impresién de | 1 Persona Impresora 54 horas Fabiola Ortiz
encuesta Papel
Aplicacion de | 2 Personas Encuesta 1 semana Efigenia Palacios
encuesta Boligrafo ) )
Encuesta en Fabiola Ortiz
linea
Tabulacién de | 2 Personas Computadora | 4 dias Efigenia Palacios
datos (programa ) )
Excel Fabiola Ortiz

3.3.1 POBLACION

La investigacion de mercado es recopilar toda la informacion sobre las caracteristicas o

parametros de la poblacion. Informacién veridica que aporte al analisis de la toma de decisiones.

Malhotra, (2008) define “Una poblacion es la suma de todos los elementos que comparten
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algin conjunto comdn de caracteristicas y que constituyen el universo para los propdsitos del

problema de la investigacion de mercados”

El primer paso dentro del proceso del disefio del muestreo consiste en definir y especificar

con precision la poblacion meta a estudiar; es decir, el conjunto de elementos que poseen la

informacion buscada por el investigador y sobre la cual se haran inferencias.

La poblacion estudio de este proyecto serdn los habitantes del municipio de Intibuca

representa 56,016 de habitantes. La investigacion va dirigida al casco urbano de la poblacién, esta

representa el 31% equivalente a 19,618 y a los turistas con un de 81,640 total, dividiéndose en

turistas local 23,676 vy turistas extranjeros 57,964. Segun la Camara de Turismo turista local es

aquel visitante perteneciente al municipio o de otros departamentos de pais y turista extranjero es

aquel que viaja de cualquier parte del mundo.

Tabla 7. Descripcion de la poblacién meta

Caracteristicas

Descripcion

Elemento

El objeto del cual se desea obtener la informacién son de personas econémicamente
activa con un dato de 10,451 que residan en el municipio de Intibucé y los turistas
locales y extranjeros.

Unidad de muestreo

Habitantes del municipio de Intibuca, turista local y extranjero.

Extensién

El limite geogréafico del municipio de Intibuca.

Tiempo

El periodo que demore la realizacién de todas las encuestas.

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 8. Cuantificacion de la poblacion meta

Caracteristica Fuente Datos

Poblacién del municipio Intibuca INE 56,016
Poblacion Urbana INE 19,618
Turista Local Céamara de turismo 23,676
Turista extranjero Céamara de turismo 57,964
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3.3.2 MUESTRA
Conociendo la poblacion total es importante definir y delimitar la poblacion que se influira
para la recoleccion de informacién, se requiere determinar el marco de muestreo y seleccionar la

técnica de muestreo mas conveniente para concluir los elementos de la muestra.

El marco de muestreo es una representacion de los elementos de la poblacion meta que
consiste en un listado o conjunto de instrucciones que ayudan a identificar la poblacion meta.
Considerando que la poblacion meta definida es un nicho de mercado pequefio, con caracteristicas
especificas y encapsuladas en areas geogréficas especificas, se toman como marco de muestreo un
listado de elementos referenciados de la poblacion que poseen las caracteristicas y mapas
geodemogréaficos de la ciudad que permiten identificar los puntos que representan la mayor

concentracion de los elementos. (Malhotra, 2008, pag. 337)

Descrito anteriormente en el disefio metodoldgico de la investigacion, se emplea la técnica
de muestreo no probabilistico con la que se busca reducir el error del marco de muestreo
seleccionando a los elementos de la poblacion meta con base en caracteristicas demogréaficas que
satisfagan su criterio. Dentro del muestreo no probabilistico se utilizara el muestreo mixto,
haciendo uso de muestreo de convivencia consiste en seleccionar una muestra de la poblacion por
el hecho de sea accesible. En nuestra investigacion una parte de la muestra es facil de acceder a
ella como ser la poblacion del municipio teniendo acceso a esta informacion en cualquier
momento. En muestreo en cadena la muestra es un subgrupo muy pequefio haciéndola limitada
para obtener informacion, en la investigacion tenemos dos grupos limitados el turista extranjero y

el turista local.

Malhotra (2008) menciona: “Una muestra es un subgrupo de elementos de la poblacién
seleccionado para participar en el estudio”. Calcular el tamafio la muestra implica cuantificar el
namero de elementos que seran incluidos en el estudio y depende del error permitido, nivel de
confianza estimado y si la poblacion es de caracter finito o infinito. Debido a que se conoce el
namero de elementos que componen el universo, se utiliza la férmula para poblaciones finitas
descrita en la ecuacion 4 para realizar el céalculo del tamarfio de la muestra.

__ “apyepa-p)-n
n=2z, (N—1)+ {zaf2}3 «p(l—p) (@)

En donde:
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Za/2: el valor de Z que genera un area de o/2
p: proporcion de la muestra que cumple con el criterio de interés
N: total de la poblacion
n: tamafo de la muestra
e: error de muestreo aceptable
Tabla 9. Datos de muestra.

VARIABLES VALOR
ZA/2 1.96
PROBABILIDAD DE OCURRENCIA (P) 0.5
PROBABILIDAD DE NO OCURRENCIA (1-P) 0.5
TOTAL DE LA POBLACION 101,258
ERROR MUESTRA (E2) 5%
TAMANO DE MUESTRA 384

La muestra se dividio en tres grupos turisticas extranjeros, turistas nacionales y residentes
del municipio, cada grupo tiene su poblacion total. Se obtuvo la muestra conforme a la formula
poblaciones finitas de cada grupo teniendo como resultado 231 turistas extranjeros, 94 turistas

nacional 59 residentes de municipio, sumando un total de 384 personas que seran encuestadas.

3.3.3. UNIDAD DE ANALISIS

Se define como cualquier individuo, institucion, comunidad u otro elemento que forma parte
de la poblacién y del cual se busca recopilar informacién. La investigacion contempla como su
Unica unidad de analisis aquellos hombres y mujeres que cumplen con las caracteristicas definidas
de la poblacion meta y que son objeto de estudio. Se analizan a los ciudadanos y ciudadanas del
municipio de Intibuca, los turistas locales e internacionales y las personas que tienen ingresos
siendo mayores de 18 afios.

3.3.4. UNIDAD DE RESPUESTA

Estan directamente relacionadas con la variable dependiente de este estudio de investigacion,
la cual nos indica si el proyecto es 0 no rentable. Este se mide en base a la tasa interna de

rendimiento, que es una tasa comparable con el costo de capital para determinar rentabilidad en
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caso que sea igual o mayor o no rentabilidad en caso contrario que sea menor.
3.4. TECNICAS E INSTRUMENTOS APLICADOS

El instrumento aplicado en esta investigacion es el estudio de prefactibilidad, con sus estudios
de mercado, estudio técnico y estudio econdémico-financiero bajo los lineamientos del libro

Evaluacion de Proyectos, Séptima Edicion de Gabriel Baca Urbina.

3.4.1. INSTRUMENTOS

Un instrumento de medicion se refiere a cualquier recurso o material que dispone un
investigador para registrar informacion que se recolecta de los elementos de la poblacion y datos
sobre las variables independientes sometidas a estudio. Para respaldar la fiabilidad de la
informacidn, se requiere que éstos cumplan con los tres requisitos esenciales de confiabilidad,
validez y objetividad. (Rivera & Bustillo, Tesis de prefactibilidad de Barberia y Spa Masculino,
pag. 76, 2016)

3.4.1.1. TIPOS DE INSTRUMENTOQOS

Los principales instrumentos de medicion y recoleccion de datos que se utilizan en el
desarrollo de la investigacion son los siguientes:

Cuestionario: es el instrumento de medicion mas utilizado para recolectar datos y
ampliamente utilizado en la investigacion de mercados. Constard de un conjunto de preguntas
abiertas y cerradas, orientadas a recopilar informacion necesaria, para que el encuestado pueda
responder.

Rivera &Bustillo (2006) mencionan la matriz es util para la localizacion del establecimiento
ya que permite registrar y visualizar los factores y resultados de una manera ordenada al momento
de tomar una decision.

Flujo de efectivo: el uso de Excel para elaborar plantillas para el modelo financiero es una
de las herramientas mayormente usadas. Una plantilla de flujos de efectivo es de ayuda para
incorporar y manejar los datos de las variables financieras que se mediran y serviran para calcular
indicadores de rentabilidad como Valor Presente Neto (VPN) y Tasa Interna de Rendimiento (TIR).

3.4.1.2. PROCESO DE VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS

Para la validacion del cuestionario se realiza a través del juicio de expertos, como parte de la
estimacion. Donde finalmente se propone una guia para la realizacion del juicio, con la aplicacion

e interpretacion de los estadisticos Kappa y Kendall como indices de concordancia.
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El juicio de expertos se define como una opinion informada de personas con trayectoria en
el tema, que son reconocidas por otros como expertos cualificados en este, y que pueden dar
informacidn, evidencia, juicios y valoraciones. La identificacion de las personas que formaran parte
del juicio de expertos es una parte critica en este proceso, frente a lo cual Skjong y Wentworht
(2000) proponen los siguientes criterios de seleccion: (a) Experiencia en la realizacion de juicios y
toma de decisiones basada en evidencia o experticia (grados, investigaciones, publicaciones,
posicidn, experiencia y premios entre otras), (b) reputacion en la comunidad, (c) disponibilidad y
motivacidn para participar, y (d) imparcialidad y cualidades inherentes como confianza en si mismo
y adaptabilidad. También plantean que los expertos pueden estar relacionados por educacion
similar, entrenamiento, experiencia, entre otros; y en este caso la ganancia de tener muchos
expertos disminuye. Otros autores como McGartland, Berg, Tebb, Lee y Rauch (2003), proponen

como criterio basico de seleccion Unicamente el nimero de publicaciones o la experiencia.

De otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de
experticia y de la diversidad del conocimiento; sin embargo, la decision sobre qué cantidad de
expertos es la adecuada varia entre autores. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis
(1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de dos hasta 20
expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que diez brindarian una estimacion confiable de la
validez de contenido de un instrumento. Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la
validez de un item este puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995,
citados en Hyrkas et al. (2003).

Coeficiente de concordancia W de Kendall: Este coeficiente se utiliza cuando se quiere
conocer el grado de asociacion entre k conjuntos de rangos (Siegel & Castellan, 1995), por lo cual
es particularmente Gtil cuando se les solicita a los expertos asignarle rangos a los items, por ejemplo
de 1 a 4. EI minimo valor asumido por el coeficiente es 0 y el maximo 1, y su interpretacion es la
misma que para el coeficiente de Kappa. Sin embargo, hay que hacer la salvedad que hay que
revisar la calificacion dada a cada item, ya que puede haber una alta concordancia en los aspectos,
un ejemplo de ello es que el item no sea adecuado. Obviamente en este caso se debe eliminar o
modificar el item completamente hasta que ajuste a los objetivos de la medicion de forma acertada.
Ver anexo 2.para los resultados del método Kendall, con la participacion de siete (7) expertos.
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3.4.2. TECNICAS

Las técnicas de recoleccion de datos estdn muy relacionadas con las herramientas de
medicion. A diferencia de las herramientas que refieren a donde se registraran los datos, las técnicas
hacen mencion a las distintas maneras, formas o estrategias que se emplearan para llevar a cabo la
recoleccion de los datos.

Encuestas: se realiza una encuesta piloto para ser aplicada personalmente en el municipio de
Intibucd, luego de ser validada esta encuesta piloto, se procede a realizar el levantamiento de los
datos tanto en fisico como en digital, donde por medio de formularios se puede realizar una
encuesta y distribuirse electronicamente a personas seleccionadas que cumplan con las
caracteristicas de la poblacién en estudio. Una vez tabuladas, se conformara una base de datos con

las cual se trabajara para realizar los diferentes analisis estadisticos.

Muestreo estratificado: Se emplea la técnica de muestreo no probabilistico y se utiliza la
estrategia de muestreo mixta donde se mezclan los tipos de muestra por conveniencia y en cadena
ya que se seleccionan elementos a los cuales se tiene acceso y que estan convenientemente
disponibles y también se incluyen elementos referidos por los participantes que puedan

proporcionar datos sobre el tema de investigacion.

Anadlisis de flujo de procesos: para definir la distribucién 6ptima del establecimiento, se
estudiaran las actividades y procesos involucrados en los diferentes servicios que se
proporcionaran. Este conocimiento generado servira para elaborar un diagrama de flujo de procesos
que represente graficamente los procesos para determinar la distribucion espacial de las diversas
areas que compondran el establecimiento. Un diagrama de flujo de procesos consiste en encerrar
en un bloque cada operacién unitaria que se realiza para luego unirlo con el anterior y posterior

mediante flechas que indican la secuencia de las operaciones y la direccion del flujo.
Métodos de valor del dinero en el tiempo: para determinar la rentabilidad econémica del

proyecto, se realizara el célculo de la Tasa Interna de Rendimiento (TIR). La TIR servird como

sustento para determinar si se efectia o no la inversion y probar la hipotesis planteada del problema.
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3.5. FUENTES DE INFORMACION

Toda literatura de donde se extrae y analiza informacion se convierte en una fuente de
informacion y es necesaria para respaldar el estudio de investigacion. Para el proyecto de
prefactibilidad de la tienda indigena Lenca en el municipio de Intibucé, Honduras, se detallan las

fuentes primarias y secundarias de informacion que se utilizan.

3.5.1. FUENTES PRIMARIAS

La fuente primaria se refiere a que los datos los recoge el investigador con el proposito de
especificamente abordar el problema que enfrenta. Malhotra (2008, p. 106) menciona “La
recoleccion de datos primarios implica todas las etapas del proceso de investigacion de mercados”.
Para este estudio, las fuentes de informacion primaria son la encuesta, por medio de la cual se

obtienen datos primarios que sirven para el analisis del mercado y grupo participativo.

3.5.2. FUENTES SECUNDARIAS

Las fuentes secundarias son las que ya fueron analizadas por otros autores y sirven como
referencia para aplicar en el proceso de investigacion. Estas fuentes ya han analizado, interpretado
0 debatido informacién de una fuente primaria. Estas sirven para ampliar informacion, validar
cualquier dato primario o interpretar resultados, de la misma forma que puede servir como base
para el estudio que se lleve a cabo.

Tabla 10.Fuentes de informacion.

Libros De Textos Informes

v' Estadistica de censo de INE
v"Informacién de Banco Central de

EVALUACION DE PROYECTOS, Honduras

SEPTIMA EDICION, GABRIEL BACA v Analisis de Potencialidades Econémicas y
URBINA ] Priorizacion de territorios para el fomento
*METODOLOGIA DE LA ) del Desarrollo Econémico Local (DEL) en
INVESTIGACION, QUINTA EDICION, los municipios de La Esperanza e
ROBERTO HERNANDEZ SAMPIERI Intibuca.

*INVESTIGACION DE MERCADOS, v Informe Técnico “evaluacion de los
NARESH K. MALHOTRA sectores econdmicos mas relevantes de la

Esperanza e Intibuca.

Fuentes: secundarias de informacion
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3.6. LIMITANTES DEL ESTUDIO

El en desarrollo de un estudio de prefactibilidad se ocupa tres elementos basico del mercado
el estudio técnico, estudio econémico y estudio financiero. La informacion que cada estudio brinde
dara si es rentable el proyecto de la tienda indigena lenca en el municipio de Intibuca. Por razones
de disposicion de tiempo, se desarrollan las fuentes primarias de manera transversal, recolectando
informacion en un momento Unico. Para estudiar la informacién de fuentes secundarias, si existe

informacion histérica, se analiza y se concluye en base a esos analisis.

Una limitante sobre el tema de tiendas de artesania Lenca en Honduras, tanto de productos
como de establecimientos que presten servicios relacionados con esos productos, es la falta de
estudios sobre dichos temas. En Honduras no se ha destinado el tiempo ni recursos para hacer
analisis estadisticos sobre comportamiento de ventas o consumidores con respecto a este tema, por
lo que el estudio se limita en varios puntos a ser transversal en Honduras tanto con las fuentes

primarias como con las secundarias.
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CAPITULO IV.RESULTADOS Y ANALISIS

En este capitulo, se presentan los resultados obtenidos de la aplicacion de los estudios de

mercado, técnico y econémico.

4.1. DESCRIPCION DE LA EMPRESA
La tienda de artesania es un lugar que brinda productos, creados por los artesanos lencas,
Unicos e incomparables y de caracter sumamente especial. La tienda se destaca por poseer un

entorno tradicional, cultural, donde prevalece el disefio, la atencién y calidad de los productos.

La tienda de artesania lenca se dividira en cinco areas dotadas de productos de calidad.
Hechos con insumos provenientes de las comunidades, como ser. madera, pino, barro,
fermentacion de frutas, con el objetivo que los clientes disfruten de una experiencia placentera y

satisfactoria. Las areas se detallan en la siguiente figura.

Hilados:

Camisas

Bufandas
Chales

\YEREREIES

Bisuteria:

Arios
Collares
Pulsera

Figura 18. Esquema de productos, segun categoria.

Fuente: Elaboracion Propia.

Los productos solo se pueden adquirir presentandose directamente a la tienda. El personal
que brindara sus servicios son altamente profesionales, con conocimientos y habilidades necesarias

sobre las artesanias lencas, para darle una atencion personalizada.
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El personal de la tienda se identificard con uniformes de vestimenta lenca, que resalte las
costumbres y tradiciones del grupo indigena. Serdn mayores de 21 afios de edad demostrando
conocimientos sobre la historia lenca, brindando un servicio de calidad acompariado con un toque

de imaginacion e historia.

El establecimiento brindar4 un ambiente agradable, con musica cultural, fotografias y

documentales de grupo indigena, para que los turistas se enamoren de las tradiciones lencas.
4.2.1. PRODUCTOS DE TIENDA

Estos productos del grupo indigena Lenca son elaborados en las comunidades. Los productos
se distinguen por los insumos utilizados, obteniendo en ellos clasificacion por su utilidad. A

continuacion se detallan las areas de la tienda.
4.2.1.1. PRODUCTO DE BISUTERIA

Se brinda una variedad de estilos de aritos, collares, pulseras, anillos exclusivos para la
mujer. Los insumos para la elaboracion de estos productos son: la tela Lenca (Es una tela elaborado
por una herramienta de madera que mezcla el hilo de lana de colores vivos), madera, de acero

inoxidable y pino.
4.2.1.2. PRODUCTO DE ARTESANIA

Se ofrece una serie de productos como ser joyeros, retrateras, cuadros de exhibicion,
elaboradas a mano utilizando los insumos de madera, pino, pinturas y cuero. Estos articulos

reflejan paisajes de lugares turisticos del municipio de Intibucé.
4.2.1.3. PRODUCTOS DE VINO

El vino es una bebida tradicional de grupo indigena Lenca. Consiste en la fermentacion de
la fruta por un determinado tiempo hasta que se logra obtener el sabor deseado, sus ingredientes
son el agua, azucar, levadura y la fruta de temporada. El servicio incluye la exposicion de diferentes

tipos de vino de los sabores mas buscados como ser vino de papa, fresa, arrayan, melocoton, mora.
4.2.1.4.. PRODUCTOS DE ALFARERIA

Son productos elaborados de barro blanco y barro rojo, se basan en utensilios de cocina

como ser comales, hoyas, anafre, jarrones. Se presentara variedad a los clientes en la que ellos

87



puedan elegir estilo, tamafio y color, en solo producto.
4.2.1.5. PRODUCTO DE HILADOS

La ropa que ofrecen son elaborados con tela Lenca, presentando diferentes estilos, para la
temporada de frio son las mafaneras, bufandas, pafuelos y chale. En ropa casual la camisa Lenca

para las mujer, hombres y nifios y nifias.
4.2. DEFINICION DEL MODELO DE NEGOCIOS

El modelo de negocios esta basado para las personas amantes de lo cultural, tradiciones y el
arte, ofreciendo productos diferenciados y autoctonos de la cultura lenca. Con estandares de calidad
y ademas elaborados de las manos indigenas de la localidad. El concepto de negocio de la tienda,
abarca lo contemporaneo y lo moderno de las épocas de los indigenas lencas. Por la ubicacion
geografica de la ciudad de Intibuca se abre un nuevo mercado hacia los turistas nacionales y
extranjeros que visitan la localidad, creando nuevas experiencias Unicas a los visitantes con un
servicio de calidad, que hace que lo prefieran. La fuente de ingresos seré la venta de artesanias,
bisuteria, alfareria, vinos e hilados. Nuestros productos se venderdn directamente a los

consumidores finales que visiten la tienda indigena lenca.

Osterwalder & Pigneur (2011) indican que un modelo de negocio describe las bases sobre
las que una empresa crea, proporciona y capta valor; es decir, una especie de anteproyecto de una
estrategia que se aplicara en las estructuras, procesos y sistemas de una empresa. Asimismo,
mencionan que la mejor manera de describirlo es mediante la division en nueve médulos basicos
que reflejan la légica que sigue una empresa para conseguir ingresos y que cubren las cuatro areas
principales de un negocio: cliente, oferta, infraestructura y viabilidad econdmica. La siguiente tabla

11, representa el modelo de negocio.
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Tabla 11. Esquema del modelo del negocio.

conocimiento
de la cultura
lenca).
Econdmicos
(Efectivo,
tarjetas de
crédito y
débito).

Alianzas Actividades Proposicion de | Relacion con el | Segmento  del
estratégicas clave valor cliente cliente
Hoteles, Ofrecer -Compra Captacion  de | Nicho de
asociaciones productos directa a grupo | los clientes a | mercado con
indigenas, artesanales. indigena Lenca. través_, de la turi_stas
operados  de | Desarrollo  de -Calidad de los atencion nauon_ales y
. .| productos. especializada extranjeros,

turismo local e | una  estrategia | _jpjcacion del personal. | apreciando Ia
internacional | de marketin. geogréfica. cultura lenca.
servicio de | Suplir -Disefio
transporte. necesidades y | contemporaneo

solucionar y moderno

problemas. lenca.

Recursos claves Canales

Fisicos (Local, Redes sociales

instalaciones). y medios

Intelectuales escrita, radial y

(Base de datos) televisiva.

Profesionales

(Con

Estructura de costos
Costos fijos, variables, marketing, ventas, salarios
y financiamiento.

Flujo de ingresos
Productos lencas.

Fuente: Elaboracion propia.

4.3. PROPIEDAD INTELECTUAL

El negocio de venta de artesania, alfareria, bisuteria, vino y vestimenta recibira el nombre de

“Tienda de Indigena Lenca”, el cual ha sido verificado en la pagina de registro de la propiedad,

que no existe ningun establecimiento que reciba este nombre.
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4.4 FACTORES CRITICOS DE RIESGO

En el surgimiento de una empresa siempre existen altos riesgos de los cuales puede afectar
grandemente el desarrollo de un proyecto desde que se concibe su idea hasta su realizacion. El
riesgo mas grande es que bajen el indice de visitas de turistas extranjeros y nacionales al municipio.
Estos dos tipos de poblaciones representan una estadistica alta en el ingreso econdémico de la tienda
ya que ellos son los que compran los productos indigenas como un recuerdo de su visita en la zona.
Factores que pueden incentivar este riesgo es la problematica social brindando una imagen de
violencia, corrupcién e inseguridad la cual los turistas extranjeros optan por visitar otros paises.
Especificamente se procura mitigar este riesgo proporcionando una imagen del municipio de
Intibucd, un lugar que conecta al ser humano con la natural y con la historia del pais por medio de
la cultura lenca, sus productos, comidas y bebidas. Utilizando todos los medios de comunicacion

escrita, oral, radio, television redes sociales.

Otro riesgo que se puede identificar es que los proveedores que son los mismos miembros
del grupo indigena no quieran abastecernos de sus productos. Trayendo con ello el aumento de
precio ya que se tiene que trasladar el producto de nuevos proveedores externos del municipio.
Para disminuir este riesgo es necesario, establecer contratos escritos con los proveedores lencas en
brindar la cantidad y calidad de productos solicitados por la tienda, capacitar al personal y
propietarios sobre el proceso de elaboracion de los productos ya que el personal son residentes del

municipio, obteniendo como resultados ser los mismos proveedores.

4.5. ESTUDIO DE MERCADO

El siguiente estudio de mercado tiene como objetivo principal, recopilar informacion
importante de analizar las necesidades del mercado, la apertura de la tienda indigena lenca, el
interés por el producto, frecuencia con la que se requiere y el precio que el mercado meta considera
justo para cada servicio. Desde luego, se analiza la competencia, preferencias del mercado, a través
de una encuesta (ver anexo 3) aplicado en la ciudad de Intibuca.

4.5.1. ANALISIS DE LA COMPETENCIA Y LA INDUSTRIA

La evaluacion de la competencia se utiliza el modelo de las cinco fuerzas de Porter,

analizando a forma detallada la mejor forma, que garantice ser un competidor eficaz.

La estrategias utilizadas a causa del andlisis de las cinco fuerzas de Porter, es un modelo de
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negocio, que orienta los esfuerzos hacia la satisfaccion de los clientes y de esta forma obtener la

rentabilidad posible.

4.5.1.1- COMPETENCIA DE VENDEDORES RIVALES
Los principales competidores son las tiendas de artesanias. La rivalidad puede ser vista como media
ya que se ofrecen productos diferenciados y entre ellos estan: artesania, bisuteria, vinos, vestimenta
y alfareria. El disefio y calidad de los productos, nos brinda preferencia ante los clientes, de forma

gue nos hace notorios en el mercado.

En la siguiente figura 19, se muestran los datos de los establecimientos a los que actualmente
asiste la poblacion encuestada, lo que indica que mas de la mitad de la poblacién encuestada asiste

a una tienda indigena lenca y una cuarta parte a ferias.

Otros
Comerciante individual i%
Escuelas artesanales 1%

Ferias

) ’ 70%
Tiendas de artesania 77%

o 50%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Residentes del Municipio Extranjeros M Nacionales

Figura 19. Identificacién de competencia.

45.1.2. COMPETENCIA DE NUEVOS PARTICIPANTES

La apertura de nuevas empresas es lenta, porque la elaboracion de productos autéctonos
de los lencas solo se produce en el occidente del pais. Por lo tanto la existencia de nueva
competencia es limitada y la existencia de una tienda moderna, combinada con un poco de

antiguedad, necesita de una alta inversion para establecerse en la localidad.

4.5.1.3. PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

El proveedor de los productos de la tienda, es el grupo indigena lenca, donde la elaboracion
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o fabricacion de los productos es de forma artesanal. Existe ausencia de productos sustitutos, los
precios son controlados en manos de pocas tiendas, creando dependencia en un mercado, donde

los clientes esperan encontrar productos autdbnomos y de calidad de la cultura lenca.

4.5.1.4. PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES
El papel de los compradores dentro del mercado, es de mucha presién, pues manejan los
precios del mismo, pero que ofrezcan calidad de productos y diferenciados, ademas de un espacio
moderno y contemporaneo, son pocos, generando con ello, una oportunidad de la apertura de la

tienda.

4.5.2. ANALISIS DEL CONSUMIDOR

Al estudiar el mercado meta en la ciudad de Intibucé, por medio de la utilizacion de encuestas,
se determina que el 91% de personas encuestados, tienen algun grado de interés por los productos
lencas. EI 87% muestra un interés alto y el 9% muestra de poco a un interés neutro. Se tomaron los
datos que estan muy interesados y algo interesado, que son los que cuentan para el mercado. En la

siguiente figura 20, para conocer el porcentaje del nivel de interés de los encuestados.

N=384

M Desinteresados M Poco Interesado M Neutral m Algoo Interesado B Muy Interesado

Figura 20. Aceptacién del mercado hacia los productos lencas.

Al conocer que existe un interés, hacia los productos lencas, se puntualiza, que se da una
relacion, con la estadistica demogréfica y los comportamientos con respecto a la intencion de
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compra, para verificar el mercado meta. “El pronoéstico de ventas esta 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 informacién util” (Ulrich & Eppinger, 2013, p. 176). La
ecuacion 6 se utiliza para reducir estos errores, la cual indica un grado de penalizacion hacia los
resultados de las encuestas con respecto al interés en el concepto de tienda indigena lenca, con el
proposito de determinar una probabilidad realista de la intencion de compra. Ver ecuacion 5.

P= Cds_;l‘l'n:'thrume:zte X Fds_;l‘:'n:'thrume:zte + Cprobabl'e::':snts X Fp:l'abnbi!amtsnte

()

Donde:
P = probabilidad de la infencion de compra
Figfmisvamente= fraccion de encuestados que indican en la encuesta estar Muy interesados.
Cgfinishuamente= constante de calibracion 0.4
Corobabiemene= constante de calibracion 0.2

Frrobatiemene= fraccion de encuestados que indican en la encuesta estar 4lgo inferesados.

Lo que se formula de la signiente manera:
P=52% X 0.40 +35% X 0.20
P=27.80%

Con la aplicabilidad de la formula de Ulrich, se obtiene que existe un interés real a los
productos lencas de un 27.80%. Con este dato, se pueden realizar las proyecciones de ingresos con

respecto a la poblacion.

4.5.3. ESTIMACION DE TENDENCIAS DE MERCADO

Las tendencias de mercado, son estimaciones del comportamiento futuro que se espera en las
ventas de la empresa comercializadoras en este caso. En el paso de los afios la tasa de crecimiento
demografico crece a un ritmo de 3.3% (INE, 2018), por lo que seria el incremento a su vez del

consumo anual que tienen los hondurefios para las proyeccion de nuestra investigacion.

4.5.4. ESTRATEGIA DE MERCADOS
Para tener éxito en un mercado competitivo, el satisfacer el cliente es la mayor prioridad
como estrategia de la empresa, cumpliendo los requisitos para lograr la satisfaccion del cliente de

la necesidad que el presente, estableciendo relaciones sélidas. El realizar la estrategia empresarial
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tenernos que obtener nuevos clientes y apoderarnos de los clientes de la competencia, hacer que
el cliente sea fiel a nuestro mercado presentando una propuesta digna que esté de acuerdo a su
economia. La figura 21, representa el modelo de estrategia y mezcla de marketing propuesto por
Kotler & Armstrong que sera adoptado en la presente investigacion para su desarrollo y en donde

el cliente se ubica en el centro como elemento principal.

Intermediarios Competidores
de marketing
® %,
=3
?g)i}&@ ProdLicto %;3;%
P %
;j &,
@ Relaciones %%%
Plaza redituables con Precio
el cliente
Posiciona-
miento en
el mercado i
2%, F O
i &
Q«% Promocion & @9
2
% \@9\5@\
Proveedores Audiencia

Figura 21.Administracion de la estrategia y mezcla de marketing.
Fuente: (Fundamentos de Marketing, Kotler & Armstrong, 2008)

La estrategia de marketing se refiere a la légica de marketing por medio de la cual las
empresas esperan lograr sus objetivos de marketing; designando por medio de una segmentacion
de mercado, determinacion del mercado meta y posicionamiento en el mercado a los clientes que

atenderan y la manera en que lo haran.
4.5.4.1 SEGMENTACION DE MERCADO

Kotler & Armstrong (2008) menciona que segmentacion es el “proceso de dividir un
mercado en distintos grupos de compradores con base en sus necesidades, caracteristicas o

comportamientos y que podrian requerir productos o mezclas de marketing diferentes”.

La segmentacion de la poblacion de turistas nacionales, turistas extranjeros Y residentes de
del municipio Intibucd se ejecuta mediante el uso de a variables de comercializacion,
servicio(artesania, alfareria, vestimenta, vinos, bisuteria), costo, ingresos, localizacion (, barrio el

centro).
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4.5.4.2 DETERMINACION DEL MERCADO META

Kotler & Armstrong (2008) el mercado meta “Implica evaluar qué tan atractivo es cada
segmento de mercado y seleccionar el o los segmentos a que se ingresara”. La seleccion del
segmento de mercado que se busca atender en municipio de Intibuca se realiza mediante un analisis

de los diferentes segmentos obtenidos.

Los segmentos que gozan de mayores oportunidades y que representan varios nichos es el
residente del municipio, turista nacional, turista extranjero, ya que al momento de la visita al
municipio generan grandes cantidades de compras de productos de artesania, alfareria, vino,
hilados y bisuteria, obteniendo un recuerdo del lugar. Se busca atender estos segmentos por si

constante movimiento en la zona.
4.5.4.3. POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO

Hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la mente de los
consumidores meta, en relacion con los productos competidores. Los mercadologos planean
posiciones que distingan a sus productos de las marcas competidoras y que les den la mayor ventaja

estratégica en sus mercados meta. (Kotler & Armstrong, 2008, p. 49).

Para posicionar la tienda de artesania lenca en la mente de los clientes, se busca crear una
ventaja competitiva basada en una propuesta de valor orientada a la diferenciacion de servicios. De
esta manera, la oferta de servicios genera un valor mayor que el de la competencia y por el cual los

clientes estaran dispuestos a pagar.

45.5. MEZCLA DE MARKETING

El conjunto de herramientas tacticas que la empresa combina para obtener la respuesta que
desea en el mercado meta. La mezcla de marketing consiste en todo lo que la empresa es capaz de

hacer para influir en la demanda de su producto. . (Kotler & Armstrong, 2008, p. 51).

Las acciones de la mezcla de marketing que pueden influir en la demanda de un servicio se

agrupan en cuatro variables conocidas como las cuatro P: productos, plaza, precio y promocion.
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4.5.5.1. PRODUCTO

Para efectos de la presente investigacion, se refiere a productos de servicios. La intencion de
compra se centra en el los cinco areas de servicio de la tienda. La artesania productos realizados
de madera , pinturas y pino. La alfareria los productos del barro moldeandolo en diferentes figuras
para diferentes usos. Bisuteria son accesorios para las mujeres hechos de madera, tela lenca y pino.
Hilados es la variedad de vestimenta realizada por manos lencas y sus tipos de tela identificandose
por su colores y estilos. Vinos es una degustacion de fermentacion de frutas. La oferta de servicio
incluira la calidad de los productos en los cinco servicios presentando una variedad de estilo

apegados a la cultura lenca, integrados todos en un solo lugar.

Todos los servicios son proporcionados por lencas nativos del municipio, conocedores de la
historia y tradiciones del grupo étnico. La tabla 12 muestra el portafolio de servicios con los que la

tienda indigena y los detalles de cada uno de ellos.

Tabla 12. Portafolio de servicios que componen la oferta de mercado

Jarrones Pequefios para jardin

Jarrones medianos para Jardin

Jarrones grandes para jardin

Cantaros para agua

Anafre

Alfareria Ollas

Maseteras grandes

Maseteras medianas

Maseteras pequenas

Alcancillas de estilos

Platos barro

Taza de barro

Animales de barro

Artesania Cestas pequeiias

Cestas medianas

Cestas grandes
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Continuacion de tabla 12

Artesania

Tortilleras

Petates

Pinturas de disefio y rostros lencas

Floreros de pino Grande

Embazados de duraznos, jalea de mora y fresa

Sombreros

Monederos tipicos de tela lenca

Monederos tipicos de cuero

Diademas

Colas Manteles

Hamacas

Trompos

Llaveros de diferentes disefio y colores

Sandalias de cuero para adultos

Joyeros de pino

Bisuteria

Aritos de pino (pares)

Aritos de tela lenca (pares)

Collares

Pulsera

Juegos (Aritos, collares y pulsera)

Juego (Aritos y collares)

Vinos

Vino de papa

Vino de fresa

Vino de melocoton

Vino de arrayan

Hilados

Camisa marga corta, instintivo lenca de SEDA,
femenina

Camisa manga larga, instintivo lenca SEDA,
femenina

Blusa Campesina

Camisa marga corta, instintivo lenca de MANTA

Camisa manga larga, instintivo lenca MANTA,
femenina

Camisa manga larga, instintivo lenca MANTA,
masculina.

Bufandas

Chales

Marfianeras

Pafiuelos

Delantales

45.5.2. PRECIO

El precio de los servicios es un elemento importante porque debe ser atractivo para la

adquisicion de la calidad de servicios propuestos. La fijacién de precios se realiza mediante el

redondeo de la sumatoria de los precios promedio ponderados calculados y presentados
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previamente en la seccién del analisis del consumidor. Los precios de los productos son dados por

los proveedores que son los miembros de grupo indigena lenca, sumandole el impuesto sobre venta

y la ganancia. En la encuesta se detallo precios generales albergando un rango desde lo mas minimo

y maximo que el cliente esté dispuesto a pagar. Obteniendo como resultado los precios que fueron

del resultado de cotizaciones a proveedores minoristas y mayoristas de la zona, asi como tiendas,

que proveen los servicios, los cuales se muestran a continuacion en la tabla 13.

Tabla 13. Precio de cada servicio, ya con el impuesto sobre venta incluido.

Jarrones Pequefios para jardin Lps.350.00
Jarrones medianos para Jardin Lps. 612.50
Jarrones grandes para jardin Lps. 1225.00
Alfareria Cantaros para agua Lps. 192.50
Anafre Lps. 175.50
Ollas Lps. 192.50
Comales Lps. 140.00
Maseteras grandes Lps. 210.00
Maseteras medianas Lps.157.50
Maseteras pequefias Lps. 131.25
Al cancillas de diferentes disefios Lps. 113.75
Platos Lps. 35.00
Taza Lps. 26.25
Animales de barro Lps. 52.50
Artesania Cestas pequerfias Lps. 70.00
Cestas medianas Lps.140.00
Cestas grandes Lps. 175.00
Tortilleras Lps. 262.50
Petates Lps.157.50
Pinturas de disefio y rostros lencas Lps. 525.00
Floreros de pino Grande Lps.350.00
Embazados de duraznos, jalea de moray | Lps.158.00
fresa
Sombreros Lps.140.00
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Continuacion de tabla 13

Monederos tipicos de tela lenca Lps.123.00
Monederos tipicos de cuero Lps.184.00
Diademas Lps.96.25
Colas Lps.5.00
Hamacas Lps.552
Trompos Lps.26.25
Llaveros de diferentes disefio y colores Lps.53.00
Manteles Lps.228.00
Sandalias de cuero para adultos Lps.140.00
Joyeros de pino Lps.280.00
Aritos de pino (pares) Lps.35.00
BN Arito de madera (pares) Lps.44.00
Aritos de tela lenca (pares) Lps. 35.00
Collares Lps. 210.00
Pulsera Lps. 44.00
Juegos (Aritos, collares y pulsera) Lps. 526.00
Juego (Aritos y collares) Lps.455.00
Vinos Vino de papa Lps.123.00
Vino de fresa Lps.123.00
Vino de melocotdn Lps.123.00
Vino de arrayan Lps.123.00
Hilados Camisa marga corta, instintivo lenca de | Lps. 350.00
SEDA, femenina
Camisa manga larga, instintivo lenca | Lps.403.00
SEDA, femenina
Blusa Campesina Lps.350.00
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Continuacion de tabla 13

Hilados Camisa marga corta, instintivo lenca de | Lps.298.00
MANTA
Camisa manga larga, instintivo lenca | Lps.333.00
MANTA, femenina
Camisa manga larga, instintivo lenca | Lps.665.00
MANTA, masculina.

Bufandas Lps.140.00
Chales Lps.245.00
Marianeras Lps.473.00
Pafiuelos Lps. 44.00
Delantales Lps.105.00

4553 PLAZA
Kotler & Armstrong (2008) mencionan: “Incluye las actividades de la empresa que ponen el
producto a disposicion de los consumidores meta” (p. 52). Se refiere a la variable de localizacion
que es objeto de estudio en esta investigacion y que Urbina la define como la ubicacion geogréfica

de méximo retorno de la inversion.

Los servicios que se ponen a disposicién de los clientes son solicitados en un local, ubicado
en la zona urbana de Intibucd. El punto de venta esta dotado de todos los recursos necesarios para
brindar con calidad los servicios ofrecidos. Asimismo, se selecciona de manera estratégica para
facilitar el acceso vial y asegurar las caracteristicas e infraestructura adecuadas que no impidan la

Ilegada de los clientes.
4.5.5.4 PROMOCION

Toda empresa que ingresa a competir en una industria requiere generar conocimiento en su
mercado meta. La tienda indigena lenca necesita desarrollar estrategias de mercado para generar
conocimiento de marca y servicios entre los clientes que atendera y ser asi considerada en cuanto

a la obtencion de servicios y productos que reflejan la identidad del grupo étnico.

Conforme a los resultados referentes al uso de medios de difusion evaluados por los

consumidores, se realiza una inversion en los servicios de una empresa de mercado para publicitar
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y promocionar la tienda. Dicha empresa es responsable de la creacion, desarrollo y manejo de
perfiles en las redes sociales con el proposito de interactuar e intercambiar informacion con los
clientes, realizacion de pautas publicitarias en medios de comunicacion con elevado rating y la
creacion y manejo del sitio web institucional. En conclusion la promocion y publicidad se hara a

través de las redes sociales que estara a cargo de la empresa.

4.6. ESTUDIO TECNICO

Se refiere a la posibilidad técnico-operativa de la tienda, donde incluye localizacién, tamario,

insumos, procesos, organizacion humana y juridica de la misma.
4.6.1. LOCALIZACION

El lugar del negocio, es importante para la atraccion de clientes y con ello, generar la
rentabilidad del proyecto. En la siguiente figura 22 se muestra la ubicacién en la ciudad de Intibuca,

Intibuca.

Jestisde otoro

Masaguara
Intibg@ga

La Esperanza

- Sar
Yamaranguila

Figura 22. Micro localizacién de establecimientos en Intibucé.

Para seleccionar la mejor localizacion, se elabora una matriz de seleccion en la que se emplea
el método cualitativo por puntos para evaluar los lugares mas importantes, la opinion que tienen
los encuestados en cuanto a la preferencia de ubicacion. Se observa en la tabla 14 que el Centro
de la Ciudad resulta como la mejor opcion entre las tres para ubicar la tienda indigena lenca, con

una calificacion de 30.1; seguido por Barrio EI Way salida a Siguatepeque, y por ultimo, Col. La
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Gruta salida a Yamaranguila. Por lo tanto, el punto de venta se ubicara en el centro de la ciudad.

Tabla 14. Matriz de seleccion.

Calificacion | Ponderacion Calificacion | Ponderacion | Calificacion | Pondera-
cion
Acceso 0.2 39 7.8 43 8.6 34 6.8
Cercania 0.3 26 7.8 32 9.6 22 6.6
Seguridad 0.1 25 2.5 29 29 16 1.6
Estacionami- 0.2 15 3 19 3.8 12 2.4
ento.
Preferencia 0.2 19 3.8 23 4.6 14 2.8
Total 1 24.9 29.5 20.2
4.6.2 TAMANO

La determinacion del tamafio del establecimiento se realiza por medio de un estudio de &reas,
donde se analiza la demanda mensual de cada servicio y se estima la demanda diaria, que sera en
base a 30 dias al mes. Cada servicio tiene su tiempo estimado de duracion individual, para lo que
se divide la demanda diaria entre este tiempo, obteniendo asi la cantidad de horas diarias por
servicio. Siendo que el horario de atencion del establecimiento seria de 8:00am a 12:00 del
mediodia y de 1:00pm a 5:00pm, se estima la cantidad de espacios por servicio requerido
dividiendo las horas diarias de servicio entre las ocho horas de trabajo diario. Cada area tiene su
espacio delimitado, multiplicando las cantidades de espacios por su respectiva area, y la sumatoria

brinda el area total del establecimiento. Esta andlisis se observa en la tabla 15.

Tabla 15. Calculo de la cantidad de areas.

Demanda Célculo Areas Requeridas
Servicio | Mensual | Diaria | Tiempo | Horas Total | Resumen | Area/ Area
de Diarias Servicio | Total
Servicio | de (m2) (m2)
(hrs) servicio
Artesania 186 6.2 0.30 1.86 | 0.23 2 5.00 | 10.00
Alfareria 120 2 0.45 09| 011 3 5.00 | 15.00
Bisuteria 166 5.53 0.40 2212 | 0.28 2 3.00| 6.00
Vinos 263 8.76 0.20 1.752
Hilados 198 6.6 0.30 198 | 0.25 1 3.00| 3.00
Total | 37.00
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El tamafio 6ptimo de la tienda indigena lenca es fundamental para la instalacién ya que nos
dicta el tamafio de las cinco &reas que conformaran la tienda. Cada uno de las personas encuestadas
determind la demanda que se tendra de cada area por ende nos brindo la informacion de cual sera
el tamafio 6ptimo de cada uno de ellas conforme a su demanda mensual, poniendo a disposicion la

oferta para los visitantes.

La tabla 15 indica el calculo de necesidad de areas, donde la columna correspondiente a
“areas requeridas” indica la cantidad de areas que se requiere para cada servicio, siendo “Total”, el
resultado aritmético y “Resumen” el andlisis segun areas que se pueden unir de acuerdo a los
servicios. La designacion de colores indica que para cada color las areas son compartidas. A este
dato se le suman 50m2 para area de recepcion, area de descanso, galeria de historia lenca y area de
bafios. En resumen, el area total necesaria para el correcto funcionamiento de la tienda indigena

lenca es de 87m?2.
4.6.3. EQUIPO

El anélisis de la determinacién de equipo se realiza de acuerdo a las necesidades de cada

servicio y de acuerdo a lo que incluye cada uno de ellos. Como se puede observar en la tabla 16.
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Tabla 16. Determinacion de equipo por &rea de servicios

Cantidad | Descripcion | Cantidad Descripcion Cantidad Descripcion Cantidad Descripcion | Cantidad Descripcion

1 estantes de 1 estantes de 1 estantes de 1 estantes de 1 estantes de
madera madera madera madera madera

1 Mostrador y 1 Mostrador y 1 Mostrador y 1 Mostrador y 1 Mostrador y
vitrina vitrina vitrina vitrina vitrina

1 Vitrina de 1 Vitrina de 1 Silla de 1 Vitrina de

madera y madera y vidrio madera/para el madera y
vidrio 18x60x35 cliente vidrio
18x60x35 18x60x35

1 Silla de 1 Silla de 1 Silla de 1 Silla de

madera/para madera/para el madera/para el madera/para el
el cliente cliente cliente cliente

2 Historia 2 Historia lenca 2 Exhibidores(para 2 Historia lenca 2 Exhibidores(te

lenca (galeria de aritos, collares) (galeria de ndedores de
(galeria de fotos). Marcos de madera fotos). Marcos ropa) de
fotos). con vidrio, con vidrio, madera
Marcos con papel de 2 Historia lenca papel de 2 Historia lenca
vidrio, papel fotografia.. (galeria de fotografia. (galeria de
de fotos). Marcos fotos). Marcos
fotografia. con vidrio, papel con vidrio,
de fotografia. papel de
fotografia.

1 Rotulo 1 Rotulo 1 Rotulo metélico 1 Rotulo 1 Rotulo
metélico metalico de2.5m ancho a metalico metalico
de2.5m de2.5m ancho 1.70 M. alto. de2.5m ancho de2.5m ancho

anchoa 1.70 a 1.70 M. alto. a 1.70 M. alto. a 1.70 M. alto.
M. alto.

1 Rétulos de 1 Rétulos de 1 Rétulos de 1 Rétulos de 2 Espejo
petate de petate de areas petate de areas petate de areas 1 Rétulos de
areas de de tienda de 8 de tienda de 8 de tienda de 8 petate de areas

tienda de 8 pul. Ancho x pul. Ancho x pul. Ancho x de tienda de 8
pul. Ancho x 8,pul.alto 8,pul.alto 8,pul.alto. pulg.. Ancho x
8,pul.alto. 8,pul.alto.
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Para las areas administrativas, el requerimiento de equipo se define de acuerdo a la tabla 17,
que se distribuye para las areas de recepcion, bodega, cocina, bafios y diferentes &reas que no

influyen directamente en los procesos de los servicios.

Tabla 17. Mobiliario y equipo administrativo

Mobiliario y Equipo Cantidad Costo
Unitario

Estantes de madera 4 L.4,500.00
Mostrador y vitrina 1 L.7,000.00
Escritorio de Metal. Secretarial 1 L.3,800.00
Silla ejecutiva, con brazo. Estandar. 1 L2,900.00
Vitrina de madera y vidrio 18x60x35 1 L.5,200.00
Silla de madera/para el cliente 3 L.850.00
Caja registradora/para punto de venta, con capacidad de

escribir RTN y Nombre del negocio. 1 L.4500.00
Calculadora de escritorio 2 L.310.00
Computadora de Escritorio/Marca Dell. 1 L.19,500.00
Impresora/Matricial, Marca Epson.FX2190 1 L.9,000.00
Archivo metalico de 4 gavetas 1 L.4,300.00
Exhibidores(tendedores de ropa) de madera 2 L.3,800.00
Historia lenca (galeria de fotos). Marcos con vidrio,

papel de fotografia. 10 L.531.00
Televisor 1 L.5,500.00
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4.6.4. PROCESOS
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Figura 23. Proceso de adquisicion de servicios
Fuente: Elaboracion propia.
4.6.6. ORGANIZACION HUMANA

Son los seres humanos que hacen, que una empresa inicie sus operaciones, ademas de poseer
los conocimientos necesarios para la realizacion de las funciones del puesto. Debe existir un plan
de capacitaciones, acerca de la historia del grupo indigena lenca, que debera ser, por parte de los
proveedores, ademas de conocimientos sobre artesanias, bisuterias, vinos, vestimenta y alfareria.
Desde luego se deben capacitar sobre atencién al cliente, comportamientos, que haga que la tienda,
se diferencie de la competencia. En la siguiente figura 23, se muestra la forma en que esta

constituida nuestra tienda.
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Figura 24. Organigrama de la tienda indigena Lenca.

Fuente. Elaboracion propia.

4.6.6.1. DESCRIPCION DE PUESTOS
Para asegurar la contratacion de prestacion de servicios de las personas profesionales, en el

area a desempefiar, se requiere poseer algun conocimiento sobre el cargo.

1) Socios: son los aportantes de capital, monitorean los resultados de venta del negocio, negocia
con los proveedores, escogiendo productos, de acuerdo a la demanda y verificar cada mes los

resultados financieros.

2) Administrador: deberd, poseer experiencia en proyectos y programas artesanales publico y

privado.
2.1) Es el encargado de planificar, monitorear y evaluar los procesos de la tienda.
2.2) Llevar la contabilidad del negocio.
2.3) Registrar a diario los inventarios de la tienda.
2.4) Cultivar las buenas relaciones, que incentive el buen trato con los proveedores u otros.

2.5) Desde luego liderar la tienda de Artesania Lenca.
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2.6) Recibir y hacer Ilamadas telefonicas.
3). AREA DE PRODUCTOS

3.1) Dependiente: Debe ser una persona entusiasta por la cultura, tradiciones, con vocacion por

el cliente y la busqueda de la excelencia por el trabajo de equipo.
3.1.1) Atencion y asesoramiento personalizado a nuestros clientes.
3.1.2) Proporcionar alternativas de producto y potenciar la venta cruzada.
3.1.3) Mantener un adecuado funcionamiento de la tienda.

3.1.4) Asegurar la reposicion y colocacion continua de los productos para su

correcta ubicacion en la tienda.

4. OUSTOURCING: Es la empresa que nos proveeran los servicios para la tienda.
4.1) Mercadeo: empresa que se encarga de todo lo relacionado con publicidad y mercadeo, asi

como la medicién de posibles inclusiones de otros servicios dentro de la oferta.

5) PROVEEDORES: seran las empresas que nos brindaran los productos a nuestra tienda.

4.6.6.2. SALARIOS
Es la remuneracion que recibe un trabajador, por parte del patrono por la realizacion de una
actividad u otro. La necesidad del personal, con diferentes conocimientos y habilidades, se desglosa

en la siguiente tabla 18 con los sueldos por cada puesto. Ver anexo 4.

Tabla 18. Salarios mensuales.

Sueldo Sueldo 13avo Mes | 14avo Mes | Vacaciones | Cesantia | Total Anual Total

Cargo
g Mensual Anual Mensual

Administrador | L 15,000.00 | L 180,000.00 | L 15,000.00 | L 15,000.00 L 5,000.00 | L17,500.00| L 232500.00 | L 19,375.00

Dependiente L 8,910.71 | L 106,928.52 L 8,910.71 L 8,910.71 L2970.24| L10,395.83 | L 138,116.01| L 11,509.67

Total L 23,910.71 | L 286,928.52 | L 23,910.71 | L 23,910.71 L7970.24| L27,895.83| L 370,616.01 | L 30,884.67
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4.6.7. ORGANIZACION JURIDICA

Tabla 19 Marco juridico para operar legalmente.

AREA ASPECTOS LEGALES A CONSIDERAR

Personeria Juridica Se constituye conforme al cddigo de comercio y adopta el
tipo de forma juridica de sociedad an6nima, con un capital
superior a L.25, 000.00 y que esté integramente inscrito.

Localizacién Registros ante la Camara de Comercio e industrias de
Intibucd, para autorizar el permiso de operacion.

Estudio Técnico Leyes contractuales para los servicios de outsourcing.

Ley de inquilinato para el arrendamiento.

Administracion y organizacion | Cédigo del trabajo

Aspecto financiero y contable | Inscripcion en el Registro Tributario Nacional de la SAR.

Por ser una empresa de servicios, esta sujeto en el
cumplimiento de Ley de Impuesto sobre Ventas.

Declaracion y pago de impuestos tal como lo establece la ley
del Impuesto sobre Renta.

4.7. ESTUDIO FINANCIERO
Es la parte donde se analiza todas las variables econdémicas, que son estudiadas para la
apertura de la tienda indigena lenca y conocer los resultados que nos hagan saber, si es factible el

negocio o no.
4.7.1. INVERSION INICIAL

El plan de inversion que se muestra en la siguiente tabla 20, se requiere L.520, 943.75 para
adquirir los activos fijos y diferidos necesarios, para iniciar con la tienda indigena lenca. Los
activos ascienden a Lps. 95,780.00, donde se incluye el mobiliario y equipo. Los activos diferidos
suman Lps. 36,010.00 que se requiere para gastos de constitucion, depositos en garantia y gastos
por anticipado. La inversién mas alta es la que se requiere en el capital de trabajo, que constituye

Ips. 384,153.75 para la apertura de la tienda indigena lenca.
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Tabla 20. Plan de inversién

. FONDOS |FINANCIAMIENT
INVERSION MONTOS PROPIOS | O
Inversion Inicial L 520,943.75| L 260,471.88 L 260,471.88
Mobiliario y Equipo de oficina
Estantes de madera L  18,000.00
Mostrador y vitrina L 7,000.00
Escritorio de Metal. Secretarial L 3,800.00
Silla ejecutiva, con brazo. Estandar. L 2,900.00
Vitrina de madera y vidrio 18x60x35 L 5,200.00
Silla de madera/para el cliente L 2,550.00
Caja registradora/para punto de venta, con capacidad de
escribir RTN y Nombre del negocio. L 4.500.00
Calculadora de escritorio L 620.00
Computadora de Escritorio/Marca Dell. L 19,500.00
Impresora/Matricial, Marca Epson.FX2190 L 9,000.00
Archivo Metdlico de 4 gavetas L 4,300.00
Exhibidores(tendedores de ropa) de madera L 7,600.00
Historia lenca (galeria de fotos). Marcos con vidrio,
papel de fotografia. L 5,310.00
Televisor L 5,500.00
Sub-Total | L. 95,780.00 L 95,780.00
Depdsito en Garantia L. 5,000.00 L 5,000.00
Gastos Pre operativos (Anticipados)
Gastos de Organizacion L. 11,000.00
Gastos Anticipados L. 20,010.00
Gastos de Instalacion L. 5,000.00
Sub-Total | L. 36,010.00 L 36,010.00
Capital de Trabajo
Salarios L. 92,654.00
Costos y gastos de operacion L. 32,939.75
Inventario de Mercaderia L. 258,560.00
TOTAL L. 384,153.75| L 123,681.88 L 260,471.87
TOTAL | L. 520,943.75| L 260,471.88 L 260,471.87
Saldo final Afo 0 L 0.00 L 0.00
Porcentaje de Participacion 100.00% 50% 50%

La inversion més alta es el capital de trabajo, donde se debe, cumplir con los compromisos y

obligaciones monetarias adquiridas. En la siguiente tabla se especifica la distribucion en pagos de

salarios, costos y gastos que genera la tienda.
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Tabla 21. Calculo del capital de trabajo

CAPITAL DE TRABAJO

Salarios(por un periodo de 3 meses) 92,654.00 24%
Costos y gastos de operacidn (servicios publicos, material de oficina

etc.) 32,939.75 9%
Inventario de Mercaderia 258,560.00 67%
TOTAL 384,153.75 100%

4.7.2. ESTRUCTURA'Y COSTOS DE CAPITAL

La siguiente tabla 22, muestra, la estructura la forma de financiamiento para iniciar las

operaciones de la tienda, estipulados es de un 50% de acciones y 50% deuda. Ademas la minima

tasa de rendimiento esperada por los accionistas es de 20%.

Tabla 22 Estructura y costos de capital.

DESCRIPCION DE FUENTE Rendimiento | Promedio

FINANCIERA (% de aportaci